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Resumo
Este trabalho se insere no âmbito de minha pesquisa em andamento no Mestrado em Estudos de Cultura Contemporânea da Universidade Federal de Mato Grosso que se propõe um estudo comparativo entre a prática de consumo de produtos femininos falsificados nas classes subalternas e produtos femininos igualmente falsificados, mas considerados de luxo, por se tratar especificamente de marcas de grifes luxuosas como Victor Hugo, Carmim, Dolce Gabbana, Louis Vuitton, entre outras, destinado a consumidores das classes média e alta. Para este texto, a principal mercadoria analisada são as bolsas femininas trazidas de São Paulo e comercializadas em Cuiabá. Embora tenham a mesma origem de fabricação – made in China – que os produtos voltados para as classes populares, as bolsas pirateadas aqui tratadas compreendem formas de consumo, oferta, circulação, consumidores, dinâmicas e valores diferenciados. 
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Abstract 
This paper is inserted in the range of my research towards Master Course in Studies of Contemporary Culture from the Federal University of Mato Grosso which sets out a comparative study between the consumption practice of fake feminine products among the subordinate classes and equally fake feminine products, but to be considered luxury, for being specifically made out of prolific brands such as Victor Hugo, Carmin, Dolce Gabbana, Louis Vuitton, among others, destined to medium and high class consumers. In order to produce this text the commodity analyzed is the feminine bags brought to São Paulo and sold in Cuiabá. Although they have the same origin of fabrication – made in China – as the products destined to the popular masses, pirated bags here in context cover consumption forms, offer, circulation, consumers, dynamics and differentiated values. 
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Introdução 
Ter controle sobre a comercialização de mercadorias contrabandeadas é uma proposta antiga de muitos governos e países. A cópia, que ainda no dicionário tem como um dos seus sinônimos o termo abundância, condenada pela modernidade que privilegia o “original” e o “autêntico”, transformou-se em prática generalizada nas sociedades contemporâneas e em um dos maiores problemas para os seus governos. Com a intensificação dos fluxos de produção e circulação global de produtos industrializados, limitar a prática da cópia tornou-se uma utopia. Até pouco tempo, os setores mais atingidos por esse vírus – que serve à saúde dos trabalhadores informais e à doença dos direitos autorais – eram as gravadoras e os artistas. Nos dias de hoje é quase impossível encontrar algo que, ironicamente, a tecnologia não tenha conseguido duplicar, imitar, copiar, replicar, piratear. 
Um setor que abarcou a difusão de produtos pirateados no Brasil é o do comércio “informal”, conhecido entre nós como “camelô”, cujas barracas se distribuem em diversos pontos da cidade com grande circulação de pedestres
. Com a explosão dessa prática de comercialização nos anos 90, o que antes era esparramado pelas cidades e que já tinha a característica de vender de tudo um pouco, hoje se concentra em espaços determinados, muitos chamados de “camelódromo”, “paraguaiódromo” ou “shopping popular”. 

A tentativa de disciplinar a atividade informal e em franca expansão “não pôs fim a ocupação dos espaços livres, mas é um fato que o camelódromo, também conhecido como ‘shopping popular’, consolidou-se como espaço de compra para as populações subalternas
”.
Em um camelódromo encontra-se de tudo: eletroeletrônicos, materiais escolares, roupas de trabalho, de festas, calçados, brinquedos e mais que oferecer acesso às populações de baixa renda, esses centros populares nos propõe outras faces para compreender e discutir o consumo na sociedade contemporânea. Nos espaços apertados das barracas, no volume de mercadorias e no próprio cotidiano dos vendedores temos “um consumo transnacional de objetos de pequeno valor, cópias baratas, quinquilharias, os made in China”
. Um local com endereço, referência na comercialização de cópias e que hoje atende ao consumo de todas as classes sociais. 
Comercializar um produto pirata, ou seja, uma cópia não autorizada de um produto original, todavia, não é especialidade somente dos camelôs. Com 51, 1% da força de trabalho concentrada na informalidade
, o Brasil, assim como outros países da América Latina, exibe um catálogo variado de profissões desprovidas de qualquer amparo trabalhista. Nesse contexto, não é de se estranhar que, em muitas dessas áreas, a dinâmica de sobrevivência, tanto do próprio negócio quanto do trabalhador que precisa “dar conta” dele e da família, em muitos casos, tenha que passar por constantes transformações. 

Desterritorializados, novos vendedores surgem no mercado informal. No caso dos made in China, um dos modos de observar essas adaptações é por meio das redes que mapeiam a chegada de um produto em determinado local e sua distribuição. 
Além da pesquisa documental, este trabalho se apóia em um estudo de campo, com viés etnográfico, que vem sendo desenvolvido tanto no camelódromo de Cuiabá, lócus privilegiado do consumo subalterno, quanto em algumas residências de classe média e alta, espaços particulares do consumo da pirataria de luxo, onde temos contato com as consumidoras dos “piratas classe A”, como preferimos chamar aqui. 

No Box de Célia
A rotina de trabalho de Célia começa todas as manhãs quando chega ao box que aluga há cinco anos, em sociedade com a cunhada, no shopping popular de Cuiabá. O espaço que não atinge nove metros quadrados é otimizado com as quatro prateleiras que já foram abarrotadas de brinquedos, guarda-chuva, guarda-sol, capas para celular, maquiagem infantil, de adulto, cosméticos entre outros tipos de mercadorias e que atualmente guardam apenas bolsas e carteiras femininas. A opção em especializar a barraca com somente esses produtos foi diante da maior procura pelos artigos.
“No começo era bom ter de tudo, produtos variados. Mas como tem muita coisa que é sazonal, tem mês que sai e outros que não saem determinados produtos, sempre ocorria de ficarmos no prejuízo. Então selecionamos o que mais dava para lucrar e qual era nossa demanda, nossa clientela maior”, afirma a comerciante. 
No espaço é possível adquirir tanto uma bolsa para o dia-a-dia quanto para ocasiões requintadas. Os preços variam entre dez e sessenta reais, valores que são alterados conforme a “pechincha” do cliente e a necessidade da comerciante.
 De acordo Célia, as viagens a São Paulo, de onde trazem as mercadorias, são feitas em um prazo de até sessenta dias. 

A freguesia na barraca, que é uma das quatrocentas do camelódromo que funciona há quatorze anos no bairro Dom Aquino, inclui algumas “madames”, como a comerciante se refere às mulheres com poder aquisitivo alto, identificadas pelo vestuário da cliente, pelo calçado que usa, as marcas que pede e, principalmente, pela quantidade de peças que compra. Mas de acordo com Célia, esse não é seu público principal. O maior consumo é de mulheres de classes baixa e média, que procuram bolsas que estão “na moda”, para uso no trabalho e em festas, mas com preços inferiores à daquelas encontradas em lojas “chics” do shopping ou no centro da capital. 

A cada viagem a São Paulo, as sócias trazem uma média de cinqüenta bolsas. A escolha dos modelos, cores, tamanhos e do tipo de material acontece durante a compra, de acordo com as opções oferecidas. Todavia, também ocorre de já viajarem sabendo qual é a tendência do momento, o que direciona sua procura. Célia nos diz que possui consumidoras antigas que fazem questão de comprar em seu box, mas mesmo assim, raramente as comerciantes trazem encomendas especificas, por meio de pedidos. 
“Já fizemos muito isso, mas hoje é uma vez ou outra, porque já aconteceu de trazer e a pessoa não vir buscar ou então afirmar que não era bem aquilo que queria. Então não compensa. Trazemos o que está na moda, o que mais tem de novidade nas distribuidoras de São Paulo (Braz e 25 de março) que geralmente agradam várias mulheres, nunca sabemos quem vai passar por aqui, parar e comprar”, conta Célia. 
Do Box ao MSN: as bolsas de Marcos.

Com o nome da mesma mãe oriental no código de barras, as bolsas femininas também se tornaram negócio para Marcos, que já foi gerente de vendas em uma concessionária de motocicletas em Cuiabá. O trabalho como autônomo começou há menos de dois anos e resultou do desemprego. Os primeiros produtos comercializados, trazidos por Marcos de São Paulo, foram roupas, em seguida bijuterias, bolsas e calçados. 
Após um ano de trabalho, um segmento no setor cópias, chamou a atenção de Marcos: as bolsas de luxo. Não que essa categoria não estivesse disponível antes, mas, de acordo com o vendedor, as réplicas começaram a aparecer cada vez mais “caprichadas” e fiéis às originais. Detalhes como o acabamento das alças, a costura firme, a utilização de cola resistente, forros no interior da bolsa, tecido cada vez mais semelhante ao couro é o que hoje conquistam a clientela de Marcos. “Aqui eu tenho uma peça completa que vale o preço que eu peço”, comenta o vendedor ao exibir uma Dolce e Gabbana. 
Por meio da irmã que tinha duas lojas de artigos femininos em um dos shoppings de Cuiabá, Marcos estabeleceu contatos e consolidou além de uma sólida lista de freguesas da alta sociedade, uma rede de pessoas interessadas em revender as bolsas. 

As viagens a São Paulo são realizadas em períodos de no máximo trinta dias e junto com ele vão os pedidos de pelo menos dez pessoas, divididas entre clientes e revendedores. Entre as parcerias estão: uma cabeleireira que aproveitou o espaço do salão em Várzea Grande, que já oferecia roupas e cosméticos, para vender as bolsas; uma universitária de uma instituição particular; uma funcionária de uma rede de drogarias, outra que trabalha em uma papelaria, e uma revendedora que é atendente em uma concessionária de veículos. 
A comercialização nas revendas dessas mulheres reproduz a técnica de Marcos que é a de delimitar um público consumidor a ser abordado. Por exemplo, o fato de serem funcionárias de uma loja não significa que elas vendem somente para colegas de trabalho, mas também aos donos, aos empresários, aos clientes das lojas, sempre em outros horários, fora do expediente. 

De São Paulo são trazidas, em média, setenta peças especificamente luxuosas das marcas Victor Hugo, Dolce e Gabbana, Carmin, Prada, Louis Vuitton e Gucci. Por comprar em atacado, as bolsas são adquiridas por até quarenta reais. Valor que é repassado aos parceiros de Marcos a cem reais e que, na seqüência, são vendidas por até duzentos reais. “Tenho parceira que pede cinco bolsas, outra que encomenda quinze. Cada uma compra de acordo com sua situação e quantidade de clientes que possui.” 

Assim que chega em Cuiabá, a primeira tarefa é conferir detalhadamente cada mercadoria: zíperes, fivelas, bolsos, forros, alças, para, em seguida, separar as bolsas de acordo com os pedidos, trabalho que é feito na casa onde mora com os pais, no bairro Jardim Universitário. No quarto, as datas, preços, endereços e telefones são registrados no notebook. A distribuição das encomendas é feita por meio de uma motocicleta e nos horários previamente agendados na casa das revendedoras. 

Há dois meses, no momento em que fazia a entrega de uma mercadoria, Marcos foi vítima de um assalto e sofreu dois tiros na perna direita que precisou ser engessada. Ficou limitado na rotina das vendas por ter de ficar em repouso, mas também por isso, tem atualmente como mais nova parceira uma moradora da cidade de Sinop, que é funcionária pública, que o conheceu em uma sala de bate-papo na internet, agora utilizada como veículo para oferecer os produtos. Ele adiciona o interessado no msn e, por meio da webcam, exibe as peças que possui para venda. 

As consumidoras de Célia e de Marcos: o fracasso de Bauman
As dinâmicas de circulação, distribuição e comercialização dos produtos made in China, apresentados neste texto, nos desafiam a questionar, ainda que de forma inicial, as re-significações produzidas pelas práticas de consumo na sociedade contemporânea. A descrição preliminar das duas formas de comercializar bolsas mostra-nos que, além de se diferenciarem na dinâmica de vendas influenciada pelas categorias subalterno e de luxo, locais e tipo de abordagem, os dois casos implicam também na formação de consumidores distintos provenientes de classes sociais que variam desde a baixa renda até as classes mais abastadas. 
Enquanto o consumidor de um produto pirata subalterno não se preocupa com o fato de consumir uma cópia subalterna, consumidores de produtos de luxo têm certo pudor ao falar em imitação. Talvez haja aqui uma ética própria que valorize a “astúcia” para contornar os problemas de escassez e que legitima a prática do consumo de cópia, ainda que dissimulada: não se admite, por exemplo, o consumo de uma bolsa original da marca Dolce e Gabbana, no valor de mil e quinhentos reais, mas distingue-se a competência de consumir três réplicas convincentes da mesma peça a trezentos reais.  Não é uma original, mas também não é uma bolsa de trinta reais. Não é uma, aliás, são três. 
Com essa estratégia de consumo temos então além de dinâmicas diferenciada de comercialização de produtos made in China, consumidores que em nada se assemelham aos descritos por Bauman, na obra Vida Líquida (2007). Ao abordar o consumo na sociedade pós-moderna o autor afirma que a constante frustração dos desejos dos consumidores é o que move a “síndrome” consumista contemporânea, uma vez que sem esse repetido desencanto com o produto “a demanda pelo consumo se esvaziaria rapidamente” (2007: 108). 
Dessa forma, ao considerar um único “modelo consumidor”, independente de gênero, classe social, idade, o autor reforça a tese ao dizer que toda promessa de satisfação precisa ser enganosa para sustentar a busca constante pela realização. Não é por menos que Bauman chega a concluir que as práticas de consumo nos dias atuais “não passam de excesso, fartura, redundância e lixo farto” (2007:111), ao passo de considerar a vida dos consumidores “uma infinita sucessão de tentativas e erros” (2007: 111). 
Além de desconsiderar toda interferência subjetiva no cotidiano do consumidor, que possa implicar em comprar e não comprar, o raciocínio extremista de Bauman anula qualquer possibilidade de negociação entre consumidor e produto. Nos exemplos estudados na pesquisa, vemos que os termos “tentativa” e “erro” utilizados pelo autor se aplicariam muito mais ao “mercado” que aos “consumidores” que, longe de parecerem “frustrados” ou renovarem suas frustrações, se fartam quando encontram uma rede de opções de mercadorias piratas e seus demais sistemas de circulação e oferta, ora no camelódromo ora em um salão de beleza. Isso porque tanto os modos de distribuição quanto as formas de consumo são renovados a todo momento. 
O produto original que a logo delimita e separa, as dinâmicas de comercialização de produtos made in China ampliam, desdobram. Nenhuma peça está tão fechada a ponto dessas formas de consumo não poder transformá-la em aberta. Fenômeno que implica em transformações como os locais de trabalho de vendedores, ou em não locais. 

Considerações Finais

De espaço do supérfluo a lugar de significação o consumo tem sido estudado e narrado por diferentes perspectivas. Em uma análise recente, para entender as condições de cidadania correlacionadas ao consumo, Nestór Garcia Canclini instiga na obra Consumidores e Cidadãos: conflitos multiculturais da globalização (2001), a necessidade de pensar o consumo como “parte da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade”  (2001: 63). Partindo da idéia de que o consumo não é apenas o ato de comprar, apresenta-o como uma esfera importante do fluxo de movimento da sociedade, como um processo sócio-cultural.

No âmbito da sociedade contemporânea, interligada por práticas de consumo massificadas, em um processo de industrialização mundializado, comprar deixou de ser apenas um reflexo do cenário econômico. Em uma outra abordagem, o sociólogo Gilles Lipovetsky na obra Felicidade Paradoxal (2006) coloca em dúvida as significações do consumo enquanto prática de legitimação de classes e posição social e chama a atenção a um consumo caracterizado por satisfações subjetivas e emocionais. “Queremos objetos ‘para viver’, mais que objetos para exibir, compramos menos isto ou aquilo para nos pavonear, alardear uma posição social, que com vista a satisfações emocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitárias, lúdicas e distrativas”. (2006: 42)
Nesse questionamento da felicidade prometida pela modernidade, que chegaria através do progresso, Lipovetsky fala de uma nova etapa do capitalismo, formada na segunda metade do século XX, nomeada de “civilização do desejo” motivada pelo hiperconsumo, mercantilização dos modos de vida, exacerbação do gosto elas novidades.

“Numa época em que as tradições, religião, a política são menos produtoras de identidade central, o consumo encarrega-se cada vez melhor de uma nova função identitária”. (2006: 45). 

A análise de Lipovetsky nos permite avançar nos estudos sobre um consumo multidisciplinar, sugerido por Canclini, por um viés que pretende avaliar o deslocamento cultural, econômico e também ético nas práticas de consumo de produtos piratas de luxo pela alta sociedade com a primazia da cópia, tendo como baliza as práticas de consumo subalternas. A partir disso, temos um caminho a percorrer sabendo que “os anéis de uma serpente são ainda mais complicados que os buracos de uma toupeira” (2004:226), conforme nos alerta Deleuze. 
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