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RESUMO:
O comercio assum e nos últimos tem pos novos ritmos, adequando-se  às m udanças  urbanas. Neste p rocesso , 
o telemarketing  é um se to r  que cresce  rap idam ente; com ele a circulação das m ercadorias  ganha um ritmo 
nunca visto an tes , ao m esm o tem po exigindo um determ inado  espaço , em um de te rm inado  m om ento . Com 
o telem arketing  os cap ita listas  procuram  cada vez mais acelerar o p rocesso  de circulação das m ercadorias , 
para acelerar  a rep rodução  do capital criando fluxos dirigidos por es tru tu ras  específicas  para  acen tu a r  essa  
fluidez.
PALAVRAS-CHAVE:
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RÉSUMÉ:
Le com m erce assu m é d e rn iè rem en t nouveaux rythm es en adep tan t se les changem en ts  u rbaines. Dans ce 
process, le te lem arketing  est um sec teu r  qui croit rapidem ent; ici la circulation des m erchand ises  gagne le 
rytme des non-places, en m êm e tem ps qu elle exige, dans quelques m om ents, l 'e sp ace  pour devenir concrete. 
Avec le te lem arketing , les cap ita listes  cherchen t de plus em plus accélere  le p rocess  de circulation de m er
chandises, pour Faccé léra tion  de la reprodution  du capital on crée des flux dirigeés par des s truc tu res  
spécifiques pour accen tu e r  ce tte  fluidité.
MÔTS-CLEFS:
Commerce, capital, telem arketing, ville, urbain

Nos últimos te m p o s  v is lum bram os a tón i 
tos ou c o m p ia c e n te m e n te  a t rans fo rm ação  de to 
dos os ob je to s  em  m ercado r ia  e com  eles os lu
gares que nos  rodeiam, em  um ri tmo muito mais 
ace le rado  do  que  fora no p assad o ,  um a  c o n s e 
qüência  de  u m a  so c ie d a d e  urbanizada ,  o n d e  o 
espetácu lo ,  as  ap a rên c ias  vigoram.

As c idades  em  um primeiro m om en to ,  são  
a s e d e  d e s s a  s o c i e d a d e  u rb an izad a ,  c o n tu d o ,  
hoje a u rban ização  vai a lém dos  dom ín ios  da  ci
dade.  A u rban ização  é um m o d o  de  vida, que  se  
t rans fo rm a  de  t e m p o s  em  te m p o s ,  ad q u ir in do  
novas carac ter ís t icas  e p e rd e n d o  outras .

Muitos e s tu d io so s  ac red i tam  que  a lgum as 
funções  das  c id ad es  vão d e s a p a r e c e r  e elas p ró 
prias vão p e rde r  o sen t ido .  Entre e s sa s  funções  
estão:  o com érc io  e o t raba lho .  C on tud o  não  p o 
d e m o s  nos  pe rd e r  nas  imagens ,  nas  aparênc ias ,  
que  têm  levado a e s s e  t ipo de  teor ior ização;  as  
c idades  p o d e m  rea lm en te  p a ssa r  por t ran s fo rm a
ções ,  m as  o e s p a ç o  m a n té m  su a  im por tânc ia ,  
pois ele é cond ição  para  que  se  implan te  a h o 
m ogene ização  global.

As t r an s fo rm a çõ e s  a t ingem  t a m b é m  o e s 
paço  da p ro d u çã o  e do  c o n su m o ,  a d e q u a n d o -o s  
ao  p ro cesso  de a c u m u la ç ã o  do  capital.
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A produção  altera-se, a te n d e n d o  aos  a n 
seios do c o n su m o  e, ao m e s m o  tempo, reforçan
do a norm at ização  de um a soc iedade  de c o n s u 
mo dirigido, pois são  poucos  que ditam as re
gras e est ipulam quais as n e cess id ad es  que d e 
vem ser  sa t is fei tas pelo consum o.

As m u d an ç as  que vivenciamos na p rodu
ção ap en a s  emergiram, vieram à tona,  com o  for
ma en co n t rad a  para  su p e ra r  alguns p rob lem as  
referentes à acum ulação  do capital;  assim, o que 
aparece  com o novo j á  existia, só foi aperfe içoa
do: c i tamos com o exemplo a terceirização.

As m u d an ç as  na p rodução  es tão  relacio
n adas  à "f lexibilização1 " que envolvem uma s é 
rie de t rans fo rm ações  no se tor  produtivo, entre  
elas de s tac am o s  a queda  da produção  em série, 
que cede  lugar à p rodução  sob  enco m en d a ,  feita 
para um m ercado  pra t icam ente  individualizado, 
que exige ser  diferenciado. Seguindo o m esm o  
caminho, em um p rocesso  s imultáneo,  o c o n su 
mo t am b ém  passa  por m udanças ,  pois o c o n su 
midor vê na m ercador ia  um a forma de se  dife
renciar, um a forma de criar uma imagem: a m er
cadoria  é o ob je to  do dese jo ,  consum ida  nem 
que seja  pelo s imples fato de m ostrar  poder  p e 
rante o grupo ou para  não deixar que o outro a 
consum a.  A m ercador ia  torna-se  um a necess id a 
de soc ia lmente  criada, seu  con su m o  é normati- 
zado pela  soc iedade .

No reino da m ercador ia  procuram-se cri
ar tem plos  e sp ec ia l i za d o s  em  su a  reverência .  
Surgem en tão  os su p e rm erca d o s ,  os h iperm er
cados,  os g randes  magazines ,  os shopp ing  cen
te rs , que  p ro c u ra m  c a d a  vez m ais  enfeitiçar , 
magnetizar , a trair  o c o n su m id o r  ao m un d o  do 
espe tácu lo  d e s sa  mercadoria .

Na história do comércio  à varejo, verifi
ca-se que as lojas eli tizadas do centro  da cidade,  
com suas  vitrines muito e laboradas ,  pa ssam  a 
conviver com tipos de comércio  instalados em 
espaços  muito sem e lh an te s  aos  industriais e hoje 
o b se rv am os  que o comércio  insere-se na era  ci
bernét ica.

Relacionando as m u d an ç as  na forma de 
praticar  o comércio  com as m u d an ç as  na p rod u 

ção  e às vivenciadas pelos indivíduos em uma 
so c ied a d e  informatizada, nos  l an çam o s  ao d e s a 
fio de  e s tu d a r  o te lem arke ting2

Dentro d e s se  quadro  das  tecnologias  que 
en tra ram  para  fazer parte  do  nosso  cotidiano e 
que  têm a m issão  de auxiliar a m ercador ia  a in
vadi-lo a inda  mais,  o te le m arke ting  é um setor 
que tem cresc ido  com  um a  velocidade  e sp e ta cu 
lar. Com ele a c irculação das  m ercador ias  ganha 
um ritmo, nunca  visto an tes ,  ao  m e s m o  tempo, 
que  exige um d e te rm in a d o  espaço ,  em um certo 
m om e n to .

O te le m a rke tin g  rom pe  o c on ta to  entre o 
indivíduo e a m ercador ia ,  a lguns preconizam até 
o fim das  vitrines, "antigas" formas de se  colocar 
em  c e n a  a in fo rm ação ,  "o n d e  as  m ercad o r ia s  
p assam  do interior da loja para  a c a b e ça  dos cli
en tes"  (PÉRON, R. 1993, p . 16). Mesmo a proximi
dade  entre  as p e s s o a s  é deses t im u lada ,  en q u an 
to que a difusão de  s ím b o lo s  e signos é forta
lecida, m uda  a p e rspec t iva  de  se  encara r  o tra
balho. O a ce sso  às in fo rm ações  e à informática 
ganha  um a im portânc ia  muito  g rande  tan to  para 
consumir,  com o  no próprio a to  do consum o,  tudo 
pode  se r  feito com  um s im ples  to q ue  de botões .  
A novidade  é o que  se  p rocura  e o que  se  valori
za, por tanto ,  o e sp a ç o  de m e d ia ç ã o  en tre  o de 
se jo  e a sa t i s faç ão  p a s s a  a s e r  a te lev isão ,  a 
Internet,  o te lefone  ou  os  ca tá logos .  No cotidia
no, o c o n su m o  p a s sa  a se r  um foco para  identifi
cação  das  p e sso as ,  ass im  c o m o  a forma e o lu
gar em que elas c o n so m em ,  revelam e estru turam 
a su a  história, d i ferenciando-as  e d iferenciando 
os lugares; é o império  do  individualismo, bus
cando  se  firmar a través  do  c o n su m o .  A so c ieda 
de busca  no c o n su m o  a s u p o s ta  felicidade, que 
deve se r  mensurável  pelo  n ú m ero  de  o b je to s  e 
s ímbolos  que o indivíduo p o d e  adquirir.  Esse pro
cesso  faz parte  de  um a  c o aç ão  social,  co m o  se 
fosse um a  insti tuição,  que  força o indivíduo por 
todos  os  lados a comprar ,  comprar ,  comprar. . .

Os capi ta l is tas  p rocuram  c ad a  vez mais 
ace le rar  o p ro cesso  de c irculação  de  m ercad o r i 
as, para  que  a re-produção  do  capita l  se  ace le re ,  
e criam-se fluxos dirigidos por  e s t ru tu ra s  e s p e c í 
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ficas para  se  a c e n tu a r  e s s a  fluidez. Poderíamos 
supor  que  o com érc io  vai se  alterar, den tro  de 
um futuro bem  próximo, para  que  su a s  e s t ru tu 
ras p o ssam  p e rm a n e c e r  a tu a n te s  e lucrativas, da 
m esm a  forma que  o com érc io  de  rua  tradicional 
convive com  os sh o pp in g  cen te rs ; a poss ib i l ida
de mais provável, con tudo ,  é a de  que o te lem ar
ke ting  conviverá com  um a  gam a muito grande  de 
formas de  se  prat icar  o comércio .  S in te t icam en
te p o d e m o s  dizer que  as  vitrines dividirão seu  
espaço  com o com érc io  t eo r ica m en te  virtual.

Fim do vare jo?  Ainda não. Assim co m o  o 
S hopping C en te r não  a ca b o u  com as lojas 
de rua, com  todo  s e u  p eso  de catedra l  do 
c o n su m o ,  o co m é rc io  e le t rôn ico  e sg o ta rá  
logo mais  o s e u  nicho.  O a to  de  compra ,  di
zem soc ió logos e psicólogos  do consum o,  
vai a lém da  aquis ição  da m ercador ia  ou da 
própria n e c e s s id a d e  dela. O S hopp ing  é um 
program a e não  u m a  qui tanda.  A tal ponto  
que o vare jo  den t ro  de le  virou ca rona  da  
a l im en tação  e do  en t re ten im en to .  Além de 
funcionar  c o m o  "p o in t"  das  novas re lações  
sociais em c id ad es  cada  vez mais e m b ru te 
cidas. (BETING, J. 1998, p. 13)

No Brasil, os  pr imeiros  esforços  para  im
plantação  do te le m arke tin g  su rgem  na d é ca d a  de 
70. Por se  t r a t a r  de  um universo  de  pe sq u isa  
novo, existe  um a  sér ie  de  q u e s tõ es  a se rem  res
pondidas ,  das  quais  p o d e m o s  enfatizar algumas: 
a te lev isão  se  a d a p ta  m ais  a um c o n s u m o  de 
m a s s a  q u e  a um c o n s u m o  p e rs o n a l i z a d o ,  tal 
como p re te n d e m o s  es tudar;  m as  a invasão dos  
meios public i tá r ios por e s se  meio  de c o m un ica 
ção pode  se r  relativo, pois com  o controle  r em o 
to, o t e l e s p e c ta d o r  pode  m ud a r  de canal caso  
um program a não  lhe in te ressa  e o faz com  uma 
velocidade muito g rande;  todavia e s se  meio  de 
co m unicação  atinge,  n e s se  m om en to ,  um n ú m e 
ro m aior  de  c o n s u m id o re s  que  o com pu tad o r ,  
m as  a lguns t écn icos  dizem que  ass im  co m o  o 
rádio levou 38  a n o s  para  a lcançar  50  milhões  de 
h ab i tan tes ,  a te levisão d em o ro u  14 a no s  e a TV

a cabo  10 anos ,  a In te rne t  p rec isou  de  a p e n a s  5 
a n o s  para  atingir e s s e  m e s m o  público  (BNDES, 
1998).

O com pu tador ,  a través  da  In ternet ,  p o de  
servir com  mais  efic iência  ao  c o n s u m o  p e rs o n a 
lizado, a p e sa r  de se r  mais  difícil a m e n s u ra ç ã o  
do fluxo de  m ercad o r ia s  que  se  faz por  e s sa  via, 
a lém do que,  as  p e s so a s  a inda  têm  um cer to  re
ceio de fazer e s se  t ipo de compra ,  u sa n d o  o car
tão  magnético ,  pois o sigilo é a inda  um a sp ec to  
duvidoso,  q uando  ut il izamos a Internet.  O co m ér
cio pra t icado  pela  In terne t  po d e  sofre r  a a m e a ç a  
dos  in te resses  governam en ta is ,  que  p o d e m  te n 
tar  criar taxas  para  c a p ta ç ã o  de  recu rso s  com 
e sse  tipo de  comércio ,  que  hoje  é re la t ivamente  
livre. J á  exis tem p re o c u p a ç õ e s  referen tes  a e sse  
a spec to :  tan to  que  na Conferência  Ministerial da 
Organização Mundial do Comércio,  realizada em 
maio de 1998 na c idade  de  Genebra ,  as  132 e c o 
nom ias  que integram a organ ização  conco rd a ram  
em e s tab e le ce r  um período,  d u ran te  o qual, n e 
nhum  m em b ro  imporá  novas tarifas ao  comércio  
ele trônico.  Concom itan te  a e s sa  reunião,  na  Ale
manha ,  o ministério  das  f inanças  es tava  b u sc a n 
do o apo io  mundia l  pa ra  obr igar  as  e m p r e s a s  
fabr icantes  de so ftw a re  a criar um s is tem a  o nd e  
se  possa  ras t rear  as vendas  feitas pela  Internet.  
Dessa forma, cada  governo controlaria  su a  a r re 
cad a çã o  de im pos tos  so b re  as vendas.

Um forte  d e fe n s o r  da  não  t a x a ç ã o  dos  
p rodu tos  via In ternet  são  os Estados  Unidos, ta l
vez por que se ja  lá que  e s se  tipo de  com érc io  
mais tenh a  crescido nos úl timos tem pos .  Isso não 
significa que  os  p rodu tos  vão circular tão  livre
m en te  quanto  se  dese ja ,  significa sim que a t ran s 
missão,  p rop r iam en te  dita, não se rá  taxada ,  da 
m e s m a  forma c o m o  não se  taxa  um a  informação 
ob t ida  por fax.

O p rob lem a  é que  c o m o  sa b e m o s ,  pela  
Internet,  p o d e m o s  p a ssa r  p ro du to s  que  não  pre
c isam  n e c e s s a r i a m e n t e  a t r a v e s sa r  a a l fândega  
como, CDs, livros, p rogramas de computador ,  por
tanto ,  se  e s sa  m ora tó r ia  r ea lm en te  e s tá  a c o n te 
cendo ,  a lguns g rupos  ou p e s s o a s  d evem  e s ta r  
se n d o  muito benef ic iados .
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Enquanto  isso, no Brasil, a legislação s o 
bre o a ssun to  é p ra t icam ente  inexistente,  o go
verno acaba  (1998) de avançar  razoavelmente  cri
ando  um p e q u en o  grupo de  rep re sen tan tes  liga
dos aos  Ministérios das  Relações Exteriores, da 
Indústria, do Comércio, do Turismo, da Ciência 
e da Tecnologia para  medir  o impactos  do inter
câmbio  comercial  a través do computador ,  p e n 
san do  em criar s a n ç õ e s  r igorosas para  punir  cri
m es  e f raudes que acon teçam ,  bem  com o a vali
dade  juríd ica  dos  negócios e contra tos ,  cert ifica
ção de assinaturas ,  reconhec im ento  de d o c u m e n 
tos, qu i tação  de p a g am en to s  e fe tu ado s  ou de 
t ransações  f inanceiras.

Em n o sso  país , q u a n d o  fa lamos de  te 
lem arke ting  a inda  p redom ina  a venda através de 
catálogos,  com entregas  pelo correio e vendas 
pelo telefone. Assim as vendas  se  p rocessam  de 
um a forma re la t ivamente  segura,  sem  precisar  
de um es tab e lec im en to  de venda,  que se  locali
ze em lugares d is tantes ,  pois e s tes  podem  ser  
atingidos pelo grande comércio,  a través de s ta s  
estratégias de venda.

Os ca tá logos  são  um ins trumento  utiliza
do pelo comércio  d e sd e  o século  XIX, quando  
retratavam, com o  fazem hoje os comerciais  nas 
TVs, cenas  das  famílias burguesas ,  rem e tend o  as 
pe ssoas  a um m u n do  irreal, a um m undo  do e s 
pe táculo ,  fo rnecendo- lhes  um m u nd o  para  se r  
imitado.

.. .Assim pela ação  do Bon Marché, Paris e o 
inter ior se  aproximam cada  vez mais. Os mi
lhões de ca tá logos  exped idos  no centro  em 
d ireção ao resto da  França levariam a m e n 
sagem  de um a arte  de viver, as convenções  
bem firmadas,  todas  com o manuais  do mi
nistério da  ins t rução  pública,  p ro pagando  
uma visão bem  específ ica  da soc iedade .  Os 
ca tá logos do Bon Marché introduziram dire
t a m e n te  nas  famílias de  c la sse  m éd ia  de 
Limoges, de Nimes ou dos  burgos de  Tou- 
raine o m o do  de vida de Paris, com se u s  
valores e e sp e ra n ç a s  que  o su s ten tam .  Os 
in ter ioranos que  com pravam  por co r re sp o n 

dência, ou que  vinham para  Paris para  c o m 
prar d i re tam en te  no m agazine  (na o rd em  de 
d e ze n as  de milhares  a c ad a  ano), part i lha
vam a m e s m a  cultura,  i n d e p e n d e n te  de  seu  
lugar de  hab itação ,  grande  c idade  norm anda  
ou p e q u e n a  c idade  de  Auvergne. Isto não é 
um fen ô m e n o  novo, c r iado  pelos grandes  
magazines .  Mas e s s e s  últimos, na su a  von
tade  de o b te r  u m a  e x p re ssão  nacional,  re
f o r ç a r a m  e a c e n t u a r a m  e s s e  f e n ô m e n o  
(MILLER, M.B. 1992, p. 549).

Em um a  é p o c a  em  que  q u ase  ninguém 
mais escreve  ca r tas  pessoa is ,  abrir  o correio em 
casa  pode  se  to rnar  u m a  aventura .  Os antigos 
ca r tões  p e rfu m a d o s  d e ram  lugar a um enxam e 
de  folhetos e ca r tas  mais  ou m e n o s  personal iza
dos  em que  nos  é p ro p os to ,  d e s d e  a p re en d e r  
inglês a té  cultivar fru tos  gigantes , e sco lhe r  um 
rádio para  o carro  ou c o m pra r  caviar. E em todas 
as m en sag en s ,  a lém  de  nos  c o n vence r  de que 
so m o s  os e sco lh idos  para  de s f ru ta r  de  um pro
duto,  enviam-nos um c u p o m  para  p ree n ch e r  e 
rem ete r  ou um nú m ero  de  te lefone ,  se  a oferta 
nos in te ressa  ou q u e re m o s  s a b e r  mais.  O e sp a 
ço dom és t ico  t a m b é m  se  altera, visto que,  com 
o te lem arke ting , a c asa  de  c ada  um p a ssa  a ser  
um a vitrine: o e sp a ç o  públ ico  e privado intera
gem, de  um a forma que to rna  muito  difícil a dis
tinção. As p esso a s  não prec isam  mais sair de  casa 
para  consumir ,  p o d e m  "econom izar"  o t em p o  do 
co nsum o,  ao m e s m o  t e m p o  que  a privacidade 
pode  se r  en fraquec ida ,  pois em  se u  m o m e n to  de 
lazer, lá e s tão  na te lev isão  os  com erc ia is  inte
rativos, lem brando-nos  da  m ercador ia .  Q uando  
nos o c u p a m o s  de  n o ssa  co rre spo n dênc ia ,  e n c o n 
t ram os  um a  sér ie  de  ca tá log o s  oferecendo-nos  
"as maravilhas"  do  m u n d o  do  c o n s u m o  e, no 
horário de  t raba lho  de  u m a  gam a  c ad a  vez maior  
de  p e s so a s  lá e s t á  n o v a m e n te  a m ercado r ia  se  
o fe recendo  via Internet:  o fet iche da  m ercador ia  
é reforçado em  todos  os  t e m p o s  do  cot id iano  do 
indivíduo.

E v id en tem en te ,  o co m é rc io  virtual  t em  
cresc ido  e isto a co n te c e  não  só  pelo  s im ples  fato
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da facilidade que  p od e  propiciar  ao  consum idor ,  
mas pelos lucros m aiores  que  p ode  trazer, co m o  
é possível comprovar:  pe las  esta t ís t icas  da OECD, 
E le tron ic  C om m erce, 1997 por exemplo,  o c u s 
to da venda  de  um m ic ro co m p u tad o r  por meio  
da Internet  é de  a p e n a s  U$ 0 ,50 ;  um a venda  via 
telefone cus ta  U$5,00;  e na loja, U$ 15,00, e s 
sas  d iferenças se m  dúvida  são  o maior  m otor  do 
c resc imento  d e s se  t ipo de  comércio ,  j á  que ele 
encur ta  distâncias,  elimina in termediár ios ;  e c o 
nomiza insum os;  reduz  d e s p e s a s  com  transpor
tes , d i s p e n s a  e s t o q u e s  d e sc e n t r a l iz a d o s ,  pois  
uma grande loja p ode  a rm a z e n a r  no m áxim o 30 
mil itens, e n q u a n to  o com érc io  virtual p ode  co 
locar em c irculação 10 milhões  de produtos;  e n 
quanto  que  o v e n d ed o r  de  cam p o  realiza de  cin
co a se te  visitas por dia, por telefone,  um o p e ra 
dor alcança, em  oito horas  de  t rabalho,  mais de 
40 con ta tos  de  vendas ,  s e m  o custo  do c o m b u s 
tível. Assim, o te le m a rk e tin g  é peça  chave na 
busca  por p rodut iv idade ,  com  c o n s e q ü e n te  re
dução de custos .  Enfim muito mais  rápido e ba 
rato, a lém de  permit i r  o con tro le  im ed ia to  de 
resul tados,  com  n úm ero  de  con ta tos ,  de  vendas,  
custo por ch am ad a ,  o b je ç õ e s  dos  clientes,  pro
dutividade dos  op e ra d o res ,  p ode  funcionar  t ran 
qüi lam ente  nos  finais  de  s e m a n a ,  a t ingindo o 
consum idor  que  em  s u a s  horas  de  lazer p ode  
"aproveitar" e consumir ,  no sofá de  sua  casa.

Além de  toda  e s sa  econom ia ,  não p o d e 
m os nos  e s q u e c e r  da  r e d u ç ã o  no n ú m e r o  de  
empregos  em  to d as  e s sa s  á reas .  Dessa  forma, 
e s ta rem o s  ge rando  p ro du to s  mais  bara tos ,  c o n 
tudo, sem  com p rad o res ,  j á  que  o comércio  virtu
al pode  se r  um a  das  c a u sa s  para  o a u m e n to  do 
núm ero  de d e sem p regad o s .

Mo caso  brasileiro, o com érc io  virtual tem 
muito a crescer ,  visto que, a inda  p o ssu ím o s  um a 
infra-estrutura muito precária  dos  m eios  de co 
m unicação  e m e s m o  ass im te m o s  um papel de 
d e s taq u e  q u a n do  se  t ra ta  da prát ica  de c o m é r 
cio virtual.

A p reca r ied ad e  se  torna  evidente ,  ao  c o m 
p a ra rm os  o n ú m ero  de te lefones  por hab i 

tan te  com  ou t ros  países .  Enquan to  os Esta
dos  Unidos, por exem plo ,  exis tem 5 9 ,5  t e 
lefones para  c ad a  100 hab i tan tes ,  e na Ar
gentina  e s s a  re lação  é de  14,1, no Brasil o 
n úm ero  é de  a p e n a s  7 ,4  te le fones  para  cada  
100 h a b i tan te s .  Mesmo ass im ,  j á  ex is tem 
mais de  2 6 0  s ites  de  lojas virtuais, incluin
do  alguns shopp ings  virtuais, nas  principais 
cap i ta i s  b ra s i le i ra s  (BELMOMT, G., 1998 ,
p . 10).

Assim co m o  os sh o p p in g  centers  rep re 
se n ta ra m  a seu  tem po ,  um a  forma de  consum ir  
com relativa t ranqüi l idade,  pro tegida  por  p a re 
des,  e s ta c io n a m e n to s ,  seg u ran ç as ,  a t ra indo  as 
p e sso a s  para  e s se  tem plo  da  m ercador ia ,  hoje, 
com o a u m e n to  nos  índices  de  violência, o te 
le m a rke tin g  amplia  os  níveis de  s e g u ra n ç a  do 
consumidor ,  que p e n sa  mais  vezes para  se  arr is
car  a pegar o carro, expor-se a um assa l to ,  ficar 
em uma fila de  um caixa e sp e ra n d o  em pleno 
sábado ,  por exemplo. A pressada  e prát ica, a c las
se  m édia  dos  a n os  90  se  inclina cada  vez mais a 
fazer suas  com pras  em  casa ,  lançando  m ão  da 
tecnologia  disponível  naque le  m om en to .

Mas nem  tudo  é lucro den tro  do univer
so  virtual: as lojas vir tuais que  so n h a ra m  es ta r  
livres do c imento ,  dos  tijolos e dos  e s to qu es ,  se  
vem obrigadas  a rep e n sa r  isso no m o m e n to  da  
distr ibuição. Esse p ro b lem a  pode ,  c o n tu d o  se r  
resolvido com a terce ir ização  da  dis tr ibuição c o 
m o quase  todos  fazem: talvez a dif iculdade mai
or se ja  a com pe t ição  acir rada  n e s te  tipo de  c o 
mércio, pr inc ipa lm ente  no que é feito via Inter
net,  d ada  a cap a c id ad e  de c o m para r  p reços  a um 
toque  de m ouse ,  d e s e n c a d e a n d o  u m a  guerra  de 
descon tos .  E a p e s a r  de to d o s  os  o lhos  e s ta rem  
vo tados  para  Internet,  o marketing a c a b a  c o n s u 
m indo um a  fatia considerável  do o rçam en to .

Meste novo t ipo de  com érc io  a pr ivacida
de fica, a inda  mais,  su b m e t id a  aos  anse io s  dos  
capital is tas;  os  c o n su m id o re s  p o d em  ficar e x p o s 
tos  a ra jadas  de  com erc ia is  interat ivos,  para  o 
dele ite  de a lguns e afl ição de  outros ,  o objet ivo 
é fazer com  que  o fascínio da  m erc ad o r ia  encan-
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te o consumidor,  em cada  minuto do seu  dia. A 
public idade confere um a linguagem à m e rc a d o 
ria, faz com que seu  valor de uso ligado à n e c e s 
s idade,  que é criada cul turalmente  e est imulada  
pelos meios de  com unicação ,  amplie  cada  vez 
mais no consum idor  o anse io  por  adquirir, mais 
e mais m ercadorias ,  p rocurando  uma ace le ração  
cada  vez maior  no tem po ,  para  nunca  sa ir  da 
moda. Podemos dizer que ela, a publicidade, e s 
tabe lece  um a ligação muito eficaz entre  o valor 
de uso e o de troca. Esse processo  atinge seu  au 
ge com a televisão, e agora  com a Internet,  que 
t razem  m ovim en to  às im agens  e confe rem  ao 
texto  um a  in te rp re tação ,  ce rcan do -no s  com o 
charm e da  mercadoria ,  dando  a elas uma vida 
real e ao m esm o  tem po  imaginária, for ta lecendo 
ainda mais a imagem, o signo e o consum idor  
se  ab as tece  d e s se s  signos. Portanto, a imagina
ção é tom ada  de imagens inseridas pela publici
dade.

A p ropaganda  não diz nada, ri de si m esma,  
inconsis tente  e ligeira. Põe em evidência a 
realidade do produto  sobre  um fundo de in- 
verossimilhança ou de  grotesco. Joga  com 
as imagens e as  palavras, evitando acima de 
tudo se  levar a sér io  (PROST, A. & VIMCEMT,
G. 1992, pgs 137 138).

A su p o s ta  individualidade de  tal p roces
so  traz novas a l ienações  e f ragmentações ,  e acar
retará  muitas m u d an ças  na co esã o  social,  e s e 
gundo Marx (apud LEFEBVRE, 1991, p .79), o in
dividualismo explícito nes te  p rocesso  nada  mais 
é que um a ideologia, que dissimula e just if ica o 
fundam en to  da  so c ied ad e  capitalis ta.

As p e sso a s  são  cada  vez mais expos tas  
às "modernizações"  a través de um a  informação 
m oldada  para  d e sp e r ta r  novas necess idades .  A 
n ecess idade ,  com o  diz LEFEBVRE (1991,  p. 89), 
se  com para  a um vazio, m as  bem  definido, a um 
oco bem  delimitado. O c o n su m o  e o consum idor  
enchem  esse  vazio, o cu p am  esse  oco. A sa t is fa
ção das n e ce ss id a d es  t a m b é m  é criada, assim 
como os obje tos ,  ou seja,  ao  se  chegar  ao ponto

da  sat is fação,  o ciclo produtivo faz com  que  ela 
se  t ransform e em insa tisfação e exis ta  o anse io  
por se  consum ir  mais. Cria-se o d e s e jo  de  con 
sumir.

Como pode  funcionar  um a  so c ied a d e  que 
pôs entre  p a rê n te s e s  a cap a c id ad e  criadora, 
que  se  base ia  ela m e s m a  na a tividade de- 
voradora  (consum o,  d es t ru ição  e autodes-  
truição), para  a qual a coerênc ia  se  torna  u- 
m a  o b s e s s ã o  e o rigor, um a  ideologia, e na 
qual o a to  co n su m id o r  reduzido  a um e sq u e 
ma se  repe te  indef in idam en te?  (LEFEBVRE,
H., 1991, p . l  19)

C o n s t a t a m o s  q u e  a s a t i s f a ç ã o  de  uma 
n e ce ss id ad e  é c ond ição  s ine  qua non  para  qual
quer  m ercador ia  (HELLER, A., 1978,  p .21). Em 
um a so c ied ad e  capita l is ta ,  as  m ercador ias  não 
são  criadas para  que  a c o n te ç a  a sa t is fação  das 
n e c e s s id a d e s ,  m as  sim, pa ra  a va lor ização  do 
capital. Dessa forma, é vital pa ra  a sobrevivência  
do capi ta l ismo que  se jam  cr iadas  necess idades ,  
as quais  te n d e m  a a u m e n ta r  com  a evolução da 
p rodução  material.  Mas o a c e s s o  a d e te rm inadas  
n e ce ss id a d es  não  é possível  a todos ,  surgindo 
as c h a m a d a s  n e c e s s id a d e s  de  luxo e de  o s te n ta 
ção (HELLER, A., 1978, p .38),  as  quais , na  maio
ria das  vezes, a c lasse  o pe rá r ia  não  p o d e  desfru
tar. Ma maioria  das  vezes,  po rq u e  exis tem m o
m en to s  na p ro d ução  que  os  ope rá r io s  p o d em  ter 
a c e sso  a e s sa s  m ercado r ia s ,  c o n tu d o  se  e sse s  
períodos se  e s t e n d e re m  dem ais ,  e s sa s  necess i 
d a d es  deixam de  se r  c lass if icadas  c o m o  necess i 
d a d es  de luxo, co m o  a c o n te c e  q u a n d o  um a  grife 
de luxo se  to rna  popular, pois  s u a  qual idade  e 
q uan t idades  co n c re ta s  se  a l teraram.

O c o n s u m o  cria um m u n d o  irreal que, 
com auxílio dos  m eios  de  co m u n icação ,  atinge 
lugares cada  vez mais  d is tan tes .

O que  t e m o s  verif icado é a fixação d e s 
ses  p on tos  de  com érc io  nas  c id ad es  mundia is ,  e 
a partir daí se  alastram, a t ingindo os  lugares  mais 
longínquos, os  quais  p o d e m  sofrer  m aior  influ
ência d e s se  tipo de  comércio ,  pois a lm e jam  fa-
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zer parte  do m o d o  de  vida das  g randes  c idades .  
Assim, o m e rc a d o  foi a forma que  to rnou  poss í 
vel a aprox im ação ,  utilizando, co m o  idioma c o 
mum, o c o nsu m o .

Sen do  assim, o que  e s t a m o s  assis t indo,  
não é um p ro ce sso  novo, talvez faça parte  de  um 
revigoramento  da  co n ce n t ra çã o  espacial  e f inan
ceira do capital,  que  com  o te le m arke ting  adqui
riu maior força, com  a disponibi l idade  de  um a 
tecnologia mais  eficiente;  os  p on tos  comercia is  
não prec isam mais se  fixar nos  lugares mais dis
tan tes  para  explorá-los,  o fazem à distância ,  não 
gerando n e n h u m  tipo de  recurso  para  a c h a m a 
da "periferia" do  capita l ismo,  se ja  referente  aos  
em pregos  ou  im p o s to s ,  e n q u a n to  nas  c id ad es  
mundiais a c o n ce n t ra çã o  se  fortalece,  as  esca las  
de exploração  t ransform am-se .  A tem pora l idade  
desses  lugares adquire  um ritmo mais frenético 
do que fora no p assa d o ,  j á  que o a ce sso  à m er
cadoria  é facilitado e agilizado com o te lem ar
keting.

As "c id ad es  m undia is"  se r iam  regiões  ur
ban izadas  em  grande  escala, os  cen t ros  bá 
sicos de  controle  e a cum u lação  do capital a 
nível in te rn ac io n a l .  Responsáve is ,  a ss im ,  
pelos inves t im entos  capita l is tas  e pelo d e 
s e m p e n h o  do  s i s t e m a  e c o n ô m ic o  m u n d i 
al, e las  te r iam  se u  p o d e r  não  mais  com o  
núcleo de p rodução  - pois e ssa  torna-se  cada  
vez m e n o s  im por tan te  com o veículo articu- 
lador do s is tema,  m as  co m o  veículo de arti 
cu lação  financeira, núc leos  de pesqu isa  e 
desenvolvimento ,  "m arke ting " e a cum ulação  
do capital (SHACHAR, A. 1983, p .75).

Assim, p e rc e b e m o s  que as c idades  a p re 
sen tam  no d eco r re r  de  su a  história a j u s t a p o s i 
ção de técn icas  e de  tecnologias  que  vão a l te ran
do s u a  fun ção ,  p o r t a n t o  ta lvez s e j a  poss ível ,  
co m o  diz RONCAYOLO (1990 ,  p . 242) ,  a t ravés  
d e ssa s  técn icas  co n ta r  a história  urbana .

As c idades ,  d e s sa  forma, são  ao m e s m o  
tem po  o lugar da  a r t icu lação  e da fragm entação ,  
pois ao  e s t a r e m  c o n e c ta d a s  a tudo  através de

su a s  redes ,  con fe rem  à rea l idade,  ao terri tório,  a 
centra l idade ,  m as  ao m e s m o  te m p o  a divisão do 
traba lho  que e s sa  cen t ra l idade  exige, cu lmina  em  
um a in tensa  f ragm entação ,  que  s e p a ra m  de  for
ma visível os g rupos  soc ia is  e o uso  do  solo.

Os e m p re sá r io s  fazem  uso  d e s s e s  dois  
a sp ec to s  c o m p le m e n ta re s  das  c idades .  Para eles, 
há pouco  tem p o  era  muito im por tan te  a proximi
d ad e  com d e te rm in a d o s  m eios  de  t ran sp o r te  e 
com um a mão-de-obra  disponível  em  larga e s c a 
la. Os m a g n a ta s  de  hoje ,  a lém  de  verif icarem 
e sse s  a spec tos ,  que rem  e s ta b e le c e r  as su a s  e m 
presas  de in form ações  em  lugares que t a m b é m  
es te jam  próximos a um a  linha auxiliar de  fibra 
ótica, os lugares h egem ônicos ,  ou seja ,  os  luga
res im pregnados  de  tecnologia ,  os  nós  das  re
des,  as quais  são  a tu a lm e n te  as  g rand es  re s p o n 
sáveis  pela real ligação en tre  os  terr itórios,  d a n 
do-lhes um c o n to rn o  global.

Essas c idades  m un idas  de toda  infra-es
tru tura ,  o n d e  a f luidez é a c e n tu a d a ,  d i tam  as 
norm as ,  so b re  o que,  o n d e  e c o m o  consumir .  
Outro fator que  re s sa l t a  a im po r tânc ia  d e s s e s  
lugares é seu  m o d o  de vida, que  es t im ulado  p e 
los se to res  produtivos,  en tre  ou t ros  fatores,  cul
tiva o individualismo, con tr ibu indo  para  que  s e 
tores  co m o  o te le m arke ting  c resçam .  Para alguns 
adminis t radores ,  o a m b ie n te  vare j is ta  de  hoje,  
nada  mais é do que  o m erc ad o  medieval  levado 
ao seu  extremo,  para  e les  é a b s o lu ta m e n te  ridí
culo que  com a tecnologia  de hoje  se ja  n e c e s s á 
rio que as p e s so a s  t e n h a m  que  se  t ran sp o r ta r  
f is icamente  a té  um a  loja para  com pra r  a lguma 
coisa, e depo is  t r an sp o r ta r  f i s icamente  o artigo 
para  casa . Hoje j á  é possível,  l igando o apare lho  
de televisão ou o c o m putador ,  ir p a s s e a n d o  por 
co rredo res  de alta  nitidez, o lh an d o  a m e r c a d o 
ria, virando-as para  olhar, c o m o  se  es t ivesse  em 
um a loja e depo is  a p e r ta r  um bo tão  para  pedir  e 
pagar a m ercador ia ,  que  se rá  en tregue  em  casa,  
em  alguns m o m e n to s .  Os c o n su m id o re s  p o d e m  
ir às c o m p ras  a qua lquer  hora  às  vezes, depo is  
da  meia-noite,  ou no dom ingo  de  m an h ã ,  s e m  
m aquiagem , de  roupas  ín t imas e roupão .  O m á 
ximo de c o m o d id a d e  para  o consum idor .  Pesso-
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as nascidas an tes  do pós-guerra ter iam e n o rm es  
dificuldades em aceitar  as compras  virtuais, mas  
as crianças da geração dos video-games, prova
velmente as aceitarão bem.

O con su m o  cria um m undo de aparênci
as, onde  o essencial  é camuflado, cria-se o indivi
dualismo, que se  distancia cada  vez mais da indi
vidualidade, ao m esm o  tempo em que, em deter
minados padrões  de consum o,  as pessoas  se  tor
nam iguais.

Para estar  inserido neste  contexto, para ser 
um indivíduo respei tado neste  universo do con
sumo, deve-se ter o básico, ou seja, dinheiro, ou 
pelo m enos  crédito. Assim, em um processo  onde  
a acumulação  do capital, principalmente no cha
m ado circuito superior  da economia,  em que a 
necess idade  de trabalhadores é cada  vez menor, 
o indivíduo se  encontra  em uma encruzilhada do 
capital, cujos capitalistas lhe tiram o trabalho, mas 
exigem que ele pe rm aneça  como consumidor.

O uso intensivo de  tecnologia  substitui  a 
n ecess idade  de mão-de-obra  pela aplicação inten
siva de  capital e, ao m e s m o  tem p o  cria o consu 
midor inserido em  um ciclo se m  fim do consumo, 
retira o t raba lhador  do m ercado ,  desvalorizando- 
o; enquan to  que o indivíduo, com o  consum idor  é 
t ra tado  e se  sen te  co m o  um rei do m undo  das 
mercadorias ,  no m u n do  do espetácu lo .  Podemos 
dizer  que  na e ra  da  g loba l ização  os  p rodu tos  
peram bulam  por todos  os  lugares, p reenchendo  
todos  os e sp a ç o s  com m ercador ias ,  ao  m esm o 
tem po  em que elas passam  por um processo  de 
bara team ento ,  que implica em um a redução dos 
salários. Como o s is tem a  capita l is ta  vai resolver 
e ssa  contradição? É o c o n su m o  que  dá o respal
do para que a s i tuação  da  exploração  das  rela
ções  de t rabalho acon teça ,  e n co b e r ta s  pela m ás
cara da normalidade.  Contudo  com as atuais  situ
ações  de trabalho, o c o n su m o  é inibido e a classe 
operária  é cada  vez mais su b m e t id a  às pressões 
dos signos, os  quais  não conseg u e  alcançar.

N otas

1 Flexibilização: apesar  de  não ser encontrada em 
di-cionários, a palavra flexibilização se tornou de 
uso corriqueiro, a partir da década  de 80, ju s ta 
m ente para dar a idéia de oposição à rigidez que 
envolvia todos os se tores  no fordismo.

2 T e lem arke ting  ou  m a rke tin g  d ire to : atividades de

senvolvidas por em presas  para  divulgação de mer
cadorias, vendas  e com pra , p res tação  de servi
ços, utilizando com o principais instrum entos de 
trabalho: o telefone, o catálogo, a televisão e a in
ternet. É o con su m o  indo até  o consum idor atra
vés dos m eios de com unicação .
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