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“E porque tu é fresco, compra tudo caro em
loja

Compra até acucar diet e nem usa Oleo de
soja

Se tu ta desempregado igual a toda a nacéo
Pra que comprar original quando tem o
piratdo?” [Quinto Andar]

“Suponho que me entender ndo é uma
questdo de inteligéncia e sim de sentir, de
entrar em contato...
Ou toca, ou ndo toca.” [Lispector]

“Um dos vieses através dos quais se exercem
as censuras sociais €& precisamente esta
hierarquia de objetos considerados como
dignos ou indignos de serem estudados.”
[Pierre Bourdieu]



RESUMO

A presente dissertacdo objetiva analisar as mdescdo consumo de bens
falsificados, bem como as representa¢cdes simb@ivatorno do consumo desse tipo de bem,
a partir de uma etnografia realizada no ShoppinguRo Oiapoque, em Belo Horizonte
(Brasil). O consumo, de forma geral, e 0 dos batsficados, em particular, “serve para
pensar” (Canclini, 2008). Neste trabalho, discubmme o consumo — e 0 uso — dos ténis
“piratas” estd intimamente vinculado & construcaoidkntidade e dos estilos de vida de
determinados sujeitos. Os bens, entendidos conefatr$ culturais, funcionam como um
sistema de transmissdo de conteudos significatipas classificam e hierarquizam. Tais
conteudos exibem representacdes que ndo sao iamadide visiveis, mas que expressam
determinada cultura de consumo. Enfim, esta pesquistende refletir sobre a cultura, as
identidades e os modos de vida dos belo-horizontnpartir da perspectiva do consumidor

dos bens piratas.

Palavras-chave:Consumo. Bens Piratas. Estilo de Vida. Identid&leopping Oiapoque.
Belo Horizonte (Brasil).



ABSTRACT

This paper aims to analyze the motivations of thhesamption of fake goods, as well as the
symbolic representations around the consumptiathisftype of good, from an ethnography
carried out at Shopping Popular Oiapoque in Beloizéote (Brazil). The consumption, in
general, and the fake goods, in particular, "aedusr thinking" (Canclini, 2008). On this
assignment | discuss how the consumer - and uk¥pirate” tennis shoes is closely tied with
the construction of identity and life-styles of teeén characters. The goods, understood as
cultural artifacts, work as a system of transmisgibsignificant content that classify and rank
their consumers. Such content show representatimaitsare not immediately visible, but
express definitive culture of consumption. At lastis research intends to reflect on the
culture, the identities and the ways of life of thelo-horizontinos” from the perspective of
the consumer of pirate goods.

Key Words: Consumption. Pirate Goods. Lifestyle. Identity.ofping Oiapoque. Belo

Horizonte (Brazil).



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CD — Compact Disc (Disco Compacto)

DVD - Digital Versatile Disk (Disco Digital Vers#ti

IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica €tdfistica

FECOMERCIO MINAS - Federacao do Comércio do EstiglMinas Gerais

RBA — Reunido Brasileira de Antropologia
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1. INTRODUCAO

A idéia deste trabalho surgiu a partir de inquigescdo meu cotidiano, quando ouvia
histérias ou observava o consumo de bens falsdicado comércio popular de Belo
Horizonte. Inicialmente, em 2006, durante a 25%ARBeunido Brasileira de Antropologid)
comecei a elaborar perguntas a partir de um greptadalho, que discutia o consumo de
uma perspectiva cultural, e de discussbes com ageskd area de Antropologia sobre esse
tema. No comeco, interessava-me pensar sobre cenpessoas lidam com esse tipo de
objeto, o significado dessa experiéncia para essesimidores, as motivagdes que estimulam
o consumo de bens falsificados, a logica das esfmietiva e individual no ato de compra
desse tipo de produto. Outro ponto de interesseedletir como se localizava o sujeito
contemporéneo nesse contexto de consumo. Essa®egiesnduziram a problematizacédo
desta pesquisa.

O consumo de bens falsificados faz parte do cotidide muitos sujeitos e o0 seu
estudo contribui para entender e perceber coma@ seabnstrucdo sociocultural das pessoas
nas diversas esferas da vida na atualidade. Rarante, permite perceber como as ag¢des dos
sujeitos nesse tipo de consumo vinculam-se a stdade, aos gostos etc.

O consumo, durante muito tempo, esteve atreladostad@s econdmicos que
concebiam as pesquisas referentes ao assunto,snugrEs, apenas sobre as Oticas do
trabalho e/ou da producéo, excluindo outros aspegigalmente importantes, como a sua
dimensao cultural, que contribui para compreendeeaidade social, configurada nos
modelos culturais atuais. O consumo de bens erxiad® a uma pratica exclusivamente
econdmica, associando-o0 apenas ao seu valor de draso — pela necessidade e utilidade,
sob uma dtica da relacdo de escassez e abundB@uEGLAS; ISHERWOOD, 2006). Ou
entdo se vinculava a uma perspectiva hedonista@anal, a partir da qual o consumidor era
visto como um individuo passivo, alienado e mardipel, especialmente pela publicidade,
imerso em uma cultura massificada do capitalismanfarme explicam DOUGLAS e
ISHERWOOD (2006). O consumo concebido como um cuojule repertérios simbdlicos
socioculturais, mesmo que de forma incipiente edfipa, ganha evidéncia no inicio do

século XX, quando comeca a se desenvolver outra persp@etigase pensar 0 Consumo.

! A 252 RBA ocorreu em Goiania. Na época eu aimd@studante de graduaco.
2 Dois autores importantes para essa concepcabhsistein Veblen e Jean Baudrillard.
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Os estudos sobre consumo que levam em conta ost@spaulturais ainda sao
recentes, o que demonstra a necessidade de seziprpggquisas que contemplem tal
perspectiva. Tais pesquisas podem contribuir patangpreensdo dos aspectos culturais da
vida humana e para o entendimento das praticaais@n seu sentido mais amplo. Assim,
podem ajudar também a analisar o “mapa da cultlas’cidades: suas representagdes, signos,
simbolos, classificacdes e hierarquias que afl@amelacées de poder, muitas vezes, ndo tao
nitidas, mas essenciais para entender suas eafwgups cenarios urbanos. O estudo do
carater simbdlico dos bens e das atividades deunum$ode propiciar a compreensao das
mudancas de padrdes culturais, o entendimento agimdrio e das representacdes e como as
imagens da cidade sao construidas por meio daois ldeaomércio popular e do consupey
si. Tratar o0 consumo nessa perspectiva é refletiresad interacées sociais a partir da logica
dos artefatos contemporaneos e seus significadasgio das praticas cotidianas.

O consumo dos bens “piratas” pode ser consideradsistema de organizacéo social
que perpetua repertorios simbdlicos, praticas,esgmtacdes e formas de apropriagdo. Os
bens e as atividades de consumo, freqientemengigmiam as relacdes sociais e culturais
existentes, por meio das praticas urbanas, comediteom Certeau (1994) e Featherstone
(1995). Nesse sentido, esta pesquisa pretende ocatalpara a construcdo de um
conhecimento no ambito das ciéncias sociais, qua tefletir sobre a cultura, as identidades
e 0s modos de vida dos belo-horizontinos a padiperspectiva do consumidor dos bens
“piratas”, evidenciar a (re)producéo dos signifea@ dos signos contemporaneos, bem como
as interacdes circunscritas no ato de consumoo§3itn, os bens, entendidos como artefatos
culturais, funcionam como um sistema de transmisd@ioconteddos significativos que
classificam e hierarquizam. Tais contetdos exibepnesentacdes que ndo sdo imediatamente
visiveis, mas que expressam determinada cultucamsumo.

O interesse em estudar essa tematica advém daemétizcas contemporaneas em
gue o universo das mercadorias da sentido as tex@sdmicas, sociais e culturais. Esta
pesquisa parte, assim, da investigacdo das dimesgdbolicas dos sujeitos-consumidores,
evidenciando os estilos de vida dos usuéarios quelam os modos de vida urbanos. O
consumo de bens piratas e8hoppingsPopulares ganhou visibilidade nos meios de
comunicacao nacional em geral, inclusive mineisnltomo nos grupos sociais, sendo Vvisto
como algo que pode traduzir os modos de vida cqugineos e praticas cotidianas,
evidenciando sua significancia.

Busca-se a partir desta dissertacdo assinalardgsegue se comprometam com a

compreensao do imaginario sociocultural das pmtieaconsumo de bens “piratas” de marca
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e refletir sobre seus aspectos simbdlicos, pasdivizlar dicotomias pré-estabelecidas, tais
como alta cultura/cultura de massa, consumo radgamsumo irracional, entre outras. Com
esta pesquisa acredita-se ter uma compreensao prafisnda dos processos culturais,
permeados pela 6tica do consumo, na “vitrine” papdbs bens piratas de marca.

Esta dissertacdo focaliza as representacdes sebpeaticas de consumo de bens
“piratas”. Pesquisar a experiéncia de consumo dis tirata” noShoppingOiapoque em
Belo Horizonte pode, em certa medida, trazer apogéos importantes sobre a “pirataria” de
um modo geral. Durante visitas emopping populareSde Belo Horizonte, elegi 8hopping
Oiapoqué como o lugar de pesquisa, devido ao fato de sesiderado o mais emblematico
Shopping Popular de Belo Horizonte, por ser o primeiro “efddromo” em estilo
“Shopping criado nessa cidade, por ser considerado o nraisupdo, segundo diversas
conversas informais com vendedores e consumidaeédhdpping Populares. Ghopping
Oiapoque é apenas um lugar de realizacdo do talhpesquisa para compreender o
consumo dos bens falsificados e nédo interessacaqud objeto de pesquisa.

O ténis foi escolhido por ser considerado um dos lh@lsificados mais significativos
dos shoppingspopulares em Belo Horizonte. Quando conversavarnmdlmente com as
pessoas sobre esses locais de consumo, o ténsge sempre, era 0 bem associado a esses
centros comerciais em geral e ao Oiapoque em edpltEdm disso, os ténis apresentaram-se
como uma mercadoria procurada por um grande vollengessoas frente a outros produtos,
como roupas, eletrbnicos, entre outros. Procuroelasger um bem “pirata” cuja marcacéo
social se desse pela construcdo da aparéncia g®syou estilos), o que, como se vera,
vincula-se intimamente a constru¢cdo de sua idedgiddiferentemente de produtos como
DVD’s e CD’s. Enfim, a escolha do local e do bentlse por uma delimitacdo metodoldgica.

As questbes que nortearam a dissertacdo foramgasnts: o consumo do ténis
falsificado reforca modelos existentes ou podeusaa estratégia para negociar identidades?
Os sujeitos se apropriam ou ndo do espacgo de condar®@iapoque? Como se déo as trocas
nesse tipo de consumo? O que significa esse tipmRUMO para essas pessoas? Para essa
reflexdo, parti dos seguintes objetivos especifiestudar os habitos de consumo de quem

compra ténis “pirata”; analisar a influéncia dogaree da diversidade na compra do ténis

% A criagdo dos chamaddShoppingsPopulares esta vinculada ao projeto de requajdicada Prefeitura
Municipal de Belo Horizonte que, entre outras agdesioveu os comerciantes informais das ruas doiacen
dessa cidade, transferindo-os para esse local.j@ivabdesse projeto é a “reapropriacdo do espaiicp
ocupado pelo trabalhador informal”. (Zambelli, 20p616)

* O primeiroShoppingPopular de Belo Horizonte foi o Oiapoque. E chamde Oi por belo-horizontinos em
geral, frequentadores ou ndo. Nesta pesquisa,,autifivarei tanto Oiapoque como Oi para me refariesse
local.
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“pirata”; analisar o significado simbdlico da mardaternacional e da moda para o
consumidor e como este influencia o consumo de fatsificado; analisar se a compra e/ou a
obtencdo de um ténis pirata atribui um lugar sdaal consumidor frente a determinados
grupos e a sua sociedade e, por fim, investigaoocesse tipo de consumo relaciona-se com
os héabitos de compra nos mercados populares (cgmelb

Ao realizar este estudo, procuro compreender carasepraticas fazem parte de um
sistema cultural relacionado ao comeércio do falado e como os modelos de consumo e suas
contradi¢cdes envolvem a construcdo da identidadeud®s sujeitos na contemporaneidade.
Isso abarca as categorias “original’/“falsificadogmogeneidade/heterogeneidade, as formas
de se estigmatizar pelo consumo por diversos gramgeitos, as negocia¢des simbdlicas de
alguns sujeitos e a importancia do ténis da modka enarca como forma de participar
socialmente, entre outros temas.

Para a realizacdo deste trabalho efetuei pesqibfagoafica e documental sobre a
tematica, produzi uma etnografia sboppingpopular Oiapoque e fiz doze entrevistas em
profundidade com consumidores de ténis falsificddetnografia divide-se em duas partes. A
pesquisa de campo foi realizada entre maio e setedd 2008 no Oi, quando, em acordo
com alguns comerciantes de ténis, foram estabakecegras: ndo era permitido o uso de
gravadores, anotagfes ou maquina fotogréfica. Quandorecisava fazer anotacdes que eu
considerava mais significativa para este estudazia no banheiro do Oiapoque, escondida
ou apos sair desse espaco em algum lugar do ceetielo Horizonte. Nesses primeiros
meses fiz as observacfes como uma espécie de sa$opai-transeunte, em que percorria o
Shoppinge observava o espaco de maneira mais geral, probuaspectos significativos, tais
como as formas de apropriacdo entre os consumijdasepessoas; 0os bofess praticas
comerciais; e, a0 mesmo tempo, ganhei espaco @tastento para permanecer no Oi. Na
segunda parte da etnografia eu fiquei em um boxéds como pesquisadora-ajudante-
vendedora, quando observei de perto as praticasrita e consumo desse produto, além de
conversar informalmente com consumidores e vendsdor

As entrevistas foram realizadas em lugares estmghpelos consumidores: nos seus
locais de trabalho, de estudo ou em sua casa. @s\@réocupacoes foi selecionar pessoas
gue haviam consumido e apresentavam tendénciasmmuar comprando o falsificado. Isso

porgue, de acordo com minhas observacdes, as eepaedes simbolicas do ténis soam de

® Lugar social aqui esta entendido como uma posio@ial que é reservada e/ou identificada para m#tado
sujeito (no mesmo sentido de Bourdieu)

® Box é o nome utilizado para referir-se as lojastdedosShopping Populares. Serdo usados aqui ora boxes,
ora lojas.
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forma diferenciada entre aqueles sujeitos que comam uma primeira vez e podem nao
repetir e aqueles que compram esse produto cormaldreqiéncia. As frases apresentadas
nesta dissertacdo séo fruto das entrevistas, médeta de trechos retirados do meu diario de
campo, onde eu anotava parte das conversas inguaitinha com as pessoas. Nesse caso,
as frases aparecem referenciadas como trechogudo dé campo, exatamente por ndo serem
conversas gravadas e, tampouco, anotadas no eratento em que aconteceram, posto que,
como supracitado, ndo podia usar gravador e cadieranotacdo dentro &mnoppingOi.

Durante a realizacdo da pesquisa de campo enfréintisos problemas. As regras
acordadas com os vendedores dificultaram o tralglleon certa medida, me fizeram perder
algumas informac¢@es, quando ndo era possivel adioxl para anotar no banheiro. Sofri atos
de intimidacdo realizados por um dos comerciangetdis, que revelavam resisténcia com
relacdo a minha pesquisa e a minha presenca nadggele Essas acfes me assustaram e
deixaram-me durante algum tempo retraida em camf@n disso, ocorreu uma grande
resisténcia por parte de entrevistados em poteecia@té mesmo, durante as entrevistas,
certamente por envolver a tematica do falsificdeim. algumas entrevistas, as pessoas nao
aprofundavam o assunto explorado, dando respostdasce objetivas, quase lacOnicas.
Muitas vezes o0s consumidores confirmavam a entegvislas ndo compareciam ou
desmarcavam repentinamente. Esses foram os pigapataculos enfrentados durante a
pesquisa de campo, que fez com que eu criasse mIvEEEgIias e, a0 mesmo tempo,
produziu preocupacdes quanto ao alcance dos aigaliesta pesquisa.

Esta dissertacdo esta dividida em quatro capitums. primeiro, aqui chamado
capitulo 2,0 sujeito contemporaneo entre escolhas, auto-raegdia e o prazer. cenarios
para o consumo em Belo Horizonpgocuro contextualizar a sociedade contemporéoeen
forma de compreender o cenario e os sujeitos deucon hoje. Trata-se de uma forma de
compreender as esferas individuais que no consipresentam-se pelas escolhas, auto-
realizacdo e o prazer dos sujeitos e o ambito icoleepresentado pelas caracteristicas
presentes na prépria sociedade.

No capitulo 3,Teorizando o consumo: suportes para compreendesnsuwmidor de
ténis falsificadoa proposta € discutir a concepcado do consumo ngeroporaneidade da
perspectiva de alguns autores, quais sejam: Appadd®86) Arribas e Pina (2006),
Baudrillard (1991, 1973), Campbell (2001, 2006)n€mi (2008), Douglas & Isherwood
(2006), Miller (2002), Featherstone (1995), Sahl({2903), Veblen (1983), Leitdo &
Machado (2006). O consumo na atualidade € tratadfowina que os bens passam a ser

compreendidos como artefatos culturais que se noropeuciais para a construcdo das
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identidades. Além disso, os bens sdo importantegctlos” de classificacdo social. Ainda
neste capitulo, discuto a identidade, a cidadanmagda e a marca para compreender como 0s
consumidores se orientam na sociedade e utilizanbjesos de consumo para se constituirem
também por meio da estética. Por fim, a reflexdweso conceito de estilos de vida torna-se
relevante para pensar o consumo da mercadoriatdpieao posicionamento do sujeito na
sociedade, evidenciando as hierarquizacdes eag®es de poder.

No capitulo 4,0 consumidor de ténis falsificado no Shopping Oiggo entre o
padrdo e a diferengadiscuto a metodologia utilizada, além de descreveninha prépria
etnografia. Por fim, explicito a analise das erigta. Nesse capitulo compreende trazer a
tona as evidéncias e a realidade social desse dgpaonsumo por meio de minhas
interpretacdes da pesquisa em campo e pelas @djal@s dos sujeitos, que torna esta
pesquisa significativa por ser um dialogo entrgmeato empirico e teorico.

No capitulo 5Considerag@es finaj9usco concluir, sem esgotar as possibilidades de
discusséo, apresentando como a concepc¢do de comswuontrada esta compreendida nas

representacdes simbolicas sobre o ténis falsificado
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2. O SUJEITO CONTEMPORANEO ENTRE ESCOLHAS, AUTO-REALIZACAO E
O PRAZER: CENARIOS PARA O CONSUMO EM BELO HORIZONTE

A importancia do consumo na contemporaneidade @estmpnavel. Apesar de ndo ser
um “novo objeto”, tampouco um fendmeno caractedstiapenas da atualidade,
indiscutivelmente, sdo as caracteristicas dessadsale que favorecem o consumo de uma
maneira distintiva de outras épocas. As relacoé® ejeito e sociedade séo redefinidas
permanentemente e o pertencimento a determinadpsgenvolve aquilo que se consome,
porque consumir € também adotar determinados aspadturais que dizem respeito a forma
e ao conteudo desta sociedade contemporanea, conoalaa a marca e os estilos de vida.
Embora esses elementos também estiveram presemtestes €pocas, acredita-se que eles
se apresentam com maior intensidade na vida degasuhoje. O préprio consumo de bens
falsificados cresce a cada ano, conforme apontaousas entre os consumidores que, quase
sempre, estao relacionados a esses elementos.

Uma pesquisarealizada pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Qa@in Publica e
Estatistica) mostrou que 92% das pessoas procuedenimpitacdo de marcas famosas no
comércio do falsificado, sendo que o ténis foi regio produto mais procurado. Os gastos
anuais com ténis falsificados, estimados por asstélito, giram em torno de R$ 2,3 bilhdes
por ano. A sociedade contemporanea, portanto, eqgeesma configuracdo muito distinta de
outras épocas e a importancia dada ao universondasas, da moda e da construcdo de
estilos de vida vinculado a esse universo nunctorelevante. Belo Horizonte acompanha
esses movimentos do consumo. Uma pesYdisaondagem realizada pelo Fecomércio sobre
intencdes de consumo no Natal de 2007 mostrou g@8adas pessoas pretendiam comprar
0 produto pirata, sendo que para os calcados cemeral de intencdo foi de 6,9%. A
sociedade de consumo na atualidade é marcada tapalanfalsificacdo e parece essencial
analisar as motivagoes desse consumo. Isso poahipercompreensao de como esse sujeito
se constitui — no sentido de construcdo de idesitidaestilo de vida — como tal na atualidade

e qual a relacédo dessa constru¢cdo com 0 consumo.

" Pesquisa realizada com 602 pessoas, a partir d&d$ no municipio de Sdo Paulo, encomendada pelo
Instituto Dannemann Siemsen (IDS), Brazil US Busén€ouncil e Warner Bros Consumer Products. IBOPE.
Projeto Pirataria: Piloto Sao Paulo. Disponivel em:
<www.ibope.com.br/opiniao_publica/downloads/opjpataria _jun05.ppt> Acesso em: jun. 2008.

8 A pesquisa foi realizada com 150 respondentes @mop de concentracédo de compras em Belo Horizonte
(centro, savassi 8hopping Centejsentre 16 e 20 de outubro de 2007.

FECOMERCIO. Sondagem de Opinido do Consumidor: RosdPiratas X Consumidor Belo Horizonte
Disponivel em <http://www.fecomerciomg.org.br/pdtsidagem_pirataria_2007.pdf> Acesso em: agosto.2008
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Varias sdo as concepcdes e os referenciais usatasvprsar sobre a sociedade
contemporanea e sobre 0s processos que atravessewitavelmente, as dinamicas
socioculturais dessa época. Tais processos coamboom a idéia de que tal sociedade néo
deve ser analisada dentro de limites e domini@s fiko contrario, é proficuo considerar seus
aspectos polissémicos, ambiguos e pensa-la sokuesds/ersos angulos de elaboracéo, nao
somente as definicdes formais existentes, mas &ecacotidiano das rela¢des sociais. O
termo sociedade contemporanea esta associado esaQdes culturais com caracteristicas
especificas que, antes de qualquer coisa, refletgme)producédo social singular de uma
época, em que as relagdes sociais evidenciam grépuo conjunto representativo.

Primeiramente, deve-se considerar o “lugar” a qupestence e relativizar o ponto de
vista que essa formulacdo ocupa na vida socialpedapectiva de uma sociedade ocidental a
qual se esta inserido. Isto é, embora, essa d@iregvolva esquemas gerais que permitem
pensar sobre o cotidiano de diferentes sujeitosarmdos lugares no plano atual, localiza-la
implica evidenciar como sé&o imputados determinatpsficados, valores e experiéncias aos
sujeitos consumidores sob um paradigma ocidersisb. hdo exclui a compreensdo de outras
formas de instituicdo, os papéis sociais e asdfifgrs culturais ndo-ocidentais no mundo
atual. Pelo contrario, igualmente, evidencia atémisa de outros referenciais capazes de
(re)definir a l6gica dos fundamentos dessa socedae esta relacionada com uma série de
continuas transformagfes e trocas. Isto é, as seuegdes simbdlicas sobre qualquer
fendbmeno dependem do contexto da pesquisa, quse meso, parte de uma perspectiva
ocidentalizada. Dessa forma, deve-se argumentacsaacke como 0S grupos operam suas
diferencas e contiguidades culturais no interiocalmpo social por meio do consumo de bens
piratas (aqui o recorte foram os ténis), em umrlegaecifico, shoppingpopular Oiapoque,

e como compartilham ou n&o determinados aspectnsais.

As caracteristicas e “principios” dessa sociedadetemporanea, nesse sentido,
provocam ressonancia nos modos de vida dos sujeitdesenham diversas formas da
experiéncia social, que estdo misturadas com “géll® “atuais” esquemas sociais. E
importante, portanto, trazer alguns autores qualiftam essa discussao e contribuem para a
(re)elaboracéo e introducéo de diferentes quaglomsceitos sobre a contemporaneidade.

A sociedade contemporanea € marcada por uma nlagdeeespaco-temporal, que faz
com que o tempo presente sempre esteja ligado@etmanente devir, como se 0 presente se
esvaisse em um constante processo de intensaotraagfio (GIDDENS, 1991). As
premissas culturais totalizantes sdo desarticulaglasoncedem espaco para multiplas

subjetividades por meio da pluralidade das lingnag®ciais que invadem todas as esferas da
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vida humana. S&o “estilhacos” simbodlicos que formama trama social que permite
estabelecer aos consumidores diferenciadas formaspubpriacdo. Os processos coletivos
sao, entdo, revistos e as estruturas sociais @ey)imadas nesse processo dinamico em que as
tensdes existentes nas relagdes sociais podenorssideradas salutares, ja que permitem a
presenca de copiosas singularidades.

A cultura contemporanea é potencializada por oytraticas de apropriacdo, pelas
dindmicas simbolicas e sociais, aléem de um diadlpgomanente e diferenciado entre o
coletivo e o individual que, por vezes, ocorre ragth os diversos paradoxos. A propasito, 0s
paradoxos nas relacdes sociais sdo aspectos imgsrizara se entender também o consumo,
ja que o préprio ato de consumir, de uma manena,gauitas vezes contém ambigiidades e,
mais especificamente, tanto o consumo dos bengadas (ou piratas, de acordo com o que
se queira invocar), como 0 que se pensa sobrenel#as vezes sdo, se ndo paradoxais,
carregados de ambiguidade.

Ha uma percepcao conflituosa nos meandros cultdesise fendbmeno que envolve,
antes de tudo, o0 peso relativo entre aquilo que Bao auténtico na sociedade. Para ilustrar
essa idéia, trago o relato de um informante anaigta, que me contou sobre uma exposicao
que ocorreu na China, intituladgeautiful Fake em que umdesignersul coreano, Zinoo
Park, customizou bolsas Louis Vuitton com frases do:tifN&o finja ser original”, “E uma
imitacdo, mas ndés amamos”, “Nao finja ser verdalelsso serve para refletir sobre o vigor
das marcas na sociedade atual e o paradoxo doncortpue esta interposto entre “estar” no
padrédo e ser “auténtico”, que gera certa inquietao&ial, especialmente nas camadas sociais
mais elevadas.

Ainda que muitas vezes apresente-se apenas comoampaa isolada de um suposto
bem “copiado”, esse tipo de consumo envolve impbea politicas, econdémicas e
socioculturais acerca das préprias manifestacGeexjzeriéncias vividas. As experiéncias de
consumo, portanto, sdo compartilhadas por um ctmjde tracos e estdo situadas nas
fronteiras das sociabilidades, das interacbes epmgpria identidade cultural. Essas
experiéncias se manifestam cotidiana, mas tamhkéaimente, porque carregam o sentido da
realizacdo pessoal, do estilo de vida, de uma idkde que se constroi também
esteticamente.

A reflexdo sobre a producéo material hoje tambéma é&n conta a producgéo cultural,

de modo que os cédigos simbdlicos sao vistos coanangetros para entender as praticas

° Segundo ele, a exposicao teria ocorrido em aglEs008.
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socioculturais contemporéneas. Além disso, o plaeonémico também possui uma
importante funcdo nas relagbes sociais, pois mdéigersos processos culturais, tais como a
globalizacdd®’, a internacionalizacdo e, até mesmo, a nocdo dedania pelo viés do
consumo.

Interpretacbes como de um neoliberalismo avassaéadlienador que dita diretrizes e
estratégias a uma massa, capaz de ofuscar quéjsuee diferenca e pluralismo, bem como
dissolver lagcos sociais, sdo abandonadas e quadtisnAo contrario, o capitalismo atual
sugere uma forma de operar as relacbes que seagsloa o individuo. O consumo passa a
ser importante, assim como o trabalho, para a gt de identidades e como designio de
“sucesso social”. Em outras palavras, a importaecia valor do sujeito sdo dados néo
somente pelo seu trabalho, mas também por seussgpseferéncias e formas de consumir.
O plano econdémico pode também ser admitido comeaistema cultural com regulacdes e
valores coletivos que instauram as balancas de rpqaetagonizadas por diversos
consumidores.

O consumidor pode encontrar mercadorias que estdcul&das a um padréo
especifico de marca e de moda -mainstreamdo consumo — porque sao as mercadorias
falsificadas que copiam, em geral, aqueles bensegt#® em voga no momento. Por outro
lado, conforme Canclini (2008), hoje hd uma varedmuito maior de produtos oferecidos e
gue permite, até certo ponto, que o individuo éscel conquiste aquilo que lhe proporcione
felicidade. O consumo, antes de tudo, é um appeatba realizacao do individuo por meio da
busca de seus interesses pessoais. De acordo serautsr, pode até existir uma tendéncia a
padronizacdo dos sujeitos que ocorre em favor dgamho pessoal, mas isso ndo deve ser
tomado sob uma visdo estéril e univoca das dicammnie “dominac¢édo/subordinacdo”.
Acrescenta-se, ainda, que, talvez aquilo que parega subordinacdo, representa o0 que o
sujeito deseja, mesmo que existam inumeras limegac® consumidor de bens falsificados
aproveita das influéncias hegemonicas para fodaleua construcdo identitaria. Observar,
por exemplo, a diversidade de estilos nas ruase psedarecer sobre isso. Independentemente
de qualquer modelo hegemonico, alguns sujeitosrpqutecurar diferenciar-se entre si. Isto
€, nem sempre as pessoas estdo totalmente moklasasuposto padrdo de consumo e de
moda. Consumir € constituir-se, em termos ideritae estd imbricada com a prépria
concepgao da coletividade que existe por meio d@sacdes entre 0s atores sociais que

constroem o conjunto simbdlico nesse processo.gesonovos dilemas e, ao mesmo tempo,

10 A discuss&o sobre a globalizagdo é exposta napitutn a partir de Canclini: 1997; Giddens: 1904sh:
1997, Santos: 1997.
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novas possibilidades culturais, ja que, concongtaente ha um dialogo entre o coletivo e o
individual que, em certa medida, pode gerar diweasabiglidades, como o sentido de auto-
realizacdo e, a0 mesmo tempo, de ser aceito nal spar exemplo.

Kumar? (1997) discute sobre a sociedade contemporane@oaspnancia com a
definicho de uma sociedade de informagao, que pasdalimitar os contornos da vida
humana, resultante de outras estruturacbes cammli A informacdo, em razao do
desenvolvimento e da ampliacdo das tecnologiasicexema funcdo essencial na vida
humana, modificando a relacdo espaco-temporal,ogesta os sujeitos para o futuro e,
concomitantemente, valoriza diversos aspectos sl@sas de sua vida. Com isso, temos a
sensacao que o tempo passa mais rapido, que &dutacano é menor, mas, talvez mais
importante, essa sensacdo vincula-se a uma, seabd@dao, diminuicdo das fronteiras
espaciais, possiveis pela informacdo. Todos (guweaiesso as tecnologias de informacao)
podem estar interligados no tempo exato dos adometos em qualquer parte do muffdo

A informagéo aqui é tomada em seu amplo sentidojcseonsiderada oriunda da
sociedade chamada poés-industrial. Para Kumar (1®8Wprmacao possui carater qualitativo
em virtude do fato de ndo ser mais uma linguagecaltepadronizada, pois hoje ela também
particulariza e diferencia os seus receptores.dPers consumo por essa direcdo nos leva a
proposicao que este passa também pela informaggglad importante para a composicao
dos estilos de vida.

Segundo o mesmo autor, ao contrario do que se nmanagi que a informacao traria
maior liberdade para os sujeitos frente aos proseds producédo e burocraticos, ela teria
acentuado e contribuido para reforcar antigos ‘Gesirde dominéncia, para “expandir o
poder do Estado e aumentar a produtividade e asdudas empresas contra as nacgdes”
(KUMAR, 1997, p. 44). Por outro lado, deve-se cdesr outras proposicdes com relacéo a
isso, em que ha respostas das coletividades etigidgides frente a esse processo, além de
ser preciso refletir como 0 meio social opera cemetacdes de poder da propria informacao,
culminando em outros desdobramentos. O autor esi@eninformagéo, tanto em termos de
tecnologia quanto comunicacdo, como um dos prifcipaotivos para a “especializacéo
flexivel”. Isso consiste em uma mudanca de paraalsgdo fordismo para o pos-fordismo -

que passa de uma producdo em massa para uma depadizzada. Com isso, uma das

1 O trabalho de Kumar (1997) é inspirado em Danél.B

2Um exemplo emblematico é o atentado de 11/09/208IEUA em que avides foram seqiiestrados e catidira
0 World Trade Center, em Manhattan (NY). Todos podier, em tempo real, transmitido pelas redes\dder
todo mundo os ataques. A sensagdo, para muitag éqyilo tudo era ali mesmo, do seu lado. No conso
ato de fazer compras pode simbolizar bem isso,dpian pessoas parecem perder a no¢do do tempmeoqua
assustam passaram-se horas do inicio do seu td@etompras.



23

coisas que modifica € o tipo de consumo, agordcphatizado o que, de algum modo,
promoveria o renascimento de uma producao arteddessa l6gica, o consumidor em massa
se fragmenta e se transforma em um consumidoriaipado.

Kumar (1997) acredita que os tempos atuais sergdmicas do capitalismo anterior
que trazem mudancas, mas nao correspondem a unmrentp total com antigas estruturas.
Acredita-se, em acordo com outros autores — Be8R7)l Giddens (1991) e Lash (1997) -
gue os tempos atuais podem corresponder a refasédcipassado, mas que também trazem
mudancas estruturais em todos os campos da vidartsurDe todo modo, para esses autores
nao viveriamos em uma sociedade pds-moderna, masemova etapa da modernidade.

Pode-se pensar, de forma diferente, por exemplop@informacao € utilizada pelos
consumidores para a aquisicdo de bens e indagajuatgonto pode interferir em suas
praticas por meio de liberdades e escolhas. Arnmgéo também pode fornecer aparatos
tecnologicos que permitem ao consumidor constui@s sidentidades também a partir de
“encontros” virtuais, com individuos e grupos difgies, ja que tal construcdo passa também
pela estética e pelo consumo. As desigualdadeais@ampre existiram e a propria tessitura
das relacbes sociais evidencia, desde épocas aaesgrirelacdes hierarquicas que nao
precisavam ser legitimadas ou constituidas polggealestrutura de informacao.

De certa forma, o norte de discussao de Kumar (1®®&nsar como o capitalismo, a
industrializacdo e a informacdo tocam a vida de umameira geral, ou seja, também
simbolicamente, 0 que parece exaurir a idéia déuteudo capitalismd®. Por essa razdo,
acredita-se que também pode ser frutifero, juntssa, refletir a partir da idéia de uma
“sociedade reflexiva” em meio a fluxos culturais,idformacao, entre outros que integram a
esfera globalizada e transnacional do mundo atpalssa a caracterizar fenbmenos como o
do consumo.

De toda forma, discorrer sobre essas tematicas ssnanocfes como fluxo e
fronteiras, que Hannerz (1997) compreende como anjucto de ligagbes culturais que
acontece dentro da esfera de globalizacdo e de“antebpologia transnacional”’, que se
relaciona com uma substancial dinamica cultural desdobramentos. Fluxo, entdo, é “um
modo de fazer referéncia a coisas que nao permanegdugar, a mobilidades e expansdes
variadas” (HANNERZ, 1997, p. 10). E correlato conflis@ncia cultural existente na vida
humana que, em termos globais, corresponde a dapacimutavel das instituicdes e

'3 Compartilha-se com a idéia de Featherstone (1985preciso [...] levar a sério as nogées de caltta
producéo e néo focalizar apenas a producdo da&uks proprias transa¢fes econdmicas aconteceimhito

de uma matriz cultural de suposi¢des implicitas n@e deveriam ser naturalizadas.” (FEATHERSTHONE,
1995, p. 82)
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organizacdes sociais, que nao necessariamente@lieda permanéncias culturais. Para esse
autor, apesar de sua dinamica, os fluxos possuees lefinidas de transformacéo. Assim,
lidar com “fluxos, fronteiras e hibridos” ndo é uprapriedade essencial dos tempos atuais e
tais nocOes ja foram abordadas em outros momeggpecialmente pela antropologia, ainda
que ndo nesses termos.

Para Hannerz (1997), retomando Kroeber, existeimpartancia temporal e espacial
envolvida nessas concepcdes, ha medida em quenesirsientos “gerativos” podem trazer
modificacdes no espaco e abrange a vida cultusabditos. Por isso, 0s processos culturais
ndao podem ser dados como estaticos ou de man@fangamente delimitada, mas em
constante constru¢do de uma indecisdo do propvio di# contemporaneidade. Assim, ndo ha
“perdas” culturais no decorrer dos tempos com @safr e essa permissividade do fluxo € o
que enriquece o sentido cultural da sociedade.

As fronteiras, de acordo com Hannerz (1997) taml®@mpdem esse quadro e
relacionam-se com a delimitacdo do “eu” com o ‘@ytalém de se vincular com o grupo
especifico ao qual um sujeito pertence e que daaiepela fluidez. Essas relacdes, por esse
panorama, podem ser bastante confrontativas era damAproprios antagonismos sociais que
se manifestam permanentemente. Isso, a0 mesmo tdmagoa tona possibilidades de
polifonias sociais e culturais importantes paracebler a sociedade contemporanea e a
cultura de consumo, mergulhado nos processos darass(ou hibridagcéo) seja de sujeitos,
objetos ou coletividades.

Para Beck (1997), os conceitos de reflexividadgusaca e risco sdo definidores dos
“novos tempos” e significam uma (auto) demolicdcadegas ordens vigentes — a sociedade
industrial — ao caminho de uma nova organizacaone@ernizacdo ocidental, imerso dentro
do proprio dinamismo social. De acordo com esseraat‘modernizacao reflexiva” se perfaz
devido ao proprio capitalismo e compreende como taasicdo que ocorre de forma
proposital e sem ascendéncia da esfera politiculta@do em situacdes de inseguranca
social. O risct' gerado por essas modificacdes faz com que as gitérsgias das “auto-
ameacas” figuem confinadas as esferas privadasnew das deliberagcbes da sociedade
industrial e abarquem a ordem social por inteiro.nlesmo modo, essa conjuntura de risco
comeca a apoderar todas as questfes publicasicséjabito politico ou privado, e faz com
gue haja a institucionalizagdo dessas ameacasftiuenciam as instituicoes e as ofuscam.

1 Beck (1997) afirma que “a definicdo de perigo @ uma construcdo cognitiva e social”. (BECK, 7,99
17) Isso marca mais uma ambivaléncia desses nexgsos, entre o social e o individual que sera desédo
mais a frente.
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Todo esse cenério remete a um “processo de indiidigdo”, dado que os valores de
algumas ordens coletivas se desintegram, no sesitiderem unidades sociais tradicionais de
referéncia, e parecem ter sido esgotadas nessespmde transformacao. O referencial passa
a ser as pessoas. E, “espera-se que elas convorarama ampla variedade de riscos globais
e pessoais diferentes e mutuamente contradito(RISCK, 1997, p. 18). Dessa maneira, as
inconstancias sociais passam a ser problematizadaiicadas e decididas a partir do
individuo e produzam uma demanda por controle, goasndo significa “livre decisdo”. Ha
“formas sociais de individualidade” que desencadezan determinados tipos sociais, ou seja,
as individualidades apresentam-se como uma unuiasideliberacdes individuais e as agoes,
mesmo que individuais, necessariamente estdo coafigs dentro desses principios. Além
disso, as instituicbes também compartilham dessdsgéidades e passam a ser, cada vez
mais, derivativas da acao dos individuos e fazem goe as esferas politicas se “auto-

organizem” por meios “subpoliticds’ Assim:

[...] a subpolitica [...] distingue-se da “politicaorque se permite que os agentes
externos ao sistema politico ou corporativo apanega cendrio do planejamento
social [...] e, [...] porque ndo somente os agestvesis e coletivos, mas também os
individuos, competem com este (ltimo e um com cogutlo poder de conformagéo
do politico. (BECK, 1997, p. 34)

A sociedade contemporanea, desse modo, pode tanseénconsiderada uma
sociedade do consumo e da democracia, na qualfassgslecisorias, antes vinculadas
somente ao ambito institucional, voltam-se paraswgitos que podem transformar suas
decisbes individuais em exigéncias. Na sociedadal as sujeitos podem participar mais
ativamente das esferas decisorias. Se antes tétipegdo esteve mais vinculada a
organizacdes macro, como partidos, hoje pode sa gartir de organiza¢cées mais voltadas a
construcdo das identidades, no sentido contempmr@fdLL, 2006) via consumo, por
exempld®. Isso faz com que essa sociedade seja “autotmticamm isso, as subjetividades se
confrontam por meio das variadas presuncdes e éaqabeca quer e a lingua diz pode nédo
ser o que a mao (finalmente) faz” (BECK, 1997, p). 2lo caso da falsificacao/pirataria,
como ja foi dito, mesmo que a maior parte das @sstnha — e transmita — uma opinidao a

respeito, nem sempre tal opinido condiz com sua &gal: comprar ou ndo os produtos

1% “sypholitica significa moldar a sociedade de baiaca cima.” (BECK, 1998, p. 35). A sociedade atuama
sociedade democratica no sentido de dar maioresibfmtades dos individuos de ter voz ativa e poder
compartilhar, até certo ponto, com sua ordenagéialsé\ssim, ndo ha mais um eixo politico central golitico
coexiste na tensdo de propdsitos contraditorios.

'8 £ importante ressaltar que ndo podemos consideraia reflexividade atinge a todos os sujeitos danma
forma. As desigualdades atingem esse processoegrpeer fundamentais para o exercicio da reflexil@da



26

oriundos desse processo. Ha um novo tipo de comghgtabriga a ambivaléncia da realidade
social e faz com que os sujeitos recorram a velisgmsicdes da sociedade industrial e aos
multiplos arranjos que vigoram. Nao apenas isgwpprio consumo desses tipos de bens, por
mais que pareca emergir de uma escolha estritanmeditédual, pode seguir “modelos” de
estilos de vida.

Lash (1997) reflete sobre o conceito de “moderredegflexiva” por meio de seu
conjunto estrutural de “duplos™ as disposi¢cdes pdssado e do presente expressos no
conjunto estético dessa e da interlocucédo do dabodgre o “eu” e 0 “nos”. Para esse autor a
modernizacdo possibilita que a individualizagdocseafigure como dissidente de antigas
vigéncias, que mostra um sujeito mais autbnomcenaneio. Ele compartilha da maneira de
pensar de Beck (1997) e Giddens (1991), quanda essesideram a modernidade reflexiva
dentro de uma légica da transformacéo social pelevidualizacdo. De acordo com ele, a
reflexividade se divide em dois pontos cruciais:pomeiro chama-se “reflexividade
estrutural” que consiste nas agdes dos sujeito® ¢orma de refletir convencgdes da estrutura
social e sua natureza de existéncia. O segundoetredea “auto-reflexividade” que se
relaciona com o autocontrole.

Os tempos atuais também envolvem a “especializéiefitvel” que compreende a
particularizacdo do consumo que, consequentemenéibui para uma maior elasticidade
da producao, em termos de flexibilidade. “Nestete&xo, o consumo especializado estimula
as empresas, por um lado, a produzir quantidadasnede um determinado produto, e, por
outro, a ampliar a série de produtos apresentad@s3H, 1997, p. 145). Isso pode, porém,
levar a um movimento paradoxal que, ao mesmo tepmade gerar inovacao no trabalho e
processos contrarios a inovacao. A inventividadplioca no desmantelamento de antigos
processos de producdo, pautados na sistematizag@&@omada desse conjunto que reduz a
capacidade criativa e flexivel do trabalhador pagiande sua propria acdo. Sem esse
mecanismo criativo, pode haver uma imersdo absolotgprocesso de trabalho” material,
através de antigos monitoramentos estruturais gmératam os trabalhadores. Isso pode
explicitar as desigualdades em diversas esferas@@npliam para o consumo, na medida
em que 0 consumo massivo continua. Mas, por oatto,lo consumidor pode utilizar os
mecanismos de informacao e institucional paralsatir de antigas retoricas do massivo e
construir sua identidade e (re)afirmar-se sociatemen

Para Lash (1997) todo esse desdobramento se egples “oportunidades reflexivas”

e pelo que sustenta a reflexividade; “um entrelagdmarticulado de redes globais e locais

de estruturas de informacdo e de comunicagcdo” (LAB®97, p. 147). Desse modo, a
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situagao dos sujeitos dentro dessa conjuntura atsizh possibilidade nos modos de producéao
imputa a ligacdo com as “estruturas de informacase ecomunicacdo”, isto é, abrange
obtencdo de conhecimento e confianca entre emmesabalhador. Com isso, “velhas
construcdes tedricas” que associavam as dispasdamzais apenas com o viés econdmico,
mostram-se inconsistentes e ndo dao conta de axpdc de problematizar toda a
complexidade dos processos atuais, tanto em tedenpsoducao e do trabalho, quanto no que
se refere ao consumo, ja que essas esferas estAseicamente relacionadas. O autor afirma
que os “modos de controle institucional” podem permu ndo uma producéo reflexiva. Dir-
se-ia mais, dentro do entendimento desta pescuigarmissividade ou néo da reflexividade
nesses processos especificos depende da trajeuéitieal de determinada organizacdo e/ou
nacdo, pois algumas possuem um conjunto de tragesprppiciam ou ndo o “fluxo de
informacéo™’.

Transpondo o universo desta pesquisa e relacionemtioa producéo de ténis que
fatalmente vincula-se ao consumo, é preciso guestioomo se sustenta essa reflexividade.
O processo criativo dentro de uma empresa ou &lolécténis parece ndo atingir todos os
trabalhadores, mas apenas aqueles poucos ligadwwabatho de criacdo, e grande parcela
desses locais perpetuam antigos modelos indusiadisha de montagefh O documentario
“The Corporation*® mostra como as empresas transnacionais reprodesses antigos
moldes e praticam a desumanizacdo do sujeito resteena, reduzindo-o a automatizacao.
Nesse mesmo tipo de empresa multinacional de téaois, a descentralizacdo dos servigos
para o oriente, grande parte na China, h4a uma csigdmw da producdo que remete as
estruturas sociais anteriores, ligadas a sociedadeistrial, que é marcada pelo
aproveitamento da “submao-de-obra” nos termos ddugéo, sem a presenca das instancias
da “reflexidade”, tal qual Lash (1997) coloca. Id&@ evidente no filme supra-citado. E,
quando se faz mencéo as empresas e/ou fabricaga@imam a copia dos ténis originais, a
reproducao das estruturas precedentes é evideatialhtadores estranhos a qualquer processo
de reflexividade no sentido de sua propria acatgzeen convencdes da producdo do

“capitalismo organizado” e do proletariado “fordistsem espaco para a inovacao. O que

" pPara Lash (1997) “as estruturas de informac&oistens em: primeiro, canais estruturados em que a
informacéo flui; segundo, espagos em que ocorrguisigdo das habilidades de processar a informacéo.
(LASH, 1998, p. 148)

8 A criacdo e as possibilidades de reflexividadéasigadas aos funcionarios de alto cargo nas esaprde
ténis originais. Talvez ndo possamos dizer o mesasofabricas do falsificado visto que copiam eagdpzem
uma criacgao ja existente.

19 ABBOTT, Jennifer; ACHBAR, Mark. The Corporation.a@ada: Imagem Filme, 2003. 1 video-disco
(145min): NTSC:son., color.
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importa € copiar, produzir, vender e lucrar queairecaqueles “modos de controle
institucional”.

E possivel transpor essas questdes para a realidasieira, onde essas estruturas sio
capazes de articular com uma producéo significatevanarginalidade social necessaria ao
capitalismo. Conforme Oliveira (1981), no procedsoacumulagcdo, essas contradicbes sao
eficazes para a dindmica do capitalismo sob a fatanprépria mao-de-obra explorada, que
reconduz a producdo dos bens nesse sistema. Segsadoautor, por isso agueles que
aparecem, muitas vezes, sob a forma de "margida&asdo, na verdade, parte integrante
desse sistema que é sustentado pela iniglidada.d@iheiro-Machado (2008) mostra que
essa mesma idéia encerra as categorias de foramleaformalidade no trabalho das rotas
mundiais da economia das “muambas” no cenario glébaconomia informal ndo esta a
margem da organizacdo capitalista, mas pode sendida como constituinte e estimulante
desse processo. Da mesma maneira, o fendbmenoatirigit complementar ao consumo dos
bens originais e a sua propria globalizagdo e,edta enaneira, evidencia a acentuagdo das
desigualdades econdémicas e sociais. Dessa forrmansumo do falsificado e as acbes que
parecem marginais a reflexividade sdo oportunoa pamercado capitalista e aparecem na
forma de desigualdades, demandando os “lugaresisodos sujeitos.

A reflexdo sobre o consumo no contexto da “reflebade” para Lash (1997), assim,
pode ser entendida a partir de uma “classe tratbathareflexiva”, relacionada com aquelas
“estruturas de informacdo” e do consumo, e se ragmicom fluxos — comunicacao,
informacéo e dinheif8. Os seus desdobramentos podem provocar, a miodnsumo mais
particularizado e, ao mesmo tempo, de mercadoapiedm que as deliberagbes dos sujeitos
passem pela subjetividade. Usualmente, esse “Bpmdsumidor” transforma a aquisicéo de
um bem (duravel) em outras operacdes econdOmicas “ststemas especialistas” que
traduzem o aumento dos espacos de trabalho, elspeia 0 numero de “especialistas”. De
acordo com Lash (1997), ha trés formas do trabathadflexivo, como consumidor,
incorporar-se as “estruturas de informagédo e cotagib” que podem ser: “‘recentemente
individualizados; como usuarios dos meios inforestos de producédo [...] e como
produtores de bens de consumo e de producao” (LAS®Y, p. 156).

Nesse sentido, na atualidade, a nova classe médi@senvolveu de acordo com a
informacéo de forma geral. Ja a classe trabalha#oesmprega na estrutura de “informacao e

% Na sociedade contemporanea o dinheiro e o consumartgulam intrinsecamente e, assim, torna-se
imprescindivel compreender o papel do dinheiro amssferas e na vida humana. A questdo do dinheiro,
especificamente, sera discutida a frente, na petispele Simmel e Giddens.
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de comunicacao” e relaciona-se com o sistema dus ibéormacionais e com a acumulagéo
de capital, agora informacional (n&o mais a dotabpidustrial). Tudo envolve informacao
que passa a orientar a modernidade reflexiva. Mesmoercadorias relacionam-se com esse
conteudo. Esses séo considerados por Lash comaederes da reflexividade”. Aqueles
excluidos das estruturas de “informacdo e comua@agdo chamados de “perdedores da
reflexividade” e se encontram em situacdo de deésgam frente aos outros sujeitos. Ou
melhor, possuem desvantagens em termos estrufsoaisl, cultural, Estatal) e isso faz com
que esses sujeitos estejam inseridos em uma ssdftldsso causa transgressdes no padrdo
normativo social, perturbacées da ordem socialnelep a um “déficit de regulamentacéo”,
resultando em aumento de gangues e de violéncsh. (1®97) questiona-se, a luz de Beck e
Giddens, sobre o que poderia incitar a existéneiatrdbalhadores e fabricas sem essa
reflexibilidade®.

Lash (1997) ndo versa especificamente sobre o gmsmas parece-me que suas
idéias trazem aspectos importantes para compreemd®ijeito consumidor. Pensar nas
estruturas de consumo, também abarca pensar nestaguras de “informacdo e
comunicacao” e, a0 mesmo tempo, sobre o recenttantkensujeito no mundo social. Os
sujeitos, nessa perspectiva, podem inclusive méactsso ao sistema simbolico cultural, uma
vez que sua posicao social reflete em suas podailéls e no que eles consomem, o0 que nem
sempre (melhor seria dizer poucas vezes) compre@mpaetunidades reflexivas”. No caso
tratado aqui o importante é evidenciar a relac@ed#ruturas sociais com as possibilidades
de trabalho que, fatalmente, refletem no consumo.

Para Lash (1997) na contemporaneidade os bengrgdlafiente reflexivos — como
propriedade intelectual simbolicamente intensivan@ mercadoria e como propaganda.”
(LASH, 1997, p. 167) Isto €, o que importa ndo eddbensper si mas qual o seu valor
simbdlico. A venda de um ténis ndo correspondenalase€le uma coisa neutra, mas de todo
um conjunto simbdlico que ndo se relaciona exchminte com a marca, mas com toda
conjectura de simbolos da atualidade. Além disamlgger bem possui significado,
juntamente, com o conjunto de habitos de consuraadg@itos e as suas relacdes no contexto

sociocultural. E importante ressaltar que néo b@stacesso as estruturas de informacéo e de

2L Lash (1997) se baseia no conceito de subclasailiam J. Wilson. The Truly Disadvantaged. Chicago
University of Chicago Press, 1987. A subclasse ceemme os “pobres do gueto” e Lash (1997) tambéhaiia
maioria do “terco excluido”. Para ele um terco deiedade, em geral, esta excluida das “estrutueas d
informacéo e de comunicacao”.

22 A idéia dos trabalhadores sem flexibilidade esté&ulada a idéia do pds-fordismo, que se relaciora as
posicdes opostas das antigas (capitalismo ind)sres novas ordens, que gera tensdes que in¢&debém na
existéncia de antigas e novas formas de estrubgial s
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comunicacao, mas compreender como suscita a apredasodo esse sistema por parte dos
sujeitos, por meio da experiéncia do seu cotidiano.

As possibilidades da livre associacao simbdlicasipsitos, dessa maneira, aumentam
e 0 consumo, mesmo de um bem pirata, ndo se tpamas um consumo “vazio”. A estética
dos sujeitos a partir das constru¢des de seus naedosnsumo faz parte de uma interlocucéo
do “eu” com os “outros” e converge para uma aupzagentacao das pessoas com o mundo
por meio da propria critica reflexiva. Estética iaqomada de Featherstone (1995), é
entendida no sentido de fazer-se presente pelaeimagnerso no frenesi simbdlico da
atualidade. Ou seja, h4 uma crescente valorizagdmagem no contexto atual que faz parte
desse conjunto estético e que pode se relaciomarecanoda e com os estilos de vida.
Featherstone (1995) coloca como a “estetizacédddacetidiana®® — o corpo funciona como
uma espécie de obra de arte que (re)estabelecéidigho sujeito com seu mundo pela busca
de novas formas de sensibilidade, “exploracdo emnafi, novas experiéncias. Os sujeitos
passam a perpetuar a vida social e o corpo estetigae é modificado continuamente e a
mediar suas formas de apropriacdo individual etivale

O “estar bonito” significa muito mais que uma image se construir na relacdo com
0 outro, a prépria constituicdo da identidade eeddstir no interior das coletividades.
Significa ser admitido tanto do ponto de vista tdério quanto no seu estilo de vida. Jayme
(2001¥* mostra como as condutas estéticas evidenciam coompo significa e atua. Ao
discutir a idéia de incorporacédo — a partir de @asy Bourdieu e Giddens — a autora afirma
gue mente e corpo sao indissociaveis, logo, “oaérparte da constru¢do da auto-identidade,
inclusive porque € através dele que a pessoa deamBer exemplo, a partir do vestuario, do
estilo de andar, tocar, falar.” (JAYME, 2001, pOL0O corpo, entao, cria “marcas” que sao
transpostas para as performances cotidianas deitosujue faz com que estejam inseridos ou
ndo em determinadas categorias e grupos e, asslm,aparéncia se distingu&mAlém
disso, o0 corpo torna-se um templo de aprendizadoomo tal, torna-se palco de novas
experiéncias e, consequentemente, do irresoluta@ense vestir pode ser entendido em
muitos momentos como um ritual.

A estética torna-se um projeto que faz parte datitaitcdo do “eu” por meio de suas
préprias escolhas e o consumo pode, por um laduicg#ar as escolhas e, dai, propiciar

experiéncias estéticas. A vida e as relacbes sotianscorrem na prépria imagem que

3 A “estetizagdo da vida cotidiana” passa pela iestéio corpo.

24 A autora procura compreender a estética na caastrigentitaria e de género dos travestis, transstas e
Drag-queens

% Ver JAYME (2001), BOURDIEU (2007).
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representam o0s fluxos simbodlicos perpetuados evaslos constantemente. Segundo
Featherstone (1995), a estética torna-se um proel® busca da constituicdo do préprio
sujeito por intermédio da recepcdo aos seus deg&jopessoas investem na construcao de
seu estilo de vida por meio do consumo e de syariprdnagem, que sempre € um sistema
que funciona em relacdo ao “outro” e com 0 “eu’esse caso pela propria satisfagdo. O
“visual” passa pelo reconhecimento social que sesgmta nos valores estéticos da propria
sociedade contemporanea — em que todos os “estémspermitidos e que remetem a disputa
simbélica pela afirmacéo da identidade. Comprar lem como o ténf§ ainda que
falsificado, é procurar se inserir na estetizacaovila atual, que aparece na forma da
construcdo do estilo de vida de cada sujeito. Gsm, ihd uma intensa profusdo de imagens e
signos no processo da estetizacdo da vida humanague as pessoas procuram as
mercadorias para compor seu corpo — e dai sua gd€dagme, 2001) —, a partir dessa
composi¢cdo procuram corporificar o sentido do québ&o” na sociedade atual. Tal
sociedade, entdo, parece vazia e superficial pomdas valor a forma (a representacéo
estética) que envolve os simbolismos por meio @odas bens que se referem aos “prazeres
emocionais do consumo.” (FEATHERSTONE, 1995, p.. ¥lgssa forma, evoca-se certa
dualidade na sociedade do consumo, em que as eslagire o “eu” reflexivo e o “eu”
superficial processam-se em constante dialéticaunalo cotidiano.

Lash (1997) classifica esse universo como ‘refigeigie estética”, que seria
importante para compreender o consumo contempardassa reflexividade cria uma
dualidade: de um lado a ascendéncia capitalistae—q atualidade envolve as relacdes de
poder e conhecimento que estdo atreladas, muitas,vas antigas empresas de acumulagéo
do capital. E por outro, os “fluxos de informac&ab determinantes para a reflexividade que
também envolve toda uma producao de simbolos. S8egiayme (1998) os sujeitos utilizam
a producéao simbolica como dispositivos culturaia@aconstrucao de sua propria identidade.
Assim, “por mais que o fendmeno da globalizacdoedanomia e da informacdo nas
sociedades contemporaneas venha promovendo untaneuato do mundo, o fendmeno da
manutencao de praticas culturais locais parecaaadum desafio que deve ser enfrentado”
(JAYME, 1998, p. 19).

Giddens (1991) reflete sobre a modernidade a mhatandlise das instituicées. Para o
autor, viveriamos hoje na modernidade tardia — @t@pa em que as caracteristicas da

%6 Naturalmente que coloco o ténis aqui pelo recdesia pesquisa, mas a idéia refere-se ao consernercs
que importam para a construgdo da identidade. Alérténis, a bolsa, a mochila, o tipo de roupa, rsemo
musical etc.
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modernidade estariam acentuadas — e que estagasmja que é um contexto de riscos e de
incertezas. Por outro lado, o autor se pergunkeageria novidade nas ansiedades e nos riscos
vividos nesse periodo tardio da modernidade e, escabde uma resposta, coloca que a
diferenca esta na forma de viver tais caracteasstieflexivamente. A individualidade torna-
se um processo reflexivo, ou seja, nossa biogéafiaida pela reflexividade.

Giddens (1993) afirma que isso se relaciona cowheandcratizagdo da vida pessoal”,
que faz com que os sujeitos tenham auto-reflexd@omdaterminacdo e autonomia diante de
suas multiplas acbes, o que implica em um contlolgpoder, em termos de distribuicao.
Nesse sentido, autoridade e autonomia se relacienaenautocontrolam. Direitos e deveres
ndo sdo transmitidos por hereditariedade e nem ‘fagar” social do individuo, mas séo
negociados. “Uma ordem democratica ndo implica wotgsso genérico de ‘nivelar por
baixo’, mas em vez disso promove a elaboracao digidualidade.” (GIDDENS, 1993, p.
205). Assim, a individualidade e a liberdade s&olfadas, até certo ponto, pelo Estado e isso
permite que o0s sujeitos escolham no ambito do eoasda sexualidade e do seu cotidiano.
De acordo com esse autor, todo esse universo taotatizacdo da vida pessoal” faz com
gue 0s sujeitos estejam em relacionamento com a@onemmue o “eu” passe a ser um “projeto
reflexivo” que entra na esfera do privado. O audémta tracar uma trajetéria da mudanca
social da “intimidade” e demonstra que esta sigajfna verdade, um conjunto de privilégios
e deveres, que podem ser negociados entre as peasoguais podem estendé-lo para o
espaco publico.

O capitalismo e o industrialismo sédo alguns dosulsgs responsaveis por imputar a
dindmica dessa contemporaneidade por meio da prbpgagem informacional e, também,
por uma nova ordem de tempo-espagco, que se sitgapn@prios sistemas sociais,
estruturando-os, de forma reflexiva. Nas sociedadésnodernas, diferentemente, tempo e
espaco se ligavam por meio do lugar.

Na modernidade tardia essas dimensdes se modificaéo dissociadas, produz-se,
assim, a nogcédo de uma auséncia permanente gga $®in a virtualidade da vida social. Isso

ocasiona o “desencaixé”que esta associado ao desenvolvimento das igétsiisociais e

" Desencaixe é o “deslocamento das relacbes salgai®ntextos locais de interacdo e sua reestraimagr
meio de extensdes indefinidas de tempo-espacoDPENS, 1991, p. 29) Porém, esse deslocamento ndo
necessariamente dissolve totalmente as “relac@adidadas”. Acredita-se que ha, ainda, reminisenajue
convergem para um didlogo dialético permanenteeaadrrelacdes sociais do local e o global, quavsged
entre aquilo que ainda esta vinculado ao “lugashignidades locais) para um movimento das relagiepd-
espago distanciadas (o global, a auséncia). Isiccéntemporaneidade preserva conformacdes do quiérno

que se desdobram para a chamada “modernidade lizatiieéi e funcionam como um principio organizadar d
vida social. “O local e o global, em outras palaytarnaram-se inextricavelmente entrelacados.DEENS,
1991, p. 110)
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indica a transferéncia de um plano referencial teegpaco para um tempo global. De acordo
com Giddens ha dois tipos de processos de “des@ficas “fichas simbodlicas” e os
“sistemas peritos”. O primeiro € um modo de troatativo e constitutivo do cotidiano dos
sujeitos, sem necessariamente ter alguma conexd@saracos desses individuos ou com os
grupos a que eles pertencem.

O segundo esta relacionado ao que ele chama denisis peritos” e se refere ao
alcance do conhecimenrtoatual. Esse sistema atinge toda a vida e faz agenog sujeitos
possuam uma relacdo de confianca na notabilidadeodbecimento sem, muitas vezes,
compreender 0s processos que o atravessam. Adens@sema perito esta imbricado com os
fatos incidentais da vida social e reflete a cdériga entre a inseguranca social e a
confianca. Tal sistema abrange tanto a acdo intilidomo a coletiva e tanto a relacao
impessoal como a pessoal. Giddens (1991) desigmao ctsistemas abstratos” — a
universalizacdo desses processos de “desencaiseldehtidades pessoais sdo construidas
também a partir desses processos e 0 que pareitas wmezes, um eco do narcisismo ou do
individualismo exacerbado €, na verdade, uma aag#dr “reflexiva” do “eu”, sendo que é
por meio das relacbes sociais que 0s sujeitos pajmopriar-se ou nao das “influéncias

globalizadas”. Dessa maneira:

A confianca pessoal torna-se um projeto, a sebathedo’ pelas partes envolvidas,
e requer aabertura do individuo para o outfd [...] Relacionamentos s&o lagos
baseados em confianca, onde a confianca nédo éageésdas trabalhada, e onde o
trabalho envolvido significa um processo mutuo déo-aevelacdo. (GIDDENS,
1991, p. 123)

Seguindo essa mesma ldgica, € possivel versag sotmnsumo contemporaneo, pois
ele se localiza dentro de um “sistema abstrato” gem as relacdes de confianca podem ser
reconhecidas ou n&o pelo préprio consumo por && tla um produto ilegal, no esforco pela
auto-realizacdo pessoal dos sujeitos. Obviamestsg eealizacdo pessoal ndo se encontra
unicamente no interior do consumo dos bens, masipre uma composi¢cao nesse quadro na
medida em que significa, a todo o instante, unecée do “eu” com o “outro”. Além disso, o
consumo dos bens piratas pode, até certo pontecgrauma atividade inerentemente
perigosa, entretanto, os consumidores o fazem tang®a relacdo de confianca, que até
certo ponto, existe nas relagbes que o envolvesn. dentrasta com a idéia existente que o

consumo do falsificado € feito somente devido ag@ridéia oriunda do senso comum que

8 Conhecimento de normas, métodos e procedimen®siiddades profissionais e que esta suscetivel ao
influxo social.
?9 Grifo do autor.
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aparece constantemente como o motivo para a supraoEBmbora, sem ddvida, o preco se
torna uma motivacao, é preciso problematiza-lors@eque € um, mas ndo o Unico motivo
dessa escolha. Quando um consumidor adquire um fatsificado parece haver uma
confianca em todo esse sistema (principios, pessoasatividades), que contribui para a
realizacdo da compra, apesar das circunstanciasate(do bem ser falsificado, de, muitas
vezes, ser inferior) e, de algum modo, ele confizenhecimento envolvido nesse processo,
mesmo sem conhecer 0S processos.

A sociedade contemporanea € a sociedade do cordrgoira do risco e as proprias
condicOes adversas sao criadas pelos sujeitosigantente. Giddens (1991) argumenta sobre
o dinheiro na vida contemporanea como sendo undtpficha simbdlica, que faz com que o
deslocamento das relacbes proceda de forma muit® intansa que em outras épocas. O
dinheiro funciona como meio de permuta da mercadeyiem uma analise mais ampla, o
Estado é o responsavel pelo seu valor. “O dinhéitam meio de distanciamento tempo-
espaco.” (GIDDENS, 1991, p. 32). Assim, o dinhem@o estd ligado a uma passagem
temporal especifica, em que a presenca da lugaéneia e na qual ndo ha mais vinculacoes
a lugares especificos. Isso faz com que as relaedesensionem-se.

Na atualidade, o dinheiro é essencial na operagdada social e seu uso atravessa
também a esfera da confianga que ndo estd focalapenas nele, mas nas relacdes que,
inicialmente, abarcam os participantes de qualtfamsacdo. O autor acrescenta o conceito
de “presuncdo” — reconhecimento e merecimento der \da parte de outros sujeitos
concedido pelo uso do dinheifo

Simmel (19903 procura focalizar a economia monetéria e o seelpap cotidiano
dos sujeitos a partir das relagdes que se exprgssasua constituicdo dual — de promover a
liberdade ou a sujeicdo — na sociedade. Sua ars@ize o dinheiro considera os seguintes
aspectos: o conflito; as acdes reciprocas entrendigiduos; e a trocger si O autor
argumenta que o dinheiro modifica alguns aspectosida e promove o deslocamento de
uma nogao subjetiva para uma nogao objetiva — dgripdade qualitativa para quantitativa
que é coincidente com uma universalizacdo sociabanesmo tempo, traduz a liberdade e,

até certo ponto, a soberania da conduta do indivdwiante o social. Aproximando de uma

% Giddens recupera a idéia de Simmel de que o dinbsta associado as relagdes sociais.

%1 A primeira publicacéo de Filosofia do Dinheiroalde 1907, em Berlim. Simmel antecipa efeitos aifes,

em uma analise ampla e sofisticada. O significadib&lico do dinheiro, o valor das trocas e, até mmso
“consumo simbdlico” sdo alguns pontos que aparesanpds-modernidade e, decerto, possuem uma grande
influéncia simmeliana. Appadurai (1986), que seafalhado mais adiante, parte de Simmel para delsenv

sua analise sobre os objetos, a circulacéo, a ¢racaalor na sociedade contemporénea.
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analise dos tempos atuais, pode-se dizer que n&o pgrémazia de um mundo totalmente
objetivo e, muito menos, exclusivamente subjetiras uma interagéo entre essas interfaces.

De acordo com a andlise simmeliana do dinheirgrsemo aproximava o sujeito a
posse em épocas anteriores e, em geral, 0 objeteaesssociado a sua individualidade. A
posse resultava na ligagdo do sujeito com inst@notanas de sua vida social. Porém, com a
economia do dinheiro no mundo moderno, as rela@if@am-se mais impessoais e nao ha
mais como fazer essa vinculacédo — do produto cemjesto. Hoje, porém, a posse do objeto
nao sugere essa conexao, pois a organizacao soai@lexificou-se e 0s sujeitos possuem
um leque muito maior para adquirir seus produtosvetnde de uma quantidade também
maior de fornecedores. Compra-se mercadorias @ tos lugares do muntfoSe antes os
sujeitos eram dependentes de uma totalidade soeahtualidade eles possuem um poder
maior de transitar e mais possibilidade de se imlac em circulos sociais diferentes. A
liberdade garantida pelo dinheiro é, portanto, ueionde articulagcdo entre o “eu” e 0s
“outros” que se revela nas interagfes sociaisgdyrio cotidiano. Assim:

[...] a personalidade desenvolve-se mais indepaedemdo de sua situacdo
econdmica no conjunto, mas dos fatores que, aipdaatdeterminam. No decurso
deste desenvolvimento distintivo, que separa aaaiéos objetivos e subjetivos da
vida prética, o fato de que, em Ultima analisetalidade dessa pratica é baseada na
subjetividade humana naturalmente permanece o &GIRGVEL, 1990, p. 337

A diferenciacéo faz parte desse processo, posksgido com a liberdade dos sujeitos e
cumpre um papel importante no conceito de indiMidagdo e do proprio mundo social,
possuindo, assim como o dinheiro, um sentido rec@pentre a totalidade e a personalidade
do individuo.

O lugar do dinheiro é a cidade, que simboliza ositario, o efémero e exerce um
estimulo importante no comportamento e nas a¢égsndividuos. Pode-se dizer que essa
configuracdo social também esta presente na atdalie@ que suas formas sociais sao
inerentes as ag¢fes dos individuos. Ainda com relacéxisténcia do dinheiro no cotidiano

dos sujeitos, Simmel (1990) argumenta que as iabies extremadas do dinheiro poderiam

%2 No periodo anterior & economia do dinheiro, ogita§ eram extremamente ligados ao seu grupo e as
entidades onde adquiriam os seus produtos. O dinhepresentava um vinculo que se estendia parasout
esferas da vida, como a religiosa, do trabalhaeeotitras. Hoje, em geral, as pessoas circulam pais
adquirir seus produtos e a impessoalidade (nodsesiinmeliano) esta presente na compra e na venda.

33 4...] the personal of developing more indepentientot of his economic situation as a whole buthe a
priori factors that determine it. In the course of thistidctive development that separates the objedcive
subjective elements of pratical life, the fact thatthe last analysis, the totality of this praetis based on
human subjectivity naturally remains hidden.”
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resultar na igualdad&proeminente e fariam com que as aces dos sugsitesltassem para
uma busca incessante. O principio dessa nivelatdoana mudanca de referencial em que o
dinheiro torna-se o fim para todas as “coisas” (mags um meio) e passa a intercalar, exercer
uma grande forca e objetivar a vida humana em.geral

O dinheiro representa a propria objetividade ectam que a sociedade esteja apoiada
na divisdo do trabalho e no intelecto, isto €, ugetividade pessoal para dentro da esfera da
igualdadé® (SIMMEL, 1990, p. 436). Com isso, o dinheiro pdsatintensiva independéncia
e, a0 mesmo tempo, onipoténcia na vida sScial que alteraria o ritmo do tempo para
frenético, intenso, r4pido e calculado. O célcuioge as nocdes praticas da vida social,
reforcado pelas transagbes e faz com que o homeja slia vida individual e social. A
incorporacdo de todo esse processo mental refletesatial, no esfacelamento de
denominacdes fixas do social e na possibilidadeent® do proprio individuo em meio aos
grupos. Todo esse universo angaria uma heterogeleeidos processos que faz com que a
cultura seja simbolizada pela economia monetarigua representa a transitoriedade das
relacbes em que o0s processos sao influenciados oeial e pela forca dos aspectos

individuais. Dessa forma:

Quanto mais a vida da sociedade passa a ser danpoadelacdes monetarias, mais
0 carater relativista da existéncia encontra symessdo na vida consciente, uma
vez que dinheiro ndo é nada, sendo uma forma esmixirelatividade dos bens

econdmicos. (SIMMEL, 1990, p. 5£2)

O entendimento da contemporaneidade e, propri@mgmtconsumo, desse modo,
também passa pelo universo do dinheiro, que tramunradicoes das relagbes que sao
frutiferas e fazem abrolhar sociabilidades e acBsses principios ndo se excluem ou se
superam, ao contrario, se complementam pelo viéscdacorréncia e da divisdo do
trabalho”. H&, consequientemente, uma independémiadual e uma elaboracdo da propria
individualidade frente ao mundo, além de uma relafd proximidade e distancia — que se

% 0O sentido de igualdade aqui ndo é de direitos, mmasnivelamento emocional que se relaciona com o
intelectualismo e com o que Simmel chama de cacptersdo caracteristicas que redundam na “facdidizd
compreensao intelectual que existe até mesmo passoas das mais diversas naturezas e as posiclesfaz
com que as pessoas sejam tomadas por uma inddiezenstante as questdes do seu cotidiano.

(Simmel, 1990, p. 432)

%4[...]Jmoves from personal subjectivity into spheffeobjectivity [...]" (SIMMEL, 1990, p. 436).

% A independéncia diz respeito ao relacionamentoagugessoas possuem com o dinheiro — distintotia gar
designio das multiplas subjetividades — como seef@s preceito social mais alto. Inclusive, Simni&I9Q) o
chama, muitas vezes, de “Deus da época moderna”qué ele (o dinheiro), muitas vezes, é o respaiggor
uma sensacao de paz e tranquilidade.

" “The more the life of society becomes dominatedrimnetary relationships, the more the relativistiaracter
of existence finds its expression in conscious, lfiace money is nothing other than a special fofnthe
embodied relativity of economic goods.” (SIMMEL,9® p. 512)
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expressa em diversas formas sociais — a partiadésdividualidades. O individuo, portanto,
nao expde toda sua personalidade nos circulosisapia circula, mas apenas parte dela,
reforcando as dualidades distancia / proximidaigea&dade / diferenca.

Outro autor que retomo para a discussao da so@ed@ttemporanea € Boaventura
Santos (1997). O autor problematiza os desdobrametd contemporaneidade a partir da
relacdo entre as mudancas na organizacéo socipfaacao do conhecimento como forma
de compreender os desafios atuais das ciénciagisamivolto na realidade “hiper-re¥I”A
sociedade atual, segundo ele, € marcada por use-cde transicdo paradigmatica — que se
instaura especialmente no campo epistemoldgica ediam que as questdes de emancipacgéo e
regulacdo social estejam reunidas e componham @qgietndes e os conflitos da
contemporaneidade. Se o consumo é contempladopessjaisa como um fenémeno que traz
controvérsias no sistema social e para as sulgjaties, por outro lado, ndo € visto como algo
gue sempre esfacelaria ou alienaria as relagoes.

Santos (1997) procura confrontar as influénciascdagradicbes do capitalismo com
as diferentes interacdes subjetivas que traduzenpogms de poder na cultura atual e que séao
disseminadas para ambitos transnacionais. Issoiaréa com o que ele denomina como
“desterritorializacdo-reterritoriliazagdo”, que diespeito a um movimento paradoxal da
atualidade que faz com que a atuacéo do Estadoesiejaida e que 0s sujeitos avancem rumo
a garantia de novas possibilidades de prerrogatgass (Santos, 1997) Concomitantemente,
discursos de “direitos a raizes” advindos da pedpssimetria social direcionam, muitas
vezes, para uma acao afirmativa de “local” da caltibantos (1997) pugna os antigos
discursos hegemoénicos culturais soberanos e, erraponto, parte de uma logica das
hierarquias da diferenca das relacOes sociaistoiiga da participacdo social por meio da
democracia traria respostas as complexidades mBigi@dades geradas pelo capitalismo, ja
que o poder do Estado seria outorgado a sociedale c

O autor discute ainda sobre as relacdes de popartia da propria diversidade, com
reflexo nas instancias politicas que sao praticadaseio dos vértices do conhecimento e da
acdo. Isso faz com que as multiplas subjetividaggsm condicionadas a esfera do Estado,
mas, para o autor, a cultura esta além das defideitado Estado, mas nao deixa de possuir
uma “fronteira” delimitada e, quando se refere a grmpo especifico, esta ligada a
“negociacédo de sentidos” desse grupo interiorizaglas sujeitos. Todo esse universo gera

% De acordo com esse autor a contemporaneidadeéedzada pela redundancia de realidades perpéiass
quais as transformagfes ocorrem de maneira muiba ve€“o hiper-real” — que faz com que a realidpdsse a
sensacao de um simulacro do proprio real.
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desequilibrio entre o subjetivo e o capitalismed#h, que culmina em novos saberes e novas
praticas. Isso esta ligado também as fronteirasodeumo de bens que fluem entre os limites
do Estado e culmina em um amalgama de relacoesesindos, sujeitos e sociedade.

A globalizac&o, indubitavelmente, evidencia cardstieas importantes da sociedade
do consumo e retrata, até certo ponto, alteracdespnocessos societais que envolvem
diversas esferas. Santos (1997) argumenta solreassneio de um exame da “globalizacéo
da economia”, inerente ao capitalismo atual. Parautor subsiste, na atualidade, uma
descentralizacdo do ocidente para o oriente emoteda producdo de mercadorias e, com
isso, boa parte da producdo das grandes empresas em paises orientais. As empresas
multinacionais tém uma autoridade colossal no “amwaylobal” que potencializa o seu nome
por meio da transnacionaliza¢&e da tecnologia envolvida na producdo. Com issmnéo
se houvesse um distanciamento do Estado no cangpwrexo-financeiro, que pode ser
exemplificado pela fluidez das moedas estrangeimaspaises que, na verdade, corresponde a
um universo muito maior — as fissuras societaisespondentes a representacdo do Estado.

Essa discussdo pode ajudar a compreender a prodag@&nis original e falsificado,
em nivel mundial e, de algum modo, a transnacipagdio poderia contribuir para a perda de
controle das mercadorias que, de certa forma, ctenma producéo da pirataria. O prestigio
das marcas e a atuacdo do Estado podem ser coulideepor esse mesmo Viés e esse
afastamento Estatal ndo se da apenas no nivel maanémas também juridico, pois ao
mesmo tempo em que combate a pirataria, a inctigeditar que a pirataria se sustenta por si
s6, ou apenas pelas acbes dos consumidores, ésemter com prerrogativas do senso
comum. Ha uma rede que envolve instancias polidaas sistema de mercado mundial que
corrobora e movimenta esse fenébmeno. Tal questagsablematizada adiante.

Recuperando a discussao da transnacionalizacdo globalizacdo, Santos (1997)
compreende todo esse processo como negatividadedaddo capitalismo, redundando em
consequéncias abismais, como as brechas entre gipmbres, a poluicdo mundial e, até
mesmo, a periferizagdo dos paises ocidentais,aaméigte denominados primeiro mundo.
Concorda-se que, até certo ponto, as relacbes dmaoetendem a proteger algumas esferas
mais privilegiadas da sociedade. Por outro ladoppastilha-se da idéia de Douglas &
Isherwood (2006) que grande parte dos processo®mumvem as leis monetérias e seus
efeitos é ratificado pelas coletividades. Em ouprakvras, se esferas séo privilegiadas, as

condutas dos sujeitos contribuem para consagme@paspetua-las.

% A transnacionalizagdo caracteriza-se, para S4t8%7), pela presenca dessas empresas multinasienai
varios Estados nacionais.
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O capitalismo ndo é unicamente algo autbnomo eigi@so descolado das bases
sociais que penetra e corréi todas as instanciasdgahuman®. E possivel pensar que a
adocdo de um modelo “global” n&do significa neceassmnte que tudo ocorre
espontaneamente e suspenso da realidade sociphuamem oposicado absoluta a esta. O
capitalismo pode tangenciar também as politicadiqash culturais e sociais. Seguir essa
l6gica como Unica é distanciar-se da diversidadmama e do processo capitalista que,
certamente, ndo pode ser tomado como um movimento & igual em todos os lugares. O
axioma geral do capitalismo €, sobretudo, o sedt@aambiguo que, consequientemente, gera
possibilidades criativas e, também, obscuras. Alexaidas desigualdades sociais existiu em
todas as épocas e se deve, especialmente, ao tcodgiimteresses e poder de determinados
grupos sociais e sua capacidade de fazer vigosawvamtagens. Em concordancia com as
idéias de Douglas & Isherwood (2006)rosso modp a categoria pobre é definida e
legitimada pela coletividade social.

Canclini (1997) exibe outro modo de compreenddobaiizacéo, pensando-a a partir
das estratégias multiculturais que abrangem agipsopelacdes sociais como “cruzamentos
socioculturais”, intercalando com antigas e novaepc¢des de mundo, marcadas pelo seu
carater desconexo. O autor pensa o simbdlico eondetico, dissolve antigos dualismos
(tradicional/moderno; hegeménico/popular; variedadssificacdo) por meio de uma analise
da América Latina e das novas tecnologias de pémlecde comunicagdo. O conceito de
“hibridacdo” € central em seu trabalho e designalgamas interculturais que permitem
incluir as formas modernas culturais, que abarcar@rbgeneidade cultural, relacdes de poder
e de negociagao entre os sujeitos.

Como Simmel (1990), Canclini ocupa-se das contémdiccitadinas e da relagao
espaco-temporal, mas de maneira um pouco distglggionando o tradicional e 0 moderno
na questao estética atual e no papel dos sujest@®miexto dos mercados simbdlicos e do
ambito politico. O espaco da cidateepresenta de forma mais saliente uma interseté®e e
o local e o0 nacional e liga-se as relagbes dereuétypoder. Isso envolve a transfiguracéo das

relacbes sobre esses contornos e rejeita terminslquuristas do que seria arte, cultura,

4% polanyi (2000) faz um exame minucioso do capitalisem oposicdo a idéias como “mao invisivel” dos
liberais econdmicos e mostra que o capitalismo midipede um aparato politico, em nivel internacioRalra
sustentar-se e desenvolver-se, protegia setorageresses da sociedade (ou de determinados gropos,
gueira). De toda forma, o argumento geral dess® aujue mesmo o mercado econdmico € influencexma

de tudo, pelo social e contrapde a idéia da natarglo do mercado no homem. Assim, o controlegiasel as
influéncias do mercado, antes de tudo, passam gmi@l. A meu ver, os sistemas econd6micos globais,
internacionalizados, transnacionais ou mundialigzactimpreendem, sobretudo, um sistema de trocasrga |
escala que dialoga com as singularidades locais.

“1«A expansdo urbana é uma das causas que intemaifica hibridacéo cultural.” (CANCLINI, 1997, p.5)8
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auténtico, entre outras categorias, permitindo ggeoemo desencadeiam novos simbolos da
contemporaneidade. Valida-se, assim, o0 “suporteanondeste processo, sem o qual se cai na
reducdo dos movimentos econdmicos a fluxos anériif@anclini, 1997, p. 64). Da mesma
forma que Santos (1997), Canclini (1997) trabalbva @s categorias de desterritorializacéo-
reterritorializacdo, porém, de forma distinta — cosstratégias dos sujeitos para “entrar e sair
da modernidade”. Para Canclini (1997) ndo ha maidugar geografico e social exclusivo
dos sujeitos, mas uma combinacdo dessas antigase formas de situar o “lugar” cultural
que cerca formas de poder.

Os antagonismos “nacional e cosmopolita”; “colodaae colonizado”, esvaecem-se
e polemiza-se a discussdo do nacional e do estrangge produ¢do e no consumo. Paises
latino-americanos tornam-se também diligentes dacade de bens simbdlicos, exportando
seus produtos e alterando os cenarios cultura@it@ relaciona ainda essas categorias com
0S movimentos de migracao nos continentes e corperiéncia cotidiana intercultural dos
varios sujeitos que, para ele, possuem uma pergpetiibia. Se por um lado essa situacao
pode produzir abjecdes sociais — como “subempredesarraigamento de camponeses e
indigenas que tiveram que sair da sua terra péra\weer” (CANCLINI, 1997, p. 312), por
outro, pode corresponder a uma maior penetragaouttas culturas populares nos meios
considerados imperialistas, promovidos por essaragé@, que pode ser percebido na
producao cultural desses locais.

A producao simbolica, em sua opinido, encontra sidgemas de acolhimento e tece
novas praticas de apropriacdo. Como Giddens (1@Hk)clini concebe a inseguranca social
como uma caracteristica relevante dos tempos ataisial contribui para que os sujeitos
separem suas interacdes sociais por meio da “phdihei doméstica” e da valorizagcdo desses
tipos de “estruturas microssociais”. Isto €, oseitog escolhem com quem interagir
socialmente, 0 que estende para uma confrontadéicgpaa dimensao publica e exprime um
desvio de seu uso pelos sujeitos, se comparadootmras épocas, no caso da América
Latina. De acordo com esse autor, hoje a esferbicpldsta unida aos meios de informacao.
“A mobilizacdo social, do mesmo modo que a estautlar cidade, fragmenta-se em processos
cada vez mais dificeis de totalizar.”(CANCLINI, 19%. 288).

A producdo massiva da industria cultural, com adiamie as novas tecnologias, é
ocupada pelas disposic¢des locais que trazem aitnanulacao do plano espaco-tempo-lugar,
a partir da qual o publico passa, necessariampeliz extensédo do trabalho e do dinheiro e os
espacos da privacidade tornam-se o receptaculalldac por intermédio das midias. Dessa

forma, os meios de comunicagcdo simbolizam conex@®bivalentes — nao aludem
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exclusivamente ao seu teor fragmentario. Na cormeamgidade, tornam-se o tablado
“publico” das sociabilidades e estabelecem um rmmw@eito das interagdes e do coletivo e

da cidadé?

A representagédo tentou remodelar o espaco puldazindo a participagao social a
insercdo de cada individuo nos beneficios do coosim especulacao financeira. A
midia se transformou, até certo ponto, na granddiadera e mediatizadora e,
portanto, em substituta de outras interacdes valelCANCLINI, 1997, p. 289).

As questdes discutidas por Canclini (1997) evocama interface constante entre o
tradicional e o atual que envolve, inclusive, ogdd’ das mercadorias no espaco da cidade,
ou seja, ha um arranjo sistematico da disposic8dodns nos espacos que lhe séo reservados
e a composicao docussocial. Desse modo, cada tipo de bem encerra ucadeespecifico
de consumo e estabelece limites nas interacOesimilagdes dos sujeitos que se atualiza
constantemente devido ao fato do espac¢o urbangrsearena de interesses de varias ordens,
seja estética, historica, mercantil ou politicatreenoutras. Isso expressa as relacoes
conflituosas do mercado simbdlico, que define o gueu ndo suprimido dessa logica em
contraponto com as proprias dinamicas sociais. t8#o em uma cidade moderna consiste
em saber distinguir entre 0 que se compra parg asque se rememora e 0 que se goza
simbolicamente. Requer viver o sistema social demdocompartimentada.” (CANCLINI,
1997, p. 301).

A logica atual refere-se aos usos — e hierarqeme do consumo, no desenho e na
propria interpretacdo do espaco da cidade quegéraduzem fixidez de grupos, na medida
em que cada sujeito realiza seus modos de vidaéranmo consumo. Para Canclini ha uma
associacao simbolica final livre que esta em canidade com a categoria do “uso” e com a
pratica dos sujeitos, mas que, ndo obstante, asedaelaciona, até certo ponto, com
determinacdes do que vem de fora. Além disso, @&d@penas as socializacbes que orientam
a légica da pluralidade cultural proveniente dessseema de hibridagdo, mas a prépria forma

2 Canclini (1997) enfatiza que o autoritarismo oittirma América Latina se apresenta como um dosvo®ti
para intensificar as transformacdes da esferaqaliblidos meios de informagédo/comunicacao, por deigma
organizacdo ampla das a¢des sociais. Ele assgcande “massificacdo sociopolitica” e o populiswisto que,
nesse periodo, ha uma crescente industrializagdacalacdo do nacionalismo como marca politicanéatica
nacional e o0 aumento da classe média, bem commerda e pujanca dos bens de consumo modernosgcarro
eletrdnicos etc.) que, fundamentalmente, relaciesancom a “cultura massiva” e sua propria legitifeac
perante a dindmica social. E importante ressaliar@anclini ndo dialoga com as ideologias frankines da
cultura de massa, pois, de acordo com ele, “a gémaultural implica processos de informacdo es@ecque
ndo se limitam a simples manufatura industrial bess simbdlicos.” (CANCLINI, 1997, p. 257) O massiv
colocado por ele esta vinculado a disseminacaoétiiei de uma maneira complexa dos processos dsltura
globais e sua reorientacdo face ao social.
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como se da a institucionalizacdo das tecnologiaspussibilidades democratizadoras desse
universo. A semelhanca entre grupos ou sujeito@mioito cultural, entdo, ndo mais indica
uma relacdo direta com a categoria de classe saoialvirtude da reformulacdo de tais
contextos e da intersecdo cult(falNa atualidade, pode-se pensar na producdo de
documentarios que, cada vez mais, cerca as VAgHBICias sociais e ndo compreende mais a
grupos especificos. Pode-se pensar também ness@m&Es no consumo dos bens de luxo,
em arte e espetaculos interculturais e, emboraagiedsistam disparidades, cada vez mais,
tem envolvido multiplos grupos sociais, em termaémicos e culturais.

Canclini (1997) discute sobre as relagbes de pqderse prendem ao hibridismo
cultural, que ele denomina como “poderes oblig@osdmpreende “formas de fazer politica”
correspondentes com a soberania simbolica na dddalie com o vigor democratico “do
culto e do popular.” (CANCLINI, 1997, p. 345). Isse relaciona com a reestruturacado do
cenario cultural atual e a sua fluéncia do poderesda vinculada mais a um grupo especifico
Ou a uma nacdo, pois essas intera¢des sociaimBendem. Ou seja, € impossivel que um
grupo ou nacao erga-se e se torne dominante soztéhama cooptacdo da dominancia por
parte dos grupos “menos privilegiados” e, segundator, ha certa permissividade social
com as outras formas culturais e parece que “densid em aceitar as relagdes pessoais para
obter beneficios do tipo individual.” (CANCLINI, 29, p. 348).

A cultura, entdo, sO6 coexiste em relagdo com outtde® mais vinculadas a uma
restrita extensdo geografica. Além disso, existeita metaférica”, que equivale ao uso das
metaforas socioculturais que podem conduzir agdaais que alteram todo esse contexto. A
representacdo e os rituais sociais sempre evidenam ardilosas e diversas interacgoes,
mesmo aquelas que parecem ocultas e, assim, asgoies correlacionam também com a
distincdo dos grupos e se atualizam por meio docader simbdlico. O “[...] traco das
estruturas simbolicas contemporaneas € o deslizamenstante entre o culto, o popular e o
massivo, para ser eficaz, para se investir bengcéssario atuar em diferentes cendrios ao
mesmo tempo, em seus intersticios e instabilidad€ANCLINI, 1997, p. 358). Nesse
sentido, ha uma maior flexibilizacdo dessas froaseé os bens, que antes eram considerados
para o uso especifico de uma suposta elite, tesmgito culto para o popular por meio das

comunicacdes “massivas”. Ha uma constante luta esgses campos que € uma luta pela

3 “N&o quero dizer que essa circulagdo mais fluidmmplexa tenha dissolvido as diferencas entresesis
(CANCLINI, 1997, p. 309) O que se deve ter em méngerevisdo de categorias que respondem parcitdroan
nao as transformacdes e o conjunto cultural atual.
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autenticidade e pela distingdo e h4 aqueles questem no transito entre as categorias culto,
popular, massivo.

No decorrer de toda exposicdo, evidencia-se queomdéemporaneidade ha uma
mudanca de referencial na sociedade — coletiva para individual — que parece ser
fundamental para compreender 0s “novos tempos’sgecgalmente, o consumo. Barbosa
(2005) mostra que h4, por exemplo, a mudanca dsucom baseado no grupo que se
justificava pelo S&tatus, para o consumo individual, reconhecido pela safia e
independéncia, para eleger e manifestar as prefasdo rumo de sua vida. A mudanca de
referencial ndo extenua a influéncia das categaéestivas sobre as individuais. Pode-se
compartilhar com a idéia dessa autora de que astufiberdade dos sujeitos para decidirem
seus decursos ndo imerge em um absoluto “vacuaralilt“Género, classe social, grupo
étnico, entre outras variaveis, estabelecem algar@metros no interior dos quais a minha
“escolha” e a minha identidade se expressam.” (BARE, 2004, p. 24).

Norbert Elias (1987), ao mostrar as conformagdemsoque integram a “sociedade de corte”
do século XVII e XVIIl, deixa claro como havia unsaibordinacdo dos individuos aos
canones coletivos daquela época. As acdes dosdnds, especialmente no que diz respeito
ao consumo, estavam agregadas a configuracdesifesgedessa época que tinha como
ditame perspectiva coletiva da corte. O consumdain” pela corte contribuia para a
manutencdo de seu poder frente a outros grupadivddnos que, sobretudo, se manifestava
em sua posicao social, ou seja, no seu prestiggo. ‘disseminava” modos especificos de
consumo de uma corte que orientava e criava ineraincias entre os sujeitos, suscitando
em formas de “civilizar” habitos, gostos, estilesvida. As distingdes sociais aparecem e “a
sensibilidade do homem desta época pelas relapbesaeposi¢cdo social e a organizacao de
todos os aspectos visiveis do seu campo de ad®jdiacluindo os proprios movimentos do
corpo, € simultaneamente o produto e a express&oalposicao social.” (ELIAS, 1987, p.
38).

As roupas da corte, a etiqueta, a forma de serpert&re outros fatores, reforgavam
hierarquias de uma nobreza muito antes estabejapidaenvolvida nesses jogos simbdlicos,
controlava o seu proprio prestigio face aos exohiidessa posicdo, o que néo era feito sem
tensdo. Para Elias (1987), ao contrario, as tensfiess instabilidades néo criavam
desequilibrio, mas harmonizavam as rela¢gfes, nadmesn que a imitacdo da corte por
outros individuos promovia um calculo na condutsteleque garantia “ganhos de estatutos e
de prestigio”. (ELIAS, 1987, p. 67). Fazia-se asfiorescer um constante jogo de relacdes

sociais baseado em uma corte, que nessa inteigwedagenéfica, e que se orientava por um



44

consumo de posicao que tinha um principio reguladaratualidade, como Barbosa (2005)
esclarece, ndo h4 mais uma referéncia de “grupostatas”, o que d& espaco a uma
multiplicidade em que a hierarquizacdo vem do coinfento sobre os bens e também da
forma como usa-los “corretamente”.

A contemporaneidade € um momento singular em gtrasoformas de conceber o
mundo coexistem com as anteriores; 0s sujeitososgizam em um projeto em que 0
consumo simbdlico contribui para tracar panorantasas e culturais especificos, imersos
em localidades, globalizacdes e hibridismos. O @spaultural e social do consumo nos
permite focalizar os tragos culturais fundamentaisse sujeito-consumidor. A vida social se
orienta pelas a¢bes dos individuos, as experiériaismm parte da vida cotidiana, como
aponta Featherstone (1995), e se expressam dirgtmee cultura de consumo.

O sujeito busca satisfazer seus desejos e sengaédid; 1997, CAMPBELL, 1996)

e os locais de consumo — ainda que do consumolsibciado, como dShoppingOiapoque

em Belo Horizonte — séo lugares de realizacdo peSSomprar também é realizar. Por outro
lado, o repertério simbolico e as rapidas mudang@siorme Baudrillard (199%) ligados a
busca pelo novo e pelas sensacdes podem atriboiedade atual uma nocao do descartavel.
E possivel sobre o que é desejavel para os consiegsidontemporaneos, pois, de fato, a
auto-realizacéo e a satisfacdo em um contextoithdalizado nunca foi tdo importante como
na contemporaneidade. Por isso, € preciso tamla&erth tona a importancia das interacdes e
relacdes sociais ha concepcao dos bens e comoagsbagiidades que parecem téo fortuitas,
acrescentam as identidades dos consumidores defédsificado em meio a simulacros da
estetizacdo, das mercadorias e sfogpping em uma cidade como Belo Horizonte.

A sociedade do consumo, outrossim, é sociedadefalanacdo e da democracia, mas
€ preciso refletir como essas concepcdes tornapnatieas em meio ao exercicio cultural e
social. Ao mesmo tempo, a reflexividade n&o sigait recusa do prazer que € visto como
irreflexdo ou superficialidade por parte dos safitmas depende como as pessoas
conseguem conciliar e exercer todo esse conjumtodico disponivel, que delineia a histéria
e a cultura da sociedade contemporanea expressdate de Belo Horizonte. O consumo é
um dos grandes referenciais para pensar a constdagandividuo na sociedade. Refletir
sobre o contexto dessa sociedade pode permiticashspectos e compreender o consumo da
mercadoria falsificada em um lugar especifico -oB#brizonte.

“4 Baudrillard argumenta que ha um fluxo intenso febslos, diferente de outras épocas, caracteristico
sociedade de consumo, que faz com que os simulexteogonham as subjetividades e transformem &lezhd.
Essa idéia sera trabalhada com maior profundidadépico relacionado ao consumo como pratica.
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3. TEORIZANDO O CONSUMO: SUPORTES PARA COMPREENDER O
CONSUMIDOR DE TENIS FALSIFICADO

O ser humano é intrinsecamente consumidor e sintbdBuas formas de expressao
tém igualmente carater distintivo, multiplo e daicado nos seus mais distintos aspectos,
em diferentes épocas e culturas. O ato de consnetessariamente, significa expressar-se
culturalmente. Pensar no consumo de bens falstfgc@édprocurar perceber como se da essa
disseminagdo simbdlica em uma época caracterizatia girataria e pela influéncia das
marcas que invadem as varias camadas da vida.slssaltorna claro que os sujeitos nao
consomem apenas objetos, mas simbolos nos seuplarais aspectos. A palavra consumo —
do latim, consumo, consumpsi, consumptunesta associada aos significados de “gastar,
comer, destruir, empregar, esgotar, morrer” (HOURI002), portanto, nos mostra uma
variedade de sentidos que o ato de consumir poddven. O que consideramos hoje como
consumo ndo necessariamente representa as mesraeer¢sticas de outras épocas, mas
pode conter principios culturais comuns existeatesuas praticas. O presente capitulo busca
situar a reflexdo sobre o consumo tal qual é coemglido na atualidade, para pensar sobre o
consumo dos bens piratas, foco desta dissertacéo.

Ao contrario do que é comum pensar, 0 consumo n&n &ndmeno atual, mas esta
atrelado ao proprio ser humano e a sua existgoeimeando a dinamica cultural que resulta
em sua variabilidade. “Consumir (...) € uma atigel@resente em toda e qualquer sociedade
humana.” (BARBOSA, 2004, p. 7). Além disso, as @ascos bens e o préprio consumo
acompanham as praticas socioculturais como forraas€eies humanos de se representarem a
partir de suas manifestacfes culturais. Estudugggeificos realizados em sociedades tribais
revelam que as caracteristicas de consumir, te@eapresenca dos objetos, imersos também
nas categorias do simbdlico, sempre estiveram mpies@&a vida humana, sendo capazes de
ordenar sistemas e instituicées culturais, figuoaadida cotidiana dos sujeitos. (Boas, 1938;
Malinowski, 1978; Mauss, 2003; Evans-Pritchard,&)97

Quando se observa o estudo das sociedades conésmepsy percebe-se que 0s
sistemas econémicos também sdo sistemas cultusaigsetrocas, mesmo sem dinheiro, ndo
sdo transagbes unicamente objetivas ou, como t&ahlins (2003), ndo ocorrem
exclusivamente em funcdo de uma necessidade ndrsér humano. Torna-se importante
investigar a fundo os fenbmenos do consumo e afdstaniversalidades e dos consensos por

meio do conjunto sociocultural do ser humano. Taissideracdes também se aplicam as
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sociedades complexas, que guardam resquicios dess@ss sociais, construindo, a partir
destas, outras dindmicas e trazendo diferentetafade consumo. Segundo Barbosa (2004), a
propria aproximacdo do termo sociedade contempardtee consumo para referir-se a
sociedade ja sinaliza que o consumo, atualmensenggenha um papel mais intenso na vida
dos sujeitos. Isto €, possui “uma funcdo acimamalaquela de satisfacdo de necessidades
materiais e de reproducdo social comum a todoseosaid grupos sociais.” (BARBOSA,
2004, p. 14). Logo, dizer que o consumo tem origarRevolucado Industrial € uma afirmacéao
gue caminha em uma direcdo equivoca e exigua sebrproprio entendimento, reduzindo a
capacidade explicativa e reflexiva de suas conep@) até mesmo, de suas formas de
representacdo. Apesar disso, 0 consumo contempoggresenta uma complexidade maior
que o observado nas sociedades tribais em virtpdecipalmente, das caracteristicas
presentes e da propria dinamica cultural da sode@dual, especialmente apds o periodo
industrial. Hoje h&4 uma variedade de bens nunda @s épocas anteriores, as trocas sdo
mediadas pelo dinheiro e a copia de bens é prod@ndlarga escala para a venda.

Conforme Barbosa (2004), modifica-se a no¢do de comsumidor padronizado,
altamente influenciado pelos meios de comunicagiondssa, dependente de um modelo
politico-econémico, sem liberdade de escolha, panatipo de consumidor atuante, mais
autbnomo, que escolhe bens para compor seu estilodd de acordo com sua esfera de
consumo, imerso em uma ldgica orientada por sewosnde vida que da impulso a uma
reproducdo cultural singular, marcada pelos aflugiosbélicos da vida cotidiana. Nesse
sentido, é importante ressaltar que a liberdadéedeolha”, as chances de consumo dos
sujeitos, operam dentro de um conjunto de poss#dulbs que se referem ao meio
sociocultural e, até mesmo econdmico, em que estédreluido. Pode-se pensar que talvez
essa liberdade de escolha ndo seja necessariat@entelividualizada, pois, por outro lado,
busca-se inserir-se em um padrdao de moda e maoawfletir sobre o consumo do bem
falsificado, é possivel considerar seu consumi@ona um sujeito de auto-realizacdo e da
informacdo sim, mas que cria estratégias, a pddiuso da cépia, para se apropriar de
determinados aspectos culturais e sociais, queirgipio ndo seriam acessiveis a ele,
buscando se inserir nesse padréo.

Por outro lado, parece que a discussdo nao é ndues. Em sua etnografia com
camelds e sacoleiros, Pinheiro-Machado (2004) idamtpara esse debate ao mostrar a
relacdo tensa presente no universo da pirataria gprece também existir entre o0s
consumidores de ténis falsificado. De acordo cosa esitora, tudo aquilo condizente com a

globalizagédo néo pode ser pensado apenas pela boeipggdo. Sobre o comeércio fronteirigo
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ela aponta que os sujeitos utilizam a globalizagémo estratégia de negociacdo de sua
prépria identidade e, até certo ponto, compromet@&quilibrio das grandes marcas que véem
seus produtos associados ao popular. Isto é, aswes sociais, na verdade, aproveitam das
influéncias hegemonicas, com ac¢des racionalizadatcaladas para a obtencéo do lucro que,
ao mesmo tempo, reforcam seu “lugar social”. Ises teva a pensar também nessa
perspectiva do consumo do ténis falsificado quegaique se esteja consumindo marca e
moda, oriundo de um processo global e de padrdimzee consumo, € preciso indagar até
que ponto esse consumidor € passivo. Ou aindas i@ as estratégias de uso que o
diferenciam de um suposto uso do padrdo. Serda g@as gscolhas realmente sao

padronizadas?

De certo, a partir do consumo, mesmo de téniditado, o sujeito pode exercer seus
papeéis de acordo com as suas circunstancias efig@uero, classe social, grupo étnico, entre
outras variaveis estabelecem alguns parametroatanor dos quais a minha ‘escolha’ e a
minha identidade se expressam.” (BARBOSA, 20024p. Com isso, as escolhas, ainda que
parecam totalmente livres de impedimentos, sddddas por esses fatores e na verdade
simbolizam o “lugar social” que o consumidor seisitlevido ao sehabitus que reflete
também no poder de compra de cada um.

Featherstone (1995) defende que na sociedade quoii@mea o0 sistema econdmico
esta imerso em um plano cultural, a cultura, ermgéassa a ter funcéo nesse sistema e em todas
as outras esferas da vida humana, incitando astlilaele de experiéncias cotidianas que se
tornam determinantes para 0 consumo. Isso perméeygupos, anteriormente ausentes e/ou
marginalizados da experiéncia do consumo, ganhesbilidade e possam construir sua
identidade também a partir do consumo. Isso exptleaalgum modo, os significados dos
diferentes habitos de consumo, privilegiando ogetss sensiveis dessa experiéncia.

O consumo pode ser entendido como parte de umrdonjias representacdes sociais
em que os sujeitos ddo sentido as suas acdes, ndmpon “dicionario” social inscrito e
legitimado coletivamente pelas praticas do consquoecategorizam sentidos da vida social.
Da mesma forma, produzem linguagens simbdlicas cég@es confluentes com as
exteriorizacOes e experiéncias humanas, que s@zesple ordenar a vida cotidiana por um
viés cultural especifico. Os sistemas econdmicssm sdo também sistemas culturais que
abrangem uma série de elementos e que permitenswjesos elaborar seus arranjos,
instituicdes, organizacdes sociais e elementos @icads a partir do seu modo de vida,

fazendo com que cada grupo tenha seus aspectasulaaels na forma de conceber o
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consumo e de se representar. E nesse sentido muessa discutir o consumo dos bens
piratas em um “templo” de consumo, mas popul&hoppingOiapoqueem Belo Horizonte.

Nem sempre o entendimento do consumo foi esse deador de repertorios
simbdlicos, constituinte dos aspectos culturaisvid humana, parte de um sistema de
representacdoes e articulados de diversos aspeetosidd social. Isso é resultado da
contribuicdo de vérios autores que debrucaram sestse fendbmeno de uma perspectiva mais
ou menos relativista. Procurando problematizar mbigi questbes ja colocadas, convém
passar por antigas e novas reflexdes sobre o cansom intuito de pensar sobre as
representacdes sociais acerca do consumo do afsifceddo em Belo Horizonte, por parte de
seus praticantes. As abordagens trouxeram colaiesggara refletir sobre esse movimento
em um panorama diferente do que tradicionalmemtexaminado.

Durante longo periodo, o conceito de consumo estvaigado a uma Visao
reducionista e 0 seu exercicio era visto como algaional e utilitario, sendo que, muitas
vezes, era colocado em um ambito exclusivamenteoeagista, sendo tratado apenas como
o fim de um decurso material e/ou como um preenehicn das necessidades humanas e
sociais. Ou, ainda, por meio de um discurso maeaalisie o colocava como desagregador,
criador de desigualdades sociais, perturbador du=uhs sociais, como uma pratica futil,
entre outras caracteristicas perniciosas. Paradame consumo, tal como é examinado do
ambito cultural, torna-se essencial compreenderocassa tematica foi abordada na
perspectiva de diversos autores.

Veblen (1983), critico do modelo da economia libelassica, foi um dos primeiros
autores a discutir sobre o consumo por um viésieltO autor refletiu sobre a evolucéo das
instituicbes econdmicas, especialmente o surgimdatelasse ociosa que tem 0 consumo
como fim para ostentar sua posi¢cao social atragésothpeticdo e da distincdo, e que é
norteado pela propria exibicdo dos bens de consiraa ele a existéncia dessa classe se
relaciona com o principio da propriedade privad&nglo ha um progresso cultural do sentido
do possuir, que se origina com a mulher como besrsaaiedades primitivas e passa para a
idéia de propriedade de bens na industria, sendoequtodos esses casos a competicdo €
intrinseca.

O 6cio, segundo Veblen, ndo esta relacionado coragi@o ou a pregui¢ca, mas opde-
se a idéia de trabalho produtivo — a Unica forma aasses “inferiores” adquirirem bens e
também competirem. Assim sendo, 0 Ocio remete a idéia de poder, superioridade e
reforca os padrdes morais, as convencoes, 0s “meEeins” e uma idéia de erudicdo, pois é

o tempo gasto com o nao trabalho produtivo que pagesssar a “capacidade pecuniaria” de
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uma determinada classe. As formas de ostentacélasise ociosa n&o consistem apenas em
posse e exibicdo de bens, mas também sdo mediadasyestimento do tempo nas formas
de “bens imateriais”, que estéo relacionadas camdsgpéndio em um conjunto erudito de
conheciment® que, para ele, ndo oferece beneficios diretodahimana. As praticas desse
gasto do tempo envolvem as diversas formas de gimde uma “outra classe de fatos
sociais”, como “0 campo geral das maneiras e ediocaa polidez e do decoro e geralmente
de normas de cerimonial.” (VEBLEN, 1983, p. 25)ex&rcicio do néo trabalho produtivo —
do 6cio — provoca a atribuicdo de um valor soctoecal para a classe ociosa que é exibido e
faz com que, de certa forma, esse corpo sociahpernha aos outros sujeitos sociais. Tudo
isso faz parte de um conjunto de valores ostensleosonsumo, que denotastatusdessa
“ociosidade”. O trabalho produtivo, entdo, possanatacdes pejorativas, simbolizando,
muitas vezes, vulgaridade, debilidade, submissése, rgforca tracos de uma vida mental
“ignaobil”.

O consumo também possui um sentido de propriedaidp a partir dos bens vistos
como posse e faz parte desse conjunto das lutagetitinas pela ostentacao, facultando a
propria distincdo social entre a classe ociosa eustas classes, consideradas por Veblen
(1983) como inferiores. O consumo estd além dasssetades utilitarias basicas, mas
relaciona-se com “as necessidades mais elevadasiy tespirituais, estéticas, intelectuais,
ou outras” (VEBLEN, 1983, p. 16), resultando natifea social” da classe ociosa, fazendo
com gue esses possuidores legitimem sua virtuasidsell prestigio e seu posicionamento
social a partir do proprio acatamento desse comjpelos outros sujeitos.

A “posicao ociosa”, entdo, é validada pelos bempele “olhar” dos outros, o que
reforgca seus caracteres e padrbes sociais, seredl@sga posicdo ndo pode ser adquirida
apenas pela posse de bens. O “consumo conspico®’dineres de Veblen, ndo envolve
apenas a posse dos bens, mas todo um conjunt@titaprreferentes a uma posicéo social,
gue permite que os sujeitos sejam classificadograela classe ociosa ou ndo. Ademais, o
consumo, no panorama da “ociosidade” é, de cemaafoo apogeu de um progresso cultural,
que constitui um processo de ajuste e selecaostiagdies sociais ja existentes no “espirito”
de uma época e de uma sociedade, que se estabepErstariormente, como um principio
social. Isso faz com que determinados tipos dewnase bens sejam especificos de uma
classe “superior’, como os bens de luxo. Tais k&® apropriados como tabu em uma

“5 Veblen (1983) descreve que o aprendizado do donmbelectual pela classe ociosa possui 0 prop@kito
distanciar de qualquer forma de conhecimento olggaaelemento que se liga ao trabalho produtiends que
s6 sdo classificados como tragos de uma classsaopiorque, de certa forma, a coletividade socisebvey
dessa forma, ou seja, como propriedades do nZaltiaprodutivo.
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determinada fase da cultura, no sentido do nageaks outras esferas sociais e empregado
como forma de “lei consuetudindria” em épocas raa@ncadas, em que se conserva essa
mesma noc¢ao dada, ja que “as caracteristicas tEmsisconvencional de consumo nao
mudam facilmente.” (VEBLEN, 1983, p. 36). Todo essé/erso passa por uma construcao

coletiva que determina a quem sera destinado gaalde consumo:

(...) a classe servil industrial deve consumir sumeo que € necessario a sua
subsisténcia. Pela propria natureza das coisa$xas e os confortos da vida

pertencem a classe superior. Em virtude do tabutosealimentos e mais

particularmente certas bebidas sé@o estritamentevisdos a essa classe. (VEBLEN,
1983, p. 36).

Em Veblen (1983) os sujeitos consomem apenas deemtas coisas, diferentemente
da sociedade atual em que, até certo ponto, assds/esferas podem consumir mercadorias
de uma mesma marca, ainda que algumas dessas g®jaideradas simbolo dgatusde
uma elite. O consumo de ténis, falsificado ou oagi ndo pode ser visto como de um
determinado grug8. Afirmar que tal bem é consumido apenas pelasopssde camadas
mais baixas, na verdade resulta de um imaginag@lspreconceituoso. Ao falar acerca de
minha pesquisa com uma colega, comentei sobreedade de tipos de pessoa que circulava
pelo Oiapoque, quando ela disse: “Eu achava quenqcemprava la era sé pobre”.
Retomando o que foi dito acima ndo se pode vinowtaa pessoa a determinada camada
social partindo apenas do bem que ela usa.

Veblen (1983) aborda, ainda, uma conformidade oene cexistir entre os bens
consumidos, combinada com a forma do tempo gastocctrabalho ndo produtivo, em que
os consumidores pertencentes a classe ociosagres&r um ¢onnoisseuf” sobre a forma
do consumo e o uso desses bens adquiridos. Issa fentdo de “respeitabilidade” que faz
com que as categorias do “consumo conspicuo” sejatentadas, de algum modo, pelo
social a partir da exibicdo de uma maneira de cairsisso contribui para a nutricdo de um
statuse, ao mesmo tempo, faz com que essa classe gei@sstancie e se diferencie cada vez
mais de outras, pois cada consumidor teria umdgoonsumo estabelecido, de acordo com
sua classe e com as regras sociais, 0 que o éwdoracde “regras pecuniarias do gosto.”
(VEBLEN, 1983, p. 55).

“% Leitdo e Pinheiro-Machado (2006) mostram em ssgyisa que a réplica da bolsa Louis Vuitton é conda
por diferentes esferas sociais. Ha, inclusive, imf@rmante de classe alta que afirma poder usar luougs
Vuitton pirata, porque, devido a sua posicao sponiajuém desconfiaria.

“"HOUAISS, 2002. Do francés, “que ou quem conhece dlguma coisa, que é especialista, critico, estio
em um determinado campo”.
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A importancia dos estudos de Veblen para o consesté no tratamento que ele da
para essa tematica, contendo uma interpretacéocoitusal, ja que considera elementos que
vao além do campo econdmico classico, sendo queateistema estrutural do consumo seria
composto coletivamente. Para ele, o consumo nae ped entendido separado da classe
ociosa, na medida em que ha um modo de vida e poncéracteristico de consumo dessa
classe, que é entendido como um conjunto distinBv@struturado, que evidencia as
categorias presentes do consumo emulativo. Conspara esse autor, reforca um modo de
vida mais ou menos estavel de determinados sujefiosmportante ressaltar que, na
atualidade, o consumo deve ser analisado tambémvigsl do estilo de vida. Os significados
e simbolos hoje se apresentam de formas bastatdedrs, de modo que se deve tomar como
referéncia uma proposi¢cao de mudanca culturalsguencaixa de forma mais coerente com a
definicdo de estilos de vida.

Como se vé em Veblen (1983) o consumo é efeitontke evolucédo e muitas de suas
caracteristicas resultam de um desenvolvimentotatilap e seletivo, o que faz com que seu
trato sobre o tema acabe ganhando um carateteljisque desconsidera, muitas vezes, as
formas de consumo de outras classes (que ndoasahdNesse sentido, outras possibilidades
particulares que percorrem o universo dos valoepropria experiéncia do consumo nao
estdo incluidas. Ou ainda, perspectivas fundangedtaiconsumo sdo tomadas como razées
de senso comum. Apesar de algumas ressalvas emprapasicdo, Veblen € um autor
essencial para refletir sobre o consumo hoje emphes ele aponta caminhos analiticos
importantes que ajudam a compreender processas.atua

Baudrillard (1991, 1973), um dos pioneiros em dmstao papel do consumo na
construcdo de imaginérios e o aspecto simbdlicmeiadoria, argumenta que os bens sao
instrumentos na composi¢cao dos signos sociais. é3aeautor o proprio consumo faz parte
dos processos de significacdo e diferenciacdo Isdeis sociedades contemporaneas. O
consumo dos bens é tratado além da mera utilidadesatisfacdo das necessidades bésicas e
esta fixado inicialmente em uma nocao de desperdiessa forma, o consumo estéa além do
essencial, 0 que para ele é o que permite a ag8odie valor simbdlico. Ou seja, 0 consumo
€ compreendido por um viés de excedente (além seneisl), ndo o valor de uso, mas o de
perecimento, que se relaciona com o valor de troca.

E importante atentar para o fato, porém, de quelfliurd nio trata de uma sociedade
do desperdicio, mas de uma significacdo a partjuittaque esta considerado além do bem
basico para a sobrevivéncia dos sujeitos. Creicegaa questao é vital para compreender sua

perspectiva semidtica, jA que é a possibilidadeadar de troca, que existe naquilo que esta
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além do necessario, que, de certa forma, permitéviaes associacdes simbolicas pela
sociedade.

Baudrillard afirma ainda que a sociedade de consumi@-se das disparidades e dos
antagonismos sociais, capazes de regular o sistapii@lista que oscila entre as qualidades
distintivas da pobreza e a prépria abundancia,safgmbém em ordenar um sistema de
privilégio, poder e dominio. Assim, “toda a soci@€a@rigina a diferenciacéo, a discriminacao
social e esta organizacdo estrutural assenta (enih®s factores) na utilizacdo e na
distribuicdo das riquezas” (BAUDRILLARD, 1991, p.l)5 fazendo com que muitas
caracteristicas desse processo sejam ordenadodiradpa singularidades de cada classe.
Dessa forma, o direito social aquilo que deverrausea prerrogativa instituida para todos,
existe ancorado nesse desequilibrio e tudo quefigidile como direito s6 passa a sé-lo
justamente porque ndo pode ser admitido como ustiduigdo e sim como um privilégio de
grupos. O direito a um tipo de bem publico exispadir de quando ocorre a transferéncia de
seu sentido para a concessao a alguns grupos paréa totalidade, procedendo como “(...)
anuncio democratico da sociedade de abundangidBAUDRILLARD, 1991, p. 57).

O desequilibrio social (no sentido de desnivelaojemissim, € um elemento definidor
da sociedade de consumo e distancia-se da idégudkzacao total na recep¢do dos signos
sociais a partir das préprias possibilidades caibudos sujeitos, que se diferenciam pelos
niveis de participacdo nesse processo. Isso culmimasistema de distingdo que ndo envolve
apenas a riqueza ou sua propria distribuicdo mglaaiunicamente o plano econémico, pois,
mesmo que haja a posse de um mesmo bem por déeremeitos, 0 universo e as praticas
simbdlicas ndo serdo as mesmas para a totalidaid. so

Considera-se importante esse ponto em BaudriNésth que, para ele, a sociedade de
consumo esta apoiada na caréncia e na diferencardumidor, e ndo na abundancia e na
igualdade, especialmente porque as possibilidadesis entre as classes sao distintas. A
organizacdo social é estruturada pelas tensfetvesleaptas a demarcar, promover a uniao,
as diferencas e os arranjos entre os grupos, fazemth que as condutas dos sujeitos, ao
contrario do que comumente apresenta-se, se délenvips do coletivo. Com isso, varias
acbes do consumo que parecem ser erigidas do dodivildadas como escolha e/ou
necessidades individual para um objeto, por exendotem realmente de uma totalidade
coletiva. E importante ressaltar que essa proposigitiva ndo significa igualdade entre os
individuos, ja que, para o autor, a organizacadastambém esta amparada na diferenca,

mesmo que seja por discriminacao de grupos. Tepes@nto, que:
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O consumo surge como um sistema que assegura aaQéae dos signos e a
integracdo do grupo; constitui simultaneamente unoaal (sistemas de valores
ideolégicos) e um sistema de comunicac&o ou esirdie permuta. E a este respeito
pelo facto de a funcéo social e a organizacao tasatwiltrapassarem de longe os
individuos e de se imporem por meio de coaccBegisomconscientes (...)
(BAUDRILLARD, 1991, p. 78).

Assim sendo, o consumo para Baudrillard (1991) étanmais que uma mera
determinacdo sobre as acdes dos individuos, maslipos papel circunscritivo na vida
social e na cultura urbana e funciona como ummstde representagcdo e de comunicagao.
Além disso, envolve todo um conjunto classificaioa discriminatério, que abrange o
cotidiano dos consumidores, orientado por sua graacial de consumo, que incorpora o
“sistema cultural” dessa sociedade. Por essa raz8ojeito evidencia suas experiéncias de
consumo difundidas em modelos grupais hierarqugde se diferenciam entre si, onde tais
sujeitos dividem um mesmo cddigo, caracterizanddifasencas culturais entre os grupos.

Outro aspecto apontado a respeito da sociedadenderao, segundo Baudrillard, € a
intensa fluidez de signos que engendra imagenadiasas e distorcidas de uma face real, até
mesmo das praticas sociais, criando espécie déagiros. A distingdo entre o real e o mundo
simulado torna-se cada vez mais complexa, fazemdte mlo plano da manipulacdo dos
signos. Essa manipulacéo afeta todos os aspectodalaumana e 0os meios de comunicacao
exercem uma funcdo extremamente importante nepsetas pois colaboram para emitir as
“mensagens simulacros” que, para Baudrillard sama “mensagem totalitaria da sociedade
de consumo” (1991, p. 130). Nesse sentido, os emlpassam a constituir uma mensagem
anica que compreende um conjunto ideolégico daultle consumo que desliza por uma
nocdo da cultura de massa. Esse sistema podessmiaa® por todos os consumidores e
impde um determinado consenso social, que faz amenag relagdes sociais e 0s proprios
signos possam se tornar padronizados, sobretuderbexa as contradicbes do sistema
capitalista que sdo evidenciadas pela objetificagdorelacoes.

Baudrillard (1991), por fim, defende uma genergi@ados processos estruturais do
consumo como elementos sistematizadores de todasuas de consumo orientados pela
prépria l6gica da mercadoria. Tudo passa a sertifitgelo, inclusive a cultura. Os
consumidores tornam-se alienados, reforcando gmgigbes das forcas produtivas e sociais
reificadas, que sdo forcas que irrompem com umuobmjtransfigurado dessa sociedade de
consumo. Nao h4 mais a estruturacdo que foi vist@@ros tempos, tampouco um sentido
social estavel. As relacdes sociais aparecem cditfas afirmando a propria virtualidade do

real consumo.
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Baudrillard é considerado um dos mais importantésras que analisou 0 consumo,
por ter introduzido, de forma concisa e fundamemtaddéia dos objetos simbolizados que se
torna uma forma de comunicacao social a partirelagdes. Ainda que seu discurso seja, de
certa maneira, pessimista com relacdo a acumulagderial, & expansdo da producéo
capitalista, bem como a autonomia dos consumidwégpice de uma sociedade de consumo,
nao se pode deixar de destacar a importancia @o anitconceber a cultura do consumo pela
experiéncia, na medida em que seus significadosameas relacdes rituais da propria vida
cotidiana.

A importancia de sua teoria estd em desvinculabemaitilitarias para explicar o
consumo e articula-lo com um contexto cultural @@izado na coletividade. Os sujeitos do
consumo e todos 0s processos que o envolvem paldesocial, como 0s proprios tracos
singulares do consumo. Isso € importante porquedprip consumo, muitas vezes, ainda &
visto de forma naturalizada como necessidade hunoam#e ndo explica seu aspecto cultural.
Também é visto como forgca de um impulso individoafjue ndo explica as motivacdes e as
escolhas que também resultam de um imaginario IsoEmmbora haja uma grande
complexidade em seu trabalho para definir o unoveda sociedade de consumo, suas
explicagcbes ndo sdo suficientes para refletir salsrédentidades sociais e também sobre
guestdes que envolverstatus e poder na sociedade atual. A influéncia dos meies
comunicacao no ato de compra, por exemplo, semaepgensar como as relacées podem ser
influenciadas ou até mesmo moldadas por um grup@lsa@ue controla e inspira outras
formas de consumo. No entanto, € preciso ter caidaals, em nenhum grau, o consumidor é
um ser totalmente passivo e alienado. Assim, teenaecessario pensar como 0S outros
grupos negociam o seu “ter” e o seu “ser” dentigsdeultura de consumo e como se dao as
forcas contrarias as influéncias dominantes dekesddgia.

Sabe-se, atualmente, que o sentido dos bens sGspo@dempreendido por meio das
interacbes sociais e, necessariamente, refletalidade social e seu sistema de linguagens
simbdlicas. O consumo ja foi tratado até como agwional, fruto de um impulso humano,
como se fosse uma forca que compelia os sujeita®rsumirem de maneira quase
involuntaria. O consumo nao é irracional nem naseslades contemporaneas e nem nas
tribais. Ha, em quaisquer casos, uma légica negsticas que configura um conjunto
simbdlico. (CANCLINI, 1999, DOUGLAS; ISHERWOOD, 260

Douglas e Isherwood (2006) contribuiram fortemgratea 0s estudos de consumo em
um ambito cultural, ao tracar diversas problematmae uma visao reducionista e generalista

sobre esse fendbmeno poderia trazer. Retomarancagps de alguns autores que usavam
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uma perspectiva mais economicista, refutando-os @strando como determinados
argumentos eram frageis para tratar dessas prafitra disso, explicitaram como aquelas
explicacbes, advindas especialmente da economiateigeram para que o consumo fosse
visto como algo futil, superficial, irracional, litarista e, até mesmo, exclusivamente
hedonista. Lapidaram idéias de outros autores,omag concomitantemente, que os estudos
dessa area tivessem uma perspectiva mais cultasaks autores rompem com diversos
paradigmas, ao demonstrar fraquezas em algungstisceconomicistas sobre 0 consumo, 0s
quais, para eles, ndo se pautavam, efetivamentegatidade social, pois o consideravam
sempre sob a oOtica do trabalho e/ou da producdgumdentam, ainda, a respeito das
dificuldades e disparidades das discussfes entreestsdiosos da vida social e os
economicistas, ja que “todos os dados da econ@ratam colhidos com base nos supostos
da teoria da escolha racional individual,” que.)'(nunca sustentaria uma teoria sobre a
escolha coletiva e a influéncia muatua entre condares racionais.” (DOUGLAS,;
ISHERWOOD, 2006, p. 46).

Douglas e Isherwood reconhecem que o consumo pesstido enquanto carater
coletivo, que resulta de processos sociais capdeesiar normas implicitas, rituais e até
valores, como riqueza e pobreza. Em um artigo teceo qual Douglas trata do seu livro
com Isherwood, ela coloca: “A pobreza € culturalrmefefinida, ndo por um inventario de
objetos, mas por um padrdo de exclusdes, geralnbastante sistematicas.” (DOUGLAS,
2007, p. 19). Isso também traz consideracdes q@nbendmio riqueza/pobreza ser relativo,
ja que o que é ser pobre ou rico em uma determioatiara, pode nédo configurar 0 mesmo
em outras. A autora diz que a designacdo do quabéepa vem dos processos sociais. O
proprio sentido da baixa renda é definido da mefemma, sendo que repercute nos ambitos
das préaticas econdmicas. E isso que reflete o @aars®ido a determinados bens, ja que a
determinacao de um tipo de renda para um tipo ujgogge relaciona com os bens especificos,
as redes e, até mesmo, 0 acesso ou ndo a ceraprad de informacdo que sao
transacionados em cada meio.

Douglas e Isherwood (2006) ndo excluem, portanfmgpel da renda e do sistema do
trabalho no consumo dos bens ja que, para elesuegun e producdo sao claramente
vinculados na medida que a producéo significa podsterminada renda que pode incluir ou
nao os sujeitos no consumo determinados bens. €swnadada consumidor faz parte de uma
rede de relacdes que acaba, de certa maneiratdaliim um tipo de consumo conveniente a
cada grupo. E possivel fazer uma associacdo dedisaitacdo do tipo de consumo com

Miller (2002), que associa 0 consumo ao ritualiSa@l, assinalando que cada participante
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possui uma classificagdo no processo ritual e oewjtavelmente, exibird como cada um
deve consumir ou 0 que consumir.

Segundo esses autores, ha também implicacfes elcasdque se referem a uma
espécie de politica do social, em que as prépelagdes criam arranjos capazes de ordenar as
varias escalas de consumo como, ter a “autoridadehdo de possuir “beneficios” para
adquirir bens de luxo por meio da comercializag&wrfiguracdes particulares de crédito,
por exemplo —, para ter um bem de luxo. Isso fam qae a circulacdo de bens seja restrita
em termos da diversidade de luxo, sendo que quaai®diversidade de luxo um consumidor
tem, mais rico ele provavelmente deve ser. E peksgiensar, porém, que essa restricdo do
consumo de bens de luxo, na contemporaneidade seodentornada pela pirataria que copia
o bem de luxo e o vende a um preco mais aces§lgnl.isso, pelo menos aparentemente, 0s
bens de luxo se tornam acessiveis as classes Hiaooscidas. O acesso a esse tipo de bem
pode simbolizar, de certa maneira, liberdade passaciacdo simbdlica desse produto pelas
classes menos favorecidas. Como aponta Martir#0q), ao afirmar que as classificacdes
do consumo passam a ser, até certo ponto, reimantdando a autoridade na producéo de
codigos simbolicos a outros grupos. Dessa forma,mesmo bem de luxo pode possuir
diferentes significados para diferentes camadasaisoc

De acordo com Douglas e Isherwood (2006), a exalpsiéneiramente € simbdlica e
depois toma outras propor¢des na esfera da vidamank essencial esse tipo de tratamento
para compreender o consumo do ambito sociocultDeale-se estender esse tipo de analise
para questdes de como padrdes de consumo saaidwit polemizando o consumo tratado
apenas na perspectiva da relacdo entre a demanofesa, orientando a acumulacdo de bens
como elementos definidores de riqueza e da pobfessim,

(...) para atingir o topo das classes de consum@@&so ndo somente um nivel de
renda mais elevado como também uma competéncigjylgaa bens e servicos de
informacédo que proporcione o feedback necessaramdsumo para o uso, que é em
si um requisito para 0 uso. Isso exige um investtmeem capital cultural e
simbdélico durante toda a vida e em tempo invest@onanutencdo de atividades de
consumo. (FEATHERSTONE, 1995, p. 37).

Outro oObice originario do “olhar econémico” naqueiesmo panorama € a definicdo
de padrdes de consumo sob um vértice individualg@ recorre aos argumentos como
desejo, necessidade béasica e até mesmo funcatariatilide forma pouco complexa,
desprezando a coletividade como subsidio das escdlts individuos. Isso auxilia a pensar,

inclusive, sobre as classificacfes e as valorizadg@&eum bem como sendo de luxo ou néo,



57

“chique” ou “brega”, bonito ou feio, de boa ou dé gualidade, na sociedade como um todo.
Classificar € muito mais que nomear significadosvit social a partir de objetos, mas
confirma o lugar de cada sujeito no espaco sdss. faculta papéis e disposi¢cdes sociais que
legitimam a sua inclusédo ou exclusdo em determegdapos e, em casos mais extremos, faz
com que sejam “estabelecidosautsiders*® do consumo.

O consumo, desse modo, tal como Douglas e Ishen&fifib) acreditam, possui um
conjunto de tracos normativos que funcionam, entepaomo forma de controle social a
partir de um sistema de informacéo que recai n@grias escolhas e nas formas de consumir
gue, por conseguinte, possui influéncia nos moaogidh. Quando se diz que o consumidor
quer comprar para mostrar, ndo é simplesmente esq® bens, mas se comunicar com 0s
outros sujeitos por meio deles, que representam twoa conjunto simbdlico e social que é
compartilhado socialmente. Assim, embora os s@eigscolham do que gostar, ha
classificagbes que permeiam o gosto.

Os bens néo apenas fazem parte das relacdes spwagisnediam significados, ja que
podem funcionar como meios de comunicag¢do soci@lUBLAS; ISHERWOOD, 2006;
FEATHERSTONE, 1995, SAHLINS, 2003), em que sao zapale “etiquetar” individuos e
estabelecer indicagbes sobre eles, fazendo coralguma informacgéo seja adquirida a partir
dos usos dos bens. Desse modo, “o significadonestaelagbes entre todos os bens, assim
como a musica esta nas relagdes marcadas pelos sdosem qualquer nota.” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 121).

Ao discutir sobre as escolhas do consumo, Milled0®} apresenta aspectos
normativos do ato de comprar, a partir de uma psaqatnografic® realizada com
consumidores de uma rua do norte de Londres qusidarsou suas praticas cotidianas de
compra para o abastecimento do lar. O autor mostreo 0 consumo contemporaneo compdoe
uma estrutura semelhante as etapas do sacriégiesentando a totalidade de uma dinamica

cultural do préprio consumo, de modo a manifestaesse assumir com conformacdes

“8 ELIAS & SCOTSON (2000) utilizam esses termos em pasquisa sobre uma comunidade Winston Parva,
que define algumas configuracdes sociais existenfgartir das relacées entre os individuos e opogruque
marcam alguns contornos sociais. O termo “estaloelgt refere-se aos moradores mais antigos quemivi
nesse local e que se consideravam superiores cdagéoeaos moradores mais recentes -owsiders—
estigmatizando esses Ultimos. Essas relacfes sdttarizadas por dinAmicas de poder que norteism g0

de interacao e de sociabilidade. Nesse caso, @ tét@mado emprestado, usado como metéafora, paadma
analogia nessa mesma relagdo, em que os sujeéasstiio fora de “lugar social” sdo estigmatizadowsagueles

de esferas mais ricas. Por isso, aqueles sujeitesn§o se encontram em esferas privilegias sengé® s
tomados como os “outsiders” do consumo e seus batg que originais, serdo vistos como falsifisadevido

ao “lugar social” que ocupam. Isso evidencia asitdnlidades de poder” presentes no consumo.

9 pesquisa realizada com 76 habitagdes com os cdompsaresponsaveis por seu abastecimento, mas era
voltado para as compradoras e/ou donas-de-casaut@ as acompanhava em momentos de compra
complementados por entrevistas formais.
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transcendentais. A transcendéncia € o que sub&rspecto exclusivamente utilitario do bem,
ja que o préprio objeto no sacrificio ocupa um tugmlispensavel que concerne com 0s
significados mais gerais do grupo e pode assuwdrsidbs valores no proprio ritual sacrifical.
A mercadoria, entdo, passa a ser colocada na odiersagrado e constitui o proprio
imaginario simbolico do grupo que converte o bemcdasumo dentro do contexto dos
préprios relacionamentos sociais. Assim, as expeaé do consumo e do sacrificio
representam o ethos de um grupo que espelha, tddfaena, sua identidade cultural.

Ha uma ambivaléncia no consumo: ser associadosio gaelacionar-se na pratica a
concepcao de economia. A etapa do sacrificio quesenta o gasto, quase sempre, aparece
diretamente no discurso do consumidor. Porém, espm@o de economia no consumo refere-
se a outra etapa, do amor devocional do sacriiceparece, na verdade, na pratica de
consumo. Por isso, os habitos de consumo sdo muetees vistos de forma pejorativa,
vinculados aos gastos supérfluos sem controle efletidos. Conforme Miller (2002) o
sentido real do consumo aparece durante a pratcaodsumo como uma experiéncia
cultural.

Miller (2002) mostra a conexao entre gasto e ec@momas aponta que tal conexao
nem sempre € visivel no discurso. Seus informaresdiscutir a respeito do consumo
concebiam-no apenas como gastos. Porém, durantétieapde consumo o que ocorre é
justamente o contrario, pois 0s sujeitos possuer atitude de economia durante a compra.
Assim, “argumenta-se que tanto o discurso das cmsnpomo o do sacrificio representam
uma fantasia de extremo dispéndio e consumo cos®pdcao.” (MILLER, 2002, p. 22).
Isso explica os consensos do consumo ligados @éxainente com o0 gasto, a ostentacdo e o
excesso que sao impressos no social e passanaal@éerto descontrole social ocasionado
pelo consumo que, para Miller (2002), reflete apematapa do gasto. Para esse autor, 0s
meios de comunicacao e 0 governo passam a imageondamo, muitas vezes, como gasto
referindo-se apenas a uma etapa do sacrificioeongo reflete a verdadeira experiéncia do
consumo, que acaba sendo condenado como se fosae patologia social, como
“consumismo® que penetra e se dissemina entre a vida contengsora

O consumo para Miller (2002) € dividido em tréspata “visdo de excesso”
(dispéndio); “fumaca que ascende até a divindagebriomia); e “refeicdo sacrificial”

(retomada do consumo as relagfes sociais do grAgmimeira etapa inicia-se com o gasto,

%0 A palavra consumismo aqui esta associada ao comymgeradamente no sentido pejorativo, sentidgesai
vinculado aos meios de comunicagdo. Porém, autdwesestudos culturais do consumo, como Campbell,
utilizam essa palavra para tratar 0 consumo enquaatica.
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representando a extirpac¢do da producdo do grupopfaitos casos, esse € o ponto final do
trabalho produtivo” (MILLER, 2002, p. 104) e esigada ao divino. Assim, esta relacionado
ao esforco da acumulacdo do dinheiro e ao seuiprgpsto, sendo eliminado na propria
compra. Ha uma logica de violéncia do consumo amqugasto, que se vincula ao proprio
sacrificio em si, estruturado por seu préprio cxtaotsocial. Nessa fase o consumo toma uma
proposicdo do excessivo que, na maioria das veézestabelecido no discurso geral dos
sujeitos, como se representasse a compra de faton€lmo passa a ter uma “visdo do puro
excesso” (MILLER, 2002, p. 109) que ndo caractesua experiéncia intrinseca. Ou seja,
como se toda a extensdo do trabalho produtivo calsse em uma destruicdo arbitraria e
transgressora por meio do consumo. Isso € o0 quecdar que o0 consumo seja dado
socialmente como inutil, do comprar pelo fim emnssmo e/ou do comprar “coisas”
desnecessarias, que estariam, a priori, no univdosprofano, na logica do sacrificio. O
consumo, entdo, passa a ser considerado como g@agsivo e, como tal, apareceria nos
discursos jornalisticos, governamentais € no semsmm.

Na segunda etapa, Miller (2002) explicita a conep@sterior ao gasto, responsavel
por afastar o consumo do lugar do profano, aproxttaao ao sagrado que, no sacrificio,
estaria ligado ao encontro com o divino e que negaimeiro estagio. No consumo as
praticas (re)direcionam-se para 0 conjunto do emizar, 0 que o torna transcendente e faz
com que o0 preco da mercadoria represente aquilo fgu@conomizado. A economia
simboliza na compra que o montante do que foi enialo podera ser gasto no futuro,
representando uma preocupacdo com o0s descendesesomhpradores. Isso teria ficado
evidente em sua etnografia e foi denominado comferénda devocional ao futuro”.
Economizar, portanto, “é um fim em si, ja que éaneaira pela qual o outro € obijetificado
como presenca.” (MILLER, 2002, p. 116). Ha, assotma no sacrificio, uma preocupacao do
grupo com aquilo que pode recair no profano e méwaeao sagrado. Consumir representa
economizar e garantir a continuidade do sacrifigice seria a economia para uma possivel
oferenda futura.

Na ultima etapa ha um retorno ao social e ao popfassim como no sacrificio, que
corresponde a parte final do consumo, em que agsdet sociais sao coisificadas, os valores
séo reiterados e fracionados no préprio grupo. ®esxdo, tem-se a marcacao das relacdes
entre os individuos e o grupo, que caracterizambpria contigliidade do grupo e expde suas
caracteristicas. E o momento final, tanto no sa@if quanto no consumo, quando ha a
interacdo do individuo com a coletividade e datootiade em si mesma. Para Miller (2002),

o sacrificio existe a partir da interacdo entresagitos que desejam, que na devogao
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representa aqueles que participam diretamentdwid @ aqueles que querem estar ali. E uma
relagcéo conflituosa entre os sujeitos que, pama @&s®r, desencadeia o ato de comprar. Dessa
forma, o consumo sé existe em relacédo ao outronassno a devocao no ritual, mesmo que,
muitas vezes, possa parecer um ato exclusivanraitedual.

Portanto, em certa medida, a compra confirma asdek a partir da escolha das
mercadorias pelos atos de amor que se expressamrd@sas experiéncias de consumo
cotidianas. Nesse sentido, 0 consumo como ritue¢lagéo entre os sujeitos que desejam, faz
com que os compradores sejam continuamente cadsstaulturalmente. “O comprador néo
estd meramente comprando mercadorias para outagsesperando influencia-los para que se
tornem os beneficiarios apropriados do que estdoseamprado.” (MILLER, 2002, p. 24).
Consumir, entdo, nao pode ser considerado apenas® aoero dispéndio, mas é
cotidianamente vivenciado pelos sujeitos como era pratica ritual, que estabelece juncéo
com a prépria organizacao social.

Esse trabalho de Miller traz uma abordagem difergog, creio, é vital para entender
0O consumo e 0s consumidores, esses vistos comdtosujgue sao (re)estruturados
continuamente a partir dos seus proprios atos aep@ Ao mesmo tempo, coloca o
consumo como elemento que pode simbolizar as aftébnias dos relacionamentos, por
exemplo, o papel limitado da escolha a partir d@afisocial que os sujeitos ocupam no ritual
sacrifical do consumo. Pode-se pensar como seedéadha pelo ténis falsificado entre essa
interacdo do individual e do coletivo. Ou aindamooas diversas camadas que adquirem o
ténis falsificado se relacionam e se classificamirdedas hierarquias instituidas pelo ritual,
que faz com que os consumidores se diferenciene aitpela prépria experiéncia do
consumo.

Torna-se importante em Miller (2002) escapar datrafbes gerais do consumo por
meio do trabalho etnografico que pode evidenciamiverso complexo, denso e dinamico das
pesquisas culturais do consumo. Esse autor, aegibbe umZeitgeistcaracteristico de uma
época e situa sua teoria por meio do aspecto prdéigpesquisa que, mesmo evidenciando as
escolhas de consumidores do norte de Londres,,eriéatavelmente, aspectos fundamentais
do consumo de maneira geral. Da mesma forma, aealima etnografia relacionada aos
consumidores de ténis falsificado nao traduz aparespecificidade desse consumo em Belo
Horizonte, mas pode apontar aspectos gerais satmrjonto simbdlico que circunda o ténis,
a pirataria, entre outros elementos importantestuaidade.

Campbell (2001) reflete sobre o consumo em uma&@ireliferenciada — de maneira

mais individualizada — e aborda os aspectos dojalese&lo amor para discutir sobre as
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praticas de consumo. O autor inspira-se em Weber gafender que o romantismo foi o
responsavel pelo florescimento do consumo modemque modifica diversas nocdes
socioculturais, dando lugar ao hedonismo como qgetiva para a experiéncia do consumo.
Para Campbell (2001) é o hedonismo que explica mpodamento do consumidor e
contrap8e o determinismo das teorias vinculadasoasumidor. A experiéncia do consumo
circunda o campo da procura do prazer que, inigatm sucede uma espécie de fantasia
provocada pelas imagens do bem, que acarreta godese ele. Com relacdo ao ténis
falsificado, pode-se refletir se esse prazer smmado. Ou seja, se 0 interesse perpassa 0
original, mas o consumidor adquire o falsificada patores que podem importar nesta
pesquisa e, ainda, como o0 prazer provocado podeagguse com o de possuir o ténis
original.

O consumo € experimentado, antes de tudo, no plamadéias, que antecede o ato de
possuir o produto. Assim, a comguar si ndao é o que, de fato, constitui o0 consumo, pois a
pratica se inicia na imaginacao pelo proprio “prageginativo” e ter um determinado bem é
apenas parte desse processo. Com isso, convenr gebsa a imagem que € invocada na
mente do consumidor de ténis falsificado — atrides;de um esquema geral de padrées de
consumo ou a busca pela diferenca no falsificadon@essas instancias se realizam nesse
tipo de consumo.

A insaciabilidade apresenta-se como uma caradteristdas sociedades
contemporaneas, mas nao € ela que leva a comprgrddstos, mas a emocao pela
possibilidade de prazer. Isso faz com que exista necessidade continua de possuir bens.
Assim: “o ciclo de desejo-aquisicao-desilusdo-aesgjnovado é um aspecto geral do
hedonismo moderno e se aplica tanto as relacdesp@ssoais quanto ao consumo de
produtos culturais como roupas e discos.” (CAMPBE2Q01. P. 133).

Outro aspecto dessa abordagem é que para Camf#ll) (0 processo da imaginacao
relaciona-se com a representacado que o consunpdesemta sobre o bem e néo se refere ao
bem em si. Isso, juntamente com 0 processo imagmatz com que os consumidores
realizem a experiéncia de consumo sem necessat@mbter qualquer bem através da
“pratica de olhar vitrines.” (CAMPBELL, 2001, p. 483 Desse modo, as pessoas saem e
pesquisam precos, observam vitrines e realizampari@&acia do consumo em um sentido
estético. Quando fazem isso, é como se estivesseenimentando consumir a mercadoria. E
comum perceber esse tipo de comportamentghappingcenters podemos procurar refletir
como se dao essas praticas do prazer imaginatlae pempras n&hoppingOiapoque, sem

vitrines, com seus produtos dispostos no emaranti@doeercadorias. Sera que nesse lugar ha
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a pratica de olhar vitrines, mesmo que nao hajgéamente vitrines, pelo menos da forma
como estamos acostumados?

Campbell (2001) aborda também a uniformizacdo desdenismo que ocorreria pela
existéncia de modelos do “gosto”, que faz com quog, exemplo, 0s sujeitos sigam uma
mesma moda e, a0 mesmo tempo, realizem suas esde#ra ele, o gosto passa também por
esse processo imaginativo-hedonistico e, por ésajtavel e sempre cria condi¢cdes para um
“novo gosto”. Isso torna o sujeito em constantestituicao cultural, (re)formulando seu “eu”,
que usa a identidade a partir da experiéncia dewoa e da propria conduta humana e
individualiza o consumo, o que garante o caratgirdivo da sociedade e da prépria cultura.
Assim, os individuos estabelecem, constroem, fixase desvendam continuamente nessa
dindmica cultural, o que elucida sua frase “eu aomjpgo existo” (CAMPBELL, 2006, p.
53). Esse autor concebe o universo das emocdesiedefos, dos prazeres e da liberdade do
individuo frente as possibilidades culturais quéi@sempre em tensao com as dicotomias
“sonho e realidade”, “o prazer e a utilidade”. (CRBELL, 2001, p. 318).

Campbell (2001) distancia das conotacdes instisiteyale manipulacdo que, muitas
vezes, sdo utilizadas para explicar as escolhasndogduos, fazendo que esse universo do
hedonismo afiance, até certo ponto, a criatividasi®ana, na sua continua capacidade de se
(re)inventar. O autor busca a teoria da acdo sdeidNeber para explicitar o préprio ato da
compra. “Os individuos modernos ndo moram somantearigaiola de ferro’ da necessidade
econdmica, mas num castelo de sonhos romantidosg@sdo-se mediante sua conduta, para
transformar um no outro.” (CAMPBELL, 2001, p. 318).

Ao procurar entender o consumo a partir da sulijetile dos consumidores,
Campbell (2001) traz aspectos importantes paraapeas dinamicas e tensdes dessa
experiéncia, mas incluindo os aspectos subjetives ipevitavelmente, refletem no social. A
maioria das teorizacbes sobre 0o consumo 0 abarcarpoviés coletivista e, quase nunca,
coloca o consumidor como 0 sujeito responsavel spas escolhas. Além disso, o autor
explica praticas que ndo sao contempladas porsatrardagens, devido as suas proprias
opcOes empiricas para observar o consumo, o coampento do consumidor e, até mesmo,
suas escolhas. O que foi discutido até aqui refetinamica cultural do consumo, que
possibilita visualizar a experiéncia do consumoagiaal € concebida atualmente, além de
trazer apontamentos importantes que contribuemquereeber o consumidor tanto no ambito
coletivo quando individualizado.

Acredita-se que algumas contribuicdes podem sesp@tadas para essa discussao,

pois, de algum modo, podem tornar mais comprednsivansumo de ténis falsificado.
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Leitdo e Pinheiro-Machado problematizam o luxo pwio da mercadoria pirata (a bolsa
Louis Vuitton) e mostram que a autenticidade dalpto, na verdade, depende de quem o
usa, do “lugar social’ que se ocupa. Isso mosaajendade, ténues distingdes que certificam
uma determinada desigualdade social. Por outrg jaalomeio do consumo da bolsa Louis
Vuitton, essas autoras mostram como o0 bem podemdasizar e que o plagio do original
pode nao significar uma cépia de um padrédo em atosghois “quando se usa uma réplica,
busca-se a diferenciacdo pela massificacdo.” (LEITAMMACHADO, 2006, p. 24). No caso
do ténis falsificado, pode-se pensar, seguindo m&saa l6gica, que talvez a originalidade
esta no pé de quem usa ou entdo que, de outra,fpoti@ desestabilizar significantes de uma
elite e fazer com que o uso desse possa se pasgalso.

Arribas e Pina (2006), a luz do direito, refleteabre® o consumidor-cidaddo como
categoria que mostra uma trajetéria da nocdo desurowlor para de cidaddo (como
consumidor) em que, via legislativo, reconheceitdisee obriga¢cbes, além de exercer seu
poder decisério. Além disso, mostra como o progiieito do consumidor atribui ao sujeito
um carater de cidaddo que traz outras instanciaSstido para dentro do consumo, com
relacdo a garantias. O cidaddo enquanto consumidesto como um projeto de cidadao
desejavel, que procura aliar as concepc¢des dehesddderdade e consciéncia juntamente
com o direito. Porém, os autores concebem o comkuwnabmo cidaddo como um processo
“ideal” e acreditam que na atualidade os sujeitodem ser considerados escravos do
consumo, “consumistas” — no sentido pejorativo.adteg muito tempo, as ciéncias sociais
estiveram presas aos modelos ideais que, de fadenpesclarecer aspectos fundamentais da
vida humana, mas que minimizam a possibilidadeicaiaa andlise da experiéncia. Acredita-
se que a contribuicdo desses autores é refletie smlsonsumidor-cidaddo, mas partindo de
fatos da realidade e de uma construcéo culturakdgdadio como Canclini (2008) prop&e. E
possivel pensar em um consumidor-cidaddo de téisgidado, visto que a utilizacdo da
pirataria é proibida legalmente@ Ou ainda, como exigir que o consumidor exerca um
consumo consciente diante de desigualdades acestu#istentes e, a0 mesmo tempo, o
desejo do consumidor de participar dos processagmporaneos, como a moda e a marca?

Nesse sentido, a luz desses autores, pensa-se sabresumo de ténis falsificado,
como forma de compreender a experiéncia de consamBelo Horizonte, como tentativa de
visualizar as mediacdes possiveis entre 0s sugitasno ocorre a interlocucédo entre eles por

meio de um ténis falsificado. O eixo desta pesqusatanto, parte do consumo em seus

*L A falsificacdo de qualquer bem, ainda que ndo dejmarca, mas tenha autoria, fere a Lei N° 9.640,9 de
fevereiro de 1998.
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aspectos simbolicos. Considera o consumo como ooegso ritual (2002), relaciona o ténis
falsificado como um comunicante social que podelengiar as classificagdes coletivas
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006), aléem da posse desse pelm sujeito-consumidor por
meio da busca do prazer (CAMPBEL, 2001). Com issse percurso teorico permite
problematizar ainda mais o objeto e evidenciarrageentidos da compra e do uso do ténis
falsificado na vida dos sujeitos como forma de silizhr-se socialmente.

3.1 Os objetos na vida social: aparatos para pensar consumo de ténis falsificado em
Belo Horizonte

Os objetos sempre ocuparam um lugar importanteideahumana e, desde tempos
remotos, atravessam e representam as experiémsiggewes diversos ambitos, integrando as
relacbes sociais e os simbolismos. Podem compeaisit trocas (monetizadas ou nao),
constituir representacfes, praticas e linguagempressar simbolos, manifestacbes e
especificidades, ser imprescindiveis em um sairjféer suscetiveis de classificacao, resgatar
memorias e assim por diante. Os objetos, porta#o,artefatos culturais, ndo apenas por
serem criados pelo ser humano, mas devido as ¢gdesgasociais e as proprias identificacdes
que eles permitem. Por isso, torna-se importantepoeender como 0s objetos podem dar
sentido a vida humana e de que forma isso toreaaete para o exercicio do consumo.

Os objetos ajudam a preencher a vida cotidiana €regsignificados e criados pelos
sujeitos de acordo com épocas, lugares e gruptistdss Podem articular com a vida humana
e confluir em categorizacdes, que podem traduziemsdes, ambigilidades e diversidade das
relacdes que simbolizam a arena social em um tegpecifico. Podem também ser dotados
de diversas ordenagles seletivas, tais como: sagymaua profanos, verdadeiros ou falsos,
simples ou de luxo, entre outras, de acordo codenstacdes dadas, que séo relativas a cada
sociedade. E possivel refletir, ainda, sobre orgusociedade atual classifica um bem como
original ou falsificado.

Os bens, entdo, fazem parte de um conjunto complefietem as passagens de
diferentes mundos e incidem no préprio decursoeddidade, jA que condensam em sua
materialidade os significados e os valores dasc@iel que abrigam suas proprias

contradicdes. O uso, a escolha, a interpretacdoped@ia concepcdo dos objetos estédo



65

imbricados em uma rede de significados, normasages que séo instituidos pelos lapsos da
vida cotidiana e pela a¢do dos sujeitos.

Eles também funcionam como comunicantes entre iohads e grupos e transmitem
signos e simbolos, codigos inteligiveis que espeligaupos sociais especificos. O objeto
isolado, fora desse conjunto exposto, apresentaeseo um emaranhado confuso de
definicdes, composto de superficiais atribuicdes gom efeito, ndo indicam aquilo que lhe é
peculiar, auténtico e, ao mesmo tempo, singulagagsos e pertencente a coletividade. Uma
abordagem desse tipo incide no risco de se faztragbes extremantes ou, ainda, obscurecer
a extensdo de suas simbologias e, até mesmo, géasrabsurdas do objeto como se o
mesmo tivesse “vida” prépria. Boas (1938) alertawmapa relevancia de se compreender 0s
objetos dentro de seu contexto cotidiano, pois,rsgg esse autor, eles integram o sistema
cultural de determinado grupo, sendo, apenas dess®, possivel apreender com mais
precisdo e amplitude dos seus significados.

Na sociedade atual, as mercadorias também podesntegididas por esse Viés, ja que
a circulacéo, que desliza entre sua producdo e®®umo, assume caracteristicas e funcdes
diferentes de outras épocas, pois sdo mediadasuporconjunto complexo das trocas
permitindo, até certo ponto, uma construcdo ontodddos sujeitdd. Esses artefatos aqui s&0
entendidos como objetos de significAncia que pegmasa vida dos sujeitos e suas
construgdes e representagbes culturais, inscrexendwms polifonias e heterogeneidades
identitarias. As praticas de consumo por meio éas sbjetos particulares — as mercadorias —
passam a ser problematizadas na busca pela cors@oesobre 0s seus sistemas culturais,
que evidenciam a fecundidade de suas “negociacgpefticas e elaboracdes sociais. Torna-
se, assim, factivel, investigar como esses objafoemam e classificam o mundo social dos
sujeitos contemporéaneos, em uma perspectiva satiopmldgica e considerar suas
condicdes cotidianas.

Qualificacdes negativas e moralistas, por outro,lémram imputadas e estabelecidas
para o mundo dos objetos, categorizando-os conpmomeaveis por materializar todas as
esferas da vida humana, sendo capazes de corr@mpetturbar as relacbes e as praticas
sociais. Marx (1985) foi um dos autores que se apaiessa visao, afirmando que a
mercadoria concentraria as ambiguidades do cagpitaliobjetificando as relagbes sociais por
intermédio do trabalho e essas tornar-se-iam paissile ser mercantilizadas. A acumulagéo

°2 pensar em uma constituicdo ontolégica do sujejii & buscar compreender seus aspectos sociogsiltura
fundamentais, investigar esses consumidores emasyda dimensdo com relacdo ao consumo do ténis
falsificado.
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do capital, segundo ele, é inerente ao sistemauralltda sociedade capitalista, cujo
pensamento dominante seria avaliar quantitativagnemt tempo do trabalho. Nessa
perspectiva, tudo pode se tornar mercadoria. Alssoda mercadoria € o simbolo da riqueza
dessa sociedade e possui duas dimensdes impor@fivetor de uso” e o “valor de troca”.

O valor de uso esta ligado a uma noc¢éo de utilidgade necessidade, sendo que toda
mercadoria agrega esse sentido inicialmente e resmessariamente, “sé se realiza com a
utilizacdo ou o consumo.” (MARX, 1985, p. 42). Jaabor de troca € relacionado ao valor de
uso e esta associado com o tempo de trabalho gagimoducédo da mercadoria, diferente de
sua concepcgdo natural, sendo que essa quantificagdona no produto para a venda. A
mercadoria € composta de uma aura que “assumama fiantasmagoérica de uma relacao
entre coisas” (MARX, 1985, p. 81) e que condensa odrabalho abstrato das caracteristicas
da instituicdo social capitalista como um todo. i&kacdes sociais, assim, passam a ser
diluidas nesse universo e os desejos humanos sanaigos a meras necessidades. O
consumo é exclusivamente um reflexo do capitalisrtr@)produz a propria producao, resulta
e estimula o processo do trabalho, possuindo um#broacéo redundante da acumulacéo.
Ou seja, 0 consumo se sujeita a producao.

Marx (1985) é um autor fundamental para pensab@tas na atualidade, tratando as
mercadorias a partir das relagbes sociais e commesito essencial da constituicdo do
universo dos objetos, mas, por outro lado, o ageatui as individualidades de sua andlise.
De acordo com autores mais contemporaneos, umaquagse se coloca as argumentacdes
de Marx é o fato de que o universo das relacoestadb unicamente pela l6gica da producéo
(APPADURAI, 1986; FEATHERSTHONE, 1995; MARTINELLI;2006) incluindo o
conjunto dos objetos, do consumo e, até certo pdottrabalho. Ademais, considera algumas
categorias como riqueza, como sendo uma caraataerabsoluta do capitalismo. Segundo
Douglas e Isherwood (2006), a riqueza é relatigaina como outros conjuntos de definicdes
gue sao gerados pelo social e, como tal, modifisansentinuamente de acordo com cada
grupo, cada tempo e cada lugar. Ha uma tendénc@brezade Marx para a supressao das
diversidades humanas, inclusive no trabalho e, m&émo, nos objetos, depositando uma
uniformidade nas acdes dos sujeitos como um todde-Be pensar que, ao tratar das
necessidades humanas, a teoria marxista ndo consebspectos simbdlicos dos sujeitos,
tampouco sua capacidade de discernimento socialgpascolha das mercadorias, excluindo
suas experiéncias.

Sahlins (2003) acredita que a abordagem marxietautma disparidade entre a pratica

e 0 universo simbdlico, assim, critica a idéia @deassidade como algo exclusivamente
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objetivo e instrumental, com representacdes socianbadas na producao capitalista. Ou seja,
as demandas dos sujeitos pelas mercadorias n@msxdusivamente pelo valor pratico da
propria vida social, jA que a necessidaée si € oriunda também do processo historico e,
como tal, agrega o arcabouco simbdlico constit@ioldongo dos tempos pelo social: “Nao
apelo para a beleza e sim para a determinacéo d@ruducao que € empreendida dentro de
uma ordem simbdlica, dentro de uma cultura.” (SA¥%] 2003, p. 150). Com isso, 0 autor
busca resgatar os conceitos de Marx e encontraesmstas para explicar os aspectos
culturais que nédo foram trabalhados em sua oban&epcao de utilidade constitui a propria
necessidade — calcada no aspecto simbdlico —, @simedprias representacdes e deve ser
sempre relativizada para cada cultura, ja quesstama traduz as proprias distingdes sociais
nos seus mais amplos termos.

A sociedade capitalista tem, de fato, um sistent@rali materialista que desliza pelo
universo dos objetos, o que ndo exclui seus elemanbdlicos e muito menos faz com que
as relacbes sejam governadas, de modo absoluts pa&tlligos do mercado. A propésito, o
mercado € cultural — do ponto de vista do que Balechama de “projeto cultural de pessoas e
bens” (SAHLINS, 2003, p. 167) —, ja que consist@rganizacdo da economia pelos sistemas
culturais e sociais, sistemas esses que contorgamx@eriéncias dos sujeitos enquanto
consumidores racionais que se empenham pela sabsfaaterial, seguindo motivagdes
culturais distintas a cada grupo. A importanciseléazer uma andlise do sistema dos objetos
além-producéo (no sentido marxista) e a relevadagarelacées no significado dos objetos,
também séo evidenciadas: “sem o consumo, o0 obfEt@® completa como um produto: uma
casa desocupada ndo é uma casa.” (SAHLINS, 20089).

A razao pratica, o consumo dos objetos pela slidade, entdo, possui um sistema
cultural que a governa e que é assimilado, (reymidd e categorizado pelas praticas sociais,
em que o uso-utilidade ndo é dado por aspectosiogFados sujeitos e, muito menos, pelas
caracteristicas absolutas do objeto em si, masteedl propria variedade fisica e simbdlica dos
objetos®. As balizas e classificacdes culturais também emgan no objeto e refletem a
divisdo social dos grupos e dos individuos, evidenn suas variacdes no seu lato sentido.
Na contemporaneidade pode-se dizer que essa nuidigle cultural aparece nos modos e

estilos de vida, que se contrastam e explicitasebatividades, as assimetrias e as clivagens

*% 330 as determinacBes socioculturais que definertipos de consumo. “Porque a utilidade ndo é uma
qualidade do objeto, mas tem uma significacdo dedidpdes objetivas. A raz&o pela qual os amerikano
determinam que a carne de cachorro ndo é comestévdk boi o é, ndo é mais perceptivel aos senticlgue o
preco da carne. Da mesma forma, o que determinasjoal¢gas sdo de uso masculino e as saias demisoro

ndo tem necessariamente conexdo com as caractwidtsicas ou com as relagbes que advém dessas
caracteristicas.” (SAHLINS, 2003, p. 169)
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sociais. Sahlins (2003) sofistica e examina, misamente, aspectos importantes nao
observados por Marx e mostra como 0s objetos repi@®, até certo ponto, 0s arranjos

sociais e como as praticas humanas estdo imbuitbak anstante do aspecto simbdélico. As

escolhas ou n&o por determinado objeto de consaimgroprio consumo, atravessa, antes de
tudo, um reservatério cultural, em que as tensdes dinamica social se constroem e

reconstroem a todo o momento, gerando novos asanjmstituicbes sociais que operam

nesse “circuito” cultural.

Da maneira como 0s sujeitos constroem, significktiam com o artefato, desde
épocas remotas, € possivel perceber como ele a@dwpelentro do seu conjunto cultural
especifico, apresentando muitas vezes o cotidiangpmportamento, as relacdes e as
estruturas simbolicas e sociais dos sujeitos efady como é percebido nos trabalhos de
campo de Malinowski (1978) e Mauss (2003). Tornaassim, possivel construir um
panorama de significancias da realidade da pr&wigedade, por meio da compreenséo de
suas especificidades e evidenciar suas diversetatade representagao.

Malinowski (1978) investiga &ula — cerimbnia de intercambios de bens intertribal —
e expOe o carater comercial das trocas que, mugizss, ndo é tao evidentes nos “eventos”
cerimoniais e que funciona como um meio de soagdia entre 0s sujeitos. Esse autor mostra
como o0s objetos, no conjunto das experiénciasiaodd dos sujeitos, mediam as relagdes e
0s significados como parte integrante de uma culigiile e da representacédo de uma unidade
cultural em um determinado contexto. Os bens gadrs&ados ndo sdo bens para cumprir
com as necessidades ditas prim&fjanas, mesmo assim, sdo trocas e objetos consigerad
essenciais na vida dos trobriandeses, que prestamaamanutencdo sociocultural. Os
dominios dostatus do prestigio e da distin¢cdo social sdo elemeimp®rtantes dos tragcos
culturais dessas trocas, sendo que os chefes possudugar especial na cerimonia e podem
reforcar ou perder a sua posi¢cao nesse decursateAocucao entre 0s sujeitos e o social é
indicada pela propria codificagdo dessa troca etramamo se d4 a transmissdo de seu
conjunto simbdlico sintetizado nas trocas-obje@anaterial doKula — os objetos, bens —
concentra os multiplos aspectos das relacdes salwaigrupos e o que é compartilhado nesse
processo nao sao apenas 0s objetos, mas valoregneasn de uma coletividade. Os

comportamentos e as condutas que compdem essersanivdesse modo, refletem a

* As necessidades primarias séo colocadas aqui eaigéncias organicas basicas do corpo humano, como
comer, beber, e assim por diante. Sabe-se que dWaliki usava a idéia de funcdo em que, grosso muslo,
costumes eram uma resposta cultural as necessithatesnas. Evidentemente, mesmo quando o homem
satisfaz uma necessidade dita basica, ndo o faatifidade, como os animais. Ha todo um conjuntobsilico

que cerca suas satisfacdes. [SAHLINS (2003)]
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diversidade cultural das trocas que se prendem aniwerso totalizador e moral de uma
coletividade.

Mauss (2003) também apresentou a ligacdo entrdjesos e o universo simbolico
nas chamadas “sociedades tribais”, indicando cosse sistema de dar-receber contribuia
para que 0s sujeitos organizassem seu conjuntosiences, valores, praticas e, até mesmo,
as instituicbes politicas. O autor traz uma petspedistinta de Malinowski na esfera do
valor e mostra como isso regula e perpetua asguoafides sociais. Desse modo, as trocas
materiais simbolizam necessariamente as trocas OBotab e sdo essenciais para a
constituicdo da vida dos sujeitos, dado que coastriormas de “moralidades” fundadoras de
estruturas relacionais com a sociedade por meiocatiagles entre os sujeitos. Com isso,
Mauss procura mostrar as instituicdes elementarésatiedade de troca”, argumentando que
a coletividade modela os sujeitos, definindo aidade como um conjunto de condutas em
gue as trocas sdo um elemento comum que atravessammdo social, regulando-o e o
perpetuando. As representagdes coletivas podesnsardidas pelas individualidades, ja que
0S sujeitos cumprem constantemente com a nocaal gotal. Mauss (2003) vai além, ao
demonstrar como as trocas mostram as clivagensdaiedade analoga aos “tipos” de bens
recebidos e de que maneira o poder é perpetuadogiorda dadiva dos chefes, evidenciando
as hierarquias existentes.

As idéias aqui expostas de Malinowski e de Mausesaptam diferentes designios
para compreender 0s objetos e o préprio consumostram como as categorias podem ser
construidas socialmente e como 0s objetos sdonitesr& vida social, tornando possivel
examinar os artefatos culturais e sua relacdo coimdividuos, captando, inclusive, como se
formam suas sociabilidades e suas modalidadepdesemntacdes por intermédio dos objetos.
Os artefatos culturais contemporaneos, as mereasj®ao essenciais para compreender o
lugar dos sujeitos nesse local do consumo, dadas pedprias relacdes e transportada para
0S objetos. O bem possui simbolismos em uma satgedgpartir de sua posicdo de objeto
correspondente a uma cultura, ou seja, qualquigroapbr si s6 tem valor porque grupos
sociais o dao. Ao analisar o consumo de bens ndos&X, Douglas e Isherwood (2006)
argumentam que oS mesmos sO possuem valor a gastirelacdes envolvidas. Reforcam,
assim, a idéia de que os objetos ndo possuem ceid estarem voltados para as relacoes,
para a vida cotidiana, pois sado essas que os categona sociedade atual, inclusive como
artefato cultural.

Baudrillard (1978) também traz consideracOes ingmbes para refletir sobre essa

discussdo e traca um padrdo constante de dispssimOeais que circunda a logica dos



70

objetos que sobrepujam a vida humana, cumprindaaapsincipal fungcdo na sociedade
contemporanea — significar. Os objetos pertencentbferentes épocas se complementam no
cotidiano desse sistema e interpdem o antigo camovo. Equilibram-se apresentando as
proprias contradicbes de tempos distintos. Nao itapo mais por sua funcionalidade, mas
por sua capacidade de informar codigos, em quejesas projetam as descontinuidades e a
sua “totalidade privada” que se interpde entreaamsse e a sua utilizagdo e personifica-se
dentro de sua propria existéncia. O objeto de goosyortanto, sO existe como signo. Isso
dilui a propria existéncia humana nessas fendasal@ade simulacional.

As escolhas dos sujeitos, dessa forma, se dao pr cle um sistema fundado na
propria légica de imposi¢do dos objetos, que si@ha com “a sociedade global”, orientada
pela producédo para o consumo. Tal escolha naota& cisno algo positivo na sociedade do
consumo por Baudrillard, ja que essa € revestidante pseudoliberdade e de uma nocéao de
gue todos os sujeitos tém acesso aos objetos deiroon Para o autor (1978), os objetos
adquiridos, na verdade, aprisionam 0s sujeitos defne ideoldgicos que resultam em um
pretenso acesso de todos aos objetos. No consuone onanipulacdo de significantes na

sociedade atual, que sdo marcados por sua prdpmeedade. Assim:

O que o homem encontra nos objetos ndo é a gadmBabreviveré a de viver a
partir de entdo continuamente em uma forma ci@dicmntrolada o processo de sua
existéncia e de ultrapassar assim simbolicament® existéncia real cujo
acontecimento irreversivel lhe escapaBAUDRILLARD, 1978, p. 104-105).

Ao sistematizar uma analise dos objetos, de cedneira, Baudrillard defende a
supremacia quase absoluta de uma superestruttmeatalos objetos sobre os sujeitos. Pode-
Se pensar que é preciso trazer, de maneira matoanfas relacdes dos sujeitos para versar
de forma mais significativa sobre os objetos. @tiseento de auséncia do ter o objeto que
norteia 0 consumo € algo positivo, mas ndo deveaasiderado o Unico fator responsavel
por fomentar esse sistema. E, ainda, a manipuldgicsignos deve ser pensada dentro das
categorias de poder, classificacdo e, até mesmpetpacao social. Nao se deve colocar o
“sistema dos objetos” como um modelo independesmsaelacdes sociais e individuais.

Appadurai (1986) traz uma perspectiva original geggpensar o mundo dos objetos e
sanar algumas lacunas apresentas nos autoresatpra gobre os objetos na vida humana. O
autor procura compreender 0s aspectos e signicqde existem por tras dos objetos — ou

bens — que faz com que esses possuam relevanci®d@@ypara determinados grupos,

%5 Grifos do autor.
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considerando o trago dindmico da troca, mesmo quardd monetizada. Sua discussao
mostra as articulagbes e arranjos que envolvemda “social das coisas”, evidenciando a

complexidade desses processos e as maneiras cormsqgeipos definem determinadas

“coisas” como parte de sua cultura material. Asgjogndo se aborda a comercializacédo de
uma mercadoria e a procura por esta, existe unuleimom toda uma configuracdo social e

cultural correspondente. Isso se relaciona comrimdocom que 0s sujeitos codificam as

mercadorias e dao significados a elas, que satgnioy uma extensdo da vida social, ja que o
fluxo de mercadorias relaciona-se intrinsecamenie ¢ fluxo das relacdes sociais e de suas
proprias representacoes.

Para Appadurai (1986) as mercadorias tém trés @mspeuportantes: “podem mover
dentro e fora do seu préprio estado de mercaddigRPPADURAI, 1986, p. 13); fazem
parte de uma estrutura cultural que define asctsde troca que se relacionam com um
conjunto simbdlico, classificatorio e moral e, fion, aludem a uma variedade de sistemas
sociais. Sumarizando essa idéia, a estrutura deadwmia envolve um cruzamento entre o
temporal, o cultural e o social que, muitas vegéas, pouco visiveis no fluxo das mercadorias
e é dado como algo mecéanico ou simplesmente defdrauma idéia do “fetiche da
mercadoria” (no sentido marxista).

As trocas nas economias contemporaneas — comasas &ao vendidas e compradas
— séo desmistificadas e Appadurai (1986) mostraagoeercantilizacdo de produtos guarda
muitas semelhancas com os fluxos dos objetos masdsales antigas no que diz respeito ao
arcabouco que estrutura essas transacoes. Asinla ecnvestigado por Malinowski (1922) e
o fluxo de mercadorias na atualidade compdem utensé de circulacdo de valores que
regulam as préprias trocpsr s sendo que os valores dos objetos sdo adquirmdgcorrer
desse processo. Quando algum grupo realiza troazbj@¢os, concomitantemente, realiza
troca de valores. Appadurai (1986) mostra comoragsistemas de trocas de sociedades
tribais preservam propriedades que podem ser adalsnas sociedades complexas, mesmo
gue com uma roupagem e com um grau de complexiiéatenciados. Tanto no Kula como
na comercializacdo de mercadorias, o trajeto detokfpz com que 0s sujeitos que estao
participando dessa troca consagrem ou hao suaagaut

O valor do objeto, assim, ndo é algo dado e acalmads € adquirido no decorrer das
transacbes e faz com que 0s grupos, em quaisgoeagpcriem mecanismos constantes

durante o fluxo dos objetos na vida social, paraejaa tais valores. Os trajetos percorridos

56 «

(...) are seen as moving in and out of the comnyostiate.” (Appadurai, 1986, p. 13).
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por esses valores refletem politicas sociais qt@oesuito além da busca pela distingdo e
pela superioridade dos atores dentro de um arcabowitural especifico, que envolve um
“tipo de troca calculada” que, com uma analogia apiula, esta no coracao da troca de
mercadorias. Desse modo, Appadurai (1986) arguntprgadha uma tentativa de desenhar as
“disposi¢cbes dos simbolos centrais” na sociedadeKula e, pode-se deduzir, que esse
“impulso” também norteia as negociacdes dos atateais. J& os “desvio¥”’do fluxo da
mercadoria evidenciam a variedade de praticas isoaa de classificacbes, que,
freqientemente, traduz as politicas de regulac&sadestrutura, sendo que o dinheiro é
apenas um meio para a troca.

A troca, desse modo, € o que da valor ao objetota da perspectiva social e cultural
em que esta inserida, expressa nas proprias relagde trocas de mercadorias criam
“politicas de valor” que convencionam a experiénoididiana em determinados grupos,
circunscrevendo, de certa forma, os contornos dasaddas pelos objetos e,
concomitantemente, as identidades. Essas demaerttasgnsumo precisam ser entendidas
saindo de consensos banalizados, pois sdo defirsdgsndo Appadurai (1986), a partir de
prerrogativas coletivas — regras e leis estabelsc&bcialmente — que se relacionam com
critérios de adequacgéo que, claro, podem coincimin interesses de grupos especificos em
todas as épocas, como as elites que se expresdam “peliticas da moda” e orientam
demandas. Assim, “(...) demanda é um impulso gépnada e regulado socialmente, ndo um
artefato de necessidades e caprichos individug®PADURAI, 1986, p. 325 Esse quadro,
ndo é dado de maneira harmonica, j& que os “regieesalor™ envolvem diferentes
interesses compartilhados que produzem tensdedrowass de mercadoria e podem, até
mesmo, influenciar o seu fluxo. Os “regimes de Vatorrespondem a definicdes sociais de
culturas especificas que se unem a valores/normasigderso das trocas de mercadorias.

Assim:

" Appadurai (1986) usa o termo desvio para tratamddanca dos “trajetos” habituais da mercadoria sge
relaciona com as trocas de valores e, consequemtem@udancas no exercicio simbodlico desse contexto
caracterizando necessariamente com as mudancamsiaucao cultural e, conseqlientemente, nas ralagde
vida social das mercadorias. O desvio relacionzeseos desejos irregulares e com as demandas novas.

%8 «(...) demand is a socially regulated and generaepulse, not an artifact of individual whims oeeuls”
(APPADURAI, 1986, p. 32).

%90 termo “regimes de valor” é utilizado por Appaaluf1986) para se referir a um universo de norn@ssgo
compartilhados, em maior ou menor grau, pelas pae uma troca particular de mercadoria. Isso ée q
explica, a seu ver, “a transcendéncia dos limitési@is pelo fluxo de mercadorias” (APPADURAI, B&.
15). Assim, a cultura, nessa perspectiva das tracdgelimitada e localizada nos sistema de sigaifos”
(APPADURAI, 1986, p. 15) que séo claramente comud&ds pelos grupos envolvidos nesse comeércio.
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O que é politico sobre este processo ndo é apefaas de que significa e constitui
relagBes de privilégio e controle social. O qu®ltipo € essa tensao constante entre
as estruturas existentes (de preco, negociacaaire eutros) e a tendéncia das
mercadorias para romper com essas estrGisBPADURAI, 1986, p. 57).

Os bens de luxo, para esse autor, também particileasas “politicas de valor”, mas
de maneira diferenciada, pois envolvem “um regissigecial de consumo”, que classifica tais
bens em uma classe especifica de coisas, “cujo pusmipal é retérico e socid®
(APPADURAI, 1986, p.38) e tais bens contém o qeedatlama de “sinais encarnados”. E
possivel compreender que a terminologia “objetdude” ndo é dada, mas adquirida por
meio de uma politica social que faz com que qualqmercadoria obtenha o “valor de luxo”
no decorrer de seu fluxo, que envolve uma tensdsuenpropria negociacao, que se torna
determinante durante a sua distribuicdo. Esse audior € muito claro ao propor tais

terminologias (“sinais encarnados”, “uso retoriceoeial”) para tratar os bens de luxo, mas

pode-se discorrer que o consumo desses bens emmgdaguintes aspectos citados:

(1) restricao, seja por preco ou por lei para €lif@¢) complexidade de aquisicéo,
gue pode ou ndo ser uma funcdo da real escas}emt@sidade semidtica, isto &,
a capacidade de sinalizar mensagens sociais rdawate complexas (como fazer
pimenta na cozinha, seda no vestido, j6ias no aderreliquias na adoragdo); (4)
conhecimento especializado como um pré-requisita pase consumo apropriado,
isto €, regulacdo por moda; e (5) um grau elevadtigdcdo de seu consumo ao
corpo, pessoa e personalidd8eAPPADURAI, 1986, p. 38).

A designacao de luxo para um objeto é dada, erl, ggrenas pelo valor econdmico,
que corresponde ao elevado preco e envolve o eetdicexclusividade na posse do objeto.
No entanto, como argumenta Appadurai (1986), sduxie ou ndo, € uma definicdo muito
mais complexa, estabelecida mais pelas estrutwitiarais e sociais que por ditames
econbmicos, e abarca significados singulares derantrajeto da mercadoria. O que é
negociado ndo é uma exclusividade, mas uma autlade O dinheiro entra como um
elemento de consequéncia dessa restricdo ocorntiicamente no ambito social, que

confere, dentro de um universo cultural, quem esté&hdo apto a usar esse tipo de bem,

0 “What is political about this process is not jts¢ fact that it signifies and constitutes relasiai privilege
and social control. What is political about it letconstant tension between the existing framewmksrice,
bargaining, and so forth) and the tendency of codities to breach these frameworks” (APPADURAI, 1986
57).

61«(_..) whose principal use is rhetorical and so¢ia)” (APPADURAI, 1986, p.38).

62«(1) restriction, either by price or by law, tdtek; (2) complexity of semiotic virtuosity, that, ithe capacity to
signal fairly complex social messages (as do peppeuisine, silk in dress, jewels in adornment aelics in
worship); (4) specialized knowledge as a preretpifsir their “appropriate” consumption, that isguéation by
fashion; and (5) a high degree of linkage of tlkeinsumption to body, person and personality.” (ABRIRAI,
1986, p. 38).
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através de um rigido controle social que pode evphinda, o conhecimento sobre o uso de
determinados produtos ou os rituais de consum@eépaos para 0 uso desse bem. Nao basta,
portanto, usar o bem de luxo, € preciso conheseragpertinéncia de uso e outros aspectos
dessa especificidade de troca. Além dissstatusde luxo em um objeto é uma fase na sua
vida social, pois s@o as proprias relacdes sogisscondicionam isso e essas sdo dinamicas,
capazes de modificar esse panorama continuamesge.tifo de mercadoria guarda tracos de
relacdes especificas, que agregam informacdesyargs que as “enobrece”. A maior posse

de bens de luxo pela elite é explicada porque steraa de fluxo desse tipo de mercadoria,

seu poder de negociagéo, seu conhecimento, erties datores, SGo maiores que de outros

grupos. Isso permite um maior poder politico eqlésa¢cdo nesse universo.

Segundo Appadurai (1986), o fluxo de mercadoaathem se relaciona com questdes
gue envolvem o conhecimento da producao ou do comssendo que o primeiro (producéo)
toma os aspectos técnicos ou empiricos da mereadarb segundo (consumo) liga-se ao
sentido do consumo “avaliativo ou ideolégico”. Spen(1986) complementa em seu trabalho
sobre os tapetes orientais, mostrando como esgersmié complexo, ao evidenciar que o que
€ negociado ndo é simplesmente a matéria-mercadwiga sua autenticidade, que acarreta
precos mais altos, fazendo com que esse produtorse elemento de distingdo entre os
individuos. As escolhas dos individuos sdo deteadds culturalmente e negociadas
socialmente, além de fazerem parte de “nossos ggoseontinuos de compromisso entre as
varias dimensdes — psicologica, cultural, socigg¢nologica, e natural — de nossa
experiéncia”. (SPOONER, 1986, p. 321).

O conhecimento pode ser um fator preponderantelagdo entre oferta e demanda,
pois tal relacdo pode ser modificada pelo conhadiméanto da producdo e do consumo
como pela busca de uma autenticidade dos objess® €onhecimento mercantilizado faz
parte de uma economia politica de cultura, queatpfiguracdes continuas no cotidiano
social e na vida humana e permite uma diferenciagdior nos varios ambitos da sociedade.
Para Appadurai (1986), entdo, o sistema capitafistambém um sistema cultural. Grande
parte das mudancas ocorre pela logica desse sigteltugial e ndo apenas por questdes
econdmicas. Portanto, os bens penetram a vidacsiditical como um todo e ndo devem ser
pensados apenas por meio de critérios confinaddasixamente a economia ou, tampouco,
ao aspecto material dos objetos e das relacéesb@®s sédo um conjunto de aspectos que
coincidem com sua propria dinamica socioculturahmmdo contemporaneo e revelam a sua
capacidade para significar o comércio, o valor sea proprio conjunto entremeio aos

sujeitos.
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O mundo dos objetos de consumo é complexo e meee@nalisado por meio de um
angulo dubio do significado — os objetos ddo e ganlvalor por meio das relacdes dos
sujeitos, de sua continua construcdo identitana, Ttus papéis sociais e de suas proprias
expressdes simbalicas dessa época. Os propride®ipjeatas podem ser analisados por esse
panorama — sob a légica do artefato cultural —yrar@o compreender a dimenséo que ocupa
na vida humana e como os diferentes grupos utilizenbens falsificados para se
caracterizarem nos seus mundos sociais. Nota-sie),ague gradativamente o objeto pirata
toma um maior alcance das relacdes sociais e plussuas especificas para fluir nesse meio,
bem como de estruturar as relagBes sociais e soab®, mesmo, territoriais, uma vez que
também estabelecem vinculagfes com as distintamfode poder e demarcacgdes sociais.

Os objetos, piratas ou ndo, possuem uma significagé € construida cotidianamente
a partir das relacdes sociais de seus consumidoregie contribui para elaborar novos
processos da linguagem codificada dos sujeitos eamlapriacdo no fluxo de suas
representacdes. As proprias posi¢cdes sociais sawptos poderosos para a escolha dos tipos
de objetos e até mesmo na forma como sédo vendidagaaizados no conjunto das relacdes
entre grupos e sujeitos. As negociacdes que apanemiitas vezes ser econémicas, sao, na
verdade, sociais, e envolvem, implicitamente, umquesa de distribuicdo de “lugares
sociais”. Podem também estruturar as identidadisrais, dentro do seu universo diverso
dos estilos de vida, auxiliando a demarcacédo dagpogr de consumidores, passando,
necessariamente, por sua experiéncia e por seoasrgbis. A logica dos bens, tal como
colocado na atualidade, aparece como uma vinculatdgante para pensar as novas e as
velhas simbologias contemporaneas do objeto nasadial e o seu fluxo que converge para
as relagbes de gosto, do comércio, de preco, devagdes e, até mesmo, de desejo das

coletividades e individualidades.

3.2 ldentidades, Estilos de Vida, Moda e Marca: regnsando praticas, possibilidades e

arranjos

A contemporaneidade é referenciada pelas pratataianas dos sujeitos, ou seja, de
individuos em relacdo com a sociedade, relacdogestavidencia usos, experiéncias e, até
mesmo, padrbes de comportamento que ndo estdo, qazkie que O sujeito constitui-se

permanentemente. Consumir € também se fundamemtan sujeito, sendo que o0s bens
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podem ser marcadores sociais de gostos, escollpmsferéncias. Pode-se pensar nessas
marcacdes sociais em termos do ténis falsificadanadida, em que o consumidor pode se
diferenciar ou se agregar a determinado grupo qaedaescolha e uso. A midia quase sempre
referencia o consumidor do falsificado como “popul®u seja, acaba vinculando a sua
identidade as circunstancias e enquadramentos casér e inclusdo dos processos do
consumo. A idéia, aqui, entdo, € relativizar e daideterminados consensos que consideram
o falsificado simplesmente como copia de um modklbalizado da moda e marca. Sera que
€ possivel pensar que o uso do ténis falsificadie g@r uma maneira de se distinguir? Ou,
como questiona Pinheiro-Machado (2004): de quedamclasses populares, os camelds e os
sacoleiros utilizam as férmulas globais como altBvas para exercerem seus papéis e se
fazerem presentes na sociedade atual sem, neeessaie, reforcar determinadas
hegemonias?

O conceito de identidade precisa ser entendido comoprocesso permeado pela
diversidade. Sua composicdo se da por meio do tasfraaltiangular” de vérias diferencas
em que os fluxos, inclusive o do consumo, criarfidentidades partilhadas”. (HALL, 2006).

O desafio aqui é pensar sobre o manejo da diferemcse tratando de cépias de modelos de
padrdes globalizados de estilos de vida expresslos pénis falsificados, capaz ou néo de
forjar uma suposta uniformidade. Os sujeitos seesgam pela emergéncia de varias formas
de identificacdo coletiva que pode fazer com queowsumidor seja caracterizado como
multifacetado. Com isso, o0 consumidor se constrélop fluxos globais e locais,
compreendido no conjunto simbdlico das mercadomnesse caso, o ténis falsificado.

Canclini (2008) complementa essa idéia com o ctmde internacionalizacao que, na
Otica do consumo, significa que o consumidor podpal de diversos bens, que sao
fabricados em varios lugares do mundo e podem,esmm tempo, ser encontrados no lugar
de vivéncia do sujeito. A fronteira entre 0 que éodpzido nacionalmente e
internacionalmente ndo é mais bem definida. Aléssaliexiste flexibilidade de escolha, na
medida em que o consumidor ndo se sente realizado ac bem nacional e opta pelo
importado. O autor defende, ainda, que a formailemal da globalizacdo, vinculada a
homogeneizacéo, ndo deve ser o Unico modo de lietagdo desse fendbmeno, pois o proprio
sistema neoliberal apresenta contradicbes quecagpen na heterogeneidade cultural dos
sujeitos. Isso favorece um conjunto de element@ quwitas vezes, torna tais identidades
antagonicas, ambiguas, heterogéneas e nem sergpeates.

A sociedade de consumo contribui largamente pagseodezir esses elementos da

internacionalizacao, que favorecem diferentes agpela vida social. Na contemporaneidade,
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a cultura pode ser entendida como um supermercadde o individuo utiliza “as
informacgBes e identidades disponiveis” constituittaa pelo Estado, ora pelo mercado”.
(MATHEWS, 2002, P. 15). Obviamente, essas escadidaslimitadas, pois dependem da
formacdo cultural de cada individuo, dos valoregiatios, bem como do poder aquisitivo de
cada um, entre outros fatoteslsso ndo traduz apenas obter um bem, mas coihparti
sistema simbdlico da marca e da moda pelo viésntke “@scolha internacionalizada”, que
opera dentro de um conjunto que se refere, até pertto, a um sentido de hibridacdo da
identidade. Por meio dessa logica da identidadaectaiza-se a vida dos consumidores como
forma de construcdo de seus estilos de vida, qugcanscreve, concomitantemente, no
mundo e, no caso desta pesquisa, em Belo Horizonte.

Pela logica de Mathews (2002), o sujeito escollpeass das influéncias globais
como se estivesse em um “supermercado culturadita Bxemplificar, posso citar que uma
senhora que comprava ténis no Oiapoque referivaqueles ténis eram iguais aos originais
gue ela recebia por encomenda da filha que viviabstados Unidos. A senhora explica que
guando ela usava esse mesmo ténis falsificado stasl@s Unidos sentia que ela era diferente
e igual aos americanos, a um s6 tempo. Questiogee ceria igual e diferente, a senhora me
disse que era brasileira, mas que podia ficar ndancomo todo o mundo. Esse caso, pode
ilustrar bem o “supermercado cultural” de Mathe®@02) em que 0s sujeitos conciliam suas
caracteristicas nacionais, que 0s caracteriza casar drasileiro e, ao mesmo tempo, se
servem das possibilidades culturais globalizadgsessos pela moda e pela marca. Isso
indica as formas dos consumidores se socializaiethoficamente, o que contribui para
legitimar as iniUmeras maneiras dos individuos t@rem pelos grupos, que denotam suas
relacdes e propiciam a constituicao ininterruptaddatidade.

Conforme Campbell (2006), hoje 0 consumo compdeoogsso identitario por meio
de uma nocéo individualista, em que a existéncsigidividuos passa pelo desejo e por sua
realizagdo, como ja foi discutido em capitulos aotes. Ha uma necessidade recorrente por
parte dos consumidores de se autodefinirem querebpeito a selecdo daquilo que
consideram essencial em sua identidade, que apaadioema de gostos e desejos. Para esse
autor, o que importa é a reacdo dos sujeitos freméeprodutos, em que o0 consumo € uma
forma de descobrir-se e legitimar o seu “eu” intéago pela consciéncia do “ser”. Por isso,
“consumo, logo existo”. (Campbell, 2006, p. 54).

® O conceito dehabitus de Bourdieu torna-se essencial para compreendémiacdes nas escolhas dos
sujeitos. A forma como 0s sujeitos se agrupam eelseionam esté ligada ao seu lugar social e masimzo
esses incorporam as condi¢des do seu meio soeaegjexpressam em suas decisdes.
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Tais formas de reacdo, penso eu, séo relacionadasoados bens e as interagdes entre
0s outros individuos, ja que, a meu ver, a nocacatestituicdo de si sempre se da com
relacdo ao outro. Nao é um processo exclusivanisoitedo entre o sujeito e o “self”. Assim,
até determinado ponto, ndo é o fato de ser fadsifique importa, mas todo o comportamento
gue pode ser incitado a partir desse bem, porgedatd, isso pode dizer muito sobre o
sujeito.

Pensando sobre isso a partir do consumo do beta,gi@de-se também indagar sobre
uma possivel homogeneizacgéo, ja que o ténis fadifi, de certa forma, faz parte de um
mercado de produgdo em massa, que consegue condessgos, emocdes e opcgbes de
construcdo do proprio sujeito que parecem estandaszem um mercado por meio da moda e
da marca. Como a moda e a marca podem ser ententhdatualidade? Quais os valores
importantes que essas categorias fornecem panadente sujeito do consumo, ainda que ele
compre uma réplica? Como pensar em pluralidadesesdgsrmos? A atuacdo dos meios de
comunicacao na sociedade sempre esteve como fodisaessao sobre homogeneizacao de
gostos, comportamentos e estilos de vida e, cent@napresenta indmeras inquietudes com
relacdo ao consumo da moda e da marca. Lipovel€80f ndo contesta que a publicidade
possa aumentar o volume de compras e que exisplblico “ndo-especializado”, que talvez
seja 0 que se define como uma “massa”. Porémn@s@ode ser capaz de excluir o poder
democrético do sujeito frente a sua vida sociguseéo esse autor. Democracia vinculada a
moda para Lipovetsky (1989) € muito mais que lindedde escolha. Pode representar acao
comunicativa no espaco publico e, ao mesmo tenguurilbui para a construcdo da nocéo de
pessoa em cada um permanentemente.

Para Lipovetsky (1989) ha influéncias sobre o comndar, mas, na atualidade, isso
acontece sempre sob uma logica individual, queizdepela autonomia de escolhas. Com
isso, a publicidade pode ser diversa e, portatto,simboliza nunca o “poder total”, pois nédo
€ capaz de produzir atitudes iguais diante da @d@spontaneidade cultural e humana. Nao
h& doutrinacdo absoluta, mas a midia reflete, rdade, o jogo das regras sociais. Afinal de
contas, ndo € a “comunicacdo” que fabrica os gostoes, estes sdo pré-estabelecidos por
um conjunto simbdlico que diz respeito ao estilovitla. Pode ser que as hierarquias se
mostrem presentes nessa capacidade de dissemidar enmarca por alguns grupos, mas,
mesmo assim, devem ser tomadas em termos plucggselas ndo condizem com um Unico
discurso de dada esfera social.

Os sujeitos, assim, nos varios niveis sociais, ygmsscapacidade de escolha e

entendimento. Pensar, por exemplo, que a coOpiardéénis pode padronizar e igualar os
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sujeitos é ndo levar em conta a prépria pluraliddmeconsumidores. Segue, de certa forma,
um discurso elitista que lembra a Escola de Frahkfomo aponta Featherstone (1995), de
que o entendimento de um produto cultural passaaapeelo crivo de determinada camada
social, copiada pelas demais esferas. Talvez o-beocaso aqui pensado, o ténis falsificado
— possa ser compreendido de diferenciadas fornraseps consumidores, formas que podem
até contrariar sua concepc¢ao original. Embora algjama tentativa de homogeneizacdo do
sentido daquilo que é estar bem socialmente pernm@dio da moda e das marcas, existem,
concomitantemente, forcas opostas que criam mexasiproprios de resposta que refletem
na diferenciacéo, isto €, produzem processos a&aént

A sociedade de consumo transmite o ideadtdaus inclusdo social e da promessa de
felicidade como caracteristicas inerentes dessaaépgae também assinala a cultura do
efémero e do modismo. O consumo, muitas vezes,aéragposta social em que 0s sujeitos
procuram outras instancias da vida para atuar |lsomide e se realizar. Nao séo
comportamentos irracionais ou presos no supérfitanforme afirma Canclini (2008), mas
avanca em direcdo a uma cultura democratica emaquidadania ndo estd mais confinada
exclusivamente a esfera politica. De acordo com essceito de cidadania, torna-se possivel
analisar a participacdo desses individuos no ctmfmlitico e sociocultural. As identidades,
portanto, se constituem por um aparato democrd@mogue consumir se refere a propria
selecéo e apropriacdo dos bens que integram egamantempo, distinguem 0s sujeitos na
sociedade.

Ser cidadao, conforme Canclini (2008) nédo é legiimmais somente pelos aparatos
estatais, mas se relaciona, sobretudo, com agasaciais e culturais relacionadas, por
exemplo, ao pertencimento. Para esse autor, o®itosicle cidadania e democracia devem
ser entendidos de acordo com a dinamica da so@edaddo que aquilo que é regulado entre
os cidadaos e o Estado é construido e modificadwaolelo com a ordem social e o tempo, e
culmina em outras formas de direitos e deverescéw@rio atual € necessario, assim, pensar
como as configuragcdes politicas, sociais e cukwsaiarticulam e inauguram outras maneiras
de participacdo social. Ou melhor, até que ponssyio um determinado bem pode fazer
parte dessa constru¢cao democratica?

Em periodos histdricos anteriores, segundo Can@d08), o Estado era responsavel
pela delimitagdo da vida publica. Na contemporaugd as politicas do Estado n&do sao
capazes de oferecer felicidade ao cidaddo, conarraglitava antigamente, pois 0 proprio
Estado ndo consegue dar o essencial para a sdrelvdo ser humano, ou o presta de

maneira insuficiente. H4 um descontentamento doesitsociais com o Estado e com as
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outras formas de participacao cidada consideraddgibnais, que passam a néo exibir a real
producédo de efeitos na sociedade. Todo esse paaosagundo o autor, cria uma espécie de
“globalizacdo seletiva”, que pode afastar inatigamigrantes dos direitos humanos basicos e
faz com que se deteriore o sentido de ser cidagdamovamente, aquilo que deveria ser
desfrutado pela totalidade ¢€é conferido apenas a#es.el (re)produzindo as
desproporcionalidades do sistema politico, econdmisocial. H4 uma complementagéo dos
processos antagonicos, geradores de contrastesss@rn que a sociedade se globaliza e se
fragmenta ao mesmo tempo.

De acordo com Canclini (2008), o consumo possuiidrealidade econémica®, sendo
resultado final do ciclo que se inicia com a gevagd@ produto através da forca de trabalho e
termina na sua comercializacdo. O sistema econdgicacional, “pensa” tanto em como
aumentar a lucratividade controlando a forca déathe, quanto em como induzir o
consumidor a compra. Com isso, 0 consumo penetrdodas as camadas sociais e, dai
dissolve-se a unilateralidade das relacdes, abesfgaco para as interagdes. O autor concebe
isso como “racionalidade sociopolitica interativa’,partir da qual os consumidores nao
podem ser caracterizados mais como sujeitos passivanipulaveis e alienados, ja que “os
produtores e emissores nao s6 devem seduzir omatésbs, mas também justificar-se
racionalmente.” (CANCLINI, 2008, p. 62).

Nessas circunstancias, o consumo aparece como ame fde se (re)produzir
socialmente e dar novo sentido a vida dos sujes@msque a apropriacdo dos bens significa
mais que somente possui-los, mas exprime outragfode participacao social. Além disso,
0S sujeitos lidam com o apropriar e distinguir-sele faz com que o0s bens sejam
compreensiveis por todos, mesmo que de maneitastaks que permite a existéncia de uma
“racionalidade integrativa e comunicativa de umaiestade” (CANCLINI, 2008, p.
63).Vivencia-se, assim, uma sociedade que necedsisolucdes imediatas atendidas pelo
consumo, ao contrario do regime politico que, atlandispor de recursos tardios e pouco
transparentes, ndo consegue abarcar as necessildagepulacdo. Na auséncia ou ineficacia
do Estado e de outras instancias politicas, ost@sljencontram no consumo sua forma de
cidadania, compram e, até determinado ponto, paatic se (re)produzem socialmente e
garantem direitos. Canclini (2008), porém, destpag®, ao abrir para as empresas o controle
desse processo, 0 Estado contribui para que hafecdasumo das maiorias, desemprego,
empobrecimento da oferta cultural”. (CANCLINI, 20@8 72).

A identidade também pode ser definida a partir dedes do consumo como

cidadania, que ndo se apresentam como formulasasagj muito menos, como uma possivel
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equidade no sistema social. Ao contrario, evidenda contrariedades sociais que sempre
estiveram presentes em toda a histéria humanauensigeitos sdo incluidos e excluidos dos
processos politicos e sociais, de acordo com asrgigas. O consumo pode, dessa maneira,
configurar como uma resposta criativa das inst&npi@pulares a uma maior participacéo
social, gue néo significa apenas adquirir o bens paatilhar dos sentidos simbdlicos desse
bem, permitindo suas diferenciacdes. Quando sa tdat ténis falsificado, nota-se o
afastamento do Estado na monitoracdo desses digpsssimbdlicos, que confere ao
mercado essa funcdo. De certa forma, isso afiarsgdbconsumo de esferas populares, quase
sempre calcado na insuficiéncia do poder de congaraproduto original, que pode
caracterizar o empobrecimento da oferta cultuelinedida em que, talvez, sanciona as elites
e corresponde a uma adesao diferenciada a essmimosimboélico. Ou ainda, a propria oferta
cultural para a classe popular pode ser considexagiebrecida quando se reduz apenas ao
bem em si e ndo constitui 0 acesso a outras pldad®s culturais nesse sistema. Por outro
lado, o consumo de ténis possui uma “racionaligamd@dmica” e, muitas vezes, pode ser que
0S sujeitos o comprem na tentativa de participapalmorama simbolico atual e, ao mesmo
tempo, se sentirem cidaddos na auséncia do Estadatdrgar direitos basicos. De fato, a
discusséo a respeito da cidadania, da democratmacensumo nao é objeto deste trabalho,
porém, ndo se pode tocar em consumo deixando epssstOes totalmente de lado,
especialmente porque isso passa pela construgdtitade.

Da mesma maneira, ndo se pode pensar que 0 us@mdb ende marca gere uma
homogeneizacéo de identidades, estilos e compantaseAs contrariedades desse processo
sdo importantes e nos ajudam a compreender alénsigasicacfes e delimitacdes da
identidade pelo consumo. Segundo Lipovetsky (1989Moda na atualidade ndo é mais
restringida a Alta Costura, ou seja, seguindo &#dde uma Unica esfera capaz de propaga-la
e criad-la. Isso faz com que ndo esteja mais aaedachome de um costureiro ou designer
como em épocas anteriores, 0 que assinala a “icitgde dos critérios da aparéncia”.
(LIPOVETSKY, 1989, p. 118). Os sujeitos adaptamesssddigos ao seu meio social e
evidenciam como seus significados sdo construididee eeles e a coletividade e tais
significados podem modificar. Com isso, pode-sespegue ha a manutencao das diferencas
em contraponto a homogeneizag¢do, pois ainda qumrsere um padrdo de marcas e de
moda, os sujeitos se diferenciam na construcaeu@mprio estilo. E preciso refletir sobre a
dicotomia igualdade/diferenca na construcdo idanditentre a multiplicidade de habitos,

gostos e preferéncias.
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De certa forma, isso acarreta a desestabiliza¢co nazrcas, que dificulta uma
definicdo bem demarcada entre elas, correspondaté&ldeterminado ponto, & opacidade em
suas classificacdes. Com isso, em conformidade ldpovetsky (1989), ha a passagem da
“estética da classe” para a “estética jovem”, ga, semoda esta vinculada muito mais a um
estilo de vida jovem que, antes era vinculado a wgiaase especifica. O setor de luxo
encontrou meio de crescimento nas classes médvédoda propria expansdao mundial das
marcas — nao mais destinado a uma clientela Unica.eSeu valor na atualidade € dado por
sua capacidade de transmitir a juventude em pesdeadiferentes faixas etarias. Isso
modifica a vida e a forma dos atores se socialzgrela moda e pela marca, o que assinala a
diversidade das relagdes e propicia outras maneégagrupos e sujeitos para se ordenarem
culturalmente nos conjuntos estéticos.

Dessa forma, ndo ha mais a disseminacdo da moaanpigh¢do a apenas um grupo
destatus, por meio de um movimento de ascendéncia dasasseperiores para as inferiores,
0 que predispfe a igualacdo da moda nas esferas baiias, conforme Simmel (2002)
observa em sua época. A imitacdo na contemporateigagundo Lipovetsky (1989) esta
contida na pluralidade de escolhas, orientacbespopicbes. Assim, “(...) manifestam-se
influéncias mudltiplas, transversais, reciprocas) (sso ndao quer dizer que as classes, as
nacdes, os grupos de idade ndo determinem maisoc@nentos especificos, mas que
influéncias desse tipo sado cada vez menos exctusiwmilaterais.” (LIPOVESTSKY, 1989,
p. 273). As imitacOes, entdo, ndo possuem maigdofikas e podem se dar de maneira
parcial e mesclada com varias referéncias, afastaongdes de uniformizacdo absoluta e
ligando-se com a “personalizagdo dos individuoss. Aesmo tempo, h4 a formacdo de
determinados consensos com relagdo aos padroesrsas/do bem estar, do ser feliz, da
realizacdo, em contraponto a multiplicidade delassiile vida que sédo formas antagbnicas
cristalizadas na propria forma dos sujeitos inteeag

Segundo Lipovetsky (1989) a marca pode democradzamas nao vulgarizar-se,
porque, nesse caso, perde seu valor. Para o datta fharca deve encontrar e gerir o justo
equilibrio entre a difusdo e a banalizacdo”, queviseula com os préprios consumidores.
(LIPOVETSKY, 2005, p. 94). Isso pode ocorrer porqgilo que da sentido a vida dos
sujeitos é o que movimenta as ofertas do luxo,sywedem de acordo com a dindmica do
consumidor na busca pela emocéo e por se (re)tarstantemente. Com iSso, as marcas
precisam ficar atentas as expectativas diferensiad@ncontrar meios de gerir um mercado
de massa de maneira seletiva.” (LIPOVETSKY, 2005,1p3). Creio que as marcas

contribuem para a construcdo identitaria dos fgeiha medida em que a sua escolha
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significa a estruturacéo de seu estilo de vidaoemasmo tempo, representa o “estar bem
socialmente”.

Pode-se dizer que o equilibrio entre a difusdobaralizacdo das marcas quando se
trata do ténis falsificado € complexa e desarmfrpogs as marcas nao possuem controle
sobre o falsificado e ndo conseguem gerir a liéhad entre a divulgacdo, a demanda pelos
consumidores e sua banalizag&o. A falsificacdoénéantestada pelas marcas somente devido
a uma possivel perda de venda, mas, especialnmmiteyuina do prestigio e do luxo. E,
portanto, possivel pensar que, muitas vezes, asamglossuem receio em ter seu nome
vinculado ao popular porque isso pode representa gerda dstatus

A partir do exposto, fica claro que associar o aoms exclusivamente a um sistema
homogeneizante pode trazer algumas interpretac@es mfio consideram toda a sua
complexidade, extenuando, muitas vezes, a divelsidias relacbes humanas. No entanto,
ISSo ndo quer dizer que todos conseguem produamjas sociais na mesma proporcao e que
ndo ha maneiras desiguais de apropriacdo dessentmrgimbolico. Isso seria romantizar
demais e afastar da verdadeira realidade socat) dk ignorar as hierarquias e as balancas
de poder que existem no consumo de qualquer betasive do ténis falsificado.

Nesse cenario da moda, da marca e do consumaloonestropolitano de vida parece
ser uma das caracteristicas fundamentais e unigoueasegundo Simmel (1987), € marcado
pela variedade que aflora a importancia das inbeisaentre os individuos, refletindo em seus
estilos de vida. A definicado de identidade, dessad, passa pela democracia, pela cidadania,
pelo urbano e pela juventude, que explicita a dibde e, a0 mesmo tempo, aspectos
fundamentais dos sujeitos constituirem seus estlesvida junto aos ordenamentos
simbdlicos atuais.

Conforme Sarlo (2000) argumenta, as expressoestateas revelam experiéncias em
gue 0s sujeitos passam a ser consumidores de utsacuvenil e sdo valorizados e se
fazem representar pelo “ser jovem” e “belo”. A ve#) assim, parece ser superada pelo
consumo e invade todos os aspectos do mercado,osniolens surgem e somem de maneira
fugaz. Os sujeitos e os bens sdo compelidos petaas de obsolescéncia do consumo e
precisam renovar-se constantemente. Os corposdieggm essa logica do signo da juventude
pelas escolhas dos bens e todos os estilos pasdamuyttura de uma suposta juventude. A
moda e as marcas devem seguir essa idéia Assijuyéatude ndo é uma idade e sim uma
estética da vida cotidiana.” (SARLO, 2000, p. 36).

O ténis é um dos bens que condensa esse apandigicdsguventude imerso r&hos

do consumo. Existem tipos de bens especificos guersaram valiosos para a construcao
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identitaria por essa capacidade de perpetuar o®ssida juventude no estético. De acordo
com Sarlo (2000), a juventude € uma forma de dalsiéigar as antigas formas de hierarquias
dadas pela imitacdo a um grupo especifico, poisdprip categoria juventude congrega o

indefinido, que acarreta a perda de antigas aaiesl simbdlicas. Com isso, estar na moda
perpassa 0 icone da juventude que evidencia nareois das marcas, que devem ser
capazes de perpetuar essas prerrogativas.

A luta ndo € pelo uso da moda ou da marca, mas péaiabolos que interpdem esse
universo que também esta associado ao sentidolalage é auténtico e, de certa forma,
evidencia as formas de poder, as hierarquizac@ss“Rigares sociais” entre os sujeitos. O
acesso a moda ou a marca, portanto, representicppgdo em um sistema simbolico muito
mais amplo, que condiz com os sentidos da contanpmlade — da auto-realizacdo e da
satisfacao do sujeito — transpostos para os estlagda. Como isso se pode indagar: O ténis
falsificado s6 se torna falsificado dependendo éa quem esta? Ou seja, sua classificagéo
esta sujeita ao “lugar social” de quem o0s posais, ple certa forma, ndo depende apenas do
uso, mas de quem o usa. Posto isso, € primordigbieender o que se considera como “lugar
social” e estilos de vida.

Para Bourdieu (2004) os bens culturais também pasauma economia simbdlica,
gue reflete o capital cultural acumulado ao longovitla de cada sujeito e que define sua
bagagem simbdlica. Com isso, estabelece-se sugpa®d espaco social. Toda essa relacao é
precedida peldabitus conceito que esta relacionado com a praxis d@itesie com sua
heranca social, que é tratada em geral como eiileida. Ohabitusdos sujeitos propicia
hierarquias simbolicas e suas disposi¢cdes no casopial, criando “lutas” simbdlicas e
instaurando balancas de poder que esculpem ezaotaa vida social. Assim, est4 associado
ao que atualmente é chamado de estilo de vidaciasdo as praticas cotidianas e
circunscrevendo as disposi¢cdes no campo. Essa piéia ser relacionada as praticas de
consumo, em geral, e a dos ténis piratas, em plarticja que esses bens podem ser
considerados falsos ou verdadeiros, dependendagdo $ocial do sujeito.

Leitdo e Pinheiro-Machado (2006) refletem sobreo igs evidenciam o carater
antagonico do “lugar social” dos sujeitos a patdrcompra da bolsa Louis Vuitton pirata por
pessoas de camadas sociais mais ricas e popwiaresentrario do que se pensa, o fato de um
mesmo bem pirata ser consumido por diferentes casna@b as aproxima e, muito menos, as
iguala em uma mesma universalidade simbolica. Pefdrario, tal consumo explicita as
desigualdades existentes entre os sujeitos, poiggar social’ revela a originalidade ou n&o

do bem, que condiz com a possibilidade ou ndo dessuir determinado bem. Assim, “as
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diferencas entre as camadas sociais estao tdonforte demarcadas e pessoalizadas na
sociedade brasileira que, muitas vezes, a distisgada pela propria aparéncia, ou melhor,
pelohabitus” (LEITAO; PINHEIRO-MACHADO, 2006, p. 36).

Para complementar, cito uma pessoa amiga que neucque conhecia uma senhora
“de posses”, moradora de Belo Horizonte, que teresenteado alguns de seus familiares
paulistas com bolsas Louis Vuitton. Uma das pessp@srecebeu a bolsa notou que ela
apresentava um pequeno defeito e foi até uma gesda marca em Sao Paulo para troca-la.
A vendedora verificou a bolsa e disse que ndo aavis de uma Louis Vuitton original.
Segundo o relato de minha amiga, a mocga saiu dg&plexa porque achou que a bolsa era
idéntica a original e que, além disso, ndo podiagimar que sua tia pudesse presentear
alguém com uma bolsa falsificada, visto que eldagpdgar pelas pecas originais. O exemplo
serve para ilustrar que a bolsa era consideragaakino circulo social em que se encontrava.
Nesse caso, pode-se confirmar que a originalidade uth bem, ainda que seja
verdadeiramente falso, é dada de acordo cdrabitusdos sujeitos, acumulado no decorrer
da vida. Além disso, ndo envolve apenas capitah@uoaco, mas também capital cultural e
social e que, grande parte das vezes, possui Uatd@oedireta com os habitos de consumo e
de lazer, que varia de acordo com cada classe.

O habitusé o que faz com que determinados bens sejam dadus naturalizados em
meios sociais especificos, tornam-se simbolos en#bleos desse “lugar social” e, de certa
forma, reforca as demarcacdes entre as outrasaests delimitacdes sociais na sociedade
sao evidentes e sdo exteriorizadas na aparénceuptos que sao legiveis pelos outros. Para
ilustrar essa idéia, trago um relato de uma profassobre um rapaz que trabalhava com ela e
que comprou varios ténis piratas SleoppingOiapoque. O garoto comecgou a usar 0s ténis no
seu cotidiano. No seu bairro os amigos olhavamngragiam os seus varios ténis. O rapaz
ganhou destaque no seu meio social e, até certtm,pgarantiu sua autenticidade nesse
“lugar” por meio do ténis. Ele, segundo esse relsgosentia “o bacana”, “o tal”, adjetivacdes
diversas e positivas atribuidas por meio da cordpreénis. Um dia esse rapaz resolveu ir a
uma cervejaria de Belo Horizonte localizada em wveg#io nobre, freqiientada pelas camadas
meédias e ricas. A idéia era exibir os seus ténimetmos “lugares”, no intuito de ganhar essa
mesma importancia social — melhor, aceitacdo sd@&eu varios chopes, porque ficou sem
graca de dizer ndo ao garcom que a todo o momeatoférecia uftf, mesmo que estivesse

receoso com o preco da conta. O rapaz saiu dajaeavdepois de gastar boa parte do seu

% Nessa cervejaria, quando a pessoa nédo desejamhixe deve colocar um papel em cima do copo,omas
garoto ndo sabia disso.
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salario e totalmente decepcionado, porque ali Eargge ninguém havia notado os seus
ténis”,

Esse relato serve para refletir que, muitas vers ha qualquer tipo de exaltacdo ou
estranhamento nas esferas mais ricas pelo uso dénisrde marca, porque, de certa forma, &
algo comum, que ja esta naturalizado devido aoafiugpcial” desses sujeitos. Ganha
notoriedade, talvez, nas classes populares pod@mueé om tipo de bem intrinseco a esse lugar
social e 0 seu uso ndo esta combinado com outepseatos que sejam suficientes para
legitimar um determinadstatus Nessa esfera, ainda que com o falsificado, éiyalss
promover uma espécie de distingdo horizontal, pstodo ténis, mesmo que os outros saibam
gue se trata de uma réplica. Ao mesmo tempo, esi@aque 0s sujeitos podem elaborar
“atitudes performaticas” que permitem, ainda queuemcurto tempo, que as esferas sociais
se aproximem por meio da participacdo de algumersasf culturais. E nesse momento torna-
se dificil distinguir qual o “lugar social” a quenence determinado sujeito, ainda que com
uma participacao social relativa e restrita. Isocerta forma, “apenas reflete as formas sutis
de classificacdo e de discriminacdo da sociedadsiléira”. (LEITAO; PINHEIRO-
MACHADO, 2006, p. 36).

Para Bourdieu (2004, 2007), o estilo de vida exmstaelacdo com 0s outros, 0 que
denota as condi¢Oes particulares de cada sujeltmuilo que foi acumulado culturalmente e
socialmente até entdo. Isso se relaciona com gegtosferéncias distintas entre 0s sujeitos e,
ao mesmo tempo, faz com que esses elementos sefmdas dentro do conjunto do
habitus que exprime as valoracdes das possibilidadessdelhas dos bens culturais que
parecem inscritos nas pessoas. Assim, “a maneiwsaebens simbdlicos e, em particular,
daqueles que séo considerados como os atributescé#éncia, constitui um dos marcadores
privilegiados de ‘classe’.” (BOURDIEU, 2007, p. 65)a, entdo, um sistema de propriedades
que cada sujeito possui, que imputa a eles aspasagdes no campo. Tais propriedades nao
dizem respeito apenas ao capital econdmico, mabéramaos capitais social e cultural
adquiridos pelos sujeitos. Sdo as praticas sogmais,meio dohabitus que produzem os
“julgamentos classificatorios”. Estes sdo ordenadestro desse conjunto e consistem na
capacidade de diferenciar e de classificar detertiais objetos, o que expressa o gosto. Ou
seja, ha uma projecao da posi¢ao social para o,gpse evidencia os modos de apropriagdo
dos produtos pelas distintas classes.

% A professora relatou essa histéria, justamente parstrar-me a diferenca do significado do ténimdeca em
distintas esferas sociais.
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A concepcao de estilo de vida de Bourdieu reprasemt bons termos a configuragéo
das esferas sociais na sociedade brasileira. N@ses@ social ndo se confrontam apenas
diferencas entre o poder aquisitivo de cada camsadal, mas distincdes de valores que
estabelecem um ordenamento simbodlico desse cang. $8esquisas, como a de Leitdo e
Pinheiro-Machado (2006) confirmam essa logica etraos que essa no¢do nao exclui a
possibilidade de novos arranjos no interior dess@mpo social que pode trazer novos
acréscimos. Com isso, pode-se indagar como se sl@ranjos simbolicos com relagcédo a
utilizacdo do ténis falsificado e como nesse cdotese estabelecem determinismos e
variagoes nessa estrutura do campo social do cansum

O campo social deve ser pensado a partir da viggolantre as acdes sociais e as
regras, normas, costumes e praticas que sédo cbinastde cada camada social. Essas acbes
evidenciam como 0S sujeitos exercem seus papeéiais@ como consagram 0S aspectos
simbdlicos inerentes a cada lugar social. Isso rostma perspectiva hierarquizada e
polarizada do consumo que explicita, em algum gaadiversidade humana. Pode-se fazer
uma aproximacao com Simmel (1983) no sentido d&artra natureza dos conflitos das
interacbes como um aspecto positivo da vida humaaa conflitos contribuem para a
variedade, pluralidade e multiplicidade dos rep@rsd simbdlicos a partir das préprias
interacOes sociais entre 0S sujeitos, nas quaigeasitlade passa a ser a forca motriz para o
continuum do campo sociocultural. Isso é revelado nas pmépridentidades, nas
representacées e no arcabouco dos signos socwimeado pela pratica de consumo. O
campo é mutavel e inconstantis-a-vis seus conflitos, especialmente pelos intermediarios
culturais que tém interesse em abolir a ordem,ndaaa possibilidade de mudanca na
disposi¢do do universo simbdlico, promovendo o gigtierio do campo via o jogo social.
Com isso, acredita-se que, de algum modo, os cadewes de ténis falsificados
desestabilizam a producéo simbdlica de grupostgbelecidos no campo social. E, ainda,
gue o valor dado a esse tipo de bem depende doocampe se pertence e, portanto, pode
haver outros tipos de classificacdes pelas canmaaiadares. Dessa forma,

cada condicdo é definida, inseparavelmente, pos gpuapriedades intrinsecas e

pelas propriedades relacionais inerentes a sugdmwoneb sistema das condi¢des que
€, também, um sistema de diferencas, de posicimemtiais, ou seja, por tudo o

gue a distingue de tudo o que ela ndo € e, entplari de tudo o que lhe é oposto: a
identidade social define-se e afirma-se na difeae(@OURDIEU, 2007, p. 164).

Segundo Featherstone (1995), na concepcao desedelovida ha um “hedonismo

calculista” que se refere a um planejamento dascpsade consumo para estilizar o cotidiano
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e que envolve uma “economia de emoc¢des” e umaé&efleobre como os sujeitos se colocam
no mundo e em relagdo ao outro. As motivagoes ectxtivas do consumo relacionam-se
diretamente com a disposicéo social de cada sufeitooutras palavras, aquilo que parece
uma escolha totalmente individualizada relacionaes® o0 contexto que pode ser expresso
pelas experiéncias de consumo. De certa forma, gesmite que exista pluralidades nas
formas de consumo, ainda que cada sujeito estigjddiao seu campo social. A fragmentagao
atinge toda a vida humana, inclusive o mercadoreaiss de comunicacgao, e sao assinaladas
nas proprias relacdes sociais que configuram coomdraditorias e relacionam-se também

com a marca e com a moda. Com isso,

[...] em vez de adotarem um estilo de vida de mmarigiefletida, perante a tradicao
ou o habito, transformam o estilo num projeto deavie manifestam sua
individualidade e senso de estilo na especificidaoleconjunto dos bens, roupas,
praticas, experiéncias, aparéncias e disposi¢cGperens, destinados a compor um
estilo de vida (FEATHERSTONE, 2005, p. 123).

Pode-se dizer que na constituicdo da identidadri@e#tos participam de um mesmo
universo (da marca e da moda) e, a0 mesmo temfaenitiam-se, revelando estruturas
sociais bastante singulares. Reflete-se sobre edagma os sujeitos podem utilizar o ténis
falsificado como diferenciador, compreendido conmo fendmeno cultural, que favorece o
entendimento de diversas transformagfes e repéesissciais atuais. Talvez seja plausivel
questionar se de fato pode haver uma democratizicéwwda e da marca por meio do uso do
falsificado, refletindo até que ponto isso représetesso ou “emoldura” os sujeitos dentro
de desigualdades estabelecidas no campo social.

As identidades, ao mesmo tempo, sdo formas deulagio possiveis que
caracterizam as negociagcdes culturais e sociaie estsujeitos, que se tornam visiveis nos
seus estilos de vida. A moda e a marca, nessextontgpresentam-se como alternativas
possiveis de construcdo identitaria dos consunsdores confrontam o igual e o diferente no
momento de suas escolhas. Desse modo, os valgyagicados e padroes dos sujeitos-
consumidores projetam-se na sociedade e, a0 mesnpo} evidenciam-se as balancas de
poder que ndo se concentram apenas no poder aquisit

O consumo resvala nas dimensdes simbolicas dadsoeeontemporanea e, por meio
de seu exercicio, 0s sujeitos caracterizam prosessuiais e trazem a tona a amplitude das
relacdes de consumo. As suas forgas latentesveigisevestem as acdes sociais, implicam na
formacdo dos sujeitos, nas formas de socializacdoeatuam a propria interiorizacao dos

simbolos exteriores aos sujeitos, aléem de facoftgarocessos de apropriacdo social.
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E importante, dessa maneira, pensar como se déscathas identitarias mediadas
pelos estilos de vida e pelas proprias préaticasodsumo, e de que forma essas disposi¢des
influenciam nas representacdes simbolicas que jgstasu possuem com relacdo ao ténis
falsificado, @ moda e a marca. Ou ainda, se a lesodé determinado ténis pode estar
relacionada com o campo social pré-estabelecidquabse percebe a concorréncia simbdlica
pela prépria disposi¢cao nesse espaco. O consurtganariogica cultural contemporéanea, que
contribui para a construcdo dos imaginarios sottim@is, refletindo os modos de vida e as
praticas cotidianas de diversos grupos, que se mcam e se diferenciam por meio dos
produtos consumidos. Isso define a variabilidade pduralidade dos repertdrios simbolicos
compartilhados por diversos grupos, dando sentglgpraticas e as relagbes sociais e
validando as identidades culturais.

Os produtos de consumo, assim, sdo como instrusgui® permeiam as relacdes e
simbdlicas entre 0s sujeitos que evidenciam as itlades da vida social. Uma das formas
de existir sdo as experiéncias de consumo que tamgg@resentam suas narrativas e 0s seus
conteudos socioculturais que séo valorizados. Redlgbre as identidades hoje contribui para
compreender como as relacbes se estabelecem ndegatage dos grupos sociais junto a
propria sociedade, além de como suas categorigsoséms. O consumo € inerente as relacoes
sociais cotidianas, inspirando as préprias prasoasais e a constru¢do de suas identidades.
S&ao rituais que evidenciam suas estruturas soeiajgle repercutem a diversidade e a
complexidade das condutas humanas, as quais abrasggs estruturas, instituicbes e o
imaginario social construido paulatinamente. Asutacdes simbdlicas expressam mais que a
materialidade de um ténis falsificado, mas reakdacbncretas da vida humana evidenciadas

em seus fendbmenos, problemas e fluéncias.
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4. O CONSUMIDOR DE TENIS FALSIFADO NO SHOPPING OIAPOQUE: ENTRE
O PADRAO E A DIFERENCA

Nos capitulos anteriores procurei contextualizasoasiedade e o sujeito, além de
teorizar o consumo como forma de refletir sobrenadtica e o objeto desta pesquisa, levantar
algumas questdes para compreender as praticasreprasentacoes do consumo do ténis
falsificado. Neste capitulo pretendo trazer todagpesa de campo, como forma de
compreender em que medida o consumo e o consurd@dénis falsificado podem ser
classificados em termos de repetir um padréo alifseencia ante aos outros sujeitos e seus
grupos, ou entao, ser inclassificavel nesses terRera compreender todo esse contexto e as
proposicdes e questionamentos desta pesquisasprtalisar os dados a luz de toda teoria.

Procuro expor meus percursos metodolégicos, asawipfimeiras impressdes sobre 0
Oiapoque a partir das primeiras visitas, ainda ¢@noo pesquisa, a etnografia e, por fim, a
analise das entrevistas realizadas com consumideré&nis falsificado. Realizo, entdo, uma
interpretacdo da ambiéncia social do Oiapoque aoamdemplo do consumo do falsificado e
espaco de lazer e as proprias representacfes giaghél motivacdes desses consumidores
para esse tipo de consumo. As questdes e respoetapeito desse tipo de consumo néo se
esgotam aqui, mas apresento resultados e outraggsaesignificativas para refletir sobre as

reflexbes desta pesquisa.

4.1 Percursos Metodoldgicos: regras, legitimidadeceitagdo

A idéia de pesquisar a tematica do consumo dideteninhas perplexidades como
pesquisadora fez necessaria a construcao de unrgeeroetodologico que estivesse centrado
nas praticas e representacdes dos consumidorésiddalsificado em Belo Horizonte. Tive
como prerrogativa sempre evidenciar as relacdes enhsumo e cultura, que situa a forma
como me posiciono diante desta pesquisa e comal@sam as minhas questdes desde entao.

A inquietude diante dessa temética partiu da tieatale compreensdo de sujeitos-
consumidores que possuiam, em grande parte, a ntegyaen socioecondémica que a minha
— inclusive de praticas de consumo no comércio lpop® meu estranhamento convergia

para o consumo dos bens falsificados que ja hasseminado por toda Belo Horizonte por
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intermédio dosShopping Populares. Apesar da compra no comércio popatar fparte das
praticas sociais e do “lugar social” em que meosifjue eu soubesse, as pessoas da minha
familia e eu até entdo nunca haviamos adquiriégmamnalmente bens falsificados.

Em 2006, estive duas Unicas vezesSimppingOiapoque e lembro-me que fiqueli
atonita com a quantidade de pessoas que circuldeanercadorias expostas nesse comercio,
especialmente o grande volume de bens falsificades.uminsighte percebi a necessidade
de compreender esse fenémeno sociocultural e cqmito davia se tornado significativo nas
praticas urbanas e culturais belo-horizontinas.ida¢aperguntas comecaram a emergir e
comecei a perceber que, embora o fenbmeno darfrgadesse ja estar espalhado pelo
mundo, como a midia abordava, apresentava-se coma especificidade da vida
metropolitana. A partir disso, aquele universo &steu-se em um problema de pesquisa e
instigou-me a buscar compreendé-lo. Whyte (200%) glie as noc¢des da pesquisa vao
tomando corpo na medida em que evidenciamos aruQéet dos tragos caracteristicos da
propria pesquisa. “Com frequiéncia temos a sensdedestarmos imersos numa massa
confusa de dados.” (WHYTE, 2005, p. 283). Naqguplzca era essa a minha sensacéao.

Além disso, uma inquietacdo sempre esteve presanferma como O cOnsumo
popular é abordado na sociedade brasileira primg#e pela midia — que costuma trata-lo
como retrato de uma imperfeicdo moral dada pelagzab Ha uma construcao social em que
0os consumidores do bem falsificado sédo colocadosocoma espécie de “outsiders” do
consumo, sendo estigmatizados e, dai, estabelammasaelacdo de superioridade por parte
dos consumidores de mercadorias originais. Pengg tglvez, uma série de expectativas
sociais e culturais é transportada para o consungues devemos complexificar essas
indagacdes e buscar compreender as motivagdesrgqamiam determinado consumo.

Essas associacdes estigmatizantes eram (e sdpjesEntes que quando as pessoas
perguntavam sobre minha pesquisa, muitas veze @étansformava em alvo de brincadeiras
“jocosas”, em que certos adjetivos eram atribuslosim. Lembro de uma circunstancia em
gue uma colega qualificou-me como “louca”, “a deular” por escolher esse tipo de objeto
e ainda perguntou incisivamente se eu iria “comatimeom isso” e, por fim, aconselhou-me
que era mais “adequado mudar para um objeto mastigioso™. E interessante observar as
reacfes das pessoas frente a essa tematica de estatho, muitas vezes, as préticas das
esferas populares perturbam outros atores so€ajgsie poderia causar esse incOmodo? ISso
demonstra um imaginario ja constituido em tornocdmsumo do bem falsificado que
classifica essas praticas como marginais, menastigrosas”, dos “outsiders” da escala de

consumo. Traduz 0s preconceitos e 0s estigmasxistera em torno desse tipo de préatica.
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Certamente isso foi fundamental para que eu meesgasse por esses fendbmenos, buscando
distanciar de consensos e (re)examinar constanteragse universo e meu “olhar”.

Para este estudo realizei pesquisa bibliograficdoeumental, bem como uma
etnografia, na qual fiz observacédo participantenteegistas em profundidade. A etnografia
compreendeu o periodo de maio a setembro de 2008hopping Popular Oiapoque,
buscando compreender e analisar as préaticas demons representacées sociais por parte
dos consumidores de ténis falsificado. A razdo pagacolha desse local de pesquisa e dessa
mercadoria especifica sera exposta adiante. A @nwgitaridade dos métodos de pesquisa
pode permitir que o pesquisador apreenda a realiddel seu objeto com maior
penetrabilidade e preencha as possiveis lacunawitacbes de cada método. Conforme
Goldenberg (2000) isso pode favorecer uma maiotiardp de compreensdo dos fenbmenos
e permitir que o pesquisador visualize seu objetébdna mais intensa e interponha com sua
prépria criatividade, encontrando respostas paaa questdes. Assim, “a premissa basica da
integracdo repousa na idéia de que os limites denétodo poderdo ser contrabalangcados
pelo alcance do outro.” (GOLDENBERG, 2000, p. 63).

O direcionamento e tudo aquilo que envolve uma yeace, de certa forma, até o
“tom” de nossas perplexidades e estranhamentoss@&ia 0 que SOMOS COMO pessoa porque,
embora possamos exercer um papel especifico noocalappesquisa, a maneira como
lidamos com esse universo parte de toda experiémgiandizado, vivéncia, de nosso “lugar
social” que ndo ha como ser desvinculado, como Harilvans-Pritchard (1978). Ainda de
acordo com esse autor, o que se traz de resultaltsbalho de campo envolve tudo que
transpomos para ele por meio do que nés somosemvad/e também o que aprendemos, por
exemplo, na fase da pesquisa bibliografica e dontahdsso torna possivel amadurecer os
problemas da pesquisa, nosso “olhar” sobre o olgjdtascar caminhos criativos de acordo
com a propria dindmica da pesquisa. Essa fase récisamente de um excesso de
conhecimento, mas de um conhecer que é tedriceensai e mediatizado ndo pelo concreto
e, sobretudo, pelo especifico, mas pelo abstratdaendo vivenciado. Pelos livros, ensaios e
artigos: pelos outros.” (DA MATTA, 1978, p. 24).

A fase da pesquisa bibliografica e documental wewme dados de alguns estudos
sobre bens falsificados e, a partir dai, comeceinapreender alguns caminhos que indicavam
a construcdo dos esteredtipos dos consumidore® digmss de beff. Essas pesquisas

% O IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Public&statistica) realizou um pesquisa quantitativa26066 que
entrevistou 602 pessoas, realizada em S&o Pautmmemdada pela Opinido realizada para o Instituto
Dannemann Siemsen (IDS), Brazil US Business Couwn¥ilarner Bros Consumer Products, que mensurou os
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procuram verificar se a pirataria aumenta no pajsianto; o que € mais consumido; se o
consumidor sabe que é crime comprar bens piratd&caim aspectos importantes sobre a
pirataria e assinalam o quanto esse fendmeno ta@aignificativo na sociedade brasileira,
além de apontar para tendéncias que podem levaeseatipo de consumo. Por outro lado,
esses estudos nao discutem sobre outras razdessagdundamentais para compreender tal
consumo de um ponto de vista simbdlico — paratgssele consumo. Dai os discursos, quase
sempre presentes nessas pesquisas, que denotaomionu@ vista moralista sobre o assunto,
a partir da defesa do consumo “honesto”, da nedadside mudanca de comportamento do
consumidor, que deve preferir 0 produto origindguinas dessas pesquisas, por exemplo,
foram encomendadas por instituicoes privadas queastram preocupadas com 0 consumo
do bem falsificado na medida em que este poderafets lucros. Nessas sondagens nota-se
uma posicao tendenciosa que envolve interesseex paglie, fatalmente, influencia discursos
na midia, no governo e em empresas privadas.

O conjunto simbdlico que envolve as caracteristizasontemporaneidade tais como a
marca e a moda, a construcdo dos estilos de vislaujeitos, os habitos de consumo e as
proprias interacbes podem reconduzir para uma mebrapreensdo em uma pesquisa sobre
o consumo do bem falsificado. Pois isso diz respeeitim imaginario cultural que evidencia
como 0s sujeitos (re)criam cotidianamente suascpgatsentidos e imp&em seus repertoérios.
Discorrer sobre a representagao dos ténis falddEgara os consumidores ndo se restringe
apenas & comptado produtoper sj mas abrange um universo mais amplo. Esta pesquisa
procurou envolver incOmodos sociais, posicdes iddais, classificacdes, julgamentos e
predilecdes que podem mostrar como esses indivakgigilam os significantes atuais e (re)
produzem os tragcos atuais. Procurei, entdo, ademquear objeto, com a flexibilidade
necessaria e a criatividade, para adotar mecanisap@zes de alcancar a compreenséao de sua

realidade de pesquisa que, em grande medida, dangdo primariamente pela fase de

bens piratas que sdo consumidos. Essa pesquisaugsmlimitacdes para identificar aspectos simbslido
consumo pirata mas nos apresenta apontamentossisagites. O Instituto Akatu (Ethos) realizou umdesem
2007, encomendada pela Microsoft. H4 alguns poded®s na internet sobre a pesquisa. Eu tenteirsdise
vezes, entrar em contato com esse instituto pder saais a respeito dessa pesquisa, mas ndo haalguer
recepcao. Obviamente, sabe-se que a pesquisacfminendada por empresa privada e que essa podesuatar
divulgacdo, mas isso ndo impede tal instituto falamo foi realizada a pesquisa e como foi explorado
determinados aspectos qualitativos em sua pesquisa.
www.ibope.com.br/opiniao_publica/downloads/opp_aira_jun05.ppt
www.s2.com.br/s2arquivos/361/multimidia/263Multifpd

" A palavra compra aqui estad se referindo exclusarmen & obtencdo do produto (o ténis falsificado),
evidenciando apenas o sentido dessa acdo denpmpno consenso social para evidenciar apenasefap®

do consumo. A compra, nesta pesquisa, ao contrfmiaratada a partir de um sentido antropolégia d
consumo, conforme exposto anteriormente.
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pesquisa bibliografica e documental. Esse percuretodolégico € vital para lidar com
obstaculos e realidades inesperadas ou “os impévelsrda vida real”. (Malinowski, 1976).
Diante dessas relativas complexidades, a proposig@mowskiana da observacao
participante ainda continua sendo um caminho furedéah e permite a analise das praticas e
representacdes sociais presentes na vida dososujegsas praticas podem revelar a forma
como essas pessoas dao sentido as suas acdea eidassocial. Como pesquisadora, penso
que é essencial perceber as sutilezas e as selagibg do cotidiano dos sujeitos, a fim de
descortinar caracteristicas intrinsecas a essest@uez, ndo se apresentassem a primeira
vista como relevantes. Em conformidade com Malinok976), perceber essas nuancas na
vida social dos sujeitos, pode revelar formas dgamrzacdo, sistemas e aspectos muito

particulares de uma cultura:

N&o obstante, esta acdo tdo simples, essa passigemdo em mao desses dois
objetos indteis e sem sentido, veio de alguma fartmanar-se o alicerce de uma
grande instituicdo intertribal associada a um sémearo de outras atividades. Os
mitos, a magia e a tradi¢cdo constituiram em tom&da formas bem definidas de
cerimonias e rituais, deram a ele um halo de romanealor na mente dos nativos e
deveras criaram, em seus coracdes, enorme paixaespa simples permuta de
objetos(Malinowski, 1976, p. 78).

Utilizei essa mesma ldgica para compreender o tsov&mbolico das representacdes
pelos consumidores de ténis falsificados StwoppingOiapoque, 0 que criou exigéncias
préprias, incitando estratégias de um “modo derfem@ropoldgico necessario aos objetivos
desta pesquisa. A escolha desse lugar deu-se egaofup estranhamento que o local
imprimia em mim. GShoppingOiapoque era considerado o0 mais relevante deHBaliaonte,
especialmente por ter sido o primegisoppingpopular, criado para abrigar os camelés que
trabalhavam na regigo central da cif4dalém disso, essghoppingpossui uma estruturacdo
impressionante vinculada as compras — maior vateda produtos se comparado aos outros
shopping populares, existéncia de cartdo de crédito prdf@iartdo de Crédito Oiapoque”) e
um significativo investimento em publicidadeu{door, site préprio). Essa configuracdo, no
meu entender, se estendia para a complexidadeldgdes entre os sujeitos naquele espaco.
Essa escolha, entdo, tem inicio com a evidénciaalager um espacgo expressivo da cidade,
onde € praticado o consumo dos bens falsificadosneim a vastiddo da paisagem belo-
horizontina em que as relacbes, interacfes e slidaes exibem a fruicdo urbana dos

signos.

%8 Cf. ZAMBELLI, (2006); NEVES E JAYME (2009)
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Dentro de toda a ambiéncia social $leoppingOiapoque, mediante as relacdes entre
0s sujeitos envolvidos no fendmeno do consumo ddgpia, escolhi um tipo de bem: — o
ténis. Reduzir o campo de analise desta pesquisanfwescindivel para um exame mais
detalhado e critico do processo. A existéncisslimppingesta atrelada a venda do ténis. O
prépriolocusdessas praticas “triviais” mostrou-me que o t@ireta era um bem significativo
para captar as nuancgas das praticas desse tipmslenco em Belo Horizonte. Além disso, o
ténis apresentou-se como uma mercadoria procuradanp volume maior de pessoas que
outros produtos — como 6culos de sol, bolsas eaoupgnas, ao mesmo tempo, estava abaixo
da procura por eletrdnicos (que ndo s&o necesgartanfalsificadoy). Quando conversei
informalmente sobre oShopping Populares em Belo Horizonte, o ténis apareceprgem
como um dos objetos mais significativos. Quandansaciona sobre ténis pirata em Belo
Horizonte, quase sempre, se associa a idéisglpping Popular e, especialmente, do
Oiapoque.

Esta etnografia procurou seguir a mesma perspedavé&eertz (1989) — de uma
etnografia como uma “descricdo densa”’ que busceeddar o sentido das “piscadelas” e
conhecé-las no contexto e cotidiano do sujeitoyisado. No intuito de apreender e realizar a
leitura desses significados a partir de sua iné¢ggao. O pesquisador precisa desvendar
sentidos, nuancas dos repertérios simbdlicos dbvaiaque aparentemente sado invisiveis e
ininteligiveis devido ao seu carater trivial. Olyser esses aspectos possibilitou a
compreensao dos universos dos sujeitos e foi pasgarceber que em um trivial ato de
compra pode conter varias “piscadelas” que revelsumepertdrios simbadlicos desse nativo.

A proépria pesquisa na cidade resguarda complexsilgaes a vivéncia citadina leva a
construcdo de certos consensos e universalizag@gse torna dificil a busca de problemas e
de alteridades. Por isso, o trabalho do cientstéakdeve tornar compreensiveis 0S processos
mais inacessiveis, tentando levar a tona a inbdidade da sociedade, dos seus problemas,
simbologias, elementos e mundos sociais. Quasersem@aguilo que nos apresenta como
estranho ndo aparece nitidamente nesses arramgjosidturais, gue envolvem determinadas
praticas — nesse caso 0 consumo de bens falsiicad@xigem certa dose de cautela, esfor¢o
e sutileza para compreender as respostas sengiweia pesquisa aponta. Apesar de todo o

universo citadino e, até certo ponto, do consunpulao fazer parte de minhas experiéncias

% Grande parte dos eletrénicos n&o é falsificadaocos outros bens vendidos 8hoppingOiapoque, mas s&o
contrabandeados. Em uma conversa com um analisgistéenas sobre esse tipo de comércio, ele expiieu
gue dificilmente consegue-se falsificar esse tipgubduto, pois as placas eletrbnicas e os softwareolvidos
ndo séo faceis de serem copiados e exige-se demtaov*how”. Ele ainda acrescentou que, muitas vezede
ocorrer de nas fabricas estrangeiras o produtocsarr “leve defeito”, que ndo interfere necessarigmeno
funcionamento do produto, e ser transposto pamtgssde fim.
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de vida, esse conjunto do bem falsificado era urnégnita. Porque, “0 que sempre vemos e
encontramos pode ser familiar, mas nédo necessariancenhecido e o que nao vemos e
encontramos pode ser exotico mas, até certo pombecido.” (VELHO, 1978, p. 39).

A pesquisa no espaco urbano, dessa forma, traznméniesafios, especialmente por
fazer parte do mesmo lugar de minha vivéncia o diieulta o confronto com as
particularidades, sendo necesséario disciplinarlhard para observar aquilo que parece téao
“familiar”. E necessario ir além do 6bvio, pois@sturas guardam também suas alteridades,
distintivas de cada espaco, por meio das pratiocss glupos que compdem o lugar de
pesquisa. Conforme Velho (1978) argumenta, é praeigtivizar a idéia de conhecimento,
familiaridade e distancia. Aquilo que era familianjitas vezes era 6bvio aos meus olhos, e
poderia trazer em algum momento uma visao distdaaias minucias culturais da pesquisa,
recaindo no caminho da generalidade, o que of@seatompreensdo dessa realidade social.
O estranhamento pode ser encontrado naquilo quebiéual no universo do pesquisador,
nesse caso 0 CONsSumMo no comeércio popular.

Tracei um plano para treinar meu “olhar” no campopésquisa e nao vicia-lo com
percepcdes que se tornassem excessivamente fasidiarforma rapida por meio do sobejo
de minha presenca no campo. Isso resultaria a geErdaercepcao do “estranho” naquele
espaco e poderia trazer a generalizacdo sobre loeciomento dos objetos. Por isso, a
etnografia foi feita com regularidade, mas de tesrgrm tempos, eu procurava distanciar um
pouco do campo de pesquisa, por alguns dias, @ardicar com meu olhar “carregado” do
familiar. Em seguida, retornava ao campo e “re@y@r minhas observacdes do que era
estranho. O momento em que isso acontecia era guandentia exatamente como Simmel
(1987) descreve sobre o acumulo excessivo de deima metropole mediante a fruicdo
frenética dos signos, imagens e sons, em que ibosagsume uma atituddaséno espaco da
cidade. No Oiapoque, depois de um longo periodeanpo, quando eu sentia que comecava
a assumir essa atitudsdasé retirava-me do campo e, depois de alguns diastnava ja
sensivel novamente a todos aqueles estimulos emantos. Nesta pesquisa pude perceber as
inter-relacdes entre as categorias do “familiadoe“exotico” que se alternavam de acordo
com as circunstancias apresentadas. Com isso, ssibifidades da experiéncia e da
investigacdo eram constantemente (re)configuradgse permitia ndo esgotéa-las.

O meu percurso etnografico, entdo, iniciou comtagsem campo, ndo oficialmente
como pesquisadora, em que procurei perceber o rgpivdesse espaco de consumo da
falsificacdo e visualizar as estratégias postesipgga a realizacdo desta pesquisa. As rondas

favoreceram o conhecimento inicial do espacgo eimaeaim perceber qual objeto falsificado
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seria um dos mais significativos a ser contemplagiia pesquisa. Freqientemente, as visitas
foram tomadas por um emblematitéanerie repleto de uma profusdo de imagens, de pessoas
circulando, de relacdes acontecendo, de amontoaduedcadorias, cheiros, cores, sons do
espaco urbano da cidade belo-horizontina. O olhaflastava-se por causa dessas
“confusdes”, emaranhado de imagens e do continuginmato existente ali, muito
caracteristico do urbano. Em consonancia com issitas vezes, foi necessario treinar e
buscar minuciosidade ao “olhar”, ajustado ao camp@ao mesmo tempo, ndo excluir as
multiplas possibilidades de expressao pelo lugap@jue. Observaram-se os produtos, as
praticas, os consumidores e 0s vendedores, esqorsm; muitas vezes, de outras
caracteristicas desse espaco urbano para que nErdesse o foco dessas visitas que era
eleger o bem pirata a ser investigado. As espalfies humanas do consumo e o universo
simbdlico que compbe essas acdes tornaram-se nwEWEOS na medida em que a
circunscricdo do meu objeto foi dada por meio dippo campo da minha pesquisa, ou seja,
ele apresentou muitas orientagdes para essa pesquis

O Oiapoque configurou-se, a partir de entdo, comoowtro mundo para mim, e
compreendi o verdadeiro significado das “descordedes vigorosas” de Velho (1978) que,
nesta pesquisa, significam que embora eu e o codsude ténis falsificado possamos fazer
parte de uma mesma totalidade belo-horizontina, iséotava a minha experiéncia de
estranheza do “outro”. Em varios momentos incolipggaele espaco como daqueles “outros”
— do “exotico”. Nao seria possivel compreender exsgpcdes desses consumidores nesses
termos e, assim sendo, foi necesséria a praticalatevizar aquele “outro”, para compreender
suas proprias elaboragfes sociais e culturais par desse consumo.

Em suma, relativizar, na mesma perspectiva que oV€llD78) aborda, ndo é
simplesmente familiarizar com o “outro”, mas pra@ua compreensao daquilo que esta por
tras de suas acdes, captando suas circunstancasggiarminadas escolhas e, até mesmo, o
“lugar” do sujeito pesquisado. Consiste em muitdsni® que conhecer o0 outro, mas em
assimilar a organizacdo que leva a determinadasirasse agbes. Caso contrério, pode-se
incorrer em falsas classificagcbes e em uma compéeenpaca dos codigos que permeiam as
relacbes de consumo. Ao mesmo tempo, relativizargqu&r dizer mover-me para as mesmas
convicgbes do “outro”. Recordo-me de Pinheiro-Macha(2004) sobre seu estudo
relacionado as praticas dos camelds e sacoleiroguenem uma de suas discussdes deixa
clara a sua inquietacdo com relacdo aos remédms\as e as praticas ilicitas da policia. A
autora mostra, recorrendo a Velho, que relativizin € aceitar tais posi¢cdes, mas saber

guando se abster de determinados julgamentos ejesmidno, ndo tomar determinados temas
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como andlise. “Cabe a mim, apenas compreenderptaiicas dentro de seus universos
simbdlicos, entendendo porque sdo feitas e quaespmetacbes que o0s nativos dao as
mesmas”. (PINHEIRO-MACHADO, 2004, p. 33).

No campo, conheci alguns “nativos” que relatarara gastavam o seu rendimento
mensal com a compra de varias mercadorias falddxaodos os meses, inclusive o ténis, e
gue no restante dos dias passavam por dificuld@uasceiras e alguns, inclusive, disseram
que faltava o que comer, mas que tambéem queriamreontyma vez, um acrescentou: “-Nao
posso ficar pra tras, depois vejo o que faco”. N@sso classifica-los ou julga-los por essas
escolhas, pois ndo € o meu papel aqui como pesdguisanas importa compreender quais 0S
repertorios simbolicos que alimentam essas pratieamnsumo. A etnografia orientou-se por
procurar conhecer os significados desse tipo deuwna no cotidiano do sujeito pesquisado,
apreendendo, fazendo uma leitura e interpretandasesimbologias em um contexto
especifico. Pois, é “quando vejo um costume diferen que acabo reconhecendo, pelo
contraste, meu proprio costume”. (DA MATTA, 198724).

A minha articulagdo com os outros “nativos” SlooppingOiapoque — 0s comerciantes
— exigiu negociacdes para que eu pudesse inserg-oomquistar “meu espaco” em campo.
Nos mais diversos relatos etnograficos (Boas, Malgki, Mauss, Evans-Pritchard, Geertz)
nota-se a importancia e 0 consenso existente ctagdce ao desafio do pesquisador em
alcancar a confianca pelos “olhos” do nativo. Issalencia a necessidade de estabelecer
ligacdo com algum nativo que se transforma nadigailp antropélogo com o campo. No caso
do Oiapoque, minha associacdo com aquele espagsedeam os vendedores de ténis
falsificados, pois, caso contrario, a minha permai@naquele espaco ndo seria possivel,
ainda que minha pesquisa estivesse voltada pamraimidores. De inicio, houve uma
grande resisténcia por parte dos vendedoreStappingOiapoque com relacdo a minha
insercdo naquele espaco, que expOs uma parte dgoespadino intricado por relacbes de
poder e sensivel a conflitos. Havia desconfianffaguttlade de dialogo e receio de minha
presenca, o que enfatiza as diferencas, valorlagdes caracteristicas daquele espaco.

Durante uma visita (25/04/2008) com a Professolianhi Gonzaga Jayme — quando
ela realizava uma pesquisa com os comercianteéShdppingOiapoque — eu percebi certa
abertura com um dos donos de uma loja de ténigidatio — o Celso — e procurei criar
estreitamento. Conversamos sobre 0s comerciantes) gompra os ténis na percepc¢ao dele
de forma abstrata e também expliquei sobre a pes@uprocurei encontrar qualquer tipo de
apoio, ainda que minimo, para a realizacédo deaballro. Primeiramente, Celso colocou-se a

disposicéo, disse que eu poderia ficar perto dade|e, mas, obviamente, iSSO ndo extenuou
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sua desconfianca e o seu receio. O meu intereggear por perto e, depois de algum tempo
de confiancga, inserir-me, em seguida, como vendetionbém naquele espaco. Na medida
em que a pesquisa envolve fendbmenos delicados eomicataria e esta agregada a um

discurso do moralmente ilegal na sociedade, issacdan que diversas instituicbes sociais

(Policia, Receita Federal, Prefeitura) encerrenmésr coercitivas de seu combate na
sociedade. Ha um discurso normativo, segundo Mdir{i2006) na sociedade, especialmente
na midia, que reforca a proibicao da piratariaem@m as proprias formas de coercéo social.
O universo de pesquisa que envolve o ténis fadglicapresentou-se um campo de dificil

insercao e, inclusive, de realizacao da pesqumsaue eu, como pesquisadora, justificava-me
constantemente junto ao “outro”.

Durante o tempo em que realizei etnografiaSmmppingOiapoque, fui vista varias
vezes como policial ou funcionaria da receita fabelisfarcada. Certa vez (06/05/2008)
ocorreu uma “batida” da policia militar e como eta evisivelmente o elemento “nao
pertencente” aquele universo, os vendedores olhawande maneira discriminatoria e, ao
mesmo tempo, desconfiada. Por outro lado, pordempanhado, ainda que parcialmente, o
universo ilicito da mercadoria pirata, eu tambémtiagemedo de sofrer algum tipo de
violéncia. Por isso, inicialmente, a pesquisa &iiaf de maneira inibida e o intuito principal
no primeiro momento foi negociar em campo a propealizacdo da pesquisa, sendo
necessario provar para os vendedores e donosalguejo meu intuito naquele espaco era
exclusivamente pesquisar os consumidores de téfmsfidados. Celso declarou-me que,
muitas vezes, outras pessoas estiveram ali comquigasores e eram da imprensa e
modificam seus discursos em entrevistas forneci@as.ainda, que fotografaram lojas do
ShoppingOiapoque, simulando-se como pesquisador e, emdseguublicavam informagdes
que ndo foram dadas ou mencionadas por eles. Aigso,dpessoas ja estiveram naquele
espaco e se apresentaram como pesquisadores, anasnteario, possuiam interesses em
descobrir outras coisas ligadas ao préprio negieieendas do ténis falsificado.

No principio, por sugestao do proprio Celso, eu fiéava apenas no seu box, mas
circulava por outras lojas de ténis. Havia um &gee por parte dele de me afastar de sua loja
e isso ficou evidente a cada momento nesse prirpen@rso nesta pesquisa. Por outro lado,
percorrer outros boxes, permitiu-me observar oiimamento de outros lugares do Oiapoque
e perceber seus arranjos fundamentais e singultesido estava observando outros boxes
de ténis, eu possuia a mesma postura de identifieacomo pesquisadora e mostrar os

motivos da pesquisa para tentar atenuar a tensamimtea presenca. Mesmo porque, 0
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Oiapoque € um lugar em que as pessoas circulammpotdodo, parando apenas para
pesquisar precos e consumir.

Para eu permanecer &hoppingOiapoque foram estabelecidas algumas regras pelo
Celso: anotagdes, pranchetas, gravadores e madatnggificas nunca poderiam ser usados
dentro doShoppingOiapoque e essa medida seria uma forma de segupamg as lojas.
Constantemente, eu procurava afirmar e buscainedéde no campo, enfatizando o meu
papel de pesquisadora. N&o poder usar o diariméos para fazer algumas pontuacdes no
momento mesmo da pesquisa, apresentou como um pbisesu permanecia, quase sempre,
durante muito tempo e, muitas vezes, algumas “isgd@es” daquele espago importantes se
perdiam. O diario de campo apresenta-se como \&goara um bom trabalho etnografico
como aponta Malinowski (1978), que foi respons@elsistematizar o método e apresentou
uma densa descricdo de sua etnografia, possivalramle parte, pelo seu diario de campo.
Contudo, torna-se essencial examinar as expergnci@adinas, sem extenuar a sua
complexidade investigativa, (re)criandonodus faciendno estudo antropoldgico adequado a
realidade do Oiapoque. Diante disso, minhas anesacihuitas vezes, foram feitas no
banheiro, onde ninguém poderia ver ou ap0s a sHidshopping mesmo que perdendo
alguns detalhes.

A tensdo também provocada por minha presenca oaselh atos de intimidagéo
sofridos por mim por parte de um dos donos de uw d® ténis — Geraldo. Geraldo se
aproximou tao perto que eu nao tinha como saiej>od bem claro que eu ndo era bem vinda
naquele lugar e, em tom de ameaca, disse que [@ld@ me acontecer”. Esses aspectos
mostram como o Oiapoque é um lugar de tensdo sdeiaonflitos e, até mesmo, problemas
de interacBes provenientes das proprias relacoéstembes por meio da mercadoria
falsificada, o que evidencia hierarquizacfes. Beo,i recuei e passei a pensar em outras
estratégias para negociar a minha permanéncia leagspaco. O que me parece, n0 meu
caso, enquanto mulher e na relacdo observada\aridedores homens é que qualquer tipo
de violéncia em campo faz com que a amplitude dgpsa seja reduzida. Essas relagbes de
poder ndo se resumem somente a género, mas, asssdicou claro para mim que o fato de
eu ser mulher para Geraldo era um fator que facdiesse tipo de apelo dos vendedores que
surtiu um efeito de desrespeito. A minha identidddgyesquisadora ainda ndo estava clara
para Geraldo, o que suscitou em confusbes sobren@ss interesses no Oiapoque,
confundidos com outros (Policia, Jornalista ou dedRa Federal).

Recorro a experiéncia etnografica de Moreno (12f8) passa por um estupro em

campo e mostra como 0 medo reduz a pratica de isasqucapacidade criativa e sublinha as
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relacdes de poder existentes na pesquisa de campretacdo a mulher. As questbes centrais
gue atravessaram esses acontecimentos de minhaigsefayam a reflexdo sobre a questao
do género no trabalho de campo e as formas que essaturas hierarquizadas se impdem
sobre a mulher, balizando relagbes de poder e ggr@sd de sociabilidade. Tracei outros
direcionamentos no meu percurso que cingiram sabrecessidade de minha formalizacao
como pesquisadora para evidenciar claramente goay@el naquele lugar. Procurei adquirir a
confianca dos vendedores no Oiapoque com uma aamfaccionada pelo Programa de Pés
Graduacao em Ciéncias Sociais da PUC Minas, nahgwé uma breve descricdo dos meus
objetivos e que assinalava incisivamente que aymsdocalizava os consumidores de ténis
falsificados. A minha legitimidade como pesquisadee deu pelo préprio trabalho no campo
ao longo do tempo. A pesquisa trouxe algumas dest@shiniciais que agucaram ainda mais
a investigacao e fizeram com que as entrevistaefoexploradas a partir desses aspectos
iniciais. As observagbes foram realizadas desdeab de abril, com um breve afastamento,
devido a intimidacao que sofri por parte do donaih@ das lojas, ja colocada anteriormente.
O trabalho de pesquisa de campo compreendeu odpedi® maio a setembro de 2008.
Inicialmente eu observava circulando pelo Oiapognge um box de ténis e outro. Em
seguida, passei a ser também ajudante e vendedldmaxrdo Celso que era a minha ligacao
com o Oiapoque e com quem eu adquiri mais estreifttomaquele espaco.

Com relagdo as entrevistas, inicialmente o intelitoconsegui-las no propshopping
Oiapoque, durante as conversas informais e masc@dateriormente no local que fosse
escolhido pelas pessoas. Minha idéia era entreagtezele consumidor que tivesse adquirido
o ténis falsificado mais de uma vez e ainda us®doti da premissa de que as representacdes
envoltas nos diversos significados e experiéncessqais de alguém que ainda usa o ténis
falsificado, além de ter comprado mais de uma w&n diferentes das daqueles que
consumiram somente uma vez. Com certeza, esseudlpmde consumidor ndo era o foco de
minha pesquisa. A prépria subjetividade veiculadapeoduto passa por uma experiéncia
cotidiana do ténis falsificado que faz parte doslosade vida desses consumidores.

Inicialmente, a primeira possibilidade cogitadaapabter as entrevistas seria no
proprio Shopping Oiapoque por meio das conversas informais que i tcom o0s
consumidores enquanto vendia os ténis. Porém, corrde da pesquisa de campo, nessas
tentativas de entrevistas, muitas pessoas nacempagam interesse em dar entrevista e outros
marcavam e nao compareciam. Apos continuos acorgatis dessa natureza, passei a obter
as entrevistas por indicacdo de pessoas que tiveoaimecimento da pesquisa sobre ténis

falsificado e, também, por rede. Entrevistava aly@épedia que me indicasse outra pessoa.
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As entrevistas (doze) foram orientadas por um notdiexivel, realizadas segundo a
disponibilidade do consumidor, gravadas e traresrit

Explorar a dimensdo do consumo do ténis falsificadoas representacdes simbolicas
nesse universo representa conhecer esse tipo denconde consumidor e 0 que representa
esse produto. Essas representacdes podem seradaermior diferentes matrizes, em que a
norma, as sociabilidades e intera¢gBes trazem naangioficuas de compreender as questbes

que envolvem o consumo do ténis falsificado.

4.2 Os Primeiros Olhares e Impressdes no Templo ddduambas”: corredores e becos

Conheci oShoppingOiapoque em 2006, antes de comecar esta pesdinmdaora
tenham acontecido algumas mudancas, naquela ép&eppingpossuia praticamente a
mesma estrutura que hoje. As transformacfes ngnffisativas foram a ampliacdo da area
de alimentacdo na entrada do primeiro piso, a egix de pisos por todoshopping que
parece reproduzir o chdo defsopping privados (antes era cimento), e uma grande entlad
chineses como donos de boxes. Considero importalatar essa primeira experiéncia porque
muitas questdes apareceram nesse momento e, a® eEBpo, Muitas pré-concepcdes sobre
o lugar alteraram-se. Essa mudanca se deve, deadtiferente capacidade de compreenséo
dos processos, ao amadurecimento da pesquisaatoadef eu me desvencilhar de diversos
estigmas que tinha com relacdo a esse lugar esasgseque o frequentavam. A “profusado
simbdlica” por meio dos elementos pertencentes laqueiverso, nesse momento inicial,
trouxe-me inquietacdes, indagacoes e perplexidaaesulminaram nesta pesquisa.

O ShoppingOiapoque em Belo Horizonte foi o primeiro a semstouidd® — partindo
de um programa mais amplo de requalificagédo — contutto de retirar os camelds das ruas
da regido central; é considerado o mais famosaldosping populares (ZAMBELLI, 2006),

e rapidamente se consolidou como o novo local degpca das camadas populares. Desde a
infancia frequento o centro da cidade, para comgrara encontrar amigos, mas também
como via de passagem. Por isso, conheco-0 razoantdrbem e sempre soube quais eram as

areas consideradas de maiores conflitos sociaise -mdior incidéncia de violéncia,

" Hoje ha, além do Oi, mais cin@hopping populares em Belo Horizonte, quais sejam: ‘T.upinambas,
Xavante PopShopping Caetés, Araguari e Tocantins, sendo que estaadllé administrado pela prefeitura,
diferentemente dos outros, que séo geridos paiivia privada” (NEVES; JAYME, 2009, p. 145).
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prostituicdo, venda de produtos ilicitos (inclusdregas) e, especialmente, maior indice de
criminalidade. OShoppingOiapoque esta localizado em uma dessas regidagnali@adas

do centro de Belo Horizonte, com significativo tedde criminalidade, desigualdade social e
pobreza que se expressam em sua paisagem e sdatidsl

Era uma tarde do ano de 2006 e eu estava na RpadDi uma das entradas desse
Shopping em que era possivel visualizar os prédios dedosda poluicdo visual, o trafego
intenso, muito barulho, pessoas marginalizadas diges, bébados, pedintes). As ruas do
centro ha algum tempo ja estavam “limpas” dos caselpassavam uma impressao de maior
fluidez e de limpeza, embora ainda tivessem algoresog®. Andar por esses arredores do
centro de Belo Horizonte quase sempre consiste ram sensagéo de inseguranca. A Rua
Oiapoque lembrava-me, naquele momento, a categlariaua tratada por Matta — em
oposicdo ao espaco privado da casa — como espagopdesa hostilidade, impessoalidade,
perturbacdo da “ordem”, da luta social, pertencanten conjunto simbdlico que se expressa
nas materialidades, na paisagem e nos “estatutosdisne culturais daquele lugar. Essas
eram as primeiras representacdes que eu possugaagpiele lugar.

Quando entrei ndShoppingOiapoque nessa primeira vez, fiquei aturdida com o
grande volume de mercadorias expostas, pessoadaoilo e pesquisando precos, som,
cheiros, cores, pregcos expostos, trocas monet&#scia-me que toda a dindmica do centro
fosse representada em maior prodigalidade naqugkr lem que, diferentemente do que
acontecia do lado de fora, percebia-se sociab#éidaobis as pessoas conversavam
vigorosamente, alguns comiam e bebiam na parterada de alimentacéo, transitavam em
grupos, em duplas ou solitariamente. As mercademias variadas: DVD’s, CD’s, roupas,
ténis, perfumes, maquiagem, cremes, bonés, bdisamjuedos, eletrdnicos, artigos para
festas, bijuterias, artigos para pesca, artigopajpsnalas, ferramentas, entre outros. Uma
infinidade incrivel de produtos que meus olhos ocdaseguiam alcancar mesmo se parada
dentro de algum box especifico. Com relacdo aodupps, manifestam-se alguns dados
interessantes como marca de DVD "Rodmetiter”, rel@@jiat, Bosf. Os nomes das marcas
globalizadas no Oiapoque podem resultar de hilniolsculturais, que modificam sua forma
de escrita, de certa forma, nacionalizando por rdeidorma de pronunciar. Ao olhar os

produtos, os clientes, em alguns momentos, eramdatbos sem terminar de visualizar

"> Ambulantes nao licenciados que ainda n&o tinhdmtsansferidos para &hopping Populares.

2 «“Rometiter”, na verdade é um desdobramentéidme Theateque s&o equipamentos que séo utilizados para
a montagem de espécie de salas de cinema em casa&® 8m desdobramento da marca Swat e Hugo Bosi da
marca Hugo Boss.
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devidamente e por completo a mercadoria, ou sejatg interrompido por uma tentativa de
negociacao.

Havia corredores mais largos e outros mais estr@tesses se assemelhavam com
becos. Por um momento, tive uma sensacao pareeidmahdo eu transitava em becos de
favelas — de mistério, suspeita, receio. Eu meiperagueles espacos, seguia e aparecia em
outros lugares que nédo conhecia ou, ainda, traasgasurgia no mesmo lugar como se
andasse em circulos ou em um labirinto em que prwala saida. Os camelds, que outrora
estavam espacados pelas ruas do centro de BelooHt&j agora se encontravam reunidos em
um mesmo espaco de forma organizada nos chamages. liu transitava em meio a uma
multiddo que consumia no Oiapoque ou apenas pe&r@muele lugar. Questionei-me sobre a
procedéncia de tantas mercadorias e observei umlgraimero de mercadorias falsificadas.
A “fisionomia” do Oiapoque lembrou-me a descri¢cdo Benjamin (2006) com relacdo as
mercadorias nas ruas de Paris no século XIX, qu#isseminavam de maneira intensa por
toda a cidade e vinham de todas as partes do mgndtracenando com o transeunte e o
espaco da cidade, que modificava sua paisagem.pessgpcao inicial do Oiapoque, muitas
vezes, era retomada também durante a etnografeci®a@ universo onirico do consumo e de
seus artefatos culturais nas “passagens cultudaisificadd® de Belo Horizonte.

Nesse primeiro dia sentei-me na praca de alimemtpgéa tomar uma cerveja junto
com minhas amigas, embora estivesse resistentesaa i@dia. Nao havia ocorrido nada
inesperado, mas me sentia aflita e insegura. Segtirmemente minha mochila e, de forma
tensa, olhava ao meu redor, monitorando com o al@mportamento das outras pessoas.
Naquele momento, desejava sair dali 0 quanto aAtepessoas e $hoppingconfiguravam-
se como ‘“estranhas”, “exoéticas” e, ao mesmo tenmemsava sobre que tipo de gente
consumia aqueles produtos ou se aquele lugar bantis mesmos entraves sociais daquela
regiao.

Meu olhar estava carregado de preconceito comaelaguele universo. O local me
assustava, como assustava a diferentes pessoamgsoégu ndo a mim. Recordo-me de
alguém me dizer: “Cuidado com aquele povo la! Meam essas coisas falsificada. E tudo
perigoso!” O Oiapoque se apresentava para mim camplesmente um lugar de comércio

popular, mas ao mesmo tempo como o comércio podaldrua” — do risco, do perigo, do

" 0 termo “passagens culturais” é usado em uma @lasBenjamin (2006) que o utiliza para descrever as
imagens das ruas de Paris, tomadas pelas mercaderimdas as partes do mundo, as vitrines queraiam

todo o cenério daquela época. Benjamin compreesda paisagem com certo pessimismo com relagdo a
chamada cultura de massa. Nesse caso, aproprioamtercho, acrescentando o “falsificado” para tentar

condensar esse sentido do cenario das mercadtwipassante e do onirismo proporcionado pelo comsum
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ilicito. Por outro lado, também percebi que era lacal que traduzia as formas como
determinados sujeitos “circulavam” bens, valoresimbolos que poderiam traduzir seus
modos de vida. Depois desse dia, comecei a elapestdes sobre o consumo da mercadoria
falsificada e do imaginario cultural que norteassectipo de agao.

Em 2008 iniciei a investigagao 1B&hoppingOiapoque e, desde entdo, apresento-me as
pessoas daquele lugar como tal. Esta etnografia peddividida em duas fases: a primeira
em que me apresento a alguns vendedores e donojs die ténis como pesquisadora e que
procuro inserir-me naquele espaco, realizando aereéicdes em meio ao transito do
shopping e a segunda fase em que passo a ser uma venadgaiaate-pequisadora dentro de
um box de ténis falsificado.

No primeiro momento foi possivel conhecer a din@anime relacionar com outros
vendedores de ténis, desfazer esteredtipos e poepedes com relagcdo ao lugar e as
pessoas, observar as caracteristicas dos boxésidéaisificados e, inclusive, aprender a ser
vendedora de ténis no Oiapoque. Na outra etapepn vendedora-ajudante-pequisadora,
observei as praticas mais de perto, as motivac@a p compra do ténis falsificado
comecaram a se explicitar e comecei a percebenalgacos caracteristicos que revelaram

facetas e peculiaridades desse consumo.

4.3 A Etnografia noShoppingOiapoque

Neste subtdpico procuro apresentar toda a pesdeisampo, incluindo a pesquisa de
campo no Oi e toda a analise das entrevistas, daguie minhas interpretacbes. Procuro
apresentar quem sao os consumidores de ténisciadisife como séo as estratégias e relacdes
oriundas desse tipo de consumo. Procuro evidemdaro O consumo pode estar entre
algumas categorias como entre o padréo e a diferengre as desigualdades ou o sentido de
cidadania, entre outros. Ou ainda, como pode mseridentro do inclassificavel. Apresento a
importancia de suas hierarquias, posicdes so@aiips de vida e relacbes de poder que
compreende esse tipo de consumo. Procuro tambémreender como a moda e a marca
tornam-se relevantes por meio do sentido de paagéio social referente ao uso do ténis

falsificado.
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4.3.1 O CenaridPatchwork do Oiapoque

Observei o pictorico cotidiano do Oiapoque, indlinpraticas, diadlogos, olhares,
pessoas, gestos, objetos, roupas, vendas, corhpsitsicoes nas compras, formas de escolher
produtos, as relagdes entre vendedor e consunagarupos que freqientam o Oiapoque, a
organizacdo dos boxes de ténis, os consumidordénie falsificado. A inseguranca e o
perigo que eu sentia com relacdo as pessoas ecdqgal desapareceram, dando lugar a
familiaridade. Dentro dshoppingpassei a sentir-me segura e a ver aquele unidersaitra
maneira, ndo mais como marginal, mas como um ldgdrabalho e de consumo, ainda que
as contradi¢des sociais se explicitassem. Para trabadha ali, o ritmo de trabalho € intenso,
cerca de dez horas por dia, de segunda a s4badessas pessoas convivem com a tensdo da
punicdo por trabalharem com a ilegalidade queibuitla a venda do bem falsificado ou a
venda dos produtos sem nota fiscal. Transcrevo €lo dmario de campo um trecho sobre a

atmosfera do Oiapoque:

Nesse dia @i estava lotado, caracteristica do sabado que & qudi possui maior
circulacdo de pessoas e maiores vendas. [...] Glb&Xelso estava muito cheio e a
clientela ndo parava de chegar. Parecia que evaesligem meio a um formigueiro
humano dentro dshopping Quando esta cheio é dificil falar com as pessegjs,
para vender ou para obter dados para a minha pasdiiagitacdo era intensa: os
barulhos das vozes se misturavam as musicas dkhopipsertanejo e funk que
passavam nos dvd'’s, além do trafego nas ruas av okdespaco do Oi, que se
juntava ao intenso calor daquele dia, e ainda asereas entre mim e 0s outros
vendedores. Minhas pernas doiam, meus pés estachadbs de tanto permanecer
em pé e minha cabeca estourava diante daquelesinteenesi. [...] Em alguns
momentos achava que néo ia aguentar, mas preciaguale dia conseguir ficar até
o fechamento. Consumidores decididos, consumidoesgantes e consumidores
gue pesquisavam precos — todos ao mesmo tempadiAtem rapaz e o esperava
experimentar os ténis e ver se gostou, ajudavaeas rolegas pegando um outro
par de ténis, pois eu estava mais pra dentro deeboa chegada de algum cliente
perto de mim, ja comecava outro atendimento. Edgena dos vendedores nao
haviamos almocado e nem dava tempo. Um deles ¢éso Gameram em pé. Era um
ritmo de trabalho intenso e cansativo, que me fzsar sobre as condicdes de
trabalho dessas pessoas, mesmo do Celso que era[dgrVender ndo é facil! E
aquele lugar realmente parecia uma caixa que daasensacdo de ser espremida
naquele calor.

Com relagédo aos consumidores, as discrepanciagisecam perceptiveis no espaco
desseshoppinge na propria diversidade das pessoas, que eranewdda pelo tipo de
consumo e pelo poder de compra de cada individlém Alisso, era possivel considerar 0s

consumidores por meio do seu corpo, expresso pessnentas, gestos, formas de falar, de

" No més de dezembroShoppingQiapoque passou a abrir todos os dias, inclusigedmmingos.
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socializar que situam o individuo no seu lugaraot¢ia uma organizagdo social e simbdlica
da vida que se expressa nas condutas dessesssujatosive de consumo.

Parte-se aqui da concepcdo de que as maneirasade WHrpo resultam de uma
construcdo social por meio do contexto culturacdéa individuo (MAUSS, 1974), que se
constitui pelo lugar social de cada sujeito, exgwesor seus gostos, preferéncias, tipos de
consumo (BOURDIEU, 2008). A partir disso foi possiperceber que as diferentes camadas
sociais frequentavam o Oiapoque, embora eu tivassapressao de que as pessoas das
camadas meédias fossem maioria.

As hierarquias simbolicas se revelam no espacalsdciOiapoque a partir do tipo de
bem consumido. Ou seja, 0 consumo pode explicitaisposicdes dos sujeitos, seus arranjos
de sociabilidades e as relacbes de poder. Duranéevenda, uma senhora de classe média
que morava no Belvedérecomprou um ténis falsificado de marca, mas abma sacola e
mostrou que havia comprado mais quatro pares dedéra a sua filha e disse: “Hoje a gente
precisa ter varios diferentes. Por isso estou cangr mais esse. Ela [a filha] precisa de
varios tipos”. (Suzana) Enquanto em outra vendaamsumidor que estava acompanhado de
seus filhos e sua esposa, que aparentavam ser di@es megociava um ténis de marca de
R$25,00 para um de seus filhos: “Ndo tem jeito agerf mais barato ndo? Diminui um
pouquinho... Ajuda a gente ai? A gente quer fiaan,bné?” (Pedro) Ainda que diferentes
esferas consumam um mesmo bem falsificado, vesgcdiferenciacdo social dentro desse
consumo em que as esferas mais ricas conseguenracounpa maior variedade de marcas,
além de adquirir aqueles modelos que em lojas cersenam os mais caros. Dessa forma, o
campo de compras do falsificado apresenta sutiEnenttipificacdo de uma crescente
polarizagdo entre as esferas que sdo atinentesi@dade ocidental em geral e a belo-
horizontina em particular. O universo macro dosteg social dessa cidade esta traduzido no
micro campo social Oiapoque e nas relacdes entsajesos, expressas nas singularidades do
consumo.

Essas contraposi¢des entre as diferentes camadass snostram, inclusive, como 0s
sujeitos fazem uso desse equipamento urbano emasgasferas mais ricas o utilizam como
um “passadico do consumo”, ou seja, sé transitara pansumif® e permanecem no “Oi”

apenas durante esse periodo, sem utilizar outqmsc@s como a area de alimentacdo. O

5 O Belvedere é um bairro nobre de Belo Horizonteséus moradores tém alto poder aquisitivo. Semund
dados da Camara de Mercado Imobiliario (CMI), ovBdere é o bairro com o preco do metro quadrads mai
alto da cidade” (ANDRADE, JAYME, ALMEIDA, 2004, p4).

% O consumir nado significa necessariamente a coperai de um produto, mas pode representar também a
pesquisa de pregco como aponta Campbell (20013dtwato capitulo 3.
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consumo possui varias faces — comprar também signizer, na medida em que 0s sujeitos
transitam, se divertem e, ao mesmo tempo, sdodatios para 0 consumo, embora possam
nao consumir nesse momento. Desse modo, o Shogpimgoque funciona como um
shopping centeusual em que é organizado intencionalmente patansumo e que para
muitos consumidores ocupa o tempo do nao trab&&m muitos sujeitos que ndo possuem
outras formas de lazer, como acesso a teatro, ainemtre outros, apenas transitar pelo “O1”,
ver e pesquisar os produtos que estdo expostosceemra-los, pode configurar-se como
uma forma de lazer, diversdo no espaco da cidateseciabilidade, ja que € um local que

ndo paga para entrar, conforme os exemplos dedatanotei no meu diario de camipo

Tem vez que eu sé ando, né? Mas tem vez que elavaupra comprar, lanchar.
(Guilherme)

Gosto de comprar os ténis, tal. Gosto de vir espmpre vou com minha mae tomar
um refrigerante. Eu vou aqui andar a toa tambémstd=ae ficar olhando o que tem
aqui. [...] Ai eu olho o que quero comprar, ai nro dia eu volto e compro. Ai ja
olho o que quero. [...] (Francisco)

Podemos dizer que esses sujeitos se unem aos pauss™ pelas interacbes
propiciadas via pratica de consumo. Um consumiddatou-me que costumava ir ao
ShoppingOiapoque todo sabado pela manhd e que o freq@éem@smo se nao tivesse

dinheiro para as compras: “- Eu gosto de ir 14 pogue] com meudrothers As vezes
estamos s6 com o dinheiro de passagem e vamosata andar, olhar as coisas juntos”.
(Mateus) E o modo como alguns sujeitos transitarse eapropriam da cidade de Belo
Horizonte, utilizam esses locais de comércio papeikvidenciam formas singulares de lazer,
maneiras de reproducdo cultural urbana, que legitnproprio espaco do “Oi” como um
lugar da compra, do lazer, do ndo trabalho, daagi&b. Além disso, esses modos de
apropriacdo envolvem aspectos subjetivos de caliledno em que o prazer, a satisfacdo e a
auto-realizacéo se unem pelas preferéncias de mansu

Ha a pertenca desses sujeitos em determinadossgpetep partilha de representacdes
simbdlicas, que significa a inser¢cdo de individaosssas coletividades e que implica em
formas comuns de préticas sociais. Isso evidend#logo entre as instancias subjetivas e

coletivas — que nem sempre ocorre sem tensdesrilita® —, em que as pessoas conciliam

" Como ja foi dito, eu tinha um acordo com o Celss@utros vendedores do Oiapoque em ndo usar @gmer
gravadores e bloco de notas na pesquisa de camspin/Aconseguia anotar as falas, mas sempre neibaolu
qguando saia de l&. Por isso essas falas sdo d#ibas pessoas que falaram, mas como trechos ddianiey
porque foram “reescritas” por mim.
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suas vontades com comportamentos que Ihes permséteaceitos e reconhecidos socialmente
em determinados grupos ou pedaco& do espaco publico.

A partir disso, torna-se possivel perceber quetegoaa “rua” (no sentido de espaco
publico) se revela no espaco do “Oi” como formaude, apropriacéo e identificagcdo com
esse local. O Oi como espacgo publico pode serde@maneiras distintas, que se expressam
em ambiguidades e em nuancas culturais existeatespaco urbano belo-horizontino que se
associa ao proprio dinamismo da cidade e do consEwidencia-se assim a complexidade
das relacdes pelas formas constitutivas da divemtsidas quais denotam formas, as vezes
sutis, de polarizagbes sociais. Concomitantementensumo nesse templo das mercadorias
piratas, onde 0s sonhos, as expectativas e agagahs sdo vendidos, mostra que, mesmo
pertencendo a lugares diferentes, os atores samampartilham repertérios simbdlicos e
esses se tornam emblema social da contemporaneldaddeva a pensar para esses sujeitos
por meio do material se resolve muitas questdaaisoc

A propria compraper si entdo, constitui um momento de lazer Unico, um de
satisfacdo do “eu” que sucede, quase sempre, clagdoeao “outro”. A experiéncia da
compra afigura-se como um momento especial paracarsumidores traduzido pela
fascinacédo pelo consumo, ainda que seja contempldtio ShoppingOi os atores sociais
praticam um ritual de celebracdo da felicidade esdasfacdo, que se expressam nos

momentos de consurffo Em meu diario escrevi sobre um desses momentos:

A moca havia acabado de comprar um ténis e estavaos dois filhos. [...] Ela
parecia radiante, realizando suas compras, seuss offiihavam e ficavam
arregalados frente aos produtos, o0 seu sorrisié ia @anto do rosto quando pegou o
ténis e o colocou no pé. Parecia que estava codipralgo muito importante e a
satisfacdo era total. Sua expressédo facial durmartempra impressionou-me. [...]
Logo apés, quando comecei a conversar informalmeoibee 0 seu consumo, ela
nem esperou que eu fizesse qualquer pergunta.:Dig§se amo vir aqui fazer
minhas comprinhas. N&o tem nada melhor. Adoro faga! E a minha diverséo,
sempre que t6 com algum dinheiro. Ou entdo gostwddear andando e olhando’
Ela suspirou de maneira entusiasmada, seus olkmses emocionados, cheios de
agua e olhavam diretamente para mim. Ndo acrektgiilo que via. Comecei a
compreender que 0 consumo ocupava parte impontant&la de algumas pessoas.

8 “Quando o espago — ou um segmento dele — assimrdadwtorna-se ponto de referéncia para distinguir
determinado grupo de freqientadores como perteexanima rede de relagfes, recebe o nome de ‘pédaco
[...] E nesses espacos onde se tece a trama diiaooti a vida do dia-a-dia, a pratica da devogénpea de
informagdes e pequenos servigos, 0s inevitaveiflittsn a participacdo em atividades vicinais. En&m o
espaco privilegiado para a pratica do lazer nasdesemana nos bairros populares.” (MAGNANI, 1$96.3)

" Nao quero dizer que esse ritual s6 esteja preserseoppingOiapoque. Apenas quero mostrar como la isso
também acontece.
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Procurei também observar as pessoas que circulavaonsumiam no Oiapoque a
partir de varidveis de sexo, idadg#atuse outras perspectivas socioculturais importantes.
Durante a observagcao muitas pré-noc¢des sobre goiesnirnia e andava por ali se alteraram.
Recordo-me da fala de uma pessoa que me aconselffezer a pesquisa apenas com o
publico jovem (em termos de faixa etéaria), poistazeente, seria a maioria a comprar esse
tipo de bem. Uma vez perguntei ao Celso que tipgpeksoa comprava na loja dele e a
resposta foi a seguinte: “- Vem gente de todo lugdarico ao pobre. Tem gente que acha que
aqui é s6 quem nao tem dinheiro, mas aqui ndo tsa ®do.” De fato, como ja afirmei, o
Oiapogue ndao é frequientado apenas pelas esferaks ainda que seja conhecido por ser
um shoppingpopular ou que os “populares” o visitem com umaomeegularidade e em
maior volume.

Os corredores e becos do consumo do Oi séo peleenpelas varias esferas que por
meio do uso do ténis reforcam o “estilo de videejo nas variadas faixas etarias, em que a
experiéncia do consumo passa pela constituicdsudgstividades que se expressam também
na construcdo do corpo. Na atualidade, ser jovemstende faixas etarias e pode ser
associado com outras caracteristicas, como os nad@@®nsumir que expressam a cultura
jovem, que liga a construcdo da identidade pelgaoA corporeidade expressa as
representacdes simbdlicas que afiguram o consumimoico dessa cultura da juventude. Em
outras palavras, quando se compra um ténis, o godsuexperimenta, constroi e partilha a
experiéncia estética de uma juventude que ndosguerinculado ao “velho”, ao “antigo”. A
escolha da marca, em grande medida, para muit@sicotiores precisa expressar os valores
juvenis gque sao incorporados e delineiam, de algutio, aquilo que se espera por esse tipo
de compra que compde as concepcdes rituais dassenco simbalico.

O que ocorre € que essas escolhas evidenciam @sepfacdes de um contexto
cultural contemporaneo em que os valores da judentiterpdem a constituicdo dos sujeitos
que se relacionam com a adog¢éo de determinaddssed#i vida (DEBERT, 1999; SARLO,
2000). Esse estilo de vida da juventude represestar em evidéncia socialmente, ser
produtivo, “estar na moda”. A compra do ténis refee, primeiramente — antes de qualquer
outra motivacdo, tal como preco, moda e marcatid@@ consumo —, a co-participacdo de
um arcabouco simbdlico da cultura atual, que fan cue esses consumidores, ainda que
tenham preferéncias, gostos e escolhas individligisem-se a uma coletividade. Esse
delineamento ndo expressa condicbes dadas, mdbhassde um modelo, de um estilo. As
pessoas, em geral, parecem querer transmitir esggem. Conforme aponto em uma nota do

diario, a construcéo da categoria juventude é sgpreas escolhas e usos do consumo que faz
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com que os estilos de vida tenham uma referénergree juvenil, vinculado ao mundo
globalizado. O ténis pode ser considerado um sionbgbortante que expressa a participacao

nesse cenario:

Aquele senhor aparenta ter entre 50-65 anos, @& esportiva, ténis de marca,

camisa esportiva. [...] Ele disse: ‘O menina, addapra mim! Aprende uma coisa,

velhice ta na cabeca da pessoa. P96, tenho umantdicd® saudavel, faco academia
e uso todos os ténis. A gente ndo pode ficar pga t€?’ Nao era o primeiro senhor
gue aparecia com esse “estilo jovem” e pensei otquaquilo era relevante para a
compra do ténis falsificado.

Estes habitos ndo séo caracteristicos apenas gssapede faixas etarias superiores.
Criancas, cada vez mais, parecem querer “estieaidade” por meio também da participacao
dessa cultura jovem, perceptivel pelas escolhasédiés Em conversa informal, uma crianca
de 10 anos disse que gostava de comprar o térigpegcer jovem, como os tios deles, “pra
ficar boy™ e “ser visto por todos”. O ténis associado a fuude permite aceitacdo da
coletividade que s&o aspectos constitutivos doraecéltural contemporaneo em que esse
objeto passa a ser um artefato importante nasdesagpciais que, a0 mesmo tempo, sucedem
em condi¢des particulares de consumo. Essas pedatlas explicitam distingbes culturais
representadas pelas escolhas individuais na cgéstrdessa juventude que se revela no
Oiapoque. A impressao de um local desordenadondoirmato, apenas da afluéncia de uma
massa, se desfaz e cede lugar a visdo de um eppagvidencia a juventude, sociabilidades,
hierarquias mediadas pelo prazer do consumo.

O preco aparece como um fator significativo na oeedm que permite o acesso de
varios sujeitos ao bem de marca e da moda, faz quencompartiihem desses repertorios
simbdlicos e se fagcam representar por meio da remdst de sua identidade. Reporto-me a
fala de um informante:

Tem muito preco e variedade né? Cada loja tem @gopA gente vai em uma loja
tem um preco, chega la em outra e t4 mais baixidioeh variedade dos precos. Os
produtos sdo muito bons. Eu acho tipo assim, élese esse Oi ai tipo assim pra
ajudar as pessoa mesmo pra comprar. Porque hogiaemsalario td muito baixo.
[...] Vocé sente importante. Entdo ess®ppingai 6, o Oi tem muito preco bom,
barato. (Daniel, Trecho do meu diario de campo)

O “Oi” abriga as dimensdes do diverso, na medidagem® parece reproduzir as

similitudes das estruturas de consumo slogppingcenterscomuns, expressas por algumas

8 0O “boy” (“playboy”) é categoria nativa e ndo setringe aos homens. Também esta associada ao dsstilo
vida jovem.
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lojas que vendem os mesmos produtos, pela exiatéecipraca” de alimentacdo, do piso no
chédo, das diferentes formas de pagamento (dinheartéo de crédito) e pela variedade de
produtos e de precos em um mesmo centro comefsatquivaléncias entre ahoppings
porém, se resumem a esses aspectos, pois a datmetefe o nome) de “popular’ do
Oiapoque o diferencia. A arquitetft@ bem distinta dehopping ou galerias de compras do
centro da cidade, além de ser composto por beamsagilevam as mercadorias. As vitrines
sdo espécie de camelds organiz&des suas mercadorias que ddo a impressdo de
desorganizadas confundem os olhos, tornando ddiegkame de todos os produtos. O Oi
representa o consumo do novo, do atual, do langaméa antecipagéo, daquilo que esta na

moda, como aponta um entrevistado:

Eles trazem tudo, né? @kopping populares tém tudo. [...] Tem gente que manda
até entregar, conforme o que vocé vai compraf. Ja.tem conversor para TV
digital. [...] Coisas que agora que as lojas attidlocando ai pra vender, o Oi ja tem.
[...] Celulares de modelos que téo lancando noiBaxgera. Oshopping ja tinham,
esseshopping ai, essas pessoasaf®ppingja tinham esses modelos ja que iam
lancar ai ainda. Quando vai langar nessas lojasra.Rio, Sao Paulo, tal, os
shopping populares ja tem os modelos novos. (César)

Possuir a mercadoria pirata pode significar eséémdlizado” socialmente, ou seja,
acompanhar as determinacdes culturais atuais,ddésncomo uma forma de controle social
da producdo simbdélica dos b&hsTrata-se de um controle porque o sentido de tsed &
uma selecdo simbdlica dos bens, que esta ass@madateresses de grupos especificos que
regulam o que sera disseminado, o que “entrard o@da’m O que parece uma escolha
autbnoma, individual, € também orientado por essasnas sociais, que podem ser
(re)formuladas continuamente. Os sujeitos senténe@essidade” cada vez maior de possuir
aquilo que é novo, nesse “mundo” do eférfferBoram vérias as vezes que consumidores

faziam mencéo de “ndo querer ficar pra tras”, ‘@at”, “comprar o que € novo pra ficar na

8 0 “Oi” era uma antiga fabrica de cerveja e conserem partes, uma arquitetura bastante peculitocg é
tombado e conserva, até certo ponto, algumas decavacteristicas originais. [ZAMBELLI; 2006]

82 Uso organizado aqui no sentido de que os boxesdisgostos regularmente shopping diferenciando-se do
camel6 da rua.

8 para essa andlise reporto-me a Appadurai (198@)dp o autor afirma que o valor dos bens é datio pe
troca. Também recorro a Bourdieu (2007) que argtemgue o valor dos bens passa por um sistemaalg@es
de producdo, circulacdo e consumo, capaz ou ngordmgrar determinados bens socialmente. Tal catsay
se relaciona com aqueles grupos que possuem utivogdader nesse campo social. Seguindo essa |qacke-

se dizer que determinadas esferas sdo capazesadiensa como atuais determinados tipos (e marcasgmis
em detrimento de outros.

8 Segundo Cambpell (2001) a busca pelo prazer derealizacdo constante é o que da o carater de
insaciabilidade do consumo e o autor parte de usnsppctiva individual. Na minha pesquisa, ainda egsa
perspectiva individual fosse percebida, ela serspn@lacionava ao “outro”. O sujeito quer sentis@eialmente
aceito e 0 novo é fundamental também para essagi@®j que se vincula a estética e, dai, ao consumo
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moda”. Demonstra-se assim como a moda é perpeamadzelo Horizonte também por meio
dos Shopping populares. O Oiapogue torna-se ‘“vitrine camelddoda moda e vende

aquilo que existe de mais atual, intensifica o nors popular e, em certa medida, modifica o
sentido do consumo “na rua”, antes realizado emet@snA referéncia da moda € na rua,

mesmo que estejam vinculados a um padréo globaldadnarca e da moda.

E de acordo com a interatividade. Eles compram tpuaot4 na moda mesmo. Tudo
gue ta hoje em dia na moda. [...] Tanto... é..lasuelogios, ténis, camisa, calgas.
[...] Eles compram o que t4 saindo mais né? Emigje,o0 Oi consegue fazer vitrines.
Porgue antigamente na rua, cé quase néo via. Pergoecamelds na rua, vocé ndo
via direito. Cé ndo comprava tanto, ninguém comgpr@nto. Ninguém comprava
tanto nesses camelds. Camel6é ndo vendia tanto iguale hoje noshopping
populares. (Cristiano, trecho do diario de campo)

Durante o tempo de permanéncia nesse espaco, eebjgerconsumidores que se
identificavam com o “Oi” como lugar de encontro, leca de experiéncia, de lazer, de
prazer, do momento do ndo trabalho e do consunto ®mno conquista. Ou seja, ndo € um
espaco neutro, muito menos homogéneo. As pessoascsevem nesse lugar de maneira
distinta e, portanto, ele abriga diferentes us@pfoduz sua fisionomia simbdlica cotidiana
entre as sociabilidades e as permanéncias. Essa®déneas vivéncias de “uso publico”
desse lugar faz com que seu imaginario seja cadstre, assim, Oiapoque torna-se o
emblema do consumo belo-horizontino popular, airglee esse sentido ndo seja
compartilhado por toda populagédo. Para alguns coidsues, na medida em que o lazer
ganhou o espaco do centro, teria havido uma rei@aygio dos habitos culturais. Ao mesmo
tempo, o comeércio popular passou a ser frequenpadgessoas que ndo possuiam esse
habito, evidenciando a incorporacdo de outros “raativida’. Isso pode ser percebido pelo

trecho do diario:

Abordei uma senhora e ficamos conversando inforeaien Eu a tinha seguido e a
estava observando de longe, sem que ela percelmsesenhora de cerca de 40
anos. Chamou-me a atengéo porque o modo que dia destoava um pouco das
outras pessoas que estavam ali. Roupas extravagas#pato de salto, muito
maquiada, cabelo preso em forma de coque, 6cutmsass Estava a vontade nos
corredores do Oi. J&4 havia comprado bolsas de masaguiagem. [...] Aproximei-
me dela e comecamos a conversar. [...] Ela diSBeca comprei em cameld e ndo
tenho costume de vir no centro. Depois que abrage désgar, passei um dia de
curiosidade. Agora venho aqui direto’.

Observando as relacdes, relativizei e passei are@nger o Oi ndo mais como um
local exclusivamente de violéncia e marginalidadieda que tenha conflitos e muitas tensdes,

mesmo que simbolicas oriundas do consumo. Passmiceber shoppinge aquela regido
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como um lugar de lazer, sociabilidade, prazer partas pessoas. O Oiapoque é o diverso no
mesmo, ou seja, repleto dos multiplos arranjosiraik e lugares sociais no mesmo espacgo da
cidade, que também representa desigualdades stabolimas que nao pode ser
compreendido apenas por essa logica. Sao prateamsumo que também manifestam
diferentes polifonias culturais, “cidade patchwidrk (CANEVACCI, 1993). A busca do
consumo define outras sociabilidadesStmppingOi®® e reflete esses mdltiplos significados
urbanos — varios estilos, misturas culturais e 8lioéis expressas pela corporificacdo dos
sujeitos na construcdo de suas identidades. Camasgla que as pessoas adquiram um bem
falsificado que imita padrbes globais, ndo os @lem um mesmo parametro de consumo,
pois as maneiras de simbolizar esse bem s&o dverse relacionam com seus lugares
sociais. Ao mesmo tempo, esses diferentes se legandiversas coletividades, grupos, que
possuem tracos comuns de um estilo de vida qu®jaqwoque, aparece nas formas de lazer,
gostos e preferéncias. Vamos observar esses catmesmide perto pela 6tica do ténis
falsificado a seguir.

4.3.2 No Box do Ténis “Pirata” com o Consumidor: gndo o que ¢ falsificado deriva de
VOCé

O box de ténis pirata do Oiapoque tem a funcioadkdparecida com uma loja de
ténis: o consumidor pode escolher dentre variosetosgdexperimentar, comprar, fazer trocas.
A disposicao dos ténis na loja, ainda que o espagobem menor, na parte de dentro segue
padrbes semelhantes as lojas. Para muitos, essé tgwal ao de uma loja comum, como

aponta um informante:

Eu chego la como se fosse numa loja normal, nujaddgalizada. Cé chega, cé fala
pro cara: ah eu quero um ténis mais ou menos asdim.exemplo, um ténis

esportivo, ele vai me mostra os modelos, me falatamsanhos que ele tem
disponivel, e vai tranqiilo. Entendeu? Eu escolisina o modelo, o tamanho, a cor
e vai. O que ta mais em conta né? (Rémulo, treohaidatio de campo)

8 O termo patchwork é usado para expressar a cidade polifénica emhguema superposicdo simbélica no
espaco urbano. Com isso, “multiplicidade de voag®reomas que se cruzam, relacionam-se, sobrepdem-se
umas as outras, isolam-se ou se contrastam.” (CANES, 1993, p. 19). Por meio das observacdes, essa
mesma ldgica pode ser compreendida a partir dosfatsificados, ainda que eles copiem padrdes gipbaeu

uso em cada cidade, em cada lugar social, em caipja ndo terad o mesmo significado — séo multiplos.

8 As sociabilidades s&o responsaveis por dar essefisado diverso do Oiapoque e, a0 mesmo tempo,
evidencia como os sujeitos se comunicam pelo conglos bens nesse espaco.
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Os modelos de uma mesma marca sao colocados pXNa@arte da frente, porém,
em uma espécie de “bancada’ existem outros té@sgguem uma organizacdo mais dificil
de entender e de visualizar. Depois de um tempaost@mei-me com a forma que essas
mercadorias estdo colocadas, mas para o consumelorgue observei, sdo produtos mais
dificeis de serem vistos do que os que ficam detdrdoja. As mercadorias dessa “banca”
possuem precos mais baixos. Ali estédo os ténishEdrés e os que estdo “saindo de moda” e,
por isso sao liquidados, para “sairem da loja”.dpe um tempo no mercado o ténis (como
0os produtos de moda, de um modo geral) perde digicesexatamente pelo sentido de
renovacdo e de novidade que a marca precisa mpaatarconservar seu carater de luxo
(LIPOVETSKY, 1999). Naturalmente, o ténis falsificeacompanha essa logica.

O Oiapoque possui boxes que vendem também par@cadat, mas a maioria vende
para o varejo. No atacado, a maior parte dos posddidestinada para o interior de Minas, o
gue torna essas lojas distribuidoras de téniditadio e traz a reflexdo de como a pirataria se
dissemina. O box onde realizei a pesquisa vendeaspgara o varejo. Os ténis falsificados
sao produzidos em Nova Serrana (MG), no Parague €hina, segundo informacfes de
vendedores, sendo considerados de primeira ou dgadima. Em conversas informais com
consumidores, eles em geral afirmavam ndo conh&cerocedéncia do ténis, possuiam
apenas palpites: “- Nao sei de onde vem nao viiAsho que do Paraguai, né?”.

Os ténis sao caracterizados como de primeira ounseglinha, de acordo com a
qualidade do acabamento, do material utilizadormgcipalmente, com a “fidelidade” da
copia. Os de primeira linha sé@o as réplicas queegurem reproduzir com relativa perfeicao o
dito original. Sdo vistos como de segunda linhayues sdo copias grosseiras: possuem cola
aparecendo, diferenca de cor e, em alguns casdeppter até diferenca de tamanho de um
pé para o0 outro. Segundo os vendedores, os téaivé&mu da China, quase sempre, sao de
primeira € 0 aspecto interessante é que todostanmtr@omo original. Percebi que os
compradores, em geral, ndo tém essa percepc¢ao ggnaamir, Se preocupam nao com a
procedéncia, mas com a estética, mas sempre nwolcal® ser 0 mais parecido com o
original.

Os consumidores de ténis falsificados sdo muiterbgéneos, mas existem perfis que
aparecem de maneira mais relevante, com relac&bebaesocial, ao género, e a raca. Na
pesquisa empirica, levou-me a observar que os satguido ao contexto da sociedade
brasileira, esferas médias e sdo quem mais consareei@nis falsificados. Com relacéo a

faixa etéaria, entre 18 e 35 anos séo aqueles gueagn mais.
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Quando iniciei a pesquisa, ndo conseguia diferemsaénis; com algum tempo de
etnografia, comecei a perceber as distingdes @nimeeira e segunda linha. A imitacao de
segunda linha se restringe a forma do ténis, nélaiin conteudo condizente com o ténis
original — de conforto, maciez, qualidade e existEn de materiais adequados, segundo
consumidores. Ser bonito e bom, para o consumidgirhta, € ter a mesma aparéncia do
original: “Eu olho se é bonito, [...] se é perfeise € parecido com o original”. Isso nao
significa ter um material de boa qualidade ou de boracdo: “O ténis do Paraguai
[falsificado] é como se fosse descartavel, cé camg# usa uns trés meses, ai pode jogar fora.
[...]"; “Vocé usa o falsificado e depois de umasgaldas, ele ja desbota”. (Trecho do diario de
campo)

Quando eu estava vendendo, percebia que os cormesidao experimentavam o
ténis apenas para ver se servia, mas queriam saloeténis seria confortavel, porque um dos
problemas das copias é esse. “E a mesma coisagpnatite olhando. Muda um pouco o
conforto né? Porque ténis original € mais trangiibeé pisa, parece que cé ta até voando né?
Por isso eu olho se é confortavel no pé.” (Enttayisucas)

Na época que atuei como vendedora, notei que legims ténis com problemas,
como o tamanho se diferenciando de um pé para,octtas que sobressaiam de forma
extravagante, defeito na parte da frente (bicdyeesutros. Muitos consumidores, inclusive,
voltavam para trocar algumas mercadorias que tirdefeito, mas que eles nao percebiam no
momento da compra. Os consumidores do falsificadend que existem diferencas entre o
ténis falsificado e o original, inclusive em relacdo material: “Tem que escolher bem!
Porgque tem muito falsificado bem ruim, que vocéaamde deixa ha mao na rua. J4 aconteceu
comigo” (Entrevista, Ana Luiza). Por outro ladoyidaalguns modelos de ténis que eram
idénticos ao origindl com excelente acabamento, na percepcdo de verdedor
consumidores, mas que ndo tém conforto. Esses éémis os mais caros do box e muitos
consumidores preferiam comprar a copia a comprarouiginal de marca considerada
inferior, como diz o informante: “- O ténis maisitm que na loja é uns R$ 800,00, eu pago
no Oi, uns R$ 100,00. [...] E o preco que eu pgdigar na loja normal. S6 que ai vou la
[Oiapoque] e compro 0 mais caro que ndo comprajad. IRenunciavam ao conforto para
possuir a marca, mesmo falsa.

Durante a pesquisa eu acompanhei o consumo dediégiisal em algumas lojas de

shopping®. Como no Oiapoque, ndo é possivel perceber umademeidade total entre o

8" posso afirmar ser idénticos ao original porquefisija de ténis comum verificar.
8 ShoppingCidade, localizado na regido central e o Btbpping localizado no Belvedere.
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publico que frequenta essshoppingcenters Observei pessoas que compravam o ténis
original, mas a prazo (pagando em varias prestacBes entrevistado, inclusive, coloca:
“Hoje em dia ta mais facil né? A gente pode comprariginal e pagar de varias vezes. Nem
sente que ta pagando. [...]". Destarte, as vezes pgssoa possui 0 ténis original, mas os
“outros” pensam que se trata de um pirata. Comddéamacontece o inverso. I1SSo mostra
como o lugar social é que define o preco e comansumidor se insere estabelece marcacdes

sociais:

E tipo assim, é porque muita gente td num cursmosadizer, assim, tal, mais pro
falsificado. A pessoa chega com o ténis originabufta [pessoa] chega e fala: - Isso
ai é o qué? Falsificado ou original? Ah... origir@al comprei. De vez em quando,
zomba de mim? - Ah ta tirando! Mentira, cé ta zuéh(Entrevista, Samuel)

O consumo é realizado estética e reflexivamentehusga de insercao social pela
moda e pela marca. Os sujeitos participam das remdsts identitarias junto aos seus grupos,
criam formas de marcacdo e comunicagdo social geos e (re)produzem sentidos de
pertenca que estédo ligados as experiéncias deroongarticulares. Isso pode ser verificado

em um relato do meu diario:

Uma senhora mais velha escolhia um ténis e dissswpirma havia comprado ali e
gue o ténis adquirido era muito bom. Ela ndo sahizarca e o vendedor pediu-lhe
uma descricdo do ténis. A senhora explicou vagamentele lhe trouxe um
“Mizuno”. Ela parecia muito empolgada e confirmouegprocurava exatamente
aquele: ‘-Nossa! E esse ténis mesmo!’” Experiment@icomprou. Conversamos
sobre a compra e ela me disse: ‘Minha irma comgsa &nis de marca, gosta e fica
muito bonito. Eu também quero! Esse ‘Vizuno’ é muitom mesmo’. ‘Vizuno'?
Pensei que estivesse escutando errado e pergontanante a marca do ténis. Ela
disse: ‘O Vizuno, esse aqui 6! Eu conheco essaatiaficsenhora apresentava-se
como de média instrucdo, bastante comunicativaesgpva-se bem, estava vestida
com roupas atuais. Percebi que, embora ndo southiesseo nome da marca, sabia
exatamente qual queria. (Trecho do diario de campo)

As escolhas, entdo, ndo sdo unicamente opcdes icexdle uma cultura globalizada,
mas partem também das vivéncias dos consumidoreanersontexto localizado, que se
vincula com as interacdes de determinados sujedos seus grupos. Quando eu vendia no
Oiapoque, a grande maioria dos informantes, aartsabre a escolha do ténis falsificado,
situava seus grupos de convivéncia como referéacescola, o trabalho, o bairro etc. Os
sujeitos a0 mesmo tempo em que procuram em dadoenmos se diferenciarem no interior
de seus grupos, concomitantemente igualam-se do8gseculturais da moda e da marca pelo
ténis falsificado. A diferenciacdo na experiéncia donsumo do ténis falsificado é

fundamental para seu significado. Por outro ladsadlistingdo ocorre de maneira limitada de
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acordo com os grupos de circulagdo dos sujeit@enacessariamente com relacdo as outras
camadas sociais. Em outras palavras, grande pegtesl consumidores nao possui todos os
atributos necessarios para ter acesso a deterrsireqh@riéncias e obter “estima sodial”
ante toda a sociedatleCom isso, ndo basta ter um ténis de marca, j& dusuficiente para
determinar a posi¢do dos sujeitos no campo sdd@luma série de elementos imbricados,
inclusive o comportamento, porque, de certa forom,sujeitos incorporam 0s aspectos
simbdlicos do seu lugar social no seu cotidiano.

As representacdes sdo construidas de acordo caspasigao social de cada sujeito,
gue pode delegar determinados usos, marcas e modasio sdao compartilhadas por outros
grupos. Com isso, estabelecem-se convencdes sdeiai®da e marca que se referem a cada
lugar social e, a0 mesmo tempo, estigmatiza indodce coletividades por seus designios de
consumo. Instituem-se relacdes de poder que dtasrife delimitam as demandas, em que
determinados sujeitos sdo categorizados cooubsider§ — a “ralé”, exterior a especificas
ofertas de consumo. Esses argumentos aparecena i fama informante:

Pra vocé ir pra uma festa, vocé tem que ta boo@tad adequada pra festa, ténis
novo. [...] Essas coisas... As preocupacdes saestan bem vestida, visualmente
bonita e t4 confortavel também. [...] Entdo, seévéaum executivo, por exemplo,
vocé lida muito com a aparéncia [...] usam ternescarte carissimo, Armani. E
outra vocé tem que se imporA.roupa como uma forma de vocé mostrar o seu
lugar na sociedadeOs doutores usam terno e gravata. A ralé, a lHasai
(Entrevista, Ana Luisa)

A semelhanca do argumento de Appadurai (1986) sesoefere com “regimes de
valor”’, em que as praticas de “troca” controlamadizam a demanda por um determinado
produto que cinge seus relativos grupos. Correspand interesses de uma elite vinculada as
“politicas de moda” em que a “autenticidade” deedatnados produtos, como o ténis, é
relativa a cada disposi¢ao social. O préprio precete falsificacdo e seu uso desestabilizam
esse sistema, no qual as esferas populares poderoossideradas os ‘“intermediarios
culturais™. Dessa forma, embora usem produtos que estdsoddatum circuito geral da
moda, sdo criadas atribuices simbolicas partiesldrorizontais que evidenciam como a
globalizagc&o ndo produz o mesmo efeito em todasfasas.

89 Uso o termo “estima social” entendido como ganfegutacdo socialmente, conforme Appadurai (1986)
menciona ao analisar as trocas no Kula, discutidcapitulo 3.

% parte-se aqui da mesma idéia de Appadurai (198@nalisar as trocas no Kula que considera queériéio
objetoper sique consagra a reputacédo do sujeito ante ao guipa.série de outros fatores relaciona-se com a
posicédo social, representada no “trajeto dos odijetoque se relaciona com as perspectivas sodimaigtem
que 0s sujeitos estdo inseridos.

! Intermediérios culturais entendidos na mesma petisa que Bourdieu e Featherstone, conforme dikzut
em capitulos anteriores.
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O ténis de marca falsificado pode representar pantos desses consumidores aquilo
gue é considerado como bonito, simbolo visual d® éumportante, como também pode
contribuir para que a pessoa seja notada em spo grtfazer a diferenca” por meio também
de uma satisfacao pessoal. A marca é sacralizad® (MNELI, 2006) e passa a ser cultuada
entre os individuos. Uma pessoa me disse que uéarsode marca da moda, significava estar
limpo. Pode-se perceber aqui, junto com o argumanterior, 0 carater contraditorio desse
tipo de consumo — de um sistema de controle peikmiés

Tudo que esta fora desses “regimes simbdiftgossui “desvalor”, “marca pobre”,
“fora da moda”: “A moda influencia. E aquela coigao pardmetro do que é normal, entre
aspas. E o parametro do que é normal. Vocé vair s#beocé estad normal no meio das
pessoas” (Entrevista, Ana Luisa). A moda é dadaspateresses de determinados grupos no

campo social que procuram controlar aquilo quec&boente de bom, “normal”, adequado:

Parece até utopia, mas eu acho que a marca dewarstda pra todo mundo, mas

ja que ndo é... Eu acho que o pirata esta ai pea..iNa verdade (...) o que eu
achava mais interessante é se as fabricas, pompéxese preocupassem menos em
fazer o pirata e se moldar na moda e fazer algo, ladgo acessivel pras pessoas.
Isso se assemelha a [...] uma roupa de marca.qléatvesse uma outra marca, mas
uma outra marca acessivel. S6 que ai também ia patgsvalor, ja ndo ia ter valor,

porque ia ser marca de pobre. (Ana Luisa)

Pinheiro-Machado (2008) realiza a biografia dostuy ditos “ilegais” e mostra, por
meio de seu percurso da producdo e da comercidtizagie ha fabricas na China que
produzem um mesmo produto, de mesmo material, gde ger comercializado por qualquer

um que gqueira encomendar.

Nesses casos paralelos de producéo, os limites erifcito e o ilicito, sob o ponto

de vista das propriedades intrinsecas da mercadoam definidos pelo critério de
quem afinal, imprimia a marca sobre o0 objeto (o potbgitimador da grande

empresa detentora da marca registrada), ja quénalrig cdpia, em algumas
situacdes, podiam compartilhar de alguns composettgnprados nos mesmos
lugares (PINHEIRO-MACHADO, s/n, 2008).

A “originalidade” de determinado produto esta famada na fase final da producéo

em que uma grande empresa de ténis, por exempbaca sua marca e vende o produto.

%2 Utilizo o termo controle permissivo para eviden@ase carater ambiguo do consumo. Ao mesmo tempo e
gue permite a circulagéo e a semidtica social texisexperimento de um gozo ponderado do consumguem
as possibilidades do consumo sao restritas e afgjesos possuem privilégios (seja de posse, d&sificacao,

de quantidade de bens, entre outros). Com issonsumo do ténis falsificado pode ser concebido cama
maneira criativa de determinadas esferas, evideocie uma forma de soberania de outras.

%0 termo “regimes simbélicos” é utilizado no messeatido de Appadurai (1986) tratado no capitulo 3.
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Com isso, o mercado dito “falso”, muitas vezes, efigte. A originalidade de determinada
mercadoria estaria, entdo, na marca (empresa) qupaouma posicdo privilegiada na
producdo simbolica. Conforme detalhado, no proceksa@onsumo a originalidade ou a
falsidade de um ténis também pode estar representad pé” de quem usa,
independentemente se vem de um mercado dito “iridrm

Pode-se dizer, entdo, que existe um movimento aralgjge se situa entre a atribui¢cao
do lugar social dos sujeitos e dos “regimes derVal®d primeiro caso pode permitir a
diferenciacéo horizontal do sujeito no seu grupms  ténis é algo quase sacralizado; e o
altimo suscita em “padrbes de estilo de vida” —regpos na moda. Os atores sociais podem
produzir uma variedade de composicdo de “estilo® esta ligada com a especificidade de
seu lugar social e essa construcao depende dossgnop quais ele circula. Quando o sujeito
utiliza um desses estilos, momentaneamente podrans outros para se inserir em
determinado grupo: “Eu tenho meu estilo. S6 queiptabalhar eu vou maigght. Ou eu
vejo 0 que a minha galera estd assim usando vos poaiisso. Tem dia que eu estou mais
skatista. Mas tem vez que vou pra uma festa, aipo&so estar assim, mudo” (Pedro). Ou
seja, as pessoas nao tém um unico estilo de videepfesentacdo simbdlica do ténis
falsificado precisa ser pensada em um conjuntoequelve a construgédo dos “estilos” dos
sujeitos na vida social. Refleti-la de outra forp@de comprometer seu real significado,
porque seu uso so6 faz sentido juntamente com ouieasadorias e no contexto especifico de
cada sujeito.

Quando eu observava os diversos consumidores, a@s supas, em alguns
momentos, parecia que alguns estavam imersos emmistara na composicdo de seus
modos de vestir e de agir. Compreendo carnavabtizagiho uma espécie de mescla de
sentidos de estilos que colocam de lado padroesiia moda. Em outras palavras, na
tentativa de copiar padrbes de estilos de vidaustos (re)criam uma mixordia de simbolos,
expressoes, cores, em que tudo parece permitidovigqoula-se ao estilo de vida jovem, pois
€ mais versatil, mais adequado as caracteristasjdito contemporaneo. Um rapaz de ténis
vermelho de marca “regateira”, de calca larga, Unusa colorida, boné. Um senhor de
camisa e calca jeans e ténis de marca. Outro ca® ldusas sobrepondo-se, uma bermuda
havaiana e um ténis de marca esthatista Uma senhora de casaco de uma marca de forma
evidente, calca jeans e aquele ténis de marcaaobiaea moca de short curto, bustié e ténis.
Vérios estilos sdo decompostos em mosaicos quelngern para a construcdo da identidade

desses consumidores.
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4.3.3 Compro o falsificado no “Oi”, logo existo?

No campo de pesquisa, as pessoas, em geral, ngiamebem em tratar sobre o
consumo nas conversas informais. Ainda que fossigiogds triviais e banais, sempre
procuravam se esquivar de qualquer assunto qudesesse a compra. Nao era apenas porque
estavam falando com um “outro” — estranho a eles porque tinham dificuldade em tratar
sobre os seus habitos culturais. Com um tempogebpeque o consumo era considerado um
momento especial que, na mesma légica que Cam(@@€lll) argumenta, envolvia a busca
pelo prazer, o desejo e o esforco por concretinza necessidade simbdlica (de possuir o
ténis dito “original”) que aparecia na préatica (©@nsumo do “falsificado”). Evidencia-se
como uma necessidade basica de vestuario, mediadslisamente no material. Esse
simbolismo abrange um contexto cultural de umatisdade que se expressa na pratica de
cada sujeito, conforme Sahlins (2003).

Como pode ter sido observado no “Oi”, tais necesid s&o objetivagdes do conjunto
cultural desses atores e dos proprios bens, naseeos ténis, que se referem ao seu cotidiano
e gque aparecem na forma de desejo no consumidas@shas satisfazem as necessidades
simbdlicas do consumidor, ainda que momentaneameete/olvem valores, regras e normas
gue estdo concomitantemente relacionadas a umxtorgmbal. Além disso, os lugares de
sociabilidade do consumidor possuem um papel irmptatem sua compra, pois representam
o l6cus de circulacdo e de visibilidade da merdad@ks escolhas do consumo tornam-se

parte dos ritos e acentuam seu sentido de pag@ipaonforme uma informante argumenta:

Depende da minha necessidade. Se eu tiver realpestisando de um ténis assim,
assim assado, eu ja fico pensando vamos dizergeapmeleu vou achar, quanto que
sera que vai ta custando. Por uma questao de ramssPor exemplo, eu vou pra
uma festa e a festa pede um ténis ou um sapatciespeai eu vou ficar
preocupada assim... Como que vai ser, como é queagbar... [...] Eu preciso
comprar um ténis. (Entrevista, Ana Luisa)

As escolhas de consumo sao simbolicas e se dameiorda representacédo do “lugar
social” de cada consumidor e, por isso, conformerddzlo, as pessoas podem possuir
diversas percepcdes sobre a moda e a marca, xpjicaegem certa medida, a construcéo dos
estilos de vida no cenario urbano. Por isso, ain@aos sujeitos experimentem o consumo de
um mesmo ténis falsificado, suas representacOere sele podem ser distintas, porque

envolvem o seu “lugar social”. O seu proprio acessesmo no comércio popular, se da de
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maneira diferenciada. Por outro lado, nesse “miengerso” do consumo falsificado, as
condutas do consumidor vislumbram as determinagi@salizadas e fazem com que ele
procure exercer também suas vontades particularggarior dessas possibilidades de opc¢éo.

O consumidor, antes da compra, experimentava eagerpinicialmente no plano das
idéias (CAMPBELL, 2001) e isso podia acontecer empequeno lapso em suas “andancas”
pelo “Oi”. Isso pode ser acompanhado no exemplofaas: “-Eu quero um ténis mais ou
menos rosa, com detalhes branco”, “- Eu estavaapdese decidi comprar um ténis e quero
essa sapatilha da Puma, porque combina mais configetho do diario de campo)

O consumo do ténis pirata, para muitas pessoasfdeg mais baixas, consiste em
uma estratégia, negociagdo simbdlica e de parg&paocial, pois eles se sentem incluidos

por meio de uma espécie de “aspiracdo pela igualdésso pode ser exemplificado por um
trecho do diario:

[...] Uma familia de camada social mais baixa est@ntando adquirir ténis para
seus filhos. Nas suas vestimentas e comportamerdiayam expressas muitas
privacdes sociais. O pai, a mae, um filho e untefiPareciam ser bem pobres e eu
os estava atendendo. Falavam com um portugués deierros, timido e
constrangido. A excitacdo pelo ténis, aparenteoftuss dos filhos, deixava os pais
felizes, mas em seus olhares e comportamentos igaregir constantes
preocupac¢fes com o pagamento. Olhavam-me com urar"gdara que eu desse um
jeito e abaixasse o preco do ténis. Quando o pdiriggu a mim: “-O moga, ndo da
um jeito pra gente ai. Ndo faz mais barato naofziDgra gente e os meninos quer
ficar bem.” Eu disse que tinha que ver com o damtogh. Conversei com o Celso e
pedi pra ele fazer mais barato pra eles. Ele e fgzia mais barato cerca de R$
2,00 a 5,00. Nesse dia fez mais... Voltei com dstéa sacola, arrumei e entreguei
para eles. O olhar de satisfacdo das criancas @alssndiscutivel. A alegria era
presente naquela familia. Dificil fazer essas tefss. Esse tipo de coisa era
comum e, com certeza, nao seria o Ultimo. Eracatipara mim. (Trecho do diario
de campo)

No box de ténis no Oiapoque, 0 preco era um dosvaminais ressaltados para a
compra. O consumidor vive em uma sociedade de oumgios sonhos, da plenitude das
realizacOes, das imagens de um “padréo de estilodde em que tudo parece ser perfeito e
em gue todos séo felizes. Ao mesmo tempo, a egcasss desigualdades interpelam as
relacbes de grande parte desses consumidores, ena d@lita de dinheiro € apenas um
simbolo de outras tantas caréncias. Ao justificasenompra pelo preco, em muitos casos,
essas pessoas traziam a tona outros periodos deédauque expressavam insuficiéncia em
muitos aspectos. Surpreendi-me quando ouvia alglagrem que comecaram a optar pelo

falsificado porque tiveram os originais roubados.

O rapaz contava para a outra vendedora sobre garaomprar o ténis original
porque tinha sido roubado. Aquela era a primeisgohia que eu ouvia com relagéo
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a isso. Fiquei surpresa e bestificada! Perguntea parapaz quantas vezes ele ja
havia sido roubado e ele disse: ‘-Fui roubado w&zes! Ai eu cansei de ficar
comprando ténis pros outros roubar. Agora eu corspifalsificado’. Estava curiosa
e queria saber aonde aquilo tinha acontecido. @zregspondeu-me: - ‘Aconteceu
na rua quando eu estava no ponto esperando Oiilugra vez eu estava voltando
de uma festa. E na outra eu voltadasttopping N&o podia acreditar! A outra
vendedora voltou-me e disse: ‘-Hi, isso aqui € e quais tem! Direto vem gente
agui que conta isso. Isso aqui € comum’. A palaeraum estava na minha cabeca.
Passei o resto do meu tempo ali pensando nisscelitex tenséo experimentada e
negociada cotidianamente para o uso da marca.h@ e diario de campo)

Durante o tempo em que trabalhei no box de t&ars)s consumidores revelaram-me
gue hoje em dia o consumo é mais acessivel domqurias épocas e sempre se recordavam
do tempo em que eram recusados desse processss®qgrara muitas pessoas a compra do
ténis falsificado representa acesso, mesmo quea a@xistam outras privacdes sociais.
Consumir um ténis falsificado €, de algum modo diegito a participar de um determinado
lugar social, ser aceito socialmente.

Ao estudar o consumo entre familias populares embaimo de Maceio, Castilho
(2006) mostra que essas pessoas viviam em condigéedrias e passavam por diversas
privacdes. Esses sujeitos, ainda assim, adquirlatrodomésticos e aparelhos eletrdnicos,
pois iSso representa sua construcao identitaricaldo contexto cultural atual, que faz com
que sujeitos liguem-se por equivaléncias de citémesgas (suas condi¢cdes) e, a0 mesmo

tempo, de consumo. Nas palavras do autor:

“O consumo precario ndo € uma solucdo encontradias ggobres, mas uma
alternativa viavel que permite o horizonte de iséluvia consumo continuar a ser
um horizonte. [...] Manter-se como um consumidanda que um consumidor
precério faz o individuo, familia ou grupo sen#r-somo pertencendo a uma
comunidade que partilha coisas positivas em coneunfo apenas as negativas (a
privacéo, etc.).” (CASTILHO, 2006, p. 144)

N&o sdo todos os sujeitos do consumo do ténididaldo que convivem com um
consumo precario, mas pude observar que sempre edgum tipo de privacdo em suas
vidas: cultural, social ou econémica. O ténis decaavem adquirindo importancia na
determinacdo dtatus desses consumidores, que se sentem “iguais” em saciadade
desigual. Essa igualdade nao significa homogenejdadrque ainda que 0s sujeitos
compartilhem dos “modelos globais” de marca e madaroprio lugar social de cada
individuo faz com que um mesmo bem adquira valdifesenciados por meio do lugar social
que ele circula. A aquisicdo das mercadorias reptasnuito mais que ter o objeto, mas é ser
pelo consumo (Campbell, 1996). Observei consumidange possuiam precariedades de

trabalho, de vida e de consumo e que essas précasnsumir eram, muitas vezes, uma
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medida compensatoria para burlar o afastamentcstial& com relagéo as diligéncias sociais.
Em conversas informais, observei consumidores gusestiam incluidos em um sistema
social que, na realidade apresenta muitas lacu@aessas especialmente pela pobreza. O
“Oiapoque” ndo representava apenas o templo daarfthas”, mas uma espécie de espaco de
realizagdo da cidadania e da democracia, mas &scera harmonico, tampouco isento de
conflitos. Recordo-me de um caso veiculado nanetero uso de ténis de marca teria
sido proibido em algumas penitenciarias dos Estadinslos devido as hostilidades que
ocorriam entre os presos em funcdo da ostentacaonal@a. Independentemente da
veracidade dessa noticia, ela é boa para pensayepcevela a importancia da moda e da
marca na vida social, sendo que seus usos podemagerflitos sociais e disputas simbdlicas

expressos pelo uso dos bens.

Era uma adolescente de aproximadamente 16 anoatoRetjue comprava o
falsificado porque ndo possuia condi¢cdes para gpi@rdo original e que nao
gostava de outros tipos de ténis que nao fosseEsseindaguei com relacdo a isso
e ela disse: ‘- Porque quer aparecer! Todo munéo gparecer! Ah... porque é bom
comprar, bom vestir alguma coisa diferente’. Nooder ela comentou que tinha
uma amiga que comprava somente original e que etialane ela disse que sempre
essa falava: ‘- Ah, mas o meu é original’, compd@a com aquele ténis que a
menina havia comprado. (Trecho do diario de campo)

As ubiquidades do poder estdo presentes em toddaasecial e, ainda que um
consumidor obtenha um ténis falsificado, sua ppe@o pelo consumo sempre se da de
maneira desigual. As pessoas pertencentes asesfaimaltas criam marcas incisivas de sua
posicdo social, afastam-se de outros campos soeisiigmatizam o “outro” nessas lutas
simbdlicas. As esferas populares, em meio a esarj@arsimbolico, buscam maneiras de se
expressar e de se fazer presente socialmente p@dmeonsumo. O consumo, nesse caso, ao
mesmo tempo em que segrega, estimula as diversidsm®ais por meio dos arranjos
coletivos na paisagem da cidade que apresenta aecaambiguo dos padrdes e das
diferenciacbes expressos nas praticas sociais. fdeder no box ddShoppingOi, por
exemplo, funciona como um mediador da realizac&saleompra que, de certa forma,
canaliza as expectativas dos consumidores em &k @omessa do consumo durante a
escolha do ténis.
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4.4 “Nao olham pra vocé, mas te 1&€”: as taticas shdlicas dos consumidores de ténis
falsificado para se enquadrar, (re)criar, diferencar, participar, ser popular

O momento das entrevistas implica em trazer a ™falas consumidores para
compreender alguns desdobramentos no campo deiggesqa fendmeno da falsificagcado na
sociedade atual. Os dialogos com os consumidoregrde tiveram inicio por meio de
indicagcdo de pessoas que sabiam sobre “alguém qugrava’ ou o0s descobria
propositalmente para me ajudar ou, até mesmo,qu@ies que ja haviam sido entrevistados e
gue recomendavam outros consumidores.

Tive bastante dificuldade na busca pelos entralostatalvez porque muitas vezes
meu papel de pesquisadora foi confundido com ouioasora no decorrer do trabalho de
campo situacdes similares ocorreram, eu supunhasgeefase seria diferente, pois acreditei
que havia uma confianga minima instituida entre mionentrevistado, ja que o contato inicial
sempre era feito por uma “pessoa conhecida”, “agdé confianca”. Mas, como mostra um
trecho do meu diario de campo, ndo foi assim: ‘#®n&m contato com um possivel
entrevistado. [...] Ele interrogou-me sobre conguém podia estudar ténis falsificado e pra
que isso serviria. [...] Tentei explicar com dedcagéo e naturalidade. [...]". Segundo a
percepcéo dos entrevistados havia algo de excérito no objeto da pesquisa, como em
mim. Eu era o “outro”, o estranho que parte da tdagéo daquele universo que é
desconhecido e que, para muitos, pode causar re@e&o@municacao, nas interacdes em si.

Parte do sucesso do contato para a realizacaotidavieta dependia da compreenséo
pelo entrevistado sobre meus interesses nessaigestiiem sempre iSSO ocorria ou era
possivel. Meu interesse era associado a outrosspape ndao o de pesquisador, como pode

ser percebido na seguinte nota:

Hoje estava j& saindo para a entrevista com Franae quinze anos, que foi
autorizada por seu pai, quando ela me ligou e digsanéo iria mais porque sua méae
ndo havia deixado. Eu pedi para conversar com sigapara explicar melhor sobre
a pesquisa, queria explicar novamente sobre o gumtava na tentativa de obter
dados através da entrevista. [...] Disse que psaea PUC Minas, instituicao
importante de ensino, que poderia levar carta dessduicdo para comprovar e
expliquei, novamente, sobre o que era a pesquigaindentei, ainda, que eu poderia
levar meus documentos de identificacdo vinculadessa instituicdo, que os nomes
dos entrevistados ndo seriam divulgados. Nada w@diaf-oi em vao. Ela foi
incisiva: ‘- Conversei com uma advogada e ela nentou que ndo devo deixar a
Francine ser entrevistada. [...] Esse negécio Bé&ifado ainda pode dar problema
pra gente aqui. Ndo quero e pronto! Vai e procuttgaopessoa pro cé entrevistar’.
(Trecho do diario de campo)
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Tratar sobre o consumo do falsificado, na fase efd@gevistas, exigiu cautela e
sutileza, principalmente na negociacdo. Isso mogieao sucesso do processo comunicativo e
da interacdo com outras subjetividades ndo se @faappela compreensdo dos seus
“discursos”, antes, atravessa as dimensdes datiredade do “diferente” e do encontro
simbdlico entre o “eu” e o “outro”.

Como era de se esperar, alguns entrevistados fialenas e com maior prontiddo do
que outros. Algumas entrevistas, entdo, foram muitcintas, com respostas quase
monossilabicas. No inicio da conversa, em geranbevistados pareciam ndao compreender
meus interesses para esta pesquisa, mas no degamecia que eles se sentiam aliviados
para fornecer dados, porque percebiam que eu asaogiténis falsificado com elementos
presentes e corriqueiros da sua vida. Falar de mestdos de vida, marca, habitos de
consumo € tratar sobre tematicas que fazem paxetitiano dessas pessoas.

As entrevistas foram gravadas — com autorizacaacdosumidores entrevistados — e
realizadas em locais escolhidos por eles: suas,chgais de estudo ou de trabalho. Nos
locais de entrevista muitas vezes estavam presentess pessoas, mas o isolamento entre
mim e meu interlocutor era obtido de alguma formanesmo que as pessoas passassem
rapidamente por nosso “local de entrevista”, n6s canectavamos totalmente, na grande
maioria das vezes, sem perder o foco da conversampo de pesquisa, ja tratado, trouxe-me
um conjunto simbdlico importante que me orientourateiro de entrevistas. O “ouvir’ ndo
representou somente a receptividade da “fala” diee@stado, mas consistiu em ficar atento
para que minhas perguntas néo induzissem respaségsbuscasse encontrar, por meio da
fala, sua experiéncia de consumo e sua represergabée iSso.

Parte dos consumidores com quem conversei perganotim das entrevistas sobre se
eu realmente nao iria incluir seus nomes verdasleifodo esse comportamento relaciona-se
com a sociedade atual que moraliza 0 uso da paagafaz com que 0s sujeitos tenham
dificuldade em admitir o uso do falsificado que, itas vezes € visto como algo
inescrupuloso. Isso demonstra algumas das tensbegian se refere ao consumo do bem
pirata. Valores e formas de relativo controle dogige revelam convencdes sobre aquilo que
deve ou ndo ser consumido na sociedade contempord@igeins desses consumidores, muitas
vezes, procuravam até inverter os papéis do pestprientrevistado e faziam-me perguntas
em busca de certo tipo de aceitacdo e afirmacab can relacdo ao uso do falsificado, por
meio da comparticipacdo dos elementos comuns dariérpia do consumo do ténis

falsificado. Isso pode ser ilustrado em minhassstdre algumas entrevistas:
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No meio da entrevista, Alan olhou pra mim e me peigu: - E vocé? Usa também
0 ténis pirata? Porque é normal hoje, né? [...] dhei para ele de forma
descontraida e disse que ele podia falar o qupegisava, que néo tinha problema,
gue o que valia era o que ele achava. [...] Bringquem meio aos risos disse que no
fim da entrevista responderia a pergunta dele, gaeaele ndo fosse influenciado
com minha resposta. [...] (Trecho do diario de a@mp

No fim da entrevista Patricia indagou-me sobre seew nome iria aparecer na
pesquisa, como que era isso. [...] Eu ja havia pléta ela, diversas vezes, pelo
telefone e no inicio da entrevista que isso ndonteceria e que 0 seu nome
verdadeiro seria trocado por um nome ficticio. @i novamente. [...] Durante a
entrevista, ela se esquivou de varias perguntagso@ algumas e respondeu outras
tdo ligeiramente que, por mais que eu as explarats@ao se aprofundava nelas. O
seu receio era grande. [...] Foi uma entrevistatouexe algum tipo de frustracao.
(Trecho do diario de campo)

Isso se tornou essencial nesta etapa, pois peyentiwcerto sentido, a minha aceitacao
como pesquisadora e a receptividade e disponitdiddo “outro” como pesquisado. O
interlocutor “de cara” com o “eu’- pesquisadorasedta também sutis balizas entre 0s nossos
papéis, tornando visivel a tarefa da “colaboragém Isucedida” na entrevista. Em outras
palavras, consiste em lidar com os dilemas dagaads de “proximidade” e “distancia” na
entrevista, que incluem os conflitos de interesgeee pesquisador e o interlocutor, pois nem
sempre é compreendido 0 nosso impulso por pesgdétarminados objetos ou tematicas
(VELHO, 1978). Por outro lado, € justamente ess$ardrelacdo na pesquisa que contribui
para a sua construcdo, na medida em que o pesguisiede estar empenhado na
reformulacdo de suas praticas por meio de reflegi@ésmaticas no sentido de compreender o
“outro”, afastando de convicgOes sobre uma “mane@da’ de pesquisar. Nesse caso, a
autorizacdo da entrevista dependeu em grande medikdacomo eu me colocava,
compreendendo a real importancia de meu interloadocompreenséo dos “imponderaveis
do cotidiano”, para falar com Malinowski (1978).

Alguns aspectos das sociedades contemporaneas) eorimseguranca social
possuem implicacées que refletem nos tracos egpecifio consumo atual. Isso ocorre na
medida em que as praticas das instituicdes sadasvistm descrédito. No caso do consumo
dos bens piratas, ha uma ambiguidade entre ag&ticdiscurso do Estado e das instituicbes

privadas que professam um discurso contrario dapigae, a0 mesmo tempo, criam ou usam

' No sentido de Beck (1997); Giddens (1991) e 1(4987).
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espacos de venda da mercadoria pitatmmo aparece na fala de uma consumidora de ténis

falsificado:

A gente vé muito aviso de que a pirataria é prejuig? [...] Apesar de tudo cé vé
espacos abertos, esssisopping [Oiapoque] que sadinanciados pelo préprio
espaco, pelgroprio governo Entdo, pra mim, parece como uma coisa muito
contraditéria. [...] Eu acho que o governo faz geggpaganda contra a pirataria s6
pra mostrar que ele faz o controle policial delargBe se ele [0 governo] realmente
guisesse cumprir o que ele falava, usava outroeaneile simplesmente ndo se
acomodava. E como eu te falei, ele [0 governo] &areontraditério. [...] Ele [o
governo] deveria cumprir o essencial que ele faéaele é contra a pirataria, se ele
fala que cumpra. Se ele acha que néo, deixa apaassumir. [...] (Patricia)

Acrescentando essa idéia, na pesquisa de camgansakujeitos relataram que
passaram a optar pelo ténis falsificado porquévgram seus ténis roubados. Pensar sobre
isso nos leva a considerar o enfraquecimento ddisuigdes sociais que, de certa forma, faz
com que 0s sujeitos optem pelo ilegal, na medidages sua seguranca de usar o ténis
original ndo é mais garantida. Claro que essa ndb mFincipal razdo, mas deve ser
considerado como outro elemento importante cooedainseguranca social nesse contexto
especifico do consumo do ténis falsificado. Issmnseqiente promove o aumento da
autonomia dos individuos em suas escolhas que paksarminar toda uma estrutura social e
cultural, que sera tratado mais adiante.

De algum modo, essa pratica pode nos levar a @masidd enfraquecimento das
instituicdes sociais que, de certa forma, contrjara a opcao pelo ilegal. Essa inseguranca e
o descredito social existem com relacédo ao prapeccado de bens de marca, porque, como
ja foi dito, a marca muitas vezes é colocada depais o produto foi fabricad®d Na
realidade, nunca se saberd com certeza se unct@ngado em uma loja de fato € original,

como aponta Samuel:

N&o vejo diferenca nao [...] € igual eu te faleyitm loja vende o falsificado no
preco de original. Eles aproveita dos dois ndogtéeka diferenca e vende e ganha
muito dinheiro com isso. Com isso, eles lucram1&@% do produto. [...] Cé pode
ta com um ténis original, e o pessoal achar qua éalsificado. Por ser muito dificil
de perceber a diferenca, tem muita loja que ven@aie a preco de original, mas o
ténis é falsificado, entendeu? Passa até na tatevdrias vezes. [...] Mas as vezes
chega e pergunta: - Ténis seu ai é original oufitado? Eu falo: - N6, é ori
[original], comprei em tal loja. Mentira sua! Aténece! Ou entdo acredita. Nem
sempre é no falsificado que a pessoa perguntaosgigal ou falsificado, porque
como os dois ndo tém diferenca [...]. Cé nao tdiakndo pra sentir a diferenca,

% Como ja foi dito, cShoppingOiapoque em Belo Horizonte foi construido em umagria entre a Prefeitura e
a iniciativa privada para abrigar os camel6s gtevas nas ruas da regido central.
% Ver capitulo 2 deste texto e Pinheiro-Machado §200
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entdo o povo pergunta. [...] Muitas vezes pergyntd.€ amigo meu que chega e
conversa comigo mais né?

O ténis falsificado, assim, simboliza uma socieddds mercadorias culturalmente
globalizadas que se relaciona com os “riscos gidHada pirataria. Um desses riscos,
segundo me disseram varios informantes, esta neadwia falsificada ser vendida como
original e, portanto, por um preco maior. Ainda queirataria esteja associada a locais
especificos — China e Paraguai, por exemplo —, cemneferem os entrevistados, 0os bens
piratas podem ser encontrados fora de seus loegisodedéncia.

Ah tudo é falso! Até porque tudondade inChina (falsificado) hoje em dia, né?
Tudo émade inChina. Entdo, eu tenho minhas dividas quando eaprmduma
coisa original, se ela é realmente é original. Bueirem Cascavel, que € divisa com
o Paraguai. Entendeu? O que eu vi de loja que veod® original. [...] T4 la
bonitinha a marca. Cé vé é falsa e cé nem falpAg.vezes eu nem quero saber o
que é falsa, o que ndo é. (Ana Luisa)

A mercadoria, ainda que produzida em Nova Serrkl@),(€ uma réplica de outro
universo simbolico (ndo nacional) que torna, enurdgcasos, a culturfake referenciada
como a globalizada, do que vem de fora (importad@por isso, considerada de qualidade, de
acordo com o consumidor:

Preco, porque o designer é o mesmandportadg € o mesmo do original, mas eu
compro por causa do preco. E eu tenho tido sontqueoeles ndo estragam a toa
assim. Eles duram, eles sdo de boa qualidade.sBoreiu continuei comprando.
(César)

O original e o falsificado aproximam por seu comjuestético desigr) que, de acordo
com alguns entrevistados, aparece associado a ,narea por sua vez, a um sO tempo,
permite ao individuo se distinguir (ou se sentitidto) socialmente, nos termos de Bourdieu
(2007) e pertencer a um determinado grupo, nodsedg identidade.

Retomando o lugar do falso, ficou claro nesta psaqyue € considerado falsificado o
gue é feito na China que desenvolve técnicas capizenitar outros produtos com proeza do
ponto de vista estético que valida, ainda maigrdusao das fronteiras entre o falsificado e o

original.

A gente ta4 vendo ai essas olimpiadas da China mesr@hina é o pais que mais
falsifica no mundo. [...] Tudo que cé pensar a @Haisifica. Tudo... Tudo... Tudo...

% Beck, 1997.
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Tudo com mesmalesign [...] Fabrica tudo. Tudo falsificado e tudo conmesmo
material que é o original. (César)

De fato, a China é conhecida pela falsificacdo, énaaportante saber que, de certa
forma, esses repertérios simbélicos sdo parte démaginario cultural que, muitas vezes,
nao condiz com a realidade da sua producdo, coefaangumenta Pinheiro-Machado
(2008Y2. Por outro lado, existe uma proeminéncia técnic€kina em garantir a perfeicdo da
réplica e usar o0s mesmos materiais que o falsdigamra alguns consumidores. De certa
forma, por isso, existe uma valorizacdo espectfecéalsificacdo chinesa que converte para a
predilecdo de seu consumo em detrimento das meraaqooduzidas (copiadas) em outros
locais. Pode-se pensar que a falsificacdo, de algono, esta relacionada a um fluxo néo
hegemonico de mercadorias, pois envolve um pariordi® que esta vinculado as estratégias
de negociagao dos sujeitos para obter o ténis deareada moda.

A pirataria envolve tanto estratégias politicas c@oondémicas, que fazem com que
se dé, simultaneamente, a producao capitalistaadtam® da marca e a renovacao simbolica
por uma légica ndo hegemoénica desse fluxo com oémim do falsificado, conforme
argumenta Pinheiro-Machado (2004). Desse modoa®u#ialidades ordenam a disseminacgao
desse fluxo de mercadorias — nesse caso, 0 ténisque pode caracterizar a chamada
“globalizac&do popular®, possivel de ser considerada como estratégiagieiagso cultural,

a partir da qual os sujeitos recorrem ao coméropuljar local (da falsificacdo) para se
inserirem nos sistemas culturais globais.

Além disso, o falso (do Paraguai/da China) crizseeera a dificuldade de distin¢édo
entre as categorias do original e do falsificadege ge revelam por meio dessas mesmas

estratégias de negociacao cultural, aproximando-as.

Apés a minha entrevista com Mateus, aquele semfamnorado de sua tia [com
guem ele morava], veio conversar comigo sobre atgyia e falou sobre a rota
Paraguai-Brasil (Belo Horizonte). [...] Ele atras@g mercadorias. [...] Contou-me
todo tipo de mercadoria que podia ser encontrad@amaguai, das mais comuns as
mais pesadas: medicamentos, armas, drogas, roupgagéais falsificado. [...]
Segundo ele, o Oiapoque também era abastecidémerdo Paraguai e ele também
levava regularmente mercadoria pra la [Oiapoquejalfrase que ele falou ficou na
minha cabeca e me fez pensar sobre a originalidadalsificado: ‘- O Paraguai é o

% pinheiro-Machado (2008) mostra em sua pesquisa,imestiga a biografia dos produtos falsificades n
China, em especifico, que as distin¢cdes entrefitadio e original de um produto faz parte de umgimario
cultural e que a compreensao desse processo &giasiser visualizada na fase final da producé@lgonmas
fabricas em que a terceirizagdo é a resposta parpreender esse processo. Um produto pode serzmodem
uma fabrica na China, o que o qualifica como osbou falsificado esta naquele que o comercialzdimal,
gue pode ser grandes empresas transnacionaistaa, aqueles chamados como “informais”.

% 0 termo “globalizagéo popular’ é usado por Pirhwditachado (2004) para mostrar como o comércio ¢loba
aparece em uma perspectiva localizada nas pra&ticasrciais dos camelds e sacoleiros durante apaat
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que tem de mais novo no mundo! Se langar um t§eido 14 no Japdo ou em
qualquer outro lugar, pode ir la no Paraguai queajaestar la!" A pessoa compra
aquilo que tem de mais na moda’. (Trecho do dideicampo)

Nesse contexto, a dificuldade de delimitacdo eatt@nis falsificado e o original
também diz respeito ao fato de que ha uma equisialéra experiéncia do uso do original e
do falsificado. Com isso, esse ator social proawsse plano dos “sonhos” do consumo sua
realizacdo. Pela estética corporal (cada vez nuasiyel pelo consumo), que inclui o uso de
certo ténis, por exemplo, ele pode se comunicartitdgamente e, por outro lado, se “sentir
bem”, ou seja, se sentir incluido socialmente eaac®@do com seu discurso, adquirir auto-

realizacado, satisfacdo, felicidade e sucesso pgessoa

Eu me sinto bem. [...] Eu acho que, pra mim, ea fielhor, entendeu? [...] E feliz
gue cé ganhou um presente que cé gosta. Eu gontogdée ténis! (Lucas)

Eu fico satisfeita, principalmente se eu gostapamutoigual eu gostei desse ténis,
né? (Ruth)

Para esses interlocutores, de algum modo, o conslenmmrata pode ser visto como

uma “tatica*®

para se distinguir, até pela dificuldade de sersalqgue é original e o que €
falso. Além disso, o consumidor (re)cria sentidesttb de uma estrutura localizada que tem
0s seus grupos (escola, trabalho, familia) comer&atia para suas escolfasconforme
destacado no capitulo anterior. Embora outras casnawbciais controlem a producdo
simbdlica, esse tipo de consumidor elabora amsigara se enquadrar e, concomitantemente,
inventa outras possibilidades que representam nuoemento social, multiplicidade de
sentidos e construgdo identitaria por meio do cmoeswo pirata, para pensar com
Certeau(1994). Esse processo ndo ocorre de formmohmsa, isento de conflitos, mas
envolve “jogos de interesse” e poder.

Comprar o pirata também € visto como fazer um “m@mdcio”, como diz Ruth: “A
gente fica satisfeita, porque eu consegui um poothoim e barato”. Existe racionalidade

presente nessa acao, que € justificada pela “egpefftente aqueles que compram o original,

190 CERTEAU (1994) utiliza o termo tatica no sentide evidenciar “maneiras de fazer” das pessoas como
estratégia de negociacdo simbdlica, que séo vistasgeral como desvio. Nesse sentido, pode-se pensa
consumo da pirataria, visto como desvio daquilo guaoralmente considerado legal, mas que também pod
significar uma tatica de distingao.

101 A origem social de cada sujeito faz com que, a W&y um mesmo bem possua diferentes valores para
diferentes sujeitos, de acordo com suas expergmgavida. Assim, os sujeitos podem até vivencaeetos
fundamentais do “popular”, da exclusdo econOmiamias e simbdlica, das formulas globais, mas esses
elementos serdo experimentados e (re)significagdsrcha singular entre as subjetividades.
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pois se consegue 0 mesmo resultado estético, paganiio menos. Em trés trechos de sua
fala, Alan corrobora o que foi dito:

“Eu me sinto bem. Eu acho que estou fazendo umrmmgtcio, porque geralmente o
preco € inferior ao preco que ta na loja. Me siné se pagar esse pre¢o absurdo do
original. E bobo quem paga caro, quer aparecesdPgEar 0 mesmo mais barato.”

“Eu particularmente, eu gosto muito de usar téarsjpe eu acho confortavel. Gosto
de usar o ténis porque me sinto bem. [...]"

“Eu acho que cada um faz aquilo que acha que é eajtie adapta a sua realidade.
N&o me sinto diferente de ninguém por isso nédo.”

A interacdo entre o0s atores sociais envolve, erta ceedida, a “estetizacdo da vida
cotidiana”, na perspectiva de Featherstone (199&)a o autor, a vida é percebida pelos
atores sociais como arte, no sentido de que o mé@rekperimentado sensivelmente. O corpo
também pode ser pensado dessa forma, pois as passtEiroem seu corpo também para
expressar-se e para se colocar no mundo. A praggopcom a moda, com a marca, com a
aparéncia, ndo pode ser vista como algo futil. Misse a construgcédo da identidade e a forma
de estar no mundo. A escolha “adequada” de detaduiténis falsificado, por exemplo, pode
proporcionar “ser bem visto” e, dai, ser aceiteolpossibilita se sentir seguro na vida social,
conforme aponta Mateus: “Eu me sinto muito bem, bisto, né? Feliz e bem vistoé? Essa
sensacdo € boa demais. A Unica coisa que tenhfalpraé que € s6 boa. E porque a gente
sente uma paz no interior da gente, né? Cé seguiieoseNa impossibilidade de adquirir um
ténis original, o consumidor obtém o pirata e pgé da construcdo de determinado estilo
qgue se vincula a moda e a marca, mesmo que sedaat@plica, como fica claro em dois

depoimentos:

Porque a gente precisa manter uma imagem pralieabglra viver em sociedade.
Entéo,vocé precisa manter uma imagentdo, a gente precisa de coisa bonita pra
gente usar. Todo mundo quer as aparéncias, miha. fAs aparéncias, as
aparéncias..A aparéncia é importantdNao tem essa que fica assim. - Ai, ninguém
se importa... Cé vai num lugar, se a pessoa vévqué t4 com... que vocé é
refinada, que vocé ta bem, a pessoa ja te trataitle jeito. Nao necessariamente
gue vocé tenha que tratar a pessoa que ta mataestor exemplo, mal. Mas
existem pessoas que sdo assim. Ainda mais eu! olivE muito com isso 0 ano
passado. O ano passado eu trabalhava num préje}ce..quando eu cheguei as
pessoas ndo me levaram muito a sério, porque eumsaunenina assim, tipo..., eu
ia pra faculdade, pra universidade... Eu vim dum@agfo que as pessoas iam pra
faculdade de blusa, jeans e ténis. Qualquer ummai® velho possivel pra vocé
bater. SO usa roupa mesmo pra vocé sair. E |8Eraddiferente. [...] Eu vi que isso
era muito empecilho. Tipo as proprias maes doepses, pra colocar as criangas no
projeto, ficavam meio assim... Quando eu comecairirmada, quando eu comecei
ir bonita, [...] quando eu botei um batom, todo dwme notou diferente. Até a
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propria faculdade, os professores, falaram: Nogeaha aqui, trabalha comigo.
(Ana Luisa)

[...] Porque pra mim é a mesma coisa [0 ténisfiedglo e o original]. Pra mim

qualidade ndo importa pra mim ndo. A boniteza pna t& bom. Pode durar um
més, dois meses, duas semanas. Pra mim eu estamdaceilo ali, eu gostei € o
gue importa. Consigo. Eu sou comum. Eu néo ligon&a ligo de ser ou achar que
€ do Paraguai, de ser original. Eu compro o qugostar mesmo. (Mateus, 27 anos)

O “bonito” do ténis falsificado é ser atual, “estea moda” e isso esta ligado nao
exatamente a qualidade do ténis, mas da cOpia.tQuas parecido com o original, melhor
a réplica. Com isso, o falsificado e o originasggam em uma mesma estética do belo, como
aponta o consumidor: “[...] Me atrai mais a resisi& e mais os modelos que ta atualmente
também. [...] Porque € mais bacaninha, mais bdwtimais desenvolvido né? Mais assim,
mais o atualmente.” (Marcelo)

Conforme tratado no capitulo anterior, grande pdesses consumidores recorre ao
falsificado para se inserir — ou se sentir inclutdm universo simbdlico globalizado da moda
e da marca, gastando menos dinheiro. Consumir eachana falsificada € sentir-se cidadao,
ainda que essas pessoas possam ter outras privég@este ndo quer so alimentacado, pagar
conta e imposto. A gente quer vestir com dignidad®dfateus). Ou seja, 0 sentido de
participacdo social passa também pela idéia desfagio e de realizacdo pessoal,
possibilitados pelo consumo. Ao comprar o ténisifishdo, o consumidor busca uma
experiéncia similar & daquele que pode obter anafigE como se o uso da mercadoria pirata
igualasse estilos de esferas sociais distintaslaague apenas num determinado aspecto.
Poder-se-ia dizer, uma democratizacdo da expeai@ucuso de certo tipo de bem, como fica

claro nos depoimentos:

Eu acho legal véio, porque néo vai ser s6 a pessgae tem a condicdo. A pessoa
gque ndo tem condicdo de comprar o original vai dendicdo de comprar o

falsificado. Pra eles, pra essas pessoas que tprando o falsificado vai ser a

satisfacdo que t4 comprando o original, vai fiedizfdo mesmo jeito. [...] Quando

tem condicdo compra o original, agora quando n&gy spera um tiquinho pra

outra ocasiao e compra o do Paraguai, mesmo, semelliMarcelo)

[...] E como se a pessoa tivesse comprado uma odgiaal pra ela, entendeu? Eu
penso assim: como nem todo mundo pode ta compnamdocoisa original, entdo,
ainda bem que existe o falsificado entendeu? Tappessoa ta ali, ndo tem aquela
renda pra comprar a coisa que ela gosta e talelaadem oportunidade de comprar
aquela outra que gosta. Falsificado por um precd@onmais em conta. Nossal!
Felicidade a mil. [...] Eu compro o falsificado gae pra mim néo faz diferenca.
(Samuel)
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Torna-se relevante destacar que existe um conse1@®,0u menos estabelecido, de
que o bem original seria restrito aos sujeitos mabisstados, com “condi¢des financeiras”,
com “melhores rendas”, como aparece nesses discUignentanto, a maioria das pessoas
com guem eu conversei possuia os ténis falsificadas também o original. Parece que para
eles, os consumidores que possuem “condi¢cbes” od@pram nunca o falsificado, apenas o
original. Por isso, ainda que eles adquiram a ga&plkexiste um imaginério construido em
torno do ténis dito original que faz com que osneiros o almejem. Possuir apenas ténis
originais para alguns consumidores representa susesial e estar bem financeiramente.

Os atores sociais sdo marcados de acordo com sig@@aocial. O original “ser rico”
evidencia um imaginario construido por uma elitpazade criar classificacdes que se
estabelecem socialmente (Douglas e Isherwood, 28066jorme aponta Gabriel: “A pessoa
usa ténis original, entendeu [...] A maioria € asgoas rica que usam. [...]".

Ha uma distancia entre o prazer idealizado solomrgra e o prazer efetivado depois
dela que, segundo Campbell (2006), da o caratérsaeiabilidade dessa acdo, que também
produz a sensacédo de felicidade momentanea. Oroonga falsificado ndo € diferente nesse

sentido para aqueles que adquirem o original, caponta o entrevistado:

[...] No meu caso é uma sensagdo de mesma cofsssificado. [...] Bem, tudo que
cé compra, bem que cé quer adquirir, até o monmueacé adquire, cé tem aquela
visdo da coisa, cé quer ter, quer ter, quer tgpoBeque cé tem, depois de um tempo
fica natural e tal e acaba aquela euforia de céntenegdcio. [...] Sinto essa euforia
de novo, sé quando eu compro outra coisa novhA[gente, depois que adquire
uma coisa, a gente quer ter uma outra coisa melhsesim por diante. (Alan)

Naturalmente, o preco é uma dimenséo importanteertgs de consumo, mas hao € o
mais determinante da compra. Ele aparece relaciocacth o sentido de diversidade de
produtos. Assim, o consumidor pode preferir compréalsificado por causa do preco, mas
busca ter experiéncias “similares” as do origimain a possibilidade de consumir outros
produtos com o que supostamente gastaria aperasmaa do ténis original. “O preco que
eu vou pagar num de marca, original, d4 pra mimpcamvarias coisas, né? Além do ténis,
d& pra comprar mais coisas. Entdo é uma coisadueate a pena. Nao sei.” (Ruth)

Se o poder de compra (representado pelo preca o&rta e o desejo de compra pelo
ténis original também diminui e faz com que o comslor recorra ao falsificado. Mas é
preciso explicitar que nao se trata de poder ecamapenas, mas 0 potencial em sentir-se

bem, realizado.
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[...] o poder do povo diminuiu muito. O poder denpwa, né? O salario antigamente,
na época que eu era solteiro, que meu pai tralmllbayente conseguia passar com o
salario dele, conseguia criar seis filhos. Hojedda) a familia de hoje, as familias
sdo pequenas, ndo é? A maioria das familias nos@sérsé um filho por isso
mesmo, pelo poder. O poder financeiro caiu muitmjeHim salario minimo cé néo
compra. [...] E dificil, muito dificil. Entdo posso, que foi criado a informalidade...
[...] (César)

O consumidor na atualidade encontra uma maioridacié nas possibilidades de
pagamento e, muitas vezes, issO permite que o tgigmal seja obtido por parte desses
consumidores, como aponta o entrevistado: “- Poegaga t4 mais facil né? Ta vendo que
tem jeito de comprar o original financiado també(@ésar)

Percebe-se, na verdade, certa ambiglidade, inelusivn relacdo ao “valor do
dinheiro” no consumo. Se, por um lado, busca-sepcandeterminado bem para se sentir
incluido socialmente, por outro lado, o que é comda (ou, quem usa 0 gue consumiu),
(re)afirma e explicita as desigualdades sociaisnt@m, isso também n&o elimina a
capacidade criativa das esferas populares por dasidtaticas” de acesso ao bem e do seu
uso, estabelecendo tragos particulares na constrdedseu estilo, conforme tratado no
capitulo anterior. O sujeito deseja participar dodo globalizado e introduz atitudes, valores
e padrbes de estilos de vida e, ao mesmo tempaeacaliferencas nas oportunidades de
consumo, na possibilidade de bens. A disparidaddirdweiro na vida desses consumidores

pode ser observada no seguinte depoimento:

Porque o ténis de marca [original], ele € muitamc@r.] O meu sobrinho comprou
um a semana passada, duzentos reais um ténis, Entdoo demais! O orgamento
da gente ndo comporta. Pra comprar um trem dessque comprar financiado né?
(Ruth).

Embora haja essa facilidade de pagamento, o codeumié¢ ténis falsificado é capaz
de analisar e refletir sobre o “eu” no seu mundoasoque se processa ha coeréncia de suas
acbes de consumo, renunciando ao original. A daitdid de “si mesmo” ultrapassa as
fronteiras de um consumo irracional e insensato,nmmsmo da impulsividade, e esse
consumidor compreende suas possibilidades finas;etulturais e sociais e opte pelo ténis
falsificado para assegurar suas responsabilidaddisiduais e sociais, de acordo com

critérios proprios, conforme afirma Mateus:

Todos tém condi¢Bes de comprar, mas todos témaapromisso né? N&o adianta
eu chegar &4, querer comprar um ténis de trezenfmaico [original]. Depois como
€ que fico depois? Esse compromisso € o0 seguirds, reésponsabilidades que a
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gente tem hoje em dia, né. Responsabilidade iguakeho minha filha né? Tem
casa que eu pago aluguel, comprar minhas coisas.

Com isso, de certa maneira, o falsificado represema escolha responsavel para
ocupar lugar no mundo, na medida em que propicia alizacdo, com menores
frustracde¥’?, mas ndo de forma impulsiva ou irresponsavel, “semsar”. Isso pode ser

visto pelo depoimento de Alan:

Quando eu compro alguma coisa mais cara, sabergleuwjposso comprar alguma
coisa mais barata, eu ja ndo me sinto muito fdéliz. iEu me sinto meio frustrado
porque eu sei que td gastando mais dinheiro, qué gastando dinheiro a toa. [...]
Se a gente esforcar um pouco mais a gente poderaompriginal, mas eu ndo do
valor a esse tipo de coisa [compra do original] ndo

O consumidor também atribui ao simbdlico o valorpdasibilidade de variacdo dos
bens, na medida em que seu preco € inferior e aestaha remete a possibilidade da
diversificacdo de produtos, conforme o argumentintirlocutor: “Se eu comprasse o ténis,
ai eu podiaficar sem comprar uma roupantre outras coisas, entendeu? Ai eu preferia
comprar um falsificado mesmo, porque ele era maratb.” (Pedro) Isso ocorre porque a
composicao do estilo ndo é realizada apenas peis, thas por varias pecas de roupas e
acessorios.

Pode-se, com isso, retomar também a questéo skifidacdo social, que exclui ou
nao ter o ténis original. Essa categoria simbo{ae quem pode ter o ténis original) se
formaliza no preco, na capacidade de consumo, mderpae compra, que impede
determinados sujeitos de obterem o “mais sofistitadl discrepancia ocorre, primariamente,
no ambito simbdlico e transfere por toda a vidaasoregulando ofertas e demandas do ténis

falsificado e do ténis original, como fica clarssea frase:

Era condicdo também. Assim, é... [...] Ai como é@o tinha muita condicdo de ir e
comprar um ténis original, porque ténis originadaquele tipo né? Duzentos,
trezentos reais. Ai pra mim era mais dificil pramgoder comprar o ténis original.
(Pedro)

Além disso, por outro lado, o ténis falsificado rpge também que o sujeito, que

supostamente nao poderia, compre aquilo que tetad®nr e 0 desejo esta vinculado ao que

102 Refiro-me a menores frustragdes porque compartithargumento de Campbell (2006) que argumentaque
prazer imaginativo da compra € sempre muito maisfagrio que apds o sujeito adquirir o bem. Canm@nto

e acredito, segundo a percepcdo da etnografia edejmsimentos, que para alguns desses consumidores a
frustragdo parece ser menor e compensatoria cagaekho falsificado em termos de um gasto exotbitane
esses poderiam ter.
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€ visto como sofisticado, portanto, esta na modada por quem tem gosto, que é o ténis
original, no caso investigado aqui. Ao consuntérs falsificado, esse sujeito acredita que o
acesso ao bem usado por quem esta na moda (asteto ra uma elite) afianca sua

participacdo social e, ao mesmo tempo, o intedigm seus grupos de convivéncia social. O
sujeito se afirma na sociedade por meio do conseiessa afirmacgéo envolve o incremento

da sua cidadania, no mesmo sentido de CanclinBj200

Eu acho bacana [o ténis falsificado] porque temtasypessoas carentes que nado tém
condicao de ter aquele ténis 14, do mais sofisticRttao isso ai ta abrindo um nova
porta pra comprar 0 que ta desejando e ndo ta tolticdo [...], vai I& e compra,
porque la é esses povo mais assim mesmo (Marcelo).

O dinheiro, assim, ndo pode ser submetido a um@norxclusivamente racional e
objetiva, apenas do ponto de vista econémico, poigs de tudo, o seu conteado compreende
um conjunto imaterial que caracteriza aquele comspmmue tem ou n&o condicdo para
possuir o ténis original. Isso é fundado nas relagéntre os sujeitos, que se perfaz em um
conjunto de classificacbes e marcacfes simbolicasrgados pela sociedade. O dinheiro
possui assim valor social (SIMMEL, 1990), que ceardza as “pessoas carentes”, quem “nao
tem condicdo”, quem ndo tem “poder de compra’, commposto pela fala de meus
entrevistados: “Eu acho assim né? Tem pessoasequeatrenda maior, € l6gico que vai
preferir o original [...]". (Marcelo)

Com isso, a renda, o preco, o dinheiro, antes de, tse relaciona com o0s aspectos
simbdlicos da vida social em que as desigualdadesdeiras e dstatusdo ténis original
passam, antes de tudo — a luz de Douglas e Ishdr(@8®6) — por marca¢des sociais que
dizem sobre a capacidade dos sujeitos, que sdoekxst@os socialmente. As desigualdades
sociais sdo, antes de tudo, desigualdades simbolkiada que qualquer sujeito de uma
esfera popular adquira um ténis original, mesmoeaado a outras mercadorias originais,
sempre serd imposto limites de seu lugar sociaspeltras esferas, pois o campo do
consumo envolve outras questdes. Assim, ndo halidexte social real via consumo. Pode
haver, no méaximo, certa realizacdo pessoal, cegitagdo em determinado grdfb sempre
situado socialmente de forma semelhante aqueleigvdsr ou certa experiéncia de usar uma

imitagéo bem feita do que a elite usa.

193 Como ficou explicito na experiéncia do rapaz,co&s no topico anterior, que comprou VArios témis
ShoppingOi e que, ao “fazer sucesso” entre os seus pdeesdliu “exibir-se” em um bar freqientado por
pessoas da “classe média alta” de Belo Horizonte.
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Com isso, a auto-realizacdo e os desejos dosaijpddem até ser inspirados em
outras esferas, mas a experimentacao se da dentanfinto simbdlico que se equilibra e se
constréi no interior de cada posicédo social. O gondor de ténis falsificado sabe de seu
lugar social (de, até determinado ponto, ndo t&rossa boa”) instituido coletivamente. O
processo € uma “luta simbdlica” (BOURDIEU, 2004)ga legitimagdo social, em que no
caso do ténis falsificado, seu consumidor traneitre normas, aspectos globalizantes,
privilégios e a sua prépria “consagracao” cultm@lcampo do consumo.

Pode-se pensar, entdo, que existe uma compensa¢éo al original pelo falsificado
gue representa negociacdo, pois o consumidor esese caminho e passa a “ser”, se auto-
realiza no mundo social, sem ser excluido de pdwteconjunto simbdlico e estético da
contemporaneidade. Ao mesmo tempo, sujeito do comsassimila essas classificagdes (de
nao ter a “coisa boa” — o original) e se situa sielsssa relacdo me parece ambigua e tensa,
entre o “eu” e o0s “outros”, entre o individuo e arxial, como se explicita na fala de Ana

Luisa:

Eu acho que o importante é que as pessoasigam viver felizes e sentir bala
maneira como elapodem Pior seria se ndo existisse, ndo existisse nada p
compensar esse deseje ter uma coisa boa [original]. [...] As vezes&pode n&o
ter uma coisa muito boa, mas pode ter algo quessen®lhe e pode viver feliz da
vida no seu meio. As vezes voceé vai na favela,exsmas tdo usando pirataria [ténis
falsificado] elas estdo achando legal. [...] Derdeo realidade delas, elas tdo se
sentindo bem.

A experiéncia desse consumo parece se encontratemsticio entre o enquadramento
e a diferenciacdo. Em outras palavras, as repeegiast e os valores do ténis falsificado estao
entre o que esta globalmente definido e os difeselnigares sociais, que matiza as relacdes e,
muitas vezes, os valores simbdlicos do proprictpara 0s seus consumidores.

Ainda que o consumidor gaste, constantemente @l@gopara um gasto posterior
(MILLER, 2002). Ha uma nocéo explicita de poupangas acdes de consumo dos
compradores de ténis falsificado, justificada pauttas compras, que se refere a uma maior
diversidade de produtos. Isso pode ser acompanhaddiscurso de minha entrevistada:
“Igual com o dinheiro que vai comprar um origindl gra comprar um monte de falsificado.
Melhor vocé economizar” (Paola). Dessa forma, aedade de produtos, nesse sentido de
poupanca, relaciona-se com a possibilidade dediiv@cdo das marcas do ténis no cotidiano

desse consumidor. Isso é apontado no depoimeritatiris:
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Eu compro porque é mais barato, cé ta entendendigd Bssim, né, porque ai eu
tenho maisvariedade Mais variedade por causa do seguinte, porque s®mprar
um original da pra eu comprar um. Se eu compraififzado, da pra eu usar dois,
cada dia usar um. Cé ta entendendo? Variedadeddcgasto s6 de ficar com um so,
ficar batendo ele o dia inteiro, de semana a semandinal de semana com ele.
Cada dia eu saio com um, uma semana.

Conforme Simmel (1990), o dinheiro traz maior idse para o sujeito em suas
interacdes sociais, ja que propicia maior circudagétre os grupos de seu convivio. Isso
procede a sua composicao identitaria junto com eatiados papéis socidld Segundo esse
autor, quanto mais dinheiro o sujeito possuir, maigua possibilidade de transito entre os
grupos. De acordo com essa ldgica, agueles sug@esamadas mais ricas possuem mais
grupos em que podem transitar e a consequenteipac¢fio nos ritos. Para outros, essa
possibilidade de circulagdo proporcionada pelo enohrepresenta uma forma deatuse
denota relacdes hierarquicas. Por isso, para apudsr de esferas populares, o sentido de
economizar aparece vinculado a participacdo sdqtiestas”) e o dinheiro poupado na
compra do falsificado transforma-se em “associagfo’tertos ritos sociais, conforme aponta

Samuel:

[...] O pessoal que mora, assim, num bairro begiifratado [mais rico], tipo bairro
Castelo, que faz limite com meu bairro, é s6 apatdo e la € muitgente ricala é
muita gente rica mesmo. Mas mesmo assim, eu cordiggmas pessoas de 14 que
compra ténis falsificado também. N&o liga! Porqreetpdo mundo, ficar com mais
dinheiro no bolso é melhoEntao, o cara pode td comprando o que for alglese
fica com dinheiro no bolso pra ele, é melhor airjdd.N6! E bom demais! [....] Se
eu comprar a parada original € menos dinheiro nolméso, ai chega, por exemplo,
um amigo meu e vira; - NG, vai ter uma festa, vanbar em tal lugar. Vao? -
Quanto que é? - Ah é tanto! Ai, eu ndo t6 com a fdihheiro], ai aquele negdcio,
cé fica naquele aperto. P6, eu podia ter compradegocio falsificado ou entéo,
podia ter comprado parcelado, ja que eu comprginaii (Samuel)

A efemeridade do dinheiro (SIMMEL, 1990) refor¢casentido de economia no
consumo, abrange os distintos sujeitos e pareceazxgma fungado social de garantia de auto-
satisfacao futura (“pegar uma coisa que gosta’e “gboa”). Podemos dizer que simular o
uso do falsificado como original exibe as desigadé$ culturais e simbdlicas que sao
experimentadas pelos sujeitos. O bem ser ou néifidatio depende muito mais do “lugar
social” em que o sujeito se encontra, que do podpem por si s6. Com isso, 0 sujeito das
esferas populares muitas vezes performatiza, pelaa falsificado, os “modelos de estilo de

vida” que repercutem seu reconhecimento dentro rdeesquema de inteligibilidade e

1% Simmel acredita que o sujeito se arroga a difesepersonalidades dependendo do grupo que cimana
trabalho, escola, familia, por exemplo, e issccfan que ele assuma diferentes papéis.
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aceitacdo social. Por outro lado, pode-se dizer gs®e mesmo esquema permite a
(re)elaboracéo das subjetividades, porque o modmuecber esse arranjo global consiste na
relacdo com o contexto social de cada um (“do eaalinheiro”, do gosto), como enfatiza

Ana Luisa:

Aii... E aquela coisa, depende muito. Porque hatempo atras eu dizia, ndo, as
pessoas ricas ndo compram nédo, né? Hoje eu jdze federal, que ganha ndo sei
qguantos mil por més, que se encantou com uns opirass que eu tava usando.
Ténis é assim... Ela comprou uns dez daquele, dis abferentes. Entdo, hoje eu
acho que nao é... As pessoas ao mesmo tempo cueueteem fugir disso, elas
acabam entrando na onda. Sem divida. [...] As veres nem sabem que é
falsificado, ainda tem essa. [...] Hoje em dia e gocé vé também, hoje ndo tem
mais isso ndo. Eu vejo que tem muita gente quediaimeiro, que tem condicao,
mas que sabe que hoje o dinheiro tAd aqui e amafbdpade ta, ta meio que
garantindo, pegar uma coisa que gosta, [...], qo@ag que assim... que gosta. Tem
gente que pega, compra o falsificado e jura que @afca (Ié-se original). Eu ja ndo
faco muita questdo de dizer isso ndo. Vai que algdéscobre e me chama de
mentirosa? [...]

Dessa maneira, compreende-se que esse sistemasienoodo dito falsificado néo
pode ser confundido com uma representacdo margiaalconsumo, nem em termos
econdmicos ou simbdlicos, mas € integrante e além®, como mostram Oliveira (1981) e
Pinheiro-Machado (2008). Isso se refere em graneddida a uma polaridade socialmente
instituida do consumo que exibe a gramética das mlac6es de poder, pois, ainda que
adquiram uma mesma marca ou uma mesma moda, G®sSujdo Se encontram em um
mesmo patamar. Nesse esquema, 0 que € consumadelipelé visto como sinénimo daquilo
gue é de bom gosto e bom socialmente, o que faz qumnos consumidores de esferas
populares consumam o falsificado no interior de nogho de igualdade pretendida. Por isso,
muitas vezes, usam o falso como se fosse o orjgioah 0 intuito de mostrar que “tém
condicdo” e, portanto, bom gosto. Isso estimuladainmais as discriminacbes e as
classificagBes sociais, uma vez que o ténis deanpesa ficar com 0 nosso exemplo, € algo
guase que naturalizado nas esferas mais altagemexhente exaltado por outras camadas
sociais como forma d&tatus o que circunscreve as posi¢cdes sociais de cgeltosu campo

social do consumo. Em relacéo a isso, Marcelo diz:

Eu acho que satisfaz porque quando eu vou comgmafalsificados, procuro
comprar o que tem muita semelhanca mesmo. [...Jage for falsificado e bater o
olho de longe ja vé que é falsificado, ja perdeaagéaca. Agora tem uns falsificados
que é muito dificil mesmo descobrir que é falsidizanesmo. S6 quando cé for la e
falar quanto que é o preco pra pega um falso erigimal e por junto pra descobrir.
[...] Eu ja comprei ja e ja falo mentira que é ovéd e os outros acreditam. Ja
aconteceu isso? [...] Eu acho legal véio, porqmedlyumas pessoas que pode achar
gue é original, aquela coisa assim. [...] Entd@@® ber uma atencdo. Igual eu tb te
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falando, as pessoas ndo podem ter a condi¢éoi, aicempra também o falsificado,

muito semelhante, pra ter também satisfacdo tamPénfe ter uma pessoa ali, pa,
gue pode ser rica, ou pode ter um que pode seepoloompra um também. Um

falsificado na semelhanca la. [...] Vocé tendo aisificado desse jeito e as outras
pessoas tendo o original desse jeito, eu acho quaesma coisa.

Essas relacbes sdo contraditorias e, a0 mesmo teanponstrucao identitaria no
interior desse processo pode ser consideradaveefsgnte autbnoma, mas relacional, como
interacdo com um arcabouco cultural mais amploo{gto”), conforme Velho (1994). A
marca, a moda e os chamados estilos de vida censias relacdes e as representacdes do
consumidor de ténis falsificado que se mesclam aopolissemia de papéis do “eu” e, ao
mesmo tempo, o prende a um conjunto cultural maigl@ (globalizado). H4A uma grande
importancia da marca na vida dos sujeitos, quecandiuitos aspectos culturais e mostra
como se dao as interacbes sociais permeadas pedy pa imagem na sociedade atual.
Representa também sociabilidade, conforme aponteeninevistado: “A gente comunica
bastante. Ai vao, eles ficam sabendo das marcasupas amigos deles, assim de colégio, ai
ele fala: n6 velho, eu vi uma marca bacana, magcadpa, de ténis, esses negdcio assim.”
(Pedro).

Desde cedo, o sujeito aprende a valorizar o progu#oé “importado”, “de fora” em
detrimento da produc¢do nacional e, ao mesmo tesgomlhe aquilo que é mais interessante
“aos seus olhos”, no supermercado cultural. Nalidade, a marca € introduzida na vida das

pessoas e sao simbolizadas como sinénimo de qie adom.

Ah, ndo sei, parece que cé ja nasce sabendo. Enterdorque cé vé muitas
pessoas, igual meus tios, que sempre gostam deessas tipos de ténis. Igual
minha prima, ela tem dois anos, minha tia comprmuPwma pra ela pequeneninha
no Oiapoque. [...] Ela ndo entende ndo. Minha e pde. Os meus tios gosta de
usar muito ténis de marca, ai fico sabendo desgiegp®. (Lucas)

A circulacéo dos bens também significa circulac@oalores — Appadurai (1986) —,
porque determinados habitos de consumo aproximgressmas, exatamente pelas afinidades
simbdlicas, conforme Maffesoli (1998) argumentacddsumo estrutura os modos de vida.
Assim, “mostrar a marca” € evidenciar ao “outroedesta bem socialmente”, ou seja, é ser
aceito socialmente. Isso s6 faz sentido na relagieu” com os “outros” por meio da

transmissao e da recepc¢do da imagem entre oosujeit

Eu ndo vou ser hipécrita e dizer: - Ah ndo! A magca minha vida. Ndo é que eu
nédo ligue pra marca. Logico que vocé quer ter duiga Todo mundo que vive quer
ter coisa boa. [...] Quando eu t6 falando da magoatd falando até assim, desse
falsificado que copia a marca, que é bem parecigd’prque realmente, um... é que
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nem eu tava falando, porque vocé t& com uma mérc¢a dizendo que cé t4 bem,
tal, cé ta legal, tal. Entendeu? Eu ndo vou digsima ai, eu ndo uso marca, eu nao
guero mostrar pra ninguém. Tem dias que eu quesonmig/Ana Luisa)

Ah acho que a importancia da marca vai da pesseaejué também. Assim, ali,
olha assim... — Nossa aquele menino ali veste bacaste arrumadinho, tal... Pra
mim vai mais pra esse caso. [...] Vestir uma mhegana, ténis, que chama bastante
atencao. (Pedro)

A marca, entdo, simboliza qualidade, sofisticacimm gosto e, entdo, € usada pela
elite. E para “se passar” por alguém que tem gpstoexemplo, que o sujeito consome um
bem que, mesmo nao sendo de fato “de marca”, siquédes. E a marca, a um s6 tempo, é
“cultuada” pela tradicdo e pela possibilidade devam. Um ténis é “bom” se € de uma marca
reconhecida e esta adquire esse reconhecimentandmgovidade no mercado. Ou seja, a

marca precisa ser tradicional, mas tem que langdelos novos.

A qualidade mesmo. A qualidade da marca e a coided@a matéria prima. A
qualidade da marca é o seguinte: porque a makégi vista e quando chega com
uma variedade nova, a gente ja fica com vontadeoderar e vestir. Entendeu? E
porque sempre tem uma variedade nova né? Sempnentemmodelo novo e a gente
cresce o olho e vai comprando. (Mateus)

Pode-se refletir sobre o papel da marca e da modampreensao das interagcdes entre
o micro (“eu” e os “outros”) e o macro (“eu”, “ositnos” e a totalidade social) e como é
justificada a imitacdo do estético nesses termag.dlidade, isso possibilita pensar sobre as
estratégias de autenticidade, diferenciacdo ema&temo, a diversidade na perspectiva do
consumidor de ténis falsificado. Com isso, essag@es do diferente, daquilo que € novo,
que é lancado pela marca, pode contribuir paranategdo identitaria dos consumidores de
ténis falsificados. Os designios sociais da maémas@o fabricados pela corporacdo dessas,
mas depende muito mais das representacdes querssinu@das por seus consumidores, ainda
gue seja do falsificado. Além disso, o valor sindmda marca pode variar nos meios sociais
em que ocorre seu uso. As relagdes constroem pdadomercadorias (APPADURAI, 1986),
nesse caso o ténis falsificado, e esse valor serislgta na realidade social pelo uso do bem.

O sujeito contemporaneo nao apenas passa uma imagesrse realiza por meio das
marcas, ja que a escolha dessa o permite serefaé auto-realizar a partir do que é visto
como belo socialmente — e a beleza se associacan@iconsumidor de ténis falsificado ndo
apenas usa a marca, mas sua imagem, que é expgaedmercompartilhada socialmente. Ha a
corporificacdo de toda esta estrutura simbolicagiparadoxal — ao mesmo tempo em que o

consumidor se integra ao coletivo, ele difere demte se destacando socialmente e mostra
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como o0s valores sdo culturalmente construidos nasseerso do ténis falsificado. O

depoimento de um entrevistado contribui para pemsssa questao:

Marca... Eu olho pro ténis e falo que é bom, legatana. [...] Eu sinto feliz, né?
Porque é o ténis que cé gosta, que cé pode andarelmy cé sabe que cé vai
comprar outro. [...] Eu sinto mais importante p&@upessoa passa e fala: - Nossa
Senhora, que ténis bonito, hein? Ai todo mundo.dlhf As pessoas olham pro cé
diferente. [...] Por exemplo, igual, t& mal vestidom ténis rasgado... ai cé p6e um
ténis bonito, pode ser do Oiapoque, qual que forpeé ja ta com um ténis bacana,
ai todo ja olha pro cé diferente. [...] (Lucas, 14)

No campo social, onde se situam os consumidoré&ndefalsificados, a percepcao da
marca pelos outros individuos mostra-se extremameglevante e indica que esta nao e
naturalizada, apesar do uso comum. As represestagdgais da marca ordenam valores de
diferenciagéo, ainda que se use algo imitativayregribuem para as construgdes da identidade
cultural. As esferas populares o fato de o uso a@a&acom o ténis falsificado ser confundido
com o ténis original nesse meio é 0 que, de ceraeira, garante esse sentido de

diferenciacéo. Isso pode ser observado no depomnuenPedro:

Quando aparece é bom que as pessoas vé tamb§i@é[ta acostumado a andar
com roupa, ténis falsificada, ai as pessoas vé raama NoO, € original! Ai elas
comecam a falar outras coisas. [...] Comegam a;fald ta& com roupa doida!
Comecam a falar esses negécios assim, tipo, elbmgidn.] lgual meus amigos de
escola: N6! Ta metido! E desfile, tal. Zuando togendo.

Por outro lado, usar o ténis falsificado de marcapgopriar-se do estilo (sentido)
estético do global que nesse meio desencadei@ipagio social e proximidade entre esses
atores sociais. E se situar identitaria e cultueali® a partir das experiéncias cotidianas do
consumo: “Ah, eu sinto que eu t6 no meio deles e meio da tribo. [Risos] E legal
véio [...].” (Marcelo) Os consumidores constroem formas comuns de periguneaestdo
vinculadas com os repertérios simbdlicos de cadgmrlsocial. Pode-se dizer, a luz de
Maffesoli (1998) que, embora os sujeitos compamtiihum sistema simbdlico global da
marca e da moda, unem-se por repertorios simbdlieapstos, de preferéncias, ou seja, pela

estética:

Cé fica mais assimempolgado pra sajrempolgadocom os amigos, com as
mulheres também, né? A marca assim, bacana. Adonprar marca. [...] Eu me

sinto bem melhor, viu? Porque eu acho, assim, gpaenelhor pra mim, assim

igual meus amigos mesmo, a maioria deles, comoaaldéam muito assim no estilo
mais roupa original, essas coisas assim, eu me giaio estranho se eu tive com
outra coisa. Eu me sinto, meio que assim, meioratife deles, entendeu? [...]
(Pedro)
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As marcas ndo vendem produtos, mas um conjuntad$icotatravés de uma imagem,
conforme Klein (2003). Durante algum tempo acredie no poder avassalador e deturpador
das marcas sobre os individuos e a vida social,hojgsé possivel refletir considerando as
possibilidades de arranjos criativos das diversésa&s sociais. Em outras palavras, ainda que
possa haver influéncia sobre os individuos comcéeled marca, foi possivel perceber na
pesquisa empirica feita para realizar esta digg@tague as subjetividades se produzem de
acordo com o lugar social e que o valor da marteredinas distintas esferas sociais. Os
préprios padrdes de estilos de vida sdo (re)fordudaas esferas mais populares, mesmo que
exista a referéncia de um padrao global. Com gwpprio uso do falsificado pode revelar
um movimento diferente daquele concebido pela esapresponsavel pela marca. Em uma
reportagem do Jornal Estado de Miffassobre uma apreensao de ténis falsificado em Nova
Serrana, lé-se: “0 maior prejuizo causado pel#itasdo € ter o nome da marca associado a
produtos sem qualidad®®. Pode-se pensar que, aliado a isso, o grandeepnahia pirataria
para as marcas € também ter seu nome vinculado@dap, que faz com que perca seu
prestigio nas esferas mais ricas, como mostranéd.est Pinheiro-Machado (2006). Pois,
quando se consome uma marca, compra-se valor. tdatennesse panorama das marcas,
importa pensar como se ddo os valores comprados distingdes promovidas pelos
consumidores de ténis falsificado.

O luxo na atualidade, tal como trata Lipovetsk§O&), esta na “industria de criacdo”
das marcas. Podemos refletir que as marcas proparni permanentes criacdes que
aparecem para o consumidor de ténis falsificadocamunto de tracos ddesign Assim, o
consumidor procura diferenciar designdo antigo sentido pejorativo da marca, associado
exclusivamente a um mero uso da etiqueta. Esséosujdiza a marca, por meio de seus
interesses e inclinacdo por ela, para projetaiderdidade — conforme Lipovetsky (2005). O
consumidor escolhe dentre uma variedade de manmcasla para compor o seu estilo que, de
certa forma, imprime sua identidade no produto gseplhe. O rétulo € pejorativo porque

poderia ser vinculado ao igual. Isso pode ser hderno discurso de um entrevistado:

Eu uso o que eu sinto bem. Eu ndo procuro me colssm igual aquela pessoa
ndo. Eu gosto de me sentir bem. [...] Eu ndo séaver de etiqueta, eu gosto do

1951 IMA, Simone. Policia apreende mais de 1 mil patesénis falsificados. Estado de Minas, Belo Hurie,

15 jan. 2009. Disponivel em:

<http://www.uai.com.br/UAl/html/sessao_2/2009/0¥4r6 noticia_interna,id_sessao=2&id_noticia=95413/em
noticia_interna.shtrrl Acesso em: 15 jan. 2009.

1% Os nomes dos advogados ndo aparecem na reportagem.
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ténis Nike, do outro, por ter designdos ténis. Eu ndo compro pelo preea,
compro pelo desigrEu achei bonito, eu me sinto bem com aquilo, @apro. Cé
tem Nike, vocé tenReebok porque séo ténis bonitos. Os desenhos dos téais s
bonitos. (César)

Ainda que esse processo seja visto como um enquadta, a liberdade de escolha se
expressa na maneira como esses sujeitos criameséless que, ndo raro, evidenciam as
subjetividades e a diversidade social. Cada corBumnpossui 0 seu lugar social como
referéncia de “estilo” e pode se igualar ou difer@ndo seu meio social, sem simbolizar estar
totalmente imerso em um padrdo. Pelas narraticamfievidentes “as taticas” utilizadas para
aproveitar desses ditames globais da moda e dammaoconcomitantemente, se auto-realizar,
se comunicar com o “outro” por afinidade de estiker aceito socialmente.

A criatividade das marcas é transposta para di€ado, por isso, ndo serve qualquer
marca, mas a que esta na moda. Como aponta Mdftefln:os Puma Disc, tem os Adidas ai
gue tdo com os modelos, de repente mais bacanae3sena ai assim. Sao os trabalho deles, o
modelo deles é mais bem elaborados, mais bonitdsAlguns detalhes mesmo que chama
atencdo, que nunca teve em outros e tem nessestrig@es aparecem no processo de
inovacdo de marcas que criam suas proprias sindades a partir da prépria demanda por

inovacgao por parte dos consumidores, que € tratsfeara as expectativas do falsificado:

[...] Como que fala? Daqueles ténis de amortecesmmo? Da Nike! Mais bonito!
[...] Gosto de trés marcas: Adidas, Puma e Nike.nauminha opinido, acho que os
ténis deles s&o os melhores. Entendeu? [...] ©s tp ténis que eles [Adidas, Puma
e Nike] fabricam. Os ténis é brincadeira, entendeLl?Os ténis parece de outro
mundo. NO, tem cada tipo de ténis muito bom. Ostépie € bom, entendeu? [...]
Cheio de cores. Louco demais! Por causa do téigmal deles sdo bons, todos sao
bons.Ai cé olha pro falsificado e acha que € bom tamkém (Lucas)

Nessa perspectiva, pode-se perceber a desiguadai@dd, mas também simbdlica. O
que € considerado bom socialmente segue uma refgréas camadas sociais mais ricas.
Evidencia-se a ambiglidade dessas relacfes densonsuma vez que quem compra tem
como referéncia de “sucesso social” as pessoasuttesomeios sociais, que a perpetua
simbolicamente pelas praticas sociais. Ao explicaignificado da expressao “no luxo”, Ana
Luisa diz: “No luxo é dizer que vocé tem coisasshoaarca. [...] E vocé ter tudo do bom e do
melhor. [...] O melhor! E o melhor n&o é o que dhmepra vocé ndo. E o melhor que a
sociedade inteira quer ali. [...] E o que ta naimi@ra mim é aquilo que me faz bem.”

Muitas vezes, aquilo que parece espelhar a oséenfaglo padrdo da marca € uma
escolha do consumidor que pode evidenciar sua maidade também, pois traduz seu

“estilo” e sua auto-realizacado, como aponta Pedro:
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Eu acho que assim, como que eu gosto bastante m@ssa, eu acho assim que eu
comprando aquele ténis, vou sentir feliz, eu teadoele ténis. Vamos supor se
chegar um tio meu, uma tia minha, e falar o qué&wag querer ganhar de Natal? Ai
eu falo, eu quero um ténis de Adidas [...]. Al ndeudh ténis da Mizuno que é uma
marca que eu ndo gosto muitd,eu vou ficar meio assim, ne? Eu ndo vou querer
usar o ténis toda hora. Igual, se eu pegar um ténisdidas, que € um ténis que eu
gosto bastante, eu vou sempre querer sair contatlessses negécio assim. Se eu
ganhar um ténis de outra marca, ndo vou gostaiomelt vou deixar mais que de
lado.[...]JEu gosto de usar mais assim esses ténis qgesa, ténis da Adidas, ténis
da Nike porque eu me sinto mais feliz. [...] Tipssian, eu gostando dessa marca
assim, eu vou adorar, eu vou ficar muito feliz, fioar cheio assim o: ai vou chegar
pros meus amigos e falar, olha s6 o ténis queatddd |...]

O mérito das marcas — seja como um luxo ou como angenizacdo consolidada —
ndo sucede somente por uma estratégia organizhctangpouco por uma contingéncia
social, mas, antes de tudo, é oriundo das pratioéetivas. Isso aparece na forma de
exigéncia. Por parte do consumidor de ténis faksiib, hA uma percepcdo de que na

atualidade ha uma maior presenca das marcas wadsua na sociedade.

Sempre existiu, né [marca]? S6 que hoje é maisH§® a sociedade parece que
exigemais, né? Assim, no caso dos adolescentes né?jigasaandar s6 com roupa
de marca. Entdo... Antigamente ndo. Quando eufa @& gente num costumava...
Eu acho que eu nem pensava em negécio de rouparda.rtRuth)

A permanéncia de uma marca na sociedade, margida praticas e pelos valores
sociais, aparece associada ao popular e interpaatidiano dos consumidores de ténis
falsificado. Isso é transportado para a midia @ pardiscursos publicitérios. A narrativa dos
meios de comunicacdo € oriunda, em grande medadarapresentacdes sociais, conforme
apresenta Rocha (1995). E possivel pensar quesificeaio contribui para esse sentido de
permanéncia da marca, além de resultar em uma imageerosa e os consumidores das
camadas populares sentem aproximacdo do sentidépamular” na medida em que

visualizam a grande incidéncia do seu uso na sadesdomo diz Lucas:

Sao marcas antigas, né? Como que eu posso falptfaRd...] Porque elas ja tém
mais tempo, entendeu? De criacdo, que eles fizeaanmarcas e as pessoas
compram mesmo. [...] Marca popular € porque tentarmiis tempo. A Nike! Eu
acho que a Nike é uma das mais antigas marcagnudbrque tem mais tempo no
mercado, é muito falada e os ténis deles (Puma, Miklidas) bons. [...] A midia
fala, as pessoas falam também. [...] Oh, por exempdo vejo falando, vejo as
pessoas, tipo assim, filma, a pessoa filma, ai raadas pessoas ta com ténis,
entendeu? [...] Tipo de ténis assim da Nike grafdé¢.Vejo no centro da cidade,
festa, escola. Em jornal também, em Jornal, vowdaexemplo, Jornal Nacional,
eles filmam as pessoas, faz uma entrevista comoatearidade, ai filma a pessoa
toda, ai mostra tudo, ai cé ta vendo, aparecenmalgypartes.
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Se um bem perde valor para a elite ao se tornanl@ofBourdieu, 2007), para 0s
consumidores de ténis falsificado a popularidadesae valor a marca e, simultaneamente, a
marca contribui para a popularidade dos sujeitose@ido de popularidade faz com que os
sujeitos se sintam ligados a totalidade coletigajtas socialmente e, conseqlentemente, gera
satisfacéo e auto-realizagéo:

E porque ja ta colocada na praca né? Pra vocé aisrma? Porque a gente vé mais
na praca né? A marca é muito importante né? fjcdrfpopular né? Influencia sim
porque a gente fica mais visto né? Cé t4 com umesesou com um ténis de marca,
as pessoas falam: - Olha |4, ele ta com um ténisadea! E bom demais, ué. Ai, eu
nem sei te explicar. E uma sensac&o tipo assializ, fais importante, tipo assim a
gente tem condi¢Bes. Popular é que ta visto. Taraga né? Aonde cé vai cé vé.
(Mateus)

Dessa maneira, 0 processo de consumo precisasglexificado, jA que consumir
também é ter participacdo social. Para muitos coitkues de ténis falsificados, poder
comprar determinada marca, mesmo que falsa, é pedacesso ao conjunto simbdlico e se
sentir cidaddo. A compreensao dos bens ndo € apaxédgio de uma elite, conforme nos
apresenta Canclini (2008). Os sujeitos compreenueivens de maneira distinta e examinar
COMo iSsO se processa para quem compra o bemctadisif colabora para desfazer discursos
gue consideram apenas a repercussao simbolicaaeliie Podemos pensar, inclusive, que,
muitas vezes, as pessoas pertencentes a eliteoms@olads como referéncia, pois, de certa
forma, na percepcdo de outras esferas, sdo aquetasodem participar e ter acesso a toda
estrutura da vida social. Por isso, tornar-se @ppkla marca para esses consumidores

parece ser tdo importante, usar marca, mesmo ,pil@talgum modo simboliza participacéo,
acesso e poder de escolha.

Olha. Eu ndo vejo importancia da marca na minha,vigas eu acho assim, que no
dia que eu puder me bancar tudo isso [marca], au&aenuito bem. E um sinal de
gue eu td muito bem. Eu acho que todo mundo quar bem financeiramente e a
marca é um sinal disso. A marca, vamos dizer assinyjr pra comprovamMarca é

o titulo que vocé da a uma coisa que é dita con@ Batendeu? [...Marca na
sociedade entdo € isspo..] A marca é o simbolo, na verdade, o simlgpie mostra
pra todo mundo que vocé esta bem. (Ana Luisa)

Por isso, muitas vezes, o consumidor investe ens Ip@o durdveis como o ténis
falsificado. Para ele é uma forma de cidadaniasioelse lhe da destaque social. O
consumidor de ténis falsificado acredita que emnosuugares, fora do Brasil, a forma como

se da a participacéo e o acesso social € difere@tmaior, inclusive pelo consumo. H4 uma
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valorizagdo do que é estrangeiro. Ao procurar sgadar com 0 uso da marca, esse

consumidor quer mostrar aos outros que pode gaatidier acesso e ser feliz.

[...] Vocé vai achar pessoas que s6 se importemmanca |4, se for de um meio
muito rico. Entendeu? Se for pessoa extremamerde|ri.] La quando é, é demais.
Mas aqui € porque aqui ndo é daqui. Ndo é nossi@loEtudo que ndo € nosso é
melhor. Pode olhar! Brasileiro tem essa visad. Tudo que ndo é nosso é melhor.
Tudo que a gente faz aqui no pais ndo € valoriZddda. [...] Entendeul?4, vocé
tem um patamar destaque, mas é acesdiveéfio ja ndo chega a ser tanto destaque
pra eles mais é o dinheiro, a casa, o carro. E... SA@suioisas. Aqui se vocé ja
tem um ténis de marca, uau! La cé tem que ter td&#o... [...] Aqui ndo, cé tem
uma coisinha ja ta4 até demais, ai cé quer mais, maiis e mais. Entendeu? Sempre
busca o mais! [...] Enfim, essa questdo da marog egsa diferenca aqui, eu acho
gue sao as pessoas que ddo muito valor. E ndaadiacé dizer que vocé nao vai
dar valor, porque ninguém escapa! Ninguém escapi!As pessoas no geral se
preocupam sim, em estar bonitas, em parecer bama. l(Aisa)

A inclusdo social aos sujeitos, no sentido daragf#o, é dada pelos valores e pela
estrutura simbodlica que é compartilhada coletivaméno sentido de Maffesoli, 1998). O
consumidor de ténis falsificado quer se sentirgpdd social, em conformidade de outros
sujeitos, ainda que seja apenas do seu meio, eachitmgr significados. Isso pode aparecer
para os sujeitos na forma de influéncia do uso a@aapelos outros, mas esse processo € uma
troca com os “outros” de coexisténcia na coletigedaocial. Corroborando com os dados da
pesquisa de campo, o consumidor localiza o glamaseu lugar social como referéncia para

escolha do seu ténis e, consequentemente, de IFEUNTO.

Eu acho que é bastante influenciada porque eu quboassim vocé, todos que
assim, vocé pode reparar assim um monte de geata nsarca. Entdo, assim, eu
acho a marca bacana e tem muitas pessoas tambéadon@eessa marca. [...] Eu
vejo muitas pessoas com o ténis, sendo ele orjgadaificado, o que seja. Eu acho
gue, assim, o pessoal adora marca, acha os mdmdasas, gosta da marca. [...]
Igual nés, eu e meus amigos Ia, igual, tipo assinbes no comego que a gente
comegou a conhecer um ao outro a gente ndo gasikasmo das mesmas coisas, ai
um comegou a usar, ai comecou a influenciar o®suyira comega a usar também.
[...] (Pedro)

Isso pode apresentar-se de forma tranquila, pom&tacionar e interagir sdo
inerentemente conflituosos. O conflito € proficemnifica reproducdo social, mudanca e
representa modelos em relacédo, sendo necessaasia padla entre o “eu” e o “outro”, e 0s

“grupos”, conforme Simmel (1983), como pode seceleido no discurso de Paola:

“Ah... metido, fica querendo tudo de marca”. ORorque todo mundo quer andar na
moda, todo mundo quer aparecer mais que o outtbE[normal. Todo mundo é
assim. Epodet Porque ai vai aparecer, todo mundo vai olhaelés ficam tipo de
cara né? [...] Ai ficam com inveja”. (Paola)
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Isso gera um movimento simultaneo e paradoxal exgregar e separar. AO mesmo
tempo em que os consumidores de ténis falsificasopartiham um repertério simbdlico
global, criam estratégias de negociacdo no inteléoseus grupos para se diferenciar. Dessa
forma, o consumo e a marca configuram como umantisstruturacdo na atualidade que é
identificada especialmente nos modos de socializgqg@ traz especificidades nos processos
de construcéo identitaria. Todo esse sistema mastigas referéncias do modo de trato da
marca com os atuais, que pode ser caracterizads ipétracoes entre o “eu” e 0s “outros”.

Nessa relagdo, os consumidores de ténis falsifitauigam mao de estratégias para
poder diferenciar-se dentro de seus grupos de wamsia relacionados ao seu lugar social,
como a escola, o trabalho e, a0 mesmo tempo, intearo se igualar nos “projetos” de marca
e de moda. De certa forma, denota-se a multipigd#as relacées e do proprio “eu”, dado
gue os sujeitos ndo compdem seu estilo de margi, iconforme descrito no capitulo
anterior. Em meio aos ténis de marcas com modgless, o tempo do consumo revela-se
como um fator de distincdo, em que o consumidquida esforca-se por adquirir o diferente
em meio ao seu circulo social. O traco de distifcassegurado por esse elemento temporal,
gue inscreve sua propria autenticidade a partirestzolha por determinado ténis, como

colocam os entrevistados:

Olho todo mundo da escola. Ah... Primeiro eu ola@scola. [...] Vejo qual que eles
tém. E quando eu chego I4, eu vejo um que eu munéana escola... E compro.
Porque ficar tudo igual é ruim... [...] Porque ai ficar todo mundo igual, ai vai
falar que é baba ov®orque ser diferente € melhor, igual todo mundmrfigual é
ruim. Ai eles olham e compram tudo igual. Ah... Sei Binto melhor assim porque
ninguém tem, né? Ai todo mundo vai ficar assime. efhando... Fica olhando,
achando bonito. (Paola)

Legal né? Os outros agrada né? Se for uns colegadasde pequeno, eu falo: Ah!
Esse eu comprei mesmo, esse ténis é do ParagyjadNdo compra igual ndo! De
repente uns pode [...] assim, da marca, de outras.c(Marcelo)

A construcdo da identidade deve ser tomada com@romesso dindmico e dialético
entre o “eu” e o “outro”. O circulo social exera#luéncia sobre o sujeito e evidencia a
tensdo da escolha que se expressa entre a vontga@ os sujeitos e a interdependéncia
com os outros individuos. Em outras palavras, sgpta a reciprocidade de relacdes entre a

“unidade” e a “multiplicidade” na sociedade de aons, expresso no depoimento a seguir:

Constantemente, mas eu acho que ndo o tempo infeino coisas que é a sociedade
diz que sdo boas e pra mim nédo é. [...] Eu naargluenciavel a esse ponto. Entao,



150

eu acho assim... Eu sou influenciavel? Sou. Euacéo que ndo existe uma pessoa
qgue nédo seja influenciada por nada. A partir do sr@mque vocé esta convivendo
com o homem, vocé ja esta sendo influenciado pe&m.nj...] Se vocé vive num
meio consumista, vocé vai ser envolvido. Seja gpeévocé saber o que vocé quer
e 0 que ndo quer. (Ana)

Como pensar em reciprocidade de relacfes perantems de comunicacdo? Muitas
vezes, sao dados como manipuladores e sdo coloaeitios do individuo e do social. Para o
consumidor de ténis falsificado, os meios de cooagdio estabelecem, até certo ponto, os
interesses de uma camada social especifica quargromganizar e homogeneizar os estilos
de vida do ator social sobre a égide do ter e dfebe. As marcas — segundo Rocha (1995), o
totem da contemporaneidade — criam e reproduzemoreslde grupos especificos,
evidenciando suas semelhancas e, ao mesmo, terppodexas hierarquias do campo social,
de acordo com Brandini (2007). H4 um sentido olpjetiuja tendéncia é nivelar a conduta
dos individuos, conforme a perspectiva simmeliantambém a manipulacdo de signos
(BAUDRILLARD, 1995). A midia difunde representac@exiais ja firmadas — da sociedade
de consumo, como estar bem socialmente, ser $eligatisfazer e se auto-realizar, encaixado

em um modelo criado. Isso pode ser notado a prtilepoimento de Alan:

Hoje em dia a gente da mais preferéncia progerao valoriza o ser. Isso muito é
por causa dmarketingdas empresas, da exigéncia da comunidade emaiguima
coisa melhor, de ter um carro melhor, de ter umgpaomelhor. Acho que é
influéncia do mundo capitalista que a gente tandee [...] Porque a pessoa vendo
ai nas propagandas, aotdoor, geralmenteuem ta feliz, quem é respeitado, é quem
tem algum determinado produtBra pessoa ser respeita as vezes faz propaganda, o
cara, um bom jogador vai vé ele ta usando uma icaude umamarca boa de ténis
Entdo, a imagem, ela passa que o cara pra sefjdgamior ele tem que ter aquela
chuteira, se ndo ele ndo é bom jogador. Isso imfiaea pessoa a ter. [...] Eu,
particularmente, tento ndo me envolver, ndo dérvalio "a questao do ter e mais a
qguestdo do ser. [...] Bem, em algumas horas a gm#ba se envolvendo nessa
questdo também de que a gente também quer fer. [...

Por outro lado, ndo existe uma passividade absdegse consumidor, visto que € um
sujeito reflexivo e, a0 mesmo tempo, exerce a sagidnalidade econdmica” (no sentido de
Canclini). No decorrer dessa analise fica evideque mesmo havendo ascendéncia das
formas sociais sobre o consumidor de ténis fatgific essa deve ser tomada como relagéo e
nao mera sujeicédo. Por isso, compreender as repaesdes sociais do ténis falsificado para o
seu consumidor € estender todo esse universo saalaobutras dimensdes como a moda e 0s
estilos de vida, que indicam como séo construigddsesiarquizacdes sociais.

A moda também influencia, naturalmente, o consuo®béns de marca em geral e do

ténis em particular. Cria-se um estereétipo satgafelicidade hoje que é transposto para a
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escolha de marcas especificas e esse padrdo éuédmsgiobal e localmente, por um lado, e
individual e coletivamente, por outro, como se mamaepoimento dos entrevistados:

Como posso dizer? Isso é tipo um modismo, né? Udlismo pra gente andar de
acordo como anda o mundo. Hoje em dia usa-se Brvdss t.a na firma a maioria do
pessoal, todo pessoal gosta de ténis. Eu, p6dsentando vai e sente bem, tal, eu
vou também, que eu me sinto bem. Entdo, entdo @epeoo sapato e todo mundo
esta de ténis e eu com sapato, eu vou ficar meidesacordo com eleBntéo é por
isso que as vezes a gente [...] escolhe uma ma¥@@nNike esta na moda e tal,
entdo vamos calcar nike, ué? Vamos usar Nike, p&o usar Nike porque o nike
€ um ténis excelente, tem um design bonito. Vao usa Adidas. Ah ndo! Um
Adidas néo é tdo bonito igual o Nike. Vao usar elidd. Ah! O Reebok j& é bonito.
Entdo é de acordo com o pessoal mesmo. (César)

Eu acho que a marca, tipo asstogo mundo ta usando a mesma ma@s outros
vai falar que a moda dos outros é usar a mesmaantantdo, tipo assim, 0 mesmo
sentido, mas palavras diferentes. (Marcelo)

Compro mais por moda, entendeu? [...] Cé fala:abjidele ténis é bonito, vou ver se
tem la no Oiapoque. Ai cé vai la, ce vé um, cewt@oomais bonito. [...Eu vejo em
escola, festa de familimesmo, ai ja olho, porque tem ténis muito charoafiv.]
De cores diferente, de cores mais forte, de maseg£negdécio assim. (Lucas)

A moda, entdo, é um referencial inicial para a kscae uma ou outra marca. O
sujeito que diverge do padréo torna-se (e sentesteggnho ao grupo. A diferenca, nesse caso,
pode evidenciar desigualdades sociais. Assim, capomta Hall (2006), o diferente ndo é
levado a cena, sendo depreciado e estigmatizadmceiadade. A moda explicita também

relagces desiguais de poder entre as diferentesdzansociais.

Hoje em dia, em torno de [...] uns 75% da populagas ou menos liga muito por
questdo de modaé? Pode até ndo gostar, mas acha que tem queraccaguele
ténis, aquela roupa. Para poder seguir a tendgvenia,poder ta ali, sem ser o cara
estranho. Entendeu? [...] Ent8o, para poder segwindéncia. Por exemplo, cé tem
um grupo, 0 grupo tem mais nota que vocé, o grepo que ficar na linha ali,
depois, tal, tem que seguir a linha a linha tamis®m&o eu vou ser o cara estranho,
vou ser motivo de zuera ali. Ninguém gosta, ning@ista de ser zuado assim.
Entdo muita gente; né, tal, tenho que comprar agéelis ali pra poder zuar em vez
de ser zuado, entendeu? (Samuel)

A pessoa que ta ha moda.nfaioria das pessoas valoriza a questdandaca Se o
pessoal que tem poder aquisitivo maior pode tertémis, por exemplo, de uma
marca melhor, a pessoa de menos poder também.quesse ténis também, entao
ela é obrigada a ir em local do falsificado (Alan).

Determinados sujeitos, inseridos em grupos maisvilggiados social e/ou
culturalmente, tentam estabelecer o que é bomdaasacial, conforme Bourdieu (2007). O

apanagio dessa elite é por controlar os repert&imbolicos que circundam a marca e o
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préprio uso do ténis no cotidiano dos sujeitos, dueconstantemente configurado,
caracterizado como atual. A predilecdo por detemdan marca denota essa estrutura
simbdlica e, com isso, 0 que ndo esta em voga ev® skr usado. ISso aparece, muitas vezes,
na forma de um estilo Unico que é uma demarcacafrotdeiras das posicdes sociais,
corroboradas pelas agdes coletivas.

Acho que tem sim. Porque, assim, a moda hoje eng dimis assim, esses ténis
assim, Adidas, Nike, que eu acho que t4 mais naamod Eu vejo assim, mais
assim, porque todo mundo comega usar, todo mundegaa gosta, ai fica naquele
negdécio da moda mesmo, né? Ai todo mundo comeesaratodo mundo comega a
gosta, ai vem bastante venda nas lojas, essesio@gdtm mesmo. [...] Eu me sinto
mais atual. [...] Ficar assim, ndo ser o diferenanos dizer assinmdo ser o
diferente do pessodica na modafica no estilo de todo mundentendeu?. (Pedro)

As marcas, dessa forma, sdo instituidas no cedarimoda pelas a¢des coletivas, que
sdo capazes de ofuscar outras marcas e, de carta, fomitar as opcdes de escolha dos

consumidores. Os signos que permeiam essas reks@dgmrte de um processo coletivo, mas
que parece ser uma escolha pessoal.

N&o é porque o seguinte né? Igual eu falo, nesseemm a gente s6 vé elas
[determinadas marcas]. Eu ndo conhego outras mansasca vi outras marcas. E o
gue eu vejo que ta na praca que eu compro. [.m] digras, mas eu nao gosto. Eu so
compro delas. Eu vejo o que todo mundo ta usanddngue ta na moda. (Mateus)

7

O “ter bom gosto” €, muitas vezes, expresso peksas. A marca, porém, faz parte
de um conjunto de atitudes que levam a “ter go§ébd basta usar o bem, € fundamental ter
um “saber do uso” de varias marcas no corpo. Issm pode ser tomado como algo
exclusivamente perturbador e controlador, antege der percebido como uma articulacao
entre o “eu” e o todo. A representacao do “eu”’apas consumidores de ténis falsificado,
primariamente, vincula-se as pretensfes sociaagéegdeterminado ponto, afirma o “eu” no
coletivo, pensando com Goffman (1985). As convesieiais podem ser lidas também na

construcdo corporal. E tais convengbes também sfmetpadas pelo uso do bem pirata,
conforme trata Ana Luisa:

A minha aparéncia. Exatamente. A minha aparéncecdlé sinal de bom gosto
também. Tem essa. As pessoas gostam muito de pegpso&Em bom gostBorque
gue a gente vive num mundo, onde as pessoalas)nao olham pra vocé, mas
elas te 1&, néPorque ela vai ler a sua blusa! Sua blusa é Mc®ffsua calca é
Calvin Klein, seu ténis é Nike seu 6culos, sei la, € Gabbana. Elas te [éemo Enta
muito dificil. Cé fica até meio perdido. Ou vocéesgjuadra, ou vocé faz que nem
muitas pessoas que tém a coragem, que tém a capaaie bater no peito e dizer
néo, eu sou idealista. Eu ndo tenho essa coiga:ashi Entdo... Eu uso! Tem dias
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que eu ndo ligo, mas tem dias que eu ligo. Eu quenama festa e, as vezes, eu ndo
ligo de ir com um vestido qualquer. Mas tem umasafeque eu quero ir, ai, eu ndo
to a fim de ir com um vestido qualquer, eu quercoim um vestido de alguém. De
alguém que eu digo assim: de algum nome, alguma@amadgico! Tem dias...
Porque eu quero estar na moda, eu quero estarelequero estar bonita. Entdo cé
vé a importancia [...] da marca. Ninguém quer sgratético. Patético no sentido
literal da palavra mesmo, o pateta, aquele quedesttbando com o geral. Cé ndo
quer ser o pateta da histéria, 0 patético mesma (Arisa).

Dessa forma, a escolha de uma marca se liga a maeka € determinada pela
interacdo do consumidor entre os grupos, muitassveimculada ao carater de novidade e
legitimidade nas interagOes sociais. O sujeito lasco mesmo que o grupo porque lhe
interessa interagir com esse. O destaque socahii@m pela marca e pela moda permite que
o consumidor do ténis falsificado possa mostrdioatro” que esta bem e, ao mesmo tempo,

cria uma identidade com seus pares. Essa idéiprest@ante no depoimento de Samuel:

[...] A marca, porque, dependendo da marca, quatalanca muito produto assim,
é, rapido. Por exemplo, chega 2008, né? Noés estagms em setembro. Ai, por
exemplo, vamos falar da marca que eu gosto, a Nike,direto ela esta langando
um ténis diferente. Nossa, um ténis bem legal gsairo pessoal gosta, assim, tal,
comeca a usar. O que pega? O pessoal fica: - Ndeho que comprar o ténis
desse pra poder continuar seguindo a tendéncidgingan com a galera e tal. A
marca leva tudo. Nao adianta nada ce usar tépisatsim... [...] Pode ser até legal,
mas se ndo tiver a marca, ela fica nao muito beta yiela galera, entendeu? Pode
ser bonita e tudo, mas se nao for muito usadal O[pessoal vai fica me zuando... e
tal. [...] E mais o pessoal do poder, entendeu? @wmis nota no bolso, ne? Que
sempre ta comprando a roupa diferente, sempredta as festas diferentes, com
roupa diferente. [...] Ai o pessoal olha assim: Equele grupinho ali, € o grupo
mais. Entendeu? Entdo eu tenho que ta arrumadctamba um dia ta ali também.
Todo mundo sempre quer ta por cima, ninguém gastedr por baixo. (Samuel)

Para o consumidor dos bens falsificados ser joveser @tual e isso mostra a relagéo
do individuo com a mercadoria, em que os bens fgze de um conjunto simbdlico que
evidencia as determinacgdes culturais atuais (ntdeemais amplo do termo). Isso mostra
como as interagfBes expressam 0s repertérios seobd@ompartilhados pelo consumo que, na
atualidade, esta correlacionado com o estilo dex yalem, que, creio, propicia uma
constituicdo ininterrupta da “personalidade” (Sinjndes consumidores de ténis falsificados.
Isso envolve muito mais que seguir um modelo, mampanhar as mudancas socio-culturais
gue aparecem associadas a moda. A moda é um colicéie entre o passado e o futuro e,
ainda que recorra a elementos do passado, rems&m®e ao novo, de acordo com Simmel

(2002). Em relacdo a isso César e Fabio afirmam:
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A influéncia pra mim é sé vocé andar de acordo oamundo, num é? [...] De vocé
ndo ficar pra trds, né... Vocé andar... Cé ser pewsoa tanto né... [..Jovem
também.Jovem que eu falo € acompanhar o muri@ésar)

Vamos supor, ndo adianta nada cé estar com a tmrpta, normal, mas com um

ténis bem antigo. Ai ndo tem graca. [...] Tem goenganhar a moda né? E bem
melhor! Eu acho que a gente é jovem também, eetiajtie acompanhar. Cé pode
ver, tem muita gente mais velha que gosta de aslando gosta de acompanhar
igual era antigamente, quer dizer, o negdcio jaadnpanhar mais a moda também.
[...] Se néo fica brega né? Ai, vocé ja vé um caaés velho arrumadao, ai todo
mundo fica olhando. Olha 4 o cara, ta vendo? ¢&]pode ver! Tem muitos caras
velho assim. E legal. [...] Tem muitas marca anagajue € bonita. Tem muitas

roupa que é antigamente, ai volta a usar. [...pAmke vai e volta. Eu creio que sim,
viu? Geralmente direto cé vé na rua assim. Cérnaiwma coisa, fala que é velho e
tal. Ai esta voltando a usar ela de novo. (Fabio)

Enfim, quando os sujeitos consumidores de ténsfitddo compartilham estilos,
compartilham um conjunto de repertorios simbdlisekecionados por eles, que variam de
acordo com a sua circulacado nos grupos. A modasbgautuamente aos estilos de vida que
situam o0s sujeitos em um determinado “lugar socgdhdo evidenciado nos seus modos de
vida. Nas entrevistas algumas pessoas sugerirancajlee sujeito “defende” seu estilo de

vida, o qual esta vinculado ao social, assim,deiocestilo € ser aceito em determinado grupo:

N&o existe essa pessoa que diga que nao esta higad@da. Porque todo mundo
tem um estilo e cada estilo tem a sua propria mddau sogluber, vai ter 0 4pice
da modacluber, alguma coisa, alguma peca de roupa, se eu sippie h. [...] Até o
hippie que diz que ndo se importa com nada, nodflgid se importa. Porque no
fundo ele ta usando aquelas saias... Porque s@é@else importasse com nada, ele
nao ia se importar de colocar uma calca jeans ehinsa. Ah... mas fala: ele tem
um ideal! Mas, é dentro do préprio ideal dele exisina coisa que é a moda dele,
gue é usar saia, usar aquelas coisinhas. [...hHet® Eu acho que tudo surge de
[...] um grupo de idéias que quer alguma coisasod&dade, quer chamar atencéo da
sociedade (Ana Luisa).

Primeira coisa que eu olho assim, é se a blusénis,to que seja, vai combinar
comigo primeiro. Que ndo adianta eu comprar umaacad, s6 por causa duma
moda vou comprar, mas ndo combina comigo. [...h&Ww que o estilekatista eu
acho que ndo combina comigo. Ai pode virar modatiboeskatista, mas eu acho
gue comigo ndo combina. [...] Assim, tem varioslast skatista, meidip hop
esses estilos dappertambém que é esses colarzdo, essas blusa, ngad.ldr Ai
tem varios estilos, ai vai da pessoa, do que gtagoé? [...] Assim, a moda tem
varios estilos mesmo, sé que ai vocé vai e olha, aduele estilo ali vai ficar
melhor pra mim. Ai, cé vai com o que achar queficar melhor pra vocé. (Pedro)

As escolhas do consumidor manifestam sua posigéial s@s diferentes estilos de

vida evidenciam a arena de disputa simbdlica, guadstra contrastante no espaco social.

Todo mundo ta no mesmo estilo. Ai todo mundo faldNossa, aquele estilo ali é
bacana, t& na moda, tudo. [...] Influencia bastaetes outros, eu acho, viu? O
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pessoal que eu convivo muito com eles, assim, ahegm gente demais, bastante
amigo, esses negdcio assim. Eu acho mais que haerinfo pelos outros entendeu?
[...] Mais assim, meus amigos mesmo. Se eles camfprd, se eu gostar, eu vou
comprar também porque achei bacana, eu gostei.cBEsassim. Se eu vé que ele
comprou e eu nao gostei de que ele compra, ai @alvmdo, ndo gostei muito nao.
Primeiro eu olho pra mim primeiraPelos meus amigos eu olho bastante por eles
também. [...] Acho que assim, gosto de ficar iguales também. N&o gosto de ser o
diferente da turma. [...] Acho que fica meio esiqoigé? [...] Igual se tiver um outro
grupo, chega e conversa com a gente. Se meus afoigas tipo estilo de boy e eu
for tipo estilo favelado, vamos supor, vamos cal@assim né? O estilo de boy nédo
gosta muito do estilo de favelado. Ai vou ficar endistante, eles ndo vao querer
conversar comigo né? Ai fica meio ruim. (Pedro)

Conforme aparece anteriormente, para o consumaltérds falsificado estilo de vida
“boy” ou “playboy” é bastante referenciado. O estlboy / playboy” é aquele que usa apenas
roupas de marca e originais e também esta vinculado sentido “jovem” da
contemporaneidade. O consumidor de ténis falsifi¢adta o sentido estético do estilo “boy /
playboy”, mas usando o falsificado. Em geral, éle faz uso da marca apenas no ténis, mas

procura mesclar esse uso em outras pecas da vefstisgeinspirando no “boy / playboy”.

Ai eu olho mais por ele, a primeira coisa que dw,0hssim, mais assim, eu uso o
ténis que ta mais na moda primeiro. E o que eu alas O primeiro assim que eu
vou chegar na loja, ai eu vou olhar os ténis queaid na moda. Eu ndo gosto muito
de ténis mais antigo ndo. [...] Porque assim, &o gcie, comigo assim, ainda mais
pelo meu estilo, eu acho que combina mais, porgusoe assim, daquele estilinho
meio que Boy, entendeu? [...] Estilo Boy é que aya& andar de ténis de marca,
roupa de marca, corrente de prata, esses negossis,aentendeu? N&do € so
original. Tem muitos Boys que eu conhego, que temtamroupa falsificada
também, roupa, ténis, boné. Muita coisa. [...] Deg® um tempo eu comecei a
comprar mais o original. [...] Trabalhar também atée pode ser um ténis
falsificado. Porque trabalhar cé ndo ta indo sair.nesse caso, é o falsificado.
(Pedro)

Dependendo da roupa também que tiver. As vezesasstin com ténis, mas nao ta
com uma roupa assim melhor. Mais arrumadinha, coamoio, mais estiloso. Um
estilo mais playboy assim. Metido, fica querendintde marca. (Paola)

E a pessoa tem, por exemplo, assim, como eu pesatat? A pessoa usa as roupas
de marca, entendeu? A maioria é as pessoas rieassqu[...] Me olham diferente!
Vai ver as etiquetas, algumas tém assim do ladelesi falam: nd, bacana, essa
roupa sua é bacana. Meu primo brinca comigo: NG,nteior boy! (Lucas)

O consumidor de outras esferas sociais também radqui ténis falsificado,
conservando seu estilo, o que poderia representaraproximacao dessas camadas, ainda
que seja somente pelo uso comum do bem. O témifidatlo € para todos. E, de alguma

forma, esse uso faz com que uma marca e um modelterds tornem-se populares,
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desafiando as balancas de poder de todo esse smigterrepresentacdes. Nas palavras de
Samuel:

Tanto que cé vé muitplayboyzinhdambém comprando coisa falsificada, entendeu?
Que tem a nota pra gastar, sai direto pros negdeis caro, compra muita coisa
falsificada também. E mais o pessoal que tem dinmésmo, entendeu? Que o pai,
por exemplo, €, recebe muita grana, [...] a classgia alta, entendeu? Ou entéo, até
mesmo de classe alta mesmo. Hoje em dia por téodando dinheiro, o falsificado

¢ muito mais acessivel que o original. [..] E uomisa que todo mundo ta
comprando. Entendeu? Igual eu te falei, até playldogomprando. Muita gente
compra. (Samuel)

Os consumidores que possuem os dois tipos de +ténrgginal e falsificado — os
reservam para praticas sociais distintas. Parecquaese trata de ritos sociais especificos,
nos quais a escolha do tipo de ténis é feita dedacmom sua circulacdo por determinados
grupos sociais, em que podera exercer diferenfgsgpaPara um entrevistado: “Vou a missa,
vou a alguma festa. E o outro a gente usa maisgiyalhar né?” (César).

H& uma tentativa de consagrar aquilo que € ofligijue faz com que o consumidor de
ténis falsificado possua uma postura de resena @aiso cotidiano do original e o situe em
locais considerados importantes, satisfatorioseerdio represente rotina. O original oferece
maior seguranca no meio social. Nas palavras dyuszglo: “O original eu uso mais pra sair.
[...] Porque o original se eu usar ele pouco, aivali usar mais tempo. Tem um ténis da
Reebok que eu tinha, ele era falsificado. Ai naaogemana eu viajei, ai fiquei, abriu um
buraco no bico do ténis. [...] Por isso eu usoigirtal pra festa.” (Lucas)

O ténis falsificado simboliza esfor¢o e tarefaseconsumidores que possuem os dois
tipos de ténis submetem o dito falsificado paraue gm sua vida representa a rotina de
trabalho, do arduo. O original vincula-se ao celebo enaltecer e, até mesmo, o louvar.
Podemos pensar que o falsificado serve para asyp@ssar pelos circulos sociais habituais e
o original naqueles circulos distantes a ele, oadeecesséario posicionar-se de maneira
distinta de seu cotidiano. No Ultimo caso, imps& notado na intencdo de transmitir
mensagens de auto-satisfacdo e realizacdo conggman Isso pode ser exemplificado na

fala de Marcelo:

O falsificado é pra fazer as coisas mais tempopwipra 0 mais barato mesmo. [...]
Ir pro trabalho, entendeu? Ficar no bairro mesndaado a toa ai, ou curtindo ai.
Agora quando for num lugar mais bacana, [...] tipta festa assim, uma festa mais
assim, melhorzinha, que tem as pessoas que temmassigual ele mesmo. Pessoa
diferente né? [...] Tipo numehoppingmesmo, tipo numas feira mesmo entendeu?
Mas no bairro dele, mais no servi¢o assim, mafalsgicados mesmo. (Marcelo, 24
anos)
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O ténis falsificado € uma cépia do original, ma®isdo quer dizer que aqueles que
consomem o falsificado compartilhem os mesmos t@pes simbdlicos dos que usam
somente o original. Afinal de contas, consumir Isifisado depende, em grande parte, do
“lugar social” de cada sujeito. A estética, nessaido, torna-se crucial na atualidade para
validar o “eu” no mundo atual que perpassa por frordeira muito mais ampla de uma mera
ostentacdo em que o consumo traduz todo um conjoodificado pelo “nds”, que se
transforma em linguagem (DOUGLAS; ISHERWOOD; 200dARTINELLI; 2006,
SAHLINS; 2003). As experiéncias e a percepc¢ao da gocial sdo unicas e diferenciadas e
nos faz pensar sobre as relagdes de exclusdoneldsdo como se fosse uma cidadania pelo

consumo na sociedade contemporanea.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desta dissertacao foi analisar as septacdes simbolicas e as motivacdes
do consumo de bens falsificados em wshopping center considerado um templo do
consumo, mas popular. Para tanto, parti de umaetha realizada n&hoppingPopular
Oiapoque, em Belo Horizonte (Brasil) como espag@ @ssa investigacdo e pesquisei 0s
consumidores de ténis. A discussdo foi orientada peoblematizacdo no interior dos
seguintes eixos: moda e marca, costume de consamicomércio popular, preco e
diversidade de produtos, lugar social (relacioremoestilos de vida) e habitos de consumo.

Diante de meus questionamentos durante a pesqelisabp que eu tentava a todo o
tempo classificar os comportamentos dos consunsdoassinala-los dentro de uma
ordenacdo. Se aqueles atos de consumo consistiam gadronizados, diferenciados,
igualados, repeticdo de um modelo instituido, dig@n No entanto, diante das experiéncias
de consumo e das narrativas de meus pesquisadmgreno inclassificavel e a ambiguidade.
Em outras palavras, ndo necessariamente € precisosgionar e opor categorias. Observei
nesta pesquisa, em grande medida, que esse tipmordimo indica uma relagdo de
reciprocidade nessas classificagfes, que um coampento pode estar situado no intersticio
entre categorias que podem ser vistas como antagou, ainda, que simplesmente nao
podem ser determinados em qualquer ordenacéo.

Observar essas dimensdes do consumo fez-me cordpregue as categorias
“original” e “falsificado”, em grande medida, s&lativas ao “lugar social” do consumidor e
que, portanto, envolvem relacbes de poder no casop@l do consumo. S&o formas de
relacionamento, valores e significados internabzague traduzem um imaginario construido.
O ténis considerado original exerce um grande rigs@iara alguns desses compradores que 0
véem como uma trajetoria a ser alcancada — do fadsa o original — como simbolo de
“melhoria de vida”.

A compreensao de um universo micro do consumonie)t@ermitiu de certa maneira
tracar alguns aspectos fundamentais do consumadzdoria falsificada em geral, como as
proprias hierarquias presentes e construidas clagéreas categorias do “falsificado” e do
“original”. Verifiquei que as escolhas pelo cenada moda e da marca do ténis pelo
falsificado podem ser compreendidas como um “ergnmaeinto pretendido” que ndo conduz

necessariamente a uma absoluta padronizacdo dilesesPodem ser percebidas como
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“taticas simbdlicas” desses atores para particspaialmente do cenario de consumo e tais
taticas contribuem, muitas vezes, com a idéiatsemio de cidadania.

Percebi que a pirataria para esses consumidoreslipogia funcédo social, pois,
justifica-se como um artifice de determinados a&tquara trabalhar, produzir e cuidar da
familia. Os consumidores de ténis falsificado tnaza tona certa insatisfacdo com as
instancias publicas e politicas para justificar gesicionamento pela compra do falsificado.
A experiéncia do consumo abrange, portanto vaséeras, o que complexifica o sistema
simbdlico dessas praticas que, entdo, ndo podecosgreendidas apenas como a obtencao
de um produtger si

Ha uma importancia na incorporacdo dos bens nadidstda, ainda que sejam
considerados copias, como forma de construcaoité@leatpela composicdo do estilo de
vestir, em que 0 corpo torna-se a expressao estdidEse processo. A recusa nesse ritual do
consumo do ténis, interpelado pela moda e pelaappode gerar um sentimento de excluséo
que acentua a percepcéo de outras privacdes spaiasesses consumidores. A moda e a
marca exercem importante influéncia na vida dessesumidores que preferem esse tipo de
ténis, ainda que sejam falsificados, que qualqudroonacional. Dessa forma, o ténis
falsificado é crucial para a construcdo da idedi&ddesses sujeitos que aproveitam dos
padrdes globalizados da marca e da moda e se saprg®elo corpo aquilo que sdo — mas
também aquilo que querem ser.

Quando a entrevistada disse a frase: “N&do olhanv@ecé, mas te 1€”, expressou a
importancia da linguagem simbdlica, permeada pb&rss, entre os sujeitos que funciona
como marcador social, além de que as escolhas mgulc® nem sempre se dao por um
angulo exclusivamente individual, mas em relacao od'outro”. Percebo que as escolhas de
cada ator social independente da esfera que pertgrazece exprimir uma “liberdade
controlada” com relacdo ao seu “lugar social” éadro”. As diferentes camadas sociais sdo
bem demarcadas por uma série de atributos, e afoom que os diferentes atores sociais
lidam com o ténis de marca (independente de s&r)fdiz em certa maneira o “lugar social”
de cada um nesse cenario.

Nesse panorama, o ténis falsificado para seus godsrtes mostrou-se como um eixo
central na codificacdo da aparéncia e da imagenfogoa seus respectivos sistemas de
representacdes, que pode simbolizar autorealizagéisfacéo, participagéo e aceitacao social
em meio aos grupos em que esses atores circulaimagem construida de cada sujeito
apresentou-se como potencializadora das visib#isl@ddos “lugares sociais” que destacam as

relacdes de poder simbdlicas do consumo. A amlag@icntre a diferenca de “estilos” e a



160

partilha dos signos da moda e da marca denotouation €ssencial na constituicdo das
identidades desses consumidores.

Observei que esse cenario paradoxal descortinesvigde tratam a moda e a marca
como um modelo social que apenas perpetua a padgdia entre 0s sujeitos. Nesse caso, a
identidade faz parte do estilo de vida dos sujeitosconstruida entre a interacdo do
“‘enquadrar” e o “diferenciar” que catalisa as stagidades das representacbes e do
pertencimento desses atores aos seus diversossgsapiais de circulacdo. Soa provocativo
diante dessas evidéncias pensar que adotar umopgidiZalizado da marca e da moda nem
sempre solapa os individuos e pode permitir quge jgdeticipem desse processo e possam
também se diferenciar. E nessa mesma direcdo pgnsaa marca do ténis ou a escolha da
moda ndo expressa apenas uma decisdo individual,qoea possui grande influéncia dos
grupos entre os quais 0s sujeitos circulam. A idede é fragmentada e (re)orientada
simultaneamente pelos discursos do consumo (nsti@pping centermoda, marca), pelo
individuo e pelos diferentes grupos que fazem mhrtseu cotidiano.

A pesquisa mostrou que as representacdes simbdlcadnis falsificado, para seus
consumidores, abrangem um universo amplo de incomadciais, posi¢cdes individuais,
classificagfes, julgamentos e predilecdes que Boidm exatamente como esses individuos
assimilam os significantes atuais e (re)produzesesgacos culturais. O consumo representa
“transitos simbolicos”, ou seja, possibilidades deesso a determinados arcaboucos
simbdlicos, ao mesmo tempo em que traduz possidiisl de participacdo social e taxacdes
que estao ligadas ao estar fora de algo.

O consumo de ténis falsificado se relaciona a focora que estédo inseridos em um
conjunto de cddigos, normas e expectativas coketive se ligam aos preceitos da chamada
globalizac&o. Tornou-se necessario repensar a foonma se dao as motivacdes dos sujeitos,
em muitos casos pensada como uma instancia autOwameoletividade. As préprias
preferéncias e gostos, ainda que parecam ser didig, estédo relacionadas ao “lugar social’
do sujeito que, em certa medida, abrange uma fagéalsimbdlica coletiva de seu estilo de
vida (na mesma perspectiva de Bourdieu). O consumie ténis falsificado mostrou-se
influenciado e ajustado, inicialmente, pela I6gicétural de seu lugar social, o que faz com
gue suas condutas, mesmo relacionadas aos asgectoa satisfacao e realizacéo, ou, ainda,
voltadas para as influéncias da globalizacao, cefarseu estilo de vida. E, ao mesmo tempo,
€ um consumidor que busca pelo que compra o seididn, se autocompreende e (re)afirma
no interior de determinadas posi¢des sociais, eri'@u compro, logo existo.” (CAMPBELL,

2006). Busquei nesse viés entender como o consesse dipo de bem pode contribuir para a
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construcdo da identidade e de determinado estilodde Creio que se abre uma perspectiva
para se pensar na complementaridade dos aspediesluiais e coletivos que norteiam as
praticas de consumo e as suas representacesisasbOl

Constatei que o preco apresentou-se como uma rpatvalevante para a compra do
ténis falsificado, que se explica pelo fato de guweaioria desses consumidores encontra-se
nos meandros de diversas desigualdades. Os grupibsgidos langcam seus estilos e fazem
com gue suas praticas tornem-se “discursos” dortesaRude, a partir disso, observar como
as relacdes de poder sdo negociadas e como podgransadas como arranjos criativos. O
preco torna mais simbolica a expressdo dessessakxplicitando as assimetrias sociais. O
préprio desejo de copiar um “estilo boy” traduzesspgos de poder. O que pareceu uma
tentativa de imitacdo das camadas ricas pelasspupresentou negociacdo e, a0 mesmo
tempo, demonstrou o poder das primeiras na prodsigdtmdlica dos estilos. Por outro lado,
também implicou estratégias de construcdo simboéledas esferas populares que
redimensionam as representacdes do ténis falsifipada esses atores. De certa forma isso
serviu para afastar de figuras estereotipadas dsucaidor de ténis falsificado que, embora
possam estar contextualizados dentro de uma mesiea @opular, representam, em certa
medida, uma diversidade de estilos. O preco fagoadtancar a moda e a moda alcancar o
pertencimento.

Percebi que essas praticas contribuem de formdisagiva para tornar &Ghopping
Oiapoque um lugar do comércio popular, ainda quite messes consumidores nao tivesse o
costume de comprar em camelés. Ha uma (re)sigodicao sentido do comércio popular
como cameld dentro dShoppingPopular. Com isso, acredito que, de certa mans#a,
desenvolvidos novos habitos de consumo nesse espaco

Creio que a importancia de refletir sobre essascpgacontribuiu, de algum modo,
para dissolver concepcdes criadas a respeito dercamdo falsificado e compreender o ténis
falsificado como um artefato cultural importanteggpasses sujeitos que, em muitos casos,
representa 0 acesso a um “lugar simbdlico” antescoe@quistado. Esse contexto marca as
relativas estruturagdes socioculturais para essasumidores belo-horizontinos e leva a
perceber como esses processos sao (re)formuladomnsomo do ténis falsificado integra a
globalizacéo, representado pela moda e pela mastaglimentando esse sistema. Pode-se
afirmar que essas praticas de consumo nao podenlidasr como marginais, mas Ssao
engrenagens essenciais para a estruturacdo simtdicglobalizacdo e, até mesmo, do

capitalismo atual.
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Esta dissertacdo ndo procurou trazer respostassimicdefinitivas, o que a torna
passivel de outras leituras, constru¢cdes e, ao mdésmpo, acredito que aponta outros
“olhares” para futuras pesquisas. Refletir sobrsegdemas permitiu-me compreender os
aspectos culturais do consumo contemporaneo e ta#ggens dilemas importantes, como a
ambigiidade do consumo de uma réplica de um pagdi@malizado; as dimensdes do
individual e do coletivo presentes na conduta desemo; as desigualdades sociais e
simbdlicas nesse tipo de consumo; a importancidlugar social” para compreender as
marcacfes sociais e hierarquias; como a buscatidéasao pela compra contribui para a
construcdo do sujeito contemporaneo; as limitag&essentes na liberdade de consumo; como
0s bens sado primordiais na constru¢do da aparénciensequientemente, mediam a propria
identidade. Com isso, acredito ndo reduzir os amiagos sociais e culturais e contempla-los
no interior de uma arena que procura evidencianantca das interacées de consumo do
ténis falsificado e compreender os supostos “paddie consumo” atuais e as formas de

diferenciagao no interior desses “mundos sociais”.
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Nomes Idade Escolaridade Profisséo
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Mateus 27 Ensino Fundamental Completo Bombeirahlto
Patricia 30 Pos-Graduacao Incomplefedvogada
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Paola 14 Ensino Fundamental Incompleto Estudante
Pedro 17 Ensino Médio Incompleto Office Boy
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" Os nomes sio ficticios

169



