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Resumo:


O consumo é um fenômeno que cresce a cada dia, fruto de uma nova sociedade relacional, que vê na mercadoria objeto de prazer e hedonismo. Alguns filósofos e sociólogos já viam no consumo, sobretudo da moda, um símbolo da distinção entre classes sociais, ou estamentos, como prefere Simmel. Porém, na sociedade pós-moderna que vem se configurando a partir da 2ª metade do século XX e sobretudo, do século XXI, surge um novo elemento que muda o panorama do consumo, sobretudo dos bens culturais e da moda: a pirataria, ou seja, falsificação de produtos. Com a pirataria, novas discussões são incorporadas às ciências humanas, afinal ela pode ser vista de duas maneiras: como exclusão, mas também como uma forma de democratizar os bens de consumo, portanto, como inclusão social. É disto que trata nossa pesquisa. 
Palavras-chave: consumo, pirataria, pós-modernidade.

Abstract:

Consumption is a phenomenon that grows each day because of a new society relationship, which sees the goods object of pleasure and hedonism. Some philosophers and sociologists have seen in consumption, particularly in fashion, a symbol of the distinction between social classes, or estamentos as Simmel prefer. However, in postmodern society that has been configured from the 2nd half of the twentieth century and especially of century XXI, a new element that changes the landscape of consumption, especially the cultural and fashion: the piracy, ie , falsification of products. With piracy, new discussions are incorporated into the human sciences, then it can be seen in two ways: as exclusion, but also as a way of democratizing the consumer goods, therefore, as social inclusion. This is what to be comes our research.
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Introdução:

Este artigo tem como objetivo analisar o problema da pirataria na sociedade moderna. Trata-se de ver a pirataria como um fenômeno típico de uma economia de mercado, especialmente dentro da sociedade pós-moderna, que demonstra novas realidades sociais e mudanças de valores especialmente no ocidente. A pirataria não se configura apenas como um problema moral, como um fenômeno de evasão de renda, como uma ação que infringe a ordem fiscal, como uma mancha e uma desordem no mercado formal, conseqüentemente gerando a informalidade e desorganizando a produção. Consideramos que a pirataria comporta vários ângulos de análise, e dentre estes salientamos o caráter antropológico e a dimensão simbólica.
O objeto de nossa investigação é claro: a pirataria não se configura apenas como um problema moral, como um fenômeno de evasão de renda, como uma ação que infringe a ordem fiscal, como uma mancha e uma desordem no mercado formal, conseqüentemente gerando a informalidade e desorganizando a produção. Consideramos que a pirataria comporta vários ângulos de análise, e dentre estes salientamos o caráter antropológico e a dimensão simbólica. Na verdade, a pirataria mais do que tudo revela uma sociedade que conhece a produção em massa, constituindo o que muitos chamam de Indústria Cultural, de produção em série, de indústria da reprodução.

Realizamos uma pesquisa de campo em nossa cidade para que apreendêssemos os conceitos de que estamos falando. Por ser a pirataria um problema que atinge a todos atualmente, e não apenas aqueles privados de renda e acesso à informação, resolvemos aprofundar nossa análise e realizar as entrevistas com um público de perfil social mais elevado, isto é, com pessoas com alto poder de compra e com máximo nível de escolaridade. A partir daí podemos tirar nossas conclusões e fazer a análise e tentar nos aproximar de uma resposta sobre o consumo da pirataria: é ou não um fenômeno da sociedade pós-moderna? 

O homem sonha, a cópia nasce...
 A discussão sobre a pirataria está atualmente em todas as esferas. De economistas a empresários, a pirataria é tema de debates. De um momento para outro, o mundo viu-se diante de um movimento que parece não ter fim e nem barreiras e que desafia a Lei e os Governos de todo o mundo. 

As regras impostas ao indivíduo já não o amedrontam nem o coagem para um modo de vida conformado, de acordo com sua posição social ou com suas posses, mas, agora, o indivíduo mesmo continuando numa sociedade relacional, já se preocupa mais com seu próprio bem-estar, seu desejo de possuir, seu pensamento de ser um elemento único no mundo e de poder tudo, não existem regras que o impeçam de alcançar. Isto se deu em parte pela quebra das barreiras mundiais, pelas informações rápidas e efêmeras, onde todos tem amplo acesso a tudo, todos desejam o que vêem... Alguns autores chamam esse movimento feito de consumo excessivo, individualização e da Tecnologia da Informação, de Pós-Modernidade. Giddens cita que “os modos de vida produzidos pela modernidade nos desvencilharam de todos os tipos tradicionais de ordem social, de uma maneira que não tem precedentes” (1991, p.14). Por isso, as regras de antes, não valem mais, e entram em cena novas ações, novos modos de pensar e agir em sociedade.

Para explicar o fenômeno da pirataria, devemos recorrer antes de tudo ao que se convencionou chamar de globalização da economia. Na verdade, a pirataria é um fenômeno típico de um mundo que não conhece fronteiras, de um universo que esmaga os Estados nacionais e lhes retira os símbolos de sua nacionalidade. Por outro lado, a mundialização ou globalização, só pôde se efetuar e se consolidar num mundo dominado pela comunicação rápida e mesmo instantânea (CASTELLS, 1999). O rádio, telefone, TV, e sobretudo, a Internet, fazem do universo uma “aldeia global” como diria Marshal Mc Luhan (1988), ou seja, um mundo em que um acontecimento, notícia, uma tendência de moda, tenham repercussões imediatas e globais. Numa palavra, o que acontece numa parte do mundo repercute na outra parte como uma cadeia constantemente interligada. 

Segundo Santaella “não há moda em um mundo em que as coisas duram, permanecem estáveis, envoltas na aura sagrada de um tempo que parece não passar” (Santaella apud De Carli,  p.09). Observando este comentário, podemos perceber porque a moda e a pirataria são irmãs gêmeas. A moda é responsável pelo desejo pulsante e crescente de ter e ser, e neste sentido podemos dizer que a teoria de “imitação e distinção” de Simmel continua viva ainda nos dias de hoje. Santaella diz ainda “A moda proliferou com exuberância febril e desmedida quando o crepúsculo da modernidade cedeu seu horizonte para a emergência da pós-modernidade globalizada que encontrou na moda a matriz efêmera de sua identidade mutante”.(Santaella apud De Carli, p.09). Se Lipovetsky diz que “A moda é filha dileta do capitalismo” podemos ir mais longe e dizer que a pirataria é a “a filha rejeitada” desse mesmo sistema que induz a cobiça, mas depois exclui os que não podem consumir.  Ora, como podemos nos admirar que milhões de pessoas desejem consumir um produto ou uma marca, que são conhecidos em escala mundial?  A pirataria não seria o resultado de um processo que já não conhece barreiras, que entra em nossa casa por meio da TV, Internet, revistas e mesmo em outdoors que nos tentam a cada esquina? O desejo alicerçado pela “sociedade em rede” é o grande sentimento que alimenta a pirataria. 
Na verdade, parcelas da população mundial defendem e vivem da pirataria como se ela fosse um fenômeno irreversível. Tão irreversível quanto os novos padrões impostos pela (pós?) modernidade. Se os valores mudaram, o consumo acelerado faz parte do mundo, do oriente ao ocidente, e a pirataria surge como um a espécie de “desencaixe”, que para Giddens é um fenômeno que visa solucionar um problema criado pela modernidade. Ou seja, com o aquecimento do consumo causado pela nova sociedade em rede, a pirataria surge como um “sopro” de vida aos menos incluídos, aos que precisam acreditar que já estão fazendo parte desta sociedade moderna, aos que precisam acreditar serem cidadãos da “aldeia global”.

Para Castells (1999), está havendo uma mudança em forma de profunda reestruturação do capitalismo e que se caracteriza pela maior flexibilidade de gerenciamento. Com as tendências que surgem em conseqüência disso, há também uma acentuação de desenvolvimento desigual, e não só em lugares previsíveis, mas, entre segmentos e territórios dinâmicos das sociedades em todos os lugares, consolidando buracos negros de miséria humana na economia global em qualquer lugar do mundo. Diante desse quadro, não é de surpreender que surjam fenômenos que respondam a tais mudanças. A pirataria de produtos de moda de luxo com certeza é um deles.

No entanto, a pirataria não pode ser compreendida apenas pela rapidez de comunicação, mas, deve ser colocada também no cenário da injustiça social, na injusta divisão da riqueza no interior das sociedades. Com efeito, a perversa concentração de renda na mão de uma minoria é um estimulo à pirataria. Ao lado disso, a pesada carga tributária é um convite à imitação de produtos e marcas. Talvez, se o Estado renunciasse o arrecadar acima de tudo, o dinheiro circulasse com mais abundância, a tentação de cair na marginalidade representada pela pirataria, fosse menor. Podemos também afirmar que o consumo da pirataria é uma ação intimamente relacionada com a questão do desemprego, em todas as partes do mundo, notadamente em países de economia frágeis. Grande parte das populações de economias debilitadas encontram na imitação e na reprodução de produtos e serviços a única forma de sobreviver, seja como produtores, seja como consumidores. Como consumidor, ostentar um “símbolo” de riqueza, luxo, poder e sucesso, ainda que pirateado, tem o efeito de nos sentir como incluídos, de não nos sentir marginalizados, de demonstrar força. 
Mais uma vez, ressaltamos a força e o poder das novas comunicações na “sociedade em rede” (Castells, 1999). O consumidor de hoje, independente de classe social, conhece e sabe o que quer consumir, as grandes marcas já anunciam seus produtos em meios de comunicação de todos os países do mundo. O consumo de luxo está presente, e forte diga-se, em todos os mercados mundiais, inclusive nos países pobres ou em desenvolvimento. E é justamente nestes países que o consumo de luxo e paradoxalmente, o da pirataria, acelera-se. Existe dentro de países com economias frágeis e deficiente concentração de riquezas, uma força propulsora que estimula as pessoas a quererem se distinguir como que numa necessidade de dizer que faz parte da “elite” consumidora.

Neste universo de consumo em série, como nos admirar que todos nós queiramos este título de sócios, de proprietários? Não nos contentamos em observar as classes de maior poder aquisitivo desfilar suas marcas de roupas, sapatos, jóias, bolsas, celulares. Vestir uma roupa, usar um relógio, adornar-se com um lenço, dirigir um automóvel, nos transforma e nos caracteriza como um ente de desejos e de utopias. E se nos lembramos que somos um animal social, as coisas que usamos e das quais usufruímos, mostra também nosso pertencimento a um grupo, nosso enraizamento numa classe, nossa adesão a um grupo e um gueto. A moda transcende em muito o sobreviver apenas. 

A pirataria também aponta para um problema cada vez mais estudado: o que é inclusão, o que é exclusão. Conceitos cada vez mais citados, fundamentos de políticas públicas, de planejamento educacional, não se pode falar simplesmente de incluídos e excluídos, sem relativizá-los. Se a antropologia nasceu, como diz Storni (2006) de estudos e relatos sobre o Outro, e este Outro eram sempre povos e etnias considerados como estranhos, diferentes e exóticos, as ciências sociais modernas rejeitam a divisão de mundo em que uns são incluídos e outros excluídos. Não há ninguém inteiramente excluído da vida, pois o homem está sempre enraizado e imerso em algum grupo, em alguma cultura, em alguma situação. Acreditamos que uma pessoa totalmente excluída é uma ficção, sobretudo hoje dentro do que se chama “glocalização”, ou seja, a globalização local. 
3. Afinal, o que pensam as pessoas sobre a pirataria?
Realizamos uma rápida pesquisa exploratória, buscando apreender nas falas dos entrevistados um pouco das representações que povoam o imaginário e o pensamento que circulam a respeito do consumo de produtos piratas, sobretudo os produtos de moda. Resolvemos entrevistar sujeitos de classe elevada, porque pressupomos que o consumo de produtos falsos só se dá em classes desfavorecidas, privadas de renda para comprar produtos originais. Utilizamos para chegar a nossos resultados a entrevista semi-estruturada e observação participante, portanto consideramos nossa pesquisa qualitativa, porque desejamos mais do que quantidade de respostas, desvendar os pensamentos, os estados subjetivos da construção das representações dos sujeitos sobre o consumo de produtos piratas. 
7. A PESQUISA

Perfil dos entrevistados:
	Nome
	Gênero
	Idade
	Escolaridade
	Profissão
	Renda

	Bianca
	F
	26
	SC
	Médica
	5.000

	Regina
	F
	32
	SC
	Advogada
	2.800

	Glória
	F
	35
	PG
	Publicit/ Consultora
	5.000

	Rosa
	F
	45
	SC
	Designer/Profª. Universit.
	2.300

	Marcela
	F
	33
	PG
	Advog/ profª Universitária
	NI

	Flávia
	F
	32
	SC
	Jornalista
	7.000

	Paula
	F
	59
	D
	Profª Universitária
	6.000

	Pedro
	M
	40
	PG
	Auditor Fiscal
	12.000

	Alan
	M
	35
	SC
	Artista plástico/Professor
	3.000

	Bruna
	F
	46
	PG
	Redatora/ Tradutora
	2.000

	Roberto
	M
	67
	D
	Prof. Universitário
	6.000

	Michel
	M
	35
	SC
	Empresário/ prof. Universitário
	4.800


NOTA: Nome (são usados pseudônimos para preservar a identidade dos entrevistados); Escolaridade (PG=Pós-graduado; D=Doutor; SC= Superior Completo; SI= Superior Incompleto; FI=Fundamental Incompleto; EM=Ensino Médio); Renda (individual, em Reais); SR=sem renda

Os entrevistados foram questionados sobre os seguintes pilares básicos:

· Já usou produtos pirateados? Por quê?

· Se pudesse usaria sempre produtos originais?

· Qual a solução para acabar com a pirataria?

· O que leva uma pessoa a usar um produto pirata por um valor elevado?

· O que você acha desse sistema de pirataria que acompanha a produção de objetos de marca ou grife?  

Os resultados apresentados são as análises realizadas baseadas nos discursos dos entrevistados:

Apesar de os entrevistados estarem dentro dos padrões sociais de classe média alta, apenas um deles respondeu nunca ter consumido produtos falsificados. Ou seja, onze entrevistados usam ou já usaram produtos piratas. Os produtos que mais aparecem na lista de uso são predominantemente CDS, DVD´S e softwares de computador e produtos de moda como bolsas e tênis. De um modo geral os sujeitos alegam o alto custo dos produtos originais e a forte carga tributária como justificativa para consumirem as marcas copiadas. Deste modo, o baixo preço das mercadorias piratas são um atrativo. Mas há também respostas interessantes, como por exemplo, às que se referem ao aspecto de participar do mundo charmoso das grandes grifes, ou a maior facilidade em encontrar os artigos piratas. Lembremos que na cidade de João Pessoa praticamente não se tem a oferta de produtos de marcas internacionais sendo ofertadas ao consumidor. 
Nos discursos a maioria dos entrevistados demonstrava o não apreço pela referência às marcas, como se a marca em si não fosse relevante, enxergando o produto apenas pela sua funcionalidade como os cd’s e softwares de computadores. Porém ao serem questionados da hipótese de sempre consumir produtos originais, onze participantes responderam que sim, e apenas um afirma que mesmo com a possibilidade financeira de comprar somente produtos originais, ainda consumiria mercadorias piratas. 
Alguns foram categóricos em afirmar que a qualidade superior dos originais é visível, embora alguns afirmem não se importarem com essa qualidade dita superior. 

A maioria dos entrevistados relata consumir produtos pirateados apenas quando estes são para uso rápido como alguns bens eletrônicos ou produtos ditos “de moda” ou passageiros. Já mercadorias mais duráveis como relógios ou obras de arte, os participantes preferem investir em produtos originais que oferecem garantias sobre o produto.


Os participantes foram inicialmente questionados sobre o uso próprio de produtos falsificados especificamente, ou seja, se eles consomem e porque consomem. Deste modo ficou evidente a preferência da maioria por produtos originais, porém, como alegam não poder pagar por eles, acabam cedendo ao consumo dos piratas. Para confrontar esse depoimento de consumo de mercadorias falsificadas apenas pela impossibilidade de pagar pelo original, foi perguntado a eles o que leva uma pessoa a consumir produto pirateado que muitas vezes também custa mais caro do que um produto de qualidade superior, mas sem grife. Esta pergunta foi feita de modo bastante subjetivo, para que o entrevistado não se sentisse participante desta hipótese. 
Neste momento é evidenciada uma relação conflituosa entre os depoimentos e o ato de consumo dos entrevistados. Mesmo após afirmarem serem consumidores de produtos falsificados, criticam esta ação, inclusive não se incluindo na categoria dos consumidores de pirataria.   Falam com desdém do apreço a marca e a valorização de elementos como status, prestígio, etc. 
O consumo simbólico, para alimentar as aparências e a inserção numa classe social e econômica mais favorável também está bastante presente na análise dos discursos, sobretudo quando questionamos de forma indireta, ou seja, como se não estivéssemos falando da relação do entrevistado com o produto, mas do que ele acreditava no consumo do outro. Nesse momento, os entrevistados falam na cultura da vantagem, na vontade de ser emergente (nova socialite), visão pequena, valorizar apenas o exterior, e se referem a aspectos éticos e morais, se referindo ao brasileiro como um povo que tem prazer em infringir as normas.
Na fala dos entrevistados ficou evidenciado que desejos, imaginário, dessacralização, simbologia, conscientização, são palavras que mostram a complexidade do mundo da pirataria dos produtos de marca, sobretudo da moda. O consumidor brasileiro, independente de classe social e nível sócio-econômico, se comporta como se não estivesse inserido na complexa trama do consumo deste tipo de produto. Critica a atitude do consumidor que tenta levar vantagem, porém age igual, acredita que tem que haver repressão, porém não se auto-reprime e nem reprime os seus próximos, pensa que deve haver conscientização, mas não se conscientiza. 

Por fim, todos cobram do governo investimentos em repreender essa pirataria como se esquecessem por momentos que estão inseridos nesse universo de consumo, e no fim revelam-se contraditórios quando dizem que é pobreza intelectual, que é cultural, e que a pirataria deveria ser combatida com ações mais fortes, no entanto, o que podemos perceber é que ninguém olha pra si na hora de fazer suas próprias conclusões, já que quase todos consomem produtos piratas e não se constrangeram em assumir isso em nenhum momento.
 Como se fosse uma conclusão
Esta pesquisa procurou analisar e discutir a questão da pirataria sob diversos ângulos, conforme expusemos ao longo do texto. Considerando que o consumo não existe apenas no ato de comprar, mas indica dimensões simbólicas, a pirataria realiza o desejo do ser humano de participar e se incorporar aos signos das classes mais abastadas. “Consumo marcas famosas, logo existo”, parece ser o lema que faz uma analogia à frase famosa de Descartes, e que parece ser o lema dos que produzem e dos que consomem produtos pirateados.

Após a análise das considerações e da pesquisa exploratória, conclui-se que a pirataria moderna é um modo de ser e aparecer dentro desta nova ordem social, considerada por muitos como Pós-Modernidade. Sabemos que em qualquer época da história o homem deseja, sonha, sente prazer em demonstrar e ostentar os símbolos, as marcas, os distintivos de seu mundo social. Nas sociedades pós-modernas, consumir marcas de luxo, ícones da moda, é uma forma de se afirmar e revelar o seu pertencimento. Raciocinando nessa linha, Debord (1997) vê na mercadoria, e nós dizemos também da mercadoria pirateada, a ocupação total da vida humana a tal ponto que “toda vastidão da sociedade é o seu retrato”. A pirataria não pode ser analisada apenas do ponto de vista da legalidade e do infringimento à regra. Piratear é antes de tudo, um movimento que envolve, como já comentamos, o jurídico, o social, o econômico, o antropológico, o psicológico. Do mesmo modo, comprar um produto pirata se inscreve no universo do ser humano, animal simbólico por excelência, animal que não apenas sobrevive, mas sobretudo, sonha.
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