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Da Falsa Producio de Consumo ao Consumo dos Falsos Produtos !

Thais Novais de Curtis >

Resumo: No cotidiano ¢ comum encontrar situacdes nas quais as pessoas tentam
representar-se por aquilo que usam, consomem ou vestem. Os objetos de posse, ou até
mesmo habitos hoje em dia, acabam por tornar-se alibi de expressdes na sociedade,
incluindo ou excluindo o sujeito de seu entorno de convivio. Dentro desse cenario, a
industria de falsificagdes ganha espago, possibilitando ao consumidor um acesso antes
restrito a poucos e alimentando desejos de representacdo social. O texto compreende
uma breve abordagem sobre o atual modo de producdo de consumo, que corresponde a
subjetividade do consumidor, atendendo diretamente ao seu desejo de forma
inconsciente. Busca analisar as propriedades imateriais que sdo atribuidas aos itens
fisicos consumidos e que altera a percep¢do na mente do consumidor, apontando por
fim que o mercado de falsificagdes pode apresentar-se como estratégia de marketing
para difusdo das marcas.

Palavras-Chave: Consumo; Falso; Imaterialidade.

“Se vocé ndo tem, falsifique! E baixa demais?
Ponha um salto bem alto, mas pratique o passo!”

Victoria Beckham

“O inimigo do autor ndo é a pirataria, é a obscuridade”

Tim O’Reilly

Em uma matéria apresentada pela televisdo brasileira, em 15/08/2010, sobre o
prejuizo que os produtos falsificados trazem ao bolso do consumidor, revelando
esquemas de pirataria desde fabricas até camelds, é curioso notar o discurso do
ambulante para convencer um consumidor sobre a originalidade de seu produto. Ele

transforma uma furadeira sem marca em uma das lideres de mercado:

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na
Regido Sudeste realizado de 12 a 14 de maio de 2011.

2 Mestranda do Programa de Comunicago e Semiética da PUC/SP. E-mail: thais.novais@gmail.com
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“E original, mas ndo da Bosch. A maquina é original, qualidade boa. Ela ¢
furadeira e parafusadeira”, diz o vendedor. “Eu tenho o selinho aqui, d4 pra
colocar o selinho nela”, continua ele. “Vocé pode levar e colocar 1a. Vem tudo

o
1

branco e é so colocar nela ai”, concluiu.

Esse ¢ um cenario cada vez mais comum no cotidiano dos mercados de produtos
falsificados. Por um lado, vendedores de produtos piratas que desejam convencer seu
publico sobre as qualidades daquilo que estdo vendendo. Por outro, consumidores
avidos por satisfazer seus desejos, na dire¢do que a publicidade sempre se propds,
alimentando-os com as mais diversas promessas do mundo do marketing.

De forma resumida, buscaremos explicitar como a falsificacdo leva consigo o
emblema da nova classe média, apresentando-se ndo somente como comportamento
social, mas também como uma forca social, sendo que alguns estudiosos ja consideram
a falsificacdo e sua comercializacdo como uma estratégia de marketing.

Uma primeira linha de raciocinio ¢ buscar superar a falsa dicotomia entre o
consumo do que € necessario € o consumo de supérfluos. Falsa dicotomia porque jamais
saberemos ao certo onde passa a linha diviséria entre uma coisa e outra. As
necessidades sdo muitas, mas sdo sobretudo diferentes. O que ¢ necessario para um,
nem sempre o ¢ para outro. Mais ainda, o que ¢ definido como necessario por uma
cultura, pode ser simplesmente supérfluo em outra. Basta pensar na cultura dos monges
tibetanos para verificar que a meditagdo ¢ tdo necessdria quanto a alimentagdo, sendo
que a quase totalidade do que os ocidentais consomem ndo seria mais que supérfluo
para eles. Mesmo quando se fala em necessidades bdsicas, das quais ninguém,
supostamente, poderia abrir mado, vé-se o quanto elas diferem de uma cultura a outra. O
que ¢ supérfluo, portanto, varia na mesma propor¢ao da ideia que se faz do que ¢
necessario para cada um. Tais conceitos parecem decorrer, portanto, do campo da
cultura, visto que cada cultura desenha os habitos e costumes dos individuos.

Isso nos leva a uma segunda linha de raciocinio, que busca entender o consumo
ndo apenas no interior dessa dicotomia entre o necessario € o supérfluo, mas no campo
de outra dinamica, onde se vincula a questdo da aquisicdo de bens com as varias
estratégias de producdo de desejo. De fato, a discussdo sobre o que é necessario ou
supérfluo para a vida de alguém decorre diretamente das acdes de aquisicdo de bens, da

dificuldade ou facilidade em se adquirir alguma coisa, do preco e esfor¢o que se deve
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fazer para isso, e portanto se vale ou ndo a pena tal sacrificio ou vaidade. Mas quando se
pensa do lado da produgdo do desejo, percebe-se que os individuos encontram-se dentro
de uma rede mais complexa, que envolve uma série de agentes que suscitam, instigam,
fomentam seus desejos. Aqui, o consumo deixa de ser entendido simplesmente como
um ato de consumir, e passa a ser visto como aquilo mesmo que € produzido, inventado
dentro de cada um.

Essa perspectiva se tornou mais clara desde que nos entendemos no interior de
uma sociedade na qual a produgdo de bens materiais vem cedendo lugar a uma produgdo
de bens cada vez mais imateriais. O trabalho no mundo contemporaneo produz bens
imateriais, e € esse imaterial que ¢ consumido, que ¢ desejado, e ndo apenas o produto
fisico que lhe serve de suporte. Por isso o produto falso também ¢ desejado, ja que ndo ¢é

o produto fisico que se deseja, mas sua imaterialidade.

Consumo no olhar da economia

Juliet Schor, em seu livro Born to Buy (2004), nos mostra que o olhar da
economia sobre o consumo sempre esteve apoiado nos estudos sobre a parte de renda e
riqueza que ¢ gasta pelos consumidores. Mas a natureza mesma do consumo, o que
motiva os individuos a consumir, o sentido cultural desse ato, como as pessoas decidem
quais produtos consumir, o papel da publicidade e do marketing, a compra por impulso
e o comportamento de consumo compulsivo sdo algumas das questdes que parecem
ausentes dos estudos de economia. Ou seja, os estudos sobre o rendimento dos
individuos pareceu satisfazer os economistas mais do que a forma como aplicam esse
rendimento, a maneira como decidem consumir. Outro aspecto que parece ter
distanciado os economistas de tais analises é o fato do consumo ser entendido como
exercido por agentes independentes, sem a influéncia de outros individuos, portanto sem
uma visdo de interdependéncia nas decisdes individuais. As preferéncias de cada um
seriam independentes daquelas de outros atores. Ou seja, ndo ha um papel social inscrito
nas decisdes individuais de consumo, segundo os economistas classicos. Outro aspecto
¢ a crenga na existéncia de qualidades inerentes a produtos e servigos, € como isso
atende a necessidades praticas. Disso decorre a visdo utilitarista do consumo, sem

referéncia as qualidades culturais, simbolicas e sociais daquilo que se consome.



Generated by Foxit PDF Creator © Foxit Software
http://www.foxitsoftware.com For evaluation only.

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — S&o Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

Mas o economista John Kenneth Galbraith parece destoar dessas posigdes, € isso
fica claro em seu livro The Affluent Society (1958). Nesse texto, Galbraith levanta trés
aspectos que definiriam um novo raciocinio sobre o consumo: a) a producdo cria o
desejo de consumo; b) a relacdo entre consumo e utilidade torna-se fraca ¢ até mesmo
negativa; c) as pressdes estruturais para o aumento de consumo privado acabam
desalojando a provisdo de bens publicos. Em relagdo ao primeiro aspecto, fica claro que
Galbraith ataca a ideia de que as empresas tém melhor desempenho conforme entendam
como satisfazer o desejo dos consumidores. Ele reverte essa posicdo, entendendo que a
sociedade ja teria chegado num ponto em que suas necessidades basicas estariam
relativamente satisfeitas, ¢ que o aumento do consumo agora se faz pela criacdo do
desejo de consumo via o esfor¢o de agdes de venda e marketing das corporagdes. Carros
mais elegantes, roupas mais sofisticadas, entretenimentos mais elaborados, sdo apenas
alguns dentre os varios exemplos de que o consumo esta cada vez mais ligado a valores
culturais que, por sua vez, sdo diretamente produzidos pelas agdes de publicidade das
empresas. Entdo a producdo ndo se limita mais, ou ndo pode mais ser entendida como
uma fonte que supre as necessidades de bem estar dos individuos. A relagdo entre
consumo e bem-estar parece ter sido quebrada.

Mas nos anos de 1980 emerge uma nova visdo sobre o consumo € 0s
consumidores, que busca se opor a essa percep¢do de Galbraith (Douglas Holt, 2002).
Os consumidores passam a ser vistos ndo mais como passivos diante das agdes de
marketing que supostamente produziriam seus desejos, mas sim como uma forga que
rejeita ativamente tais estratégias. O consumo passa a ser visto como um processo
criativo de construcao de identidade. Nesse caso, ele interpreta e transforma os produtos
culturais segundo sua propria visdo. Surge a ideia da for¢a do consumidor e sai de cena
a crenca de que os consumidores sdo manipulados. Mas se a perspectiva de que o desejo
de consumo ¢é produzido for rejeitada, ela acaba dando lugar a uma ideia mais
complexa, a da insaciabilidade da demanda. E esse desejo de consumir cada vez mais,
que chega a ter ares de determinismo bioldgico, acaba conduzindo o consumidor ao
suposto lugar de soberano, ao mesmo tempo em que coloca as empresas a seu servico.

Claro que tal analise ndo deve se sustentar sem criticas, ja que a suposta forca do
consumidor ndo leva em conta sua incapacidade de escapar do consumo como modo de
vida. Quando Bourdieu, por exemplo, com seu conceito de capital cultural aponta que
ndo ha consumo de nenhum produto, servigo ou atividade que ndo esteja implicado num

codigo de classe social, que caracteriza justamente o regime possivel de consumo de
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cada individuo, ele reforca que ndo se pode escapar das posicdes de sua classe social do

mesmo modo que ndo se pode recusar ser parte do sistema de consumo.

Consumo e trabalho imaterial

Vamos explicar melhor o que vem a ser o trabalho imaterial.

Num trabalho de pesquisa intitulado Le Bassin de Travail Immatériel dans la
Métropole Parisienne *, desenvolvido no inicio dos anos 1990 e publicado em 1996 por
Toni Negri, Maurizio Lazzarato e Antonella Corsani, consolida-se um conjunto
significativo de conceitos sobre o trabalho imaterial. Nessa pesquisa, ainda no comego
desse debate nos anos de 1990, os autores afirmam que o trabalho imaterial seria aquele
que produz, por exemplo, os programas de televisdo, a moda, a transformacdo das
cidades, as mercadorias que consumimos, 0s jornais e revistas que lemos. Mais
fundamentalmente, ele produz a maneira de ver e sentir, de morar, de vestir, de pensar e
de consumir das pessoas. Ele produz as formas de vida e as subjetividades de nossas
sociedades. Essa produgdo de formas de vida e de subjetividade se tornaram os novos

setores de acumulagdo capitalista:

“A producdo de subjetividade deve se tornar entdo, simultaneamente, o conteudo do
trabalho e o resultado da atividade do trabalho imaterial. A defini¢do do trabalho
imaterial, como trabalho que produz o conteudo cultural e informacional da mercadoria,
comeca portanto a se expressar numa nova articulacdo, que tem como pivo ‘a producao
de subjetividade’. Ha portanto uma relagdo especifica entre o conteiido do trabalho
imaterial e o contetido do produto imaterial.” (p.42).

Negri, Lazzarato e Corsani (1996, p.82) entendem que o trabalho imaterial se
encontra no cruzamento de uma nova relagdo producdo/consumo, do qual ele é a
interface. O trabalho imaterial ativaria e reorganizaria a relagdo producdo/consumo, ja
que ele da forma as necessidades, ao imaginario, aos gostos do consumidor, ele os
materializa, e esses produtos tornam-se por sua vez produtores de necessidades, de
imaginarios, de gostos. Os autores notam que ndo se trata aqui de necessidades

fisioldgicas, mas “de gostos (moda), de operacdes intelectuais (producdo de softwares),

? Corsani A., Lazzarato M., Negri A. Le bassin de travail immatériel (BTI) dans la métropole parisienne.
L’Harmattan, Paris, 1996.



Generated by Foxit PDF Creator © Foxit Software
http://www.foxitsoftware.com For evaluation only.

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — S&o Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

de maneiras de ver (as imagens), de viver (transformacdo do territdrio), de pensar
(jornalismo), de morar (a arquitetura), etc.” (p.82-83).

A ideia de ‘consumo pelo consumo’ teria entdo se tornado o motor da nova
producdo do ‘excesso’ capitalista. Seria pelo consumo que se produziria o proprio
consumo, sua propria expansdo. E consumindo o imaterial, que simbolizam as mais
variadas formas de vida, que se alimenta a necessidade de se consumir mais, e portanto
sua produgdo. O ‘consumo pelo consumo’ cria uma reestruturagdo/inovacdo continua
dos produtos, das profissdes e das formas de organizagdo que parecem desde entdo se
autoproduzir. O produto, o consumidor ¢ o trabalho imaterial estdo continuamente em
vias de se fazer, evoluem sem cessar.

Essa discussao sobre a produgdo do desejo (ou da subjetividade) na sociedade
neocapitalista, se traduz portanto como invengdo de gostos, de formas de imaginar, de
pensar e viver. Essa produgdo de subjetividade seria, simultaneamente, a producdo de
novas formas de consumo, que se diferenciam do consumo de simples bens materiais.
Essa produgcdo de consumo, ao produzir o que serda consumido na forma da
comunicacdo, da moda, dos estilos de vida, etc., acaba por realimentar a propria
producdo, no sentido de que ela deve realizar as novas necessidades do consumo.

A énfase aqui estd na imaterialidade dos produtos, e portanto na sua associa¢ao
com a propria subjetividade que consome (ndo é o corpo que come, que veste, que

passeia, mas sim a subjetividade, o desejo).

O capitalismo inventa o falso

H4a um termo cunhado em economia, chamado de ‘paradoxo da pirataria’
(ANDERSON, 2009) baseado no dilema que fundamenta a economia da moda. A moda
¢ um dos setores possiveis de se analisar como a era moderna do consumo se molda na
democratiza¢do do acesso aos bens mercantis.

Diferenciar-se em seu grupo, ou até mesmo destacar-se através dos signos € uma
pretensdo também dos consumidores menos privilegiados. Os comportamentos e
aspiragdes individualistas se manifestam mesmo em obediéncia & moda ou estilos de
vida, importando para o individuo néo ser inferiorizado.

Existe uma nocdo de que as réplicas podem auxiliar nas vendas dos itens

originais de consumo. A industria da moda opera com itens de estagdo, pecas sazonais
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que sdo substituidas de tempos em tempos sem uma justificativa funcional de que
aquele item esteja defasado, atua apenas na sua diferenciacdo visual para justificar tal
troca. A solucdo que o mercado encontra para as diferenciacdes entre os modelos de
estagdes se baseia justamente na estratégia da ‘obsolescéncia induzida’. Réplicas dos
modelos da estacdo sdo espalhadas pelo mercado de massa, justificando assim, que os
consumidores mais exigentes requisitem por modelos novos e exclusivos que os
diferenciem dos outros consumidores. Dessa forma, tanto o item original quanto sua
réplica possuem segmentos definidos, um fortalecendo o mercado do outro. Ainda
assim, o pre¢o do auténtico determina o preco do falso, pois o prestigio e o alcance do
original na sociedade determinam a demanda e o valor pelo item replicado, gerando
inclusive mercados de alta, média e baixa qualidade dentre os proprios falsificados.

Ao obter um produto falso de grife, o consumidor ndo esta apenas interessado na
posse fisica daquele item, ele ndo substitui o original, mas preenche uma lacuna no
desejo de possuir o verdadeiro e o que ele pode trazer com sua reprodugdo de imagem
como status, reputagdo, inclusdo, etc. Toda essa imaterialidade alcanga a percepcao do

consumidor ao optar por determinada escolha: original x falso.

“Na imprensa ocidental, a pirataria chinesa ¢ considerada crime. Mas na China,
produtos pirateados ndo passam de outro produto a outro preco, uma forma de
segmentagdo em versdes imposta pelo mercado. Comprar ou ndo uma bolsa Louis
Vuitton pirateada ndo ¢ uma decisdo moral, mas uma decisdo baseada em qualidade,
status social e redugdo de riscos. Se as pessoas tiverem o dinheiro, preferirdo comprar o
original, porque, em geral, ¢ a melhor versdo. Mas a maioria das pessoas s6 pode pagar
pelas versdes pirateadas.” (Anderson, 2009, p. 207)

O mercado de massas produz a demanda pelo mercado de réplicas, ja que nao
possui renda suficiente para consumir o original, e esse desejo esta relacionado com a
imagem e a representacdo daquele objeto pela pessoa. Cria-se um mercado de
evidéncias falsas, no qual os produtos sdo uma coisa, e o status que os acompanha outra,
por vezes mais importante. No aspecto psicologico, o individuo acredita que
consumindo um produto de luxo, embora falsificado, representara outra imagem de si
proprio perante os outros, desde que o fato de ser falsificado seja omitido.

Mesmo o item falso, muitas vezes, carrega consigo a logomarca do original,
distribuindo sem custos 0 nome da marca. Os fabricantes auténticos do produto diriam
que poderiam fazer o mesmo sem necessidade de intermediarios, no entanto, ¢ de se

pensar que o alcance também vai por outros caminhos, atingindo parcela de
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consumidores antes ignorada. Considerando também que o individuo ndo pagante de
hoje, ou consumidor de réplicas, podem vir a tornar-se um consumidor pagante do item

original amanha.

Conclusao

Juntamente com a ‘civilizagdo do desejo’ que foi construida ao longo da segunda
metade do século XX, as marcas foram adquirindo representagdes diferentes na mente
dos consumidores. O que antes era caracterizado apenas como um simbolo de
representagdo grafica ou visual para expressar um nome, hoje assumiu uma posicao
dinamica de relagdes que envolvem desde o produtor, aquilo que é produzido e quem o
consome, criando um campo de valores para todos os envolvidos. Para Lipovetsky

(2007), o que caracteriza o consumidor da atual ‘civilizagdo do desejo’ ¢ que:

“O hiperconsumidor ndo esta mais apenas avido de bem-estar material, ele aparece
como um solicitante exponencial de conforto psiquico, de harmonia interior e de
desabrochamento subjetivo, demonstrados pelo florescimento das técnicas derivadas do
desenvolvimento pessoal bem como pelo sucesso das sabedorias orientais, das novas
espiritualidades, dos guias da felicidade e da sabedoria.” (p.15).

A maneira de se desenvolver uma marca vem transformando as estratégias de
marketing ¢ de comunicagdo, inventando novos instrumentos com vista a conquista de
mercados. Passamos de uma economia centrada na oferta a uma economia centrada na
procura. Contudo, os valores intangiveis de uma marca abrem um campo de consumo
que modifica a produgdo de desejo na sociedade, desejos que expressam sua
subjetividade. Entendemos aqui por subjetividade tudo aquilo de ordem imaterial que ¢é
parte de um individuo, como suas crencas, seus valores morais e religiosos, sua conduta
¢tica, mas também seu imaginario, suas fantasias, sonhos, os elementos que servem a
sua capacidade criativa etc. Quando mencionamos especificamente o desejo de
consumo, falamos entdo de uma parte dessa subjetividade que se expressa. Esse
consumo pode ser tanto de bens materiais quanto de bens imateriais. Mas o que estamos
buscando aqui ¢ mostrar que mesmo quando se trata de bens materiais, ¢ seu aspecto
imaterial que ¢ desejado, em muitos casos.

Acontece que o mercado de falsificagdes age de modo a garantir a oportunidade

de grande parte dos consumidores satisfazerem seus desejos de representagdo social e
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satisfagdo pessoal. No entanto, envoltos por tais estratégias, os consumidores ja nao

conseguem distinguir entre aquilo que sdo levados a querer e o que realmente querem.
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