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RESUMO:

O comercio assume nos ultimos tempos novos ritmos, adequando-se as mudancas urbanas. Neste processo,
0 telemarketing é um setor que cresce rapidamente; com ele a circulacdo das mercadorias ganha um ritmo
nunca visto antes, ao mesmo tempo exigindo um determinado espa¢o, em um determinado momento. Com
0 telemarketing os capitalistas procuram cada vez mais acelerar o processo de circulacdo das mercadorias,
para acelerar a reproducdo do capital criando fluxos dirigidos por estruturas especificas para acentuar essa
fluidez.
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RESUME:

Le commerce assumé dernierement nouveaux rythmes en adeptant se les changements urbaines. Dans ce
process, le telemarketing est um secteur qui croit rapidement; ici la circulation des merchandises gagne le
rytme des non-places, en méme temps qu elle exige, dans quelqgues moments, I'espace pour devenir concrete.
Avec le telemarketing, les capitalistes cherchent de plus em plus accélere le process de circulation de mer-
chandises, pour Faccélération de la reprodution du capital on crée des flux dirigeés par des structures
spécifiques pour accentuer cette fluidité.

MOTS-CLEFS:

Commerce, capital, telemarketing, ville, urbain

Nos ultimos tempos vislumbramos atdni- Muitos estudiosos acreditam que algumas
tos ou compiacentemente a transformacao de to- funcdes das cidades vdo desaparecer e elas pro-
dos os objetos em mercadoria e com eles os lu- prias vao perder o sentido. Entre essas funcdes
gares que nos rodeiam, em um ritmo muito mais estdo: o comércio e o trabalho. Contudo nédo po-
acelerado do que fora no passado, uma conse- demos nos perder nas imagens, nas aparéncias,
quéncia de uma sociedade urbanizada, onde o que tém levado a esse tipo de teoriorizagdo; as
espetaculo, as aparéncias vigoram. cidades podem realmente passar por transforma-

As cidades em um primeiro momento, sdo cdes, mas o espaco mantém sua importancia,
a sede dessa sociedade urbanizada, contudo, pois ele é condicdo para que se implante a ho-
hoje a urbanizacdo vai além dos dominios da ci- mogeneizagdo global.
dade. A urbanizacdo é um modo de vida, que se As transformac6es atingem também o es-
transforma de tempos em tempos, adquirindo paco da producdo e do consumo, adequando-o0s
novas caracteristicas e perdendo outras. ao processo de acumulacdo do capital.
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A producdo altera-se, atendendo aos an-
seios do consumo e, a0 mesmo tempo, reforgan-
do a normatizacdo de uma sociedade de consu-
mo dirigido, pois sdo poucos que ditam as re-
gras e estipulam quais as necessidades que de-
vem ser satisfeitas pelo consumo.

As mudancgas que vivenciamos na produ-
cao apenas emergiram, vieram a tona, como for-
ma encontrada para superar alguns problemas
referentes a acumulacdo do capital; assim, o que
aparece como novo ja existia, s6 foi aperfeicoa-
do: citamos como exemplo a terceirizacao.

As mudancas na producdo estdo relacio-
nadas a "flexibilizacdol" que envolvem uma sé-
rie de transformacdes no setor produtivo, entre
elas destacamos a queda da produgdo em série,
que cede lugar a producdo sob encomenda, feita
para um mercado praticamente individualizado,
que exige ser diferenciado. Seguindo o mesmo
caminho, em um processo simultaneo, o consu-
mo também passa por mudang¢as, pois 0 consu-
midor vé na mercadoria uma forma de se dife-
renciar, uma forma de criar uma imagem: a mer-
cadoria é o objeto do desejo, consumida nem
que seja pelo simples fato de mostrar poder pe-
rante o grupo ou para ndo deixar que o outro a
consuma. A mercadoria torna-se uma necessida-
de socialmente criada, seu consumo € normati-
zado pela sociedade.

No reino da mercadoria procuram-se cri-
ar templos especializados em sua reveréncia.
Surgem entdo os supermercados, 0os hipermer-
cados, 0s grandes magazines, 0S shopping cen-
ters, que procuram cada vez mais enfeiticar,
magnetizar, atrair o consumidor ao mundo do
espetaculo dessa mercadoria.

Na histéria do comércio a varejo, verifi-
ca-se que as lojas elitizadas do centro da cidade,
com suas vitrines muito elaboradas, passam a
conviver com tipos de comércio instalados em
espacos muito semelhantes aos industriais e hoje
observamos que o comércio insere-se na era Ci-
bernética.

Relacionando as mudancas na forma de
praticar o comércio com as mudanc¢as na produ-
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¢cdo e as vivenciadas pelos individuos em uma
sociedade informatizada, nos lan¢camos ao desa-
fio de estudar o telemarketing2

Dentro desse quadro das tecnologias que
entraram para fazer parte do nosso cotidiano e
que tém a missdo de auxiliar a mercadoria a in-
vadi-lo ainda mais, o telemarketing € um setor
que tem crescido com uma velocidade espetacu-
lar. Com ele a circulagdo das mercadorias ganha
um ritmo, nunca visto antes, ao mesmo tempo,
que exige um determinado espaco, em um certo
momento.

O telemarketing rompe o0 contato entre o
individuo e a mercadoria, alguns preconizam até
o fim das vitrines, "antigas™ formas de se colocar
em cena a informacdo, "onde as mercadorias
passam do interior da loja para a cabeca dos cli-
entes" (PERON, R 1993, p.16). Mesmo a proximi-
dade entre as pessoas é desestimulada, enquan-
to que a difusdo de simbolos e signos é forta-
lecida, muda a perspectiva de se encarar o tra-
balho. O acesso as informac¢fes e a informatica
ganha uma importancia muito grande tanto para
consumir, como no proprio ato do consumo, tudo
pode ser feito com um simples toque de botdes.
A novidade é 0 que se procura e o que se valori-
za, portanto, o espaco de mediacdo entre o de-
sejo e a satisfacdo passa a ser a televisdo, a
Internet, o telefone ou os catdlogos. No cotidia-
no, o consumo passa a ser um foco para identifi-
cacdo das pessoas, assim como a forma e o lu-
gar em que elas consomem, revelam e estruturam
a sua historia, diferenciando-as e diferenciando
os lugares; é o império do individualismo, bus-
cando se firmar através do consumo. A socieda-
de busca no consumo a suposta felicidade, que
deve ser mensuravel pelo nimero de objetos e
simbolos que o individuo pode adquirir. Esse pro-
cesso faz parte de uma coacdo social, como se
fosse uma instituicdo, que forca o individuo por
todos os lados a comprar, comprar, comprar...

Os capitalistas procuram cada vez mais
acelerar o processo de circulacdo de mercadori-
as, para que a re-producédo do capital se acelere,
e criam-se fluxos dirigidos por estruturas especi-
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ficas para se acentuar essa fluidez. Poderiamos
supor que o comércio vai se alterar, dentro de
um futuro bem préximo, para que suas estrutu-
ras possam permanecer atuantes e lucrativas, da
mesma forma que o comércio de rua tradicional
convive com 0s shopping centers; a possibilida-
de mais provavel, contudo, é a de que o telemar-
keting convivera com uma gama muito grande de
formas de se praticar o comércio. Sinteticamen-
te podemos dizer que as vitrines dividirdo seu
espaco com o comércio teoricamente virtual.

Fim do varejo? Ainda n&do. Assim como o
Shopping Center ndo acabou com as lojas
de rua, com todo seu peso de catedral do
consumo, o comércio eletrébnico esgotara
logo mais o seu nicho. O ato de compra, di-
zem socidélogos e psicologos do consumo,
vai além da aquisicdo da mercadoria ou da
prépria necessidade dela. O Shopping é um
programa e ndo uma quitanda. A tal ponto
que o varejo dentro dele virou carona da
alimentacdo e do entretenimento. Além de
funcionar como "point" das novas relacdes
sociais em cidades cada vez mais embrute-
cidas. (BETING, J. 1998, p. 13)

No Brasil, os primeiros esforgos para im-
plantacdo do telemarketing surgem na década de
70. Por se tratar de um universo de pesquisa
novo, existe uma série de questdes a serem res-
pondidas, das quais podemos enfatizar algumas:
a televisdo se adapta mais a um consumo de
massa que a um consumo personalizado, tal
como pretendemos estudar; mas a invasao dos
meios publicitarios por esse meio de comunica-
cdo pode ser relativo, pois com o controle remo-
to, o telespectador pode mudar de canal caso
um programa ndo lhe interessa e o faz com uma
velocidade muito grande; todavia esse meio de
comunicacdo atinge, nesse momento, um nume-
ro maior de consumidores que o computador,
mas alguns técnicos dizem que assim como o
radio levou 38 anos para alcancar 50 milhdes de
habitantes, a televisdo demorou 14 anos e a TV

119

a cabo 10 anos, a Internet precisou de apenas 5
anos para atingir esse mesmo publico (BNDES,
1998).

O computador, através da Internet, pode
servir com mais eficiéncia ao consumo persona-
lizado, apesar de ser mais dificil a mensuracéo
do fluxo de mercadorias que se faz por essa via,
além do que, as pessoas ainda tém um certo re-
ceio de fazer esse tipo de compra, usando o car-
tdo magnético, pois o sigilo é ainda um aspecto
duvidoso, quando utilizamos a Internet. O comér-
cio praticado pela Internet pode sofrer a ameaca
dos interesses governamentais, que podem ten-
tar criar taxas para captacdo de recursos com
esse tipo de comeércio, que hoje € relativamente
livre. J& existem preocupacbes referentes a esse
aspecto: tanto que na Conferéncia Ministerial da
Organizacdo Mundial do Comércio, realizada em
maio de 1998 na cidade de Genebra, as 132 eco-
nomias que integram a organizagio concordaram
em estabelecer um periodo, durante o qual, ne-
nhum membro impord novas tarifas ao comércio
eletronico. Concomitante a essa reunido, na Ale-
manha, o ministério das financas estava buscan-
do o apoio mundial para obrigar as empresas
fabricantes de software a criar um sistema onde
se possa rastrear as vendas feitas pela Internet.
Dessa forma, cada governo controlaria sua arre-
cadacdo de impostos sobre as vendas.

Um forte defensor da ndo taxacdo dos
produtos via Internet sdo os Estados Unidos, tal-
vez por que seja la que esse tipo de comércio
mais tenha crescido nos ultimos tempos. Isso néo
significa que os produtos vao circular tdo livre-
mente quanto se deseja, significa sim que a trans-
missdo, propriamente dita, ndo sera taxada, da
mesma forma como ndo se taxa uma informacéo
obtida por fax.

O problema é que como sabemos, pela
Internet, podemos passar produtos que ndo pre-
cisam necessariamente atravessar a alfandega
como, CDs, livros, programas de computador, por-
tanto, se essa moratoria realmente esta aconte-
cendo, alguns grupos ou pessoas devem estar
sendo muito beneficiados.
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Enquanto isso, no Brasil, a legislacdo so-
bre o assunto é praticamente inexistente, o go-
verno acaba (1998) de avancar razoavelmente cri-
ando um pequeno grupo de representantes liga-
dos aos Ministérios das Relacdes Exteriores, da
Industria, do Comércio, do Turismo, da Ciéncia
e da Tecnologia para medir o impactos do inter-
cambio comercial através do computador, pen-
sando em criar san¢fes rigorosas para punir cri-
mes e fraudes que aconte¢cam, bem como a vali-
dade juridica dos negdcios e contratos, certifica-
cdo de assinaturas, reconhecimento de documen-
tos, quitacdo de pagamentos efetuados ou de
transacdes financeiras.

Em nosso pais, quando falamos de te-
lemarketing ainda predomina a venda através de
catalogos, com entregas pelo correio e vendas
pelo telefone. Assim as vendas se processam de
uma forma relativamente segura, sem precisar
de um estabelecimento de venda, que se locali-
ze em lugares distantes, pois estes podem ser
atingidos pelo grande comércio, através destas
estratégias de venda.

Os catdlogos sdo um instrumento utiliza-
do pelo comércio desde o século XIX, quando
retratavam, como fazem hoje os comerciais nas
TVs, cenas das familias burguesas, remetendo as
pessoas a um mundo irreal, a um mundo do es-
petaculo, fornecendo-lhes um mundo para ser
imitado.

...Assim pela acdo do Bon Marché, Paris e 0
interior se aproximam cada vez mais. Os mi-
Ihdes de catdlogos expedidos no centro em
direcdo ao resto da Franca levariam a men-
sagem de uma arte de viver, as convencdes
bem firmadas, todas como manuais do mi-
nistério da instrucdo publica, propagando
uma visdo bem especifica da sociedade. Os
catdlogos do Bon Marché introduziram dire-
tamente nas familias de classe média de
Limoges, de Nimes ou dos burgos de Tou-
raine 0 modo de vida de Paris, com seus
valores e esperangas que o sustentam. Os
interioranos que compravam por correspon-
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déncia, ou que vinham para Paris para com-
prar diretamente no magazine (na ordem de
dezenas de milhares a cada ano), partilha-
vam a mesma cultura, independente de seu
lugar de habitacdo, grande cidade normanda
ou pequena cidade de Auvergne. Isto ndo é
um fenébmeno novo, criado pelos grandes
magazines. Mas esses ultimos, na sua von-
tade de obter uma expressdo nacional, re-
forcaram e acentuaram esse fenémeno
(MILLER, M.B. 1992, p. 549).

Em uma época em que quase ninguém
mais escreve cartas pessoais, abrir o correio em
casa pode se tornar uma aventura. Os antigos
cartdes perfumados deram lugar a um enxame
de folhetos e cartas mais ou menos personaliza-
dos em que nos é proposto, desde apreender
inglés até cultivar frutos gigantes, escolher um
rddio para o carro ou comprar caviar. E em todas
as mensagens, além de nos convencer de que
somos os escolhidos para desfrutar de um pro-
duto, enviam-nos um cupom para preencher e
remeter ou um numero de telefone, se a oferta
nos interessa ou queremos saber mais. O espa-
¢co doméstico também se altera, visto que, com
0 telemarketing, a casa de cada um passa a ser
uma vitrine: o espa¢o publico e privado intera-
gem, de uma forma que torna muito dificil a dis-
tingdo. As pessoas ndo precisam mais sair de casa
para consumir, podem "economizar"” o tempo do
consumo, a0 mesmo tempo que a privacidade
pode ser enfraquecida, pois em seu momento de
lazer, 14 estdo na televisdo os comerciais inte-
rativos, lembrando-nos da mercadoria. Quando
nos ocupamos de nossa correspondéncia, encon-
tramos uma série de catdlogos oferecendo-nos
"as maravilhas” do mundo do consumo e, no
horario de trabalho de uma gama cada vez maior
de pessoas la estd novamente a mercadoria se
oferecendo via Internet: o fetiche da mercadoria
é reforcado em todos os tempos do cotidiano do
individuo.

Evidentemente, o comércio virtual tem
crescido e isto acontece ndo sé pelo simples fato
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da facilidade que pode propiciar ao consumidor,
mas pelos lucros maiores que pode trazer, como
é possivel comprovar: pelas estatisticas da OECD,
Eletronic Commerce, 1997 por exemplo, o cus-
to da venda de um microcomputador por meio
da Internet é de apenas U$ 0,50; uma venda via
telefone custa U$5,00; e na loja, U$ 15,00, es-
sas diferencas sem dlavida sdo o maior motor do
crescimento desse tipo de comércio, ja que ele
encurta distancias, elimina intermediérios; eco-
nomiza insumos; reduz despesas com transpor-
tes, dispensa estoques descentralizados, pois
uma grande loja pode armazenar no maximo 30
mil itens, enquanto o comércio virtual pode co-
locar em circulacdo 10 milhdes de produtos; en-
quanto que o vendedor de campo realiza de cin-
co a sete visitas por dia, por telefone, um opera-
dor alcanca, em oito horas de trabalho, mais de
40 contatos de vendas, sem o custo do combus-
tivel. Assim, o telemarketing € peca chave na
busca por produtividade, com conseqlente re-
ducdo de custos. Enfim muito mais rapido e ba-
rato, além de permitir o controle imediato de
resultados, com numero de contatos, de vendas,
custo por chamada, obje¢bGes dos clientes, pro-
dutividade dos operadores, pode funcionar tran-
quilamente nos finais de semana, atingindo o
consumidor que em suas horas de lazer pode
"aproveitar” e consumir, no sofd de sua casa.

Além de toda essa economia, ndo pode-
mos nos esquecer da reducdo no numero de
empregos em todas essas areas. Dessa forma,
estaremos gerando produtos mais baratos, con-
tudo, sem compradores, ja que 0 comercio virtu-
al pode ser uma das causas para 0 aumento do
nimero de desempregados.

Mo caso brasileiro, o comércio virtual tem
muito a crescer, visto que, ainda possuimos uma
infra-estrutura muito precaria dos meios de co-
municacdo e mesmo assim temos um papel de
destaque quando se trata da pratica de comér-
cio virtual.

A precariedade se torna evidente, ao com-
pararmos o nimero de telefones por habi-
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tante com outros paises. Enquanto os Esta-
dos Unidos, por exemplo, existem 59,5 te-
lefones para cada 100 habitantes, e na Ar-
gentina essa relacdo é de 14,1, no Brasil o
nimero é de apenas 7,4 telefones para cada
100 habitantes. Mesmo assim, ja existem
mais de 260 sites de lojas virtuais, incluin-
do alguns shoppings virtuais, nas principais
capitais brasileiras (BELMOMT, G., 1998,
p.10).

Assim como 0S shopping centers repre-
sentaram a seu tempo, uma forma de consumir
com relativa tranqlilidade, protegida por pare-
des, estacionamentos, segurancas, atraindo as
pessoas para esse templo da mercadoria, hoje,
com o aumento nos indices de violéncia, o te-
lemarketing amplia os niveis de seguranca do
consumidor, que pensa mais vezes para se arris-
car a pegar o carro, expor-se a um assalto, ficar
em uma fila de um caixa esperando em pleno
sabado, por exemplo. Apressada e préatica, a clas-
se média dos anos 90 se inclina cada vez mais a
fazer suas compras em casa, lancando mao da
tecnologia disponivel naquele momento.

Mas nem tudo € lucro dentro do univer-
so virtual: as lojas virtuais que sonharam estar
livres do cimento, dos tijolos e dos estoques, se
vem obrigadas a repensar isso no momento da
distribuicdo. Esse problema pode, contudo ser
resolvido com a terceirizacdo da distribuicdo co-
mo quase todos fazem: talvez a dificuldade mai-
or seja a competicdo acirrada neste tipo de co-
mércio, principalmente no que é feito via Inter-
net, dada a capacidade de comparar pre¢gos a um
toque de mouse, desencadeando uma guerra de
descontos. E apesar de todos os olhos estarem
votados para Internet, o marketing acaba consu-
mindo uma fatia considerdvel do orgamento.

Meste novo tipo de comeércio a privacida-
de fica, ainda mais, submetida aos anseios dos
capitalistas; os consumidores podem ficar expos-
tos a rajadas de comerciais interativos, para o
deleite de alguns e aflicdo de outros, o objetivo
é fazer com que o fascinio da mercadoria encan-
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te o consumidor, em cada minuto do seu dia. A
publicidade confere uma linguagem a mercado-
ria, faz com que seu valor de uso ligado a neces-
sidade, que é criada culturalmente e estimulada
pelos meios de comunicagdo, amplie cada vez
mais no consumidor o anseio por adquirir, mais
e mais mercadorias, procurando uma aceleracéo
cada vez maior no tempo, para nunca sair da
moda. Podemos dizer que ela, a publicidade, es-
tabelece uma ligacdo muito eficaz entre o valor
de uso e o de troca. Esse processo atinge seu au-
ge com a televisdo, e agora com a Internet, que
trazem movimento as imagens e conferem ao
texto uma interpretacdo, cercando-nos com o
charme da mercadoria, dando a elas uma vida
real e ao mesmo tempo imaginéaria, fortalecendo
ainda mais a imagem, o signo e 0 consumidor
se abastece desses signos. Portanto, a imagina-
¢cdo e tomada de imagens inseridas pela publici-
dade.

A propaganda nédo diz nada, ri de si mesma,
inconsistente e ligeira. PGe em evidéncia a
realidade do produto sobre um fundo de in-
verossimilhanca ou de grotesco. Joga com
as imagens e as palavras, evitando acima de
tudo se levar a sério (PROST, A. & VIMCEMT,
G. 1992, pgs 137 138).

A suposta individualidade de tal proces-
so traz novas alienacdes e fragmentacdes, e acar-
retard muitas mudancas na coesao social, e se-
gundo Marx (apud LEFEBVRE, 1991, p.79), o in-
dividualismo explicito neste processo nada mais
é que uma ideologia, que dissimula e justifica o
fundamento da sociedade capitalista.

As pessoas sdo cada vez mais expostas
as "modernizagfes™ através de uma informacdo
moldada para despertar novas necessidades. A
necessidade, como diz LEFEBVRE (1991, p. 89),
se compara a um vazio, mas bem definido, a um
0co bem delimitado. O consumo e o consumidor
enchem esse vazio, ocupam esse oco. A satisfa-
cdo das necessidades também é criada, assim
como 0s objetos, ou seja, ao se chegar ao ponto
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da satisfacdo, o ciclo produtivo faz com que ela
se transforme em insatisfacdo e exista 0 anseio
por se consumir mais. Cria-se o desejo de con-
sumir.

Como pode funcionar uma sociedade que
p6s entre parénteses a capacidade criadora,
que se baseia ela mesma na atividade de-
voradora (consumo, destruicdo e autodes-
truicdo), para a qual a coeréncia se torna u-
ma obsessdo e o rigor, uma ideologia, e na
qual o ato consumidor reduzido a um esque-
ma se repete indefinidamente? (LEFEBVRE,
H.,, 1991, p.l 19)

Constatamos que a satisfacdo de uma
necessidade é condicdo sine qua non para qual-
quer mercadoria (HELLER, A., 1978, p.21). Em
uma sociedade capitalista, as mercadorias nao
sdo criadas para que aconteca a satisfacdo das
necessidades, mas sim, para a valorizagdo do
capital. Dessa forma, é vital para a sobrevivéncia
do capitalismo que sejam criadas necessidades,
as quais tendem a aumentar com a evolucdo da
producdo material. Mas o acesso a determinadas
necessidades ndo é possivel a todos, surgindo
as chamadas necessidades de luxo e de ostenta-
¢cdo (HELLER, A., 1978, p.38), as quais, na maio-
ria das vezes, a classe operaria ndo pode desfru-
tar. Ma maioria das vezes, porque existem mo-
mentos na producdo que 0s operadrios podem ter
acesso a essas mercadorias, contudo se esses
periodos se estenderem demais, essas necessi-
dades deixam de ser classificadas como necessi-
dades de luxo, como acontece quando uma grife
de luxo se torna popular, pois sua qualidade e
quantidades concretas se alteraram.

O consumo cria um mundo irreal que,
com auxilio dos meios de comunicacdo, atinge
lugares cada vez mais distantes.

O que temos verificado é a fixacdo des-
ses pontos de comércio nas cidades mundiais, e
a partir dai se alastram, atingindo os lugares mais
longinquos, os quais podem sofrer maior influ-
éncia desse tipo de comércio, pois almejam fa-
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zer parte do modo de vida das grandes cidades.
Assim, o mercado foi a forma que tornou possi-
vel a aproximacgéo, utilizando, como idioma co-
mum, 0 consumo.

Sendo assim, o que estamos assistindo,
ndo € um processo novo, talvez faca parte de um
revigoramento da concentracdo espacial e finan-
ceira do capital, que com o telemarketing adqui-
riu maior forca, com a disponibilidade de uma
tecnologia mais eficiente; os pontos comerciais
ndo precisam mais se fixar nos lugares mais dis-
tantes para explora-los, o fazem a distancia, néo
gerando nenhum tipo de recurso para a chama-
da "periferia” do capitalismo, seja referente aos
empregos ou impostos, enquanto nas cidades
mundiais a concentracdo se fortalece, as escalas
de exploracédo transformam-se. A temporalidade
desses lugares adquire um ritmo mais frenético
do que fora no passado, jd& que 0 acesso a mer-
cadoria é facilitado e agilizado com o telemar-
keting.

As "cidades mundiais" seriam regides ur-
banizadas em grande escala, 0os centros ba-
sicos de controle e acumulacdo do capital a
nivel internacional. Responsaveis, assim,
pelos investimentos capitalistas e pelo de-
sempenho do sistema econdémico mundi-
al, elas teriam seu poder ndo mais como
nacleo de producdo - pois essa torna-se cada
vez menos importante como veiculo articu-
lador do sistema, mas como veiculo de arti-
culacdo financeira, ndcleos de pesquisa e
desenvolvimento, "marketing” e acumulacéo
do capital (SHACHAR, A 1983, p.75).

Assim, percebemos que as cidades apre-
sentam no decorrer de sua historia a justaposi-
cao de técnicas e de tecnologias que vao alteran-
do sua funcdo, portanto talvez seja possivel,
como diz RONCAYOLO (1990, p.242), através
dessas técnicas contar a histéria urbana.

As cidades, dessa forma, sdo ao mesmo
tempo o lugar da articulacdo e da fragmentacdo,
pois ao estarem conectadas a tudo através de
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suas redes, conferem a realidade, ao territorio, a
centralidade, mas ao mesmo tempo a divisdo do
trabalho que essa centralidade exige, culmina em
uma intensa fragmentacdo, que separam de for-
ma visivel os grupos sociais e o uso do solo.

Os empresarios fazem uso desses dois
aspectos complementares das cidades. Para eles,
hd pouco tempo era muito importante a proximi-
dade com determinados meios de transporte e
com uma mao-de-obra disponivel em larga esca-
la. Os magnatas de hoje, além de verificarem
esses aspectos, querem estabelecer as suas em-
presas de informacdes em lugares que também
estejam proximos a uma linha auxiliar de fibra
6tica, os lugares hegemébnicos, ou seja, os luga-
res impregnados de tecnologia, os nos das re-
des, as quais sdo atualmente as grandes respon-
saveis pela real ligacdo entre os territorios, dan-
do-lhes um contorno global.

Essas cidades munidas de toda infra-es-
trutura, onde a fluidez é acentuada, ditam as
normas, sobre o que, onde e como consumir.
Outro fator que ressalta a importédncia desses
lugares é seu modo de vida, que estimulado pe-
los setores produtivos, entre outros fatores, cul-
tiva o individualismo, contribuindo para que se-
tores como o telemarketing cresgam. Para alguns
administradores, o ambiente varejista de hoje,
nada mais é do que o mercado medieval levado
ao seu extremo, para eles é absolutamente ridi-
culo que com a tecnologia de hoje seja necessa-
rio que as pessoas tenham que se transportar
fisicamente até uma loja para comprar alguma
coisa, e depois transportar fisicamente o artigo
para casa. Hoje ja é possivel, ligando o aparelho
de televisdo ou o computador, ir passeando por
corredores de alta nitidez, olhando a mercado-
ria, virando-as para olhar, como se estivesse em
uma loja e depois apertar um botdo para pedir e
pagar a mercadoria, que serd entregue em casa,
em alguns momentos. Os consumidores podem
iras compras a qualquer hora as vezes, depois
da meia-noite, ou no domingo de manhd, sem
maquiagem, de roupas intimas e roupdao. O ma-
ximo de comodidade para o consumidor. Pesso-
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as nascidas antes do poOs-guerra teriam enormes
dificuldades em aceitar as compras virtuais, mas
as criancas da geracdo dos video-games, prova-
velmente as aceitardo bem.

O consumo cria um mundo de aparénci-
as, onde o essencial é camuflado, cria-se o indivi-
dualismo, que se distancia cada vez mais da indi-
vidualidade, ao mesmo tempo em que, em deter-
minados padrbes de consumo, as pessoas se tor-
nam iguais.

Para estar inserido neste contexto, para ser
um individuo respeitado neste universo do con-
sumo, deve-se ter o basico, ou seja, dinheiro, ou
pelo menos crédito. Assim, em um processo onde
a acumulacdo do capital, principalmente no cha-
mado circuito superior da economia, em que a
necessidade de trabalhadores é cada vez menor,
o individuo se encontra em uma encruzilhada do
capital, cujos capitalistas Ihe tiram o trabalho, mas
exigem que ele permaneca como consumidor.

Eliane Guerreiro Rossetti Padovani

O uso intensivo de tecnologia substitui a
necessidade de méo-de-obra pela aplicagédo inten-
siva de capital e, ao mesmo tempo cria 0 consu-
midor inserido em um ciclo sem fim do consumo,
retira o trabalhador do mercado, desvalorizando-
0; enquanto que o individuo, como consumidor é
tratado e se sente como um rei do mundo das
mercadorias, no mundo do espetaculo. Podemos
dizer que na era da globalizacdo os produtos
perambulam por todos os lugares, preenchendo
todos os espa¢cos com mercadorias, a0 mesmo
tempo em que elas passam por um processo de
barateamento, que implica em uma reducdo dos
salarios. Como o sistema capitalista vai resolver
essa contradicdo? E o consumo que da o respal-
do para que a situagdo da exploracdo das rela-
cOes de trabalho aconteca, encobertas pela mas-
cara da normalidade. Contudo com as atuais situ-
acdes de trabalho, o consumo é inibido e a classe
operaria é cada vez mais submetida as pressdes
dos signos, 0s quais ndo consegue alcancar.

Notas

1 Flexibilizacdo: apesar de ndo ser encontrada em
di-cionérios, a palavra flexibilizacdo se tornou de
uso corriqueiro, a partir da década de 80, justa-
mente para dar a idéia de oposi¢do a rigidez que
envolvia todos os setores no fordismo.

2 Telemarketing ou marketing direto: atividades de-

senvolvidas por empresas para divulgagcdo de mer-
cadorias, vendas e compra, prestacdo de servi-
cos, utilizando como principais instrumentos de
trabalho: o telefone, o catdlogo, a televisdo e a in-
ternet. E o consumo indo até o consumidor atra-
vés dos meios de comunicacdo.
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