—-
REVISTA ¢ 7_ . R
N Casada ISSN 2316-8056 k) ‘_._\_‘ I" S CCC
| 1 \/Seminario Regional
| G E 0 G RA F I A \ \ Comércio, Consumo e Cultura
de Sobral )"/ nas cidades

O MUNDO DA TROCA EM MOVIMENTO

The world of exchange in movement

El mundo del cambio en movimiento

Sobral-C€, 19 a 22 de junho de 20] 7

Silvana Maria Pintaudi '

RESUMO

Pressupondo-se que a articulagdo do espago/tempo da troca de mercadorias se mostra cada vez mais
continua em relagdo ao tempo social, a finalidade deste artigo é apresentar algumas nogdes basicas que
permitam uma leitura da troca de mercadorias no espago urbano contemporaneo. A perspectiva da leitura
aqui adotada € a de uma geografia que observa as atividades da esfera comercial e de consumo nas cidades,
com o objetivo de encontrar as raizes desse mundo de trocas e elucidar a complexidade de questdes que, a
partir dele, sdo colocadas na vida cotidiana. Abordaremos alguns conceitos e dimensdes da sociedade para
a andlise de aspectos relativos aos espagos comerciais e de consumo, para, assim, contribuir com o
entendimento das condigdes de vida na sociedade.
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ABSTRACT

Assuming that the space/time connection in exchanging commodities has shown to be increasingly continuous
with respect to social time, the purpose here is to present some basic notions that enable an understanding of
the exchange of commodities in contemporary urban space. This will be done from the perspective of a
geography that observes commercial and consumer activities in cities to discover the foundations of this world
of exchanges and to clarify the complex questions that consequently emerge in everyday life. We will address
some concepts and dimensions of society to analyze aspects relative to commercial and consumer spaces,
and then, provide an understanding of living conditions in society.

Key-words: urban space; commodities; commerce; consumption; everyday life.

RESUMEN

Presuponiéndose que la articulacion del espacio/tiempo del cambio de mercancias se muestra cada vez mas
continua en relacion al tiempo social, la finalidad de este articulo es presentar algunas nociones basicas que
permitan una lectura del cambio de mercancias en el espacio urbano contemporaneo. La perspectiva de la
lectura adoptada es de una geografia que estar a la mira de actividades en la esfera comercial y de consumo
en las ciudades, con el objetivo de encontrar las raices de ese mundo de cambios y dilucidar la complejidad
de cuestiones que, a partir de él, son puestas en la vida cotidiana. Abordaremos algunos conceptos y
dimensiones de la sociedad para el analisis de aspectos concernientes a los espacios comerciales y de
consumo, para asi, contribuir con la comprensién de las condiciones de vida en la sociedad.

Palabras clave: espacio urbano; mercancia; comercio; consumo; vida cotidiana.
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INTRODUGAO

“Las cosas nunca son lo que aparentan,
Siempre engafia al mundo su ornamento...”
William Shakespeare

A pergunta orientadora do nosso trabalho, que néo se restringe ao presente texto, esta assim colocada:
Estamos caminhando em dire¢do a uma sociedade em que a troca de mercadorias sera incessante, continua,
ininterrupta?

Embora se saiba que nenhum evento em sociedade, em nenhum lugar, ocorre em sua plenitude, mas
sempre como tendéncia, € muito provavel que ja estejamos nesse caminho ha algum tempo. Recentemente,
em dia de insdnia, me encontrei comprando livros pela Internet durante a madrugada, momento que deveria
estar dedicado ao descanso e, particularmente, ao sono. Fiz toda a transacéo pelo tablet, sem sair da cama.
As facilidades oferecidas pelas tecnologias acronicas e atdpicas, que prescindem de hora e lugar para sua
utilizagéo, ja transpdem qualquer barreira fisica e temporal, invadindo o cotidiano e até a intimidade para que
nao haja obstaculos de qualquer natureza para realizagdo de compras; as tecnologias mais recentes (ondas
recebidas por celular) tém a capacidade de detectar até mesmo o conteudo fisico de uma casa e, assim,
oferecer produtos que a complementem. Caminhamos para a troca incessante sem perceber. Mas sera isso
mesmo que desejamos, ou seja, essa submissdo ao tempo do capital e a invasao do lugar mais intimo em que
se desenvolve a nossa vida? Estaremos nos questionando sobre todo esse poder das novas tecnologias? E, a
pergunta crucial: Temos instrumentos intelectuais eficazes para questionar essas tecnologias que se impdem?
Temos poténcia para conhecer o lado obscuro dessas novas experiéncias?

Esse tempo ganho pelo mercado, o tempo 24/7, é um tempo de indiferenga, “ao qual a fragilidade
humana é cada vez mais inadequada, € onde 0 sono ndo é necessario nem inevitavel”’, como expds Crary
(2016, p. 19), ao narrar experiéncias com pessoas, especialmente soldados em guerras, que ja ndo dormem.

Estamos experimentando um espago da vida cuja articulagdo com o tempo se impde pelas novas
tecnologias. Porém, é preciso recordar que a imaginagéo, a concepgao, a génese, e a “construcao” desse
tempo ndo surgiu hoje. A literatura o vem mostrando através de obras que falam de distopias, a partir dos anos
20 do século passado. E hoje, a auséncia do tempo e dos reldgios em shopping centers nem causam mais
estranhamento, como nos anos 1960. Na atualidade, com as recentes tecnologias, o tempo do reldgio ja nem
importa mais nesses lugares: sdo espagos que, desde algum tempo, podem ser construidos com iluminagao
zenital, revelando o dia e a noite, mesmo porque 0 consumo pode continuar a partir de nossa casa através de

celular, tablet ou computador, produtos vendidos pelas mesmas lojas, mas a distancia. Vai muito longe o tempo
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da vida cotidiana regido pelas oragdes e os campanarios das comunidades religiosas, dos apitos das fabricas
e de estagdes ferroviarias. No tempo/espago da troca e do consumo 24/7 (sem esquecer a produgado e a
distribuicdo) essa presenga sonora é incomoda, pois alerta para horas de trabalho, de repouso, de festa, ou de
perigo e essa divisdo ndo é apropriada para o capital rentista e financeirizado em que o tempo da vida deve
estar totalmente submetido ao capital. Ha quem diga que estamos chegando ao esgotamento do capitalismo.
Né&o tenho opinido formada a esse respeito, porém o filme Elysium e a série Black Mirror mostram perspectivas,

no minimo, aterrorizantes e muito proximas a nés, passiveis mesmo de comparagdes com o mundo real...

Para ler o0 espago e o tempo da vida cotidiana através do comércio e do consumo

E certo que podem existir diferentes caminhos para responder as questdes colocadas e vamos
apresentar, aqui, um deles.

Em primeiro lugar, quase tudo neste mundo contemporaneo se tornou mercadoria, mas € evidente que
nem todos percebem sua vida dessa maneira, completamente submetida a ela, mercadoria. Ocorre, entretanto,
que entender essa condigdo € fundamental, como Marx apontou n’O Capital, logo de inicio. Embora muita
transformacao haja ocorrido em 150 anos, desde a publica¢do da referida obra, a mercadoria continua sendo
central para o entendimento da sociedade capitalista dos dias atuais.

Assim, e repetindo Marx, a mercadoria continua a ter valor de uso e valor de troca. Para, ele o valor de
uso vem em primeiro lugar, pois a mercadoria enquanto tal é “uma coisa apta a satisfazer necessidades
humanas” de qualquer natureza (1973, p. 3); portanto, expressando uma qualidade, qualquer que ela seja. Ja
o valor de troca expressa quantidade e prescinde do valor de uso, mas é um valor como produto do trabalho
humano: o valor de troca emerge quando se abstrai o valor de uso. lanni, no seu livro, A Sociedade Global
(1992), destacou, além do valor de uso e valor de troca da mercadoria, o ‘recado’; porém, entendemos que o
‘recado’ das mercadorias esta contido no proprio valor de uso, mesmo porque, no desenvolvimento do
capitalismo, essa dimensdo da mercadoria ndo permaneceu sem mutagdes, tanto quanto a do valor de troca.
E esse recado, a nosso ver, esta contido no valor de uso. As marcas das mercadorias, na atualidade, trazem o
recado, indicam o que se deseja, a necessidade a ser satisfeita, “de qualquer natureza”. Hoje até as laranjas
tém marcas.

Entender esses dois valores € fundamental na medida em que, de um lado, é possivel compreender
que, enquanto valor de uso, a necessidade a ser satisfeita € de qualquer natureza; portanto, pode-se colocar a
problematica do consumo na sociedade capitalista e, no limite, a discussao da culpabilidade pelo ‘consumismo”,

geralmente (em particular na midia) situada no plano do individuo e ndo no da sociedade, como entendemos
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que deve ser. De outro lado, o valor de troca, quando explicitado, permite discutir o trabalho na sociedade,
aquele contido na mercadoria, mas néo explicitamente. E néo sé ele, mas também a exploragéo do trabalho no
ambito da circulagdo de mercadorias, dos caminhos que a elas s&o destinados no espago urbano, entre outros
temas derivados dessa dimens&o.

A mercadoria, portanto, € um objeto com o qual toda a sociedade esta envolvida, ainda que néo distinga
claramente de que maneira se da esse envolvimento. Mas, para aqueles, cujo trabalho se aproxima da
geografia do comércio e do consumo, a mercadoria se constitui contetdo primeiro a ser observado, isto €, as
mercadorias podem ter uma mesma finalidade, embora desiguais quanto ao valor, a composi¢do material etc.
e sao postas a venda em determinadas formas comerciais, em determinados lugares e momentos. Por sua vez,
o lugar da venda também se constitui mercadoria. Se as formas comerciais, como as antigas mercearias e
quitandas, ainda convivem com supermercados, é porque se atualizaram (se revalorizaram para se manterem
contemporaneas, ou o lugar que ocupam ainda ndo é alvo de incorporagdo por parte das redes de
abastecimento) e, em alguns casos, para usar uma expressao corrente, se ‘gourmetizaram’. Nesse ultimo caso,
provavelmente, pode ter voltado o uso do saco de papel pardo, onde eram acondicionados alimentos secos a
granel, que eram pesados na frente do fregués junto ao balcdo, na quantidade desejada. Hoje somos
consumidores. Fidelidade, coisa de freguesia, ndo tem muito espago na atualidade, particularmente em
momentos de crise econdmica, quando os precos passam, efetivamente, a determinar o qué e onde se compra.
A concorréncia acirrada, nesses momentos, esta levando a novas concentragdes financeiras e territoriais,
diversas daquelas observadas nos anos 1980, no que tange aos supermercados, por exemplo: as grandes
redes estdo buscando se apropriar, a0 menos na metropole paulista, do lugar do antigo empério, para abrir
suas lojas de vizinhancga e capturar os consumidores que restam nas redondezas. Contudo, as redes o fazem
mudando 0 nome que as consagrou, para um outro, que indique a proximidade maior com o consumidor; as
vezes chega a ter uma secgdo da empresa, grande empresa, no formato de franquia, como por exemplo: Pdo
de AgUcar e Minuto, no primeiro caso e Dia, no segundo caso, pois estd em jogo a captura, maior possivel, de
consumidores.

Em suma: qualquer forma comercial (0 que pressupde entender, também, sua estrutura e fungéo),
precisa ser analisada em relagdo ao tempo, sua génese, sua atualizagdo para concorrer no mundo
contemporaneo. Enfim, é preciso verificar tanto as circunsténcias que ensejaram seu aparecimento como as
mutagdes que vao sofrendo ao longo do tempo. Mas essas formas comerciais pressupdem a venda de
mercadorias especificas e, assim, elas ndo podem deixar de ser observadas cuidadosamente porque, hoje em
dia, sdo elas que conversam diretamente com o consumidor, atendendo a “necessidades humanas de qualquer

natureza”, como escreveu Marx.
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Ja o preco da mercadoria, o valor de troca, que implica trabalho humano, seja ele trabalho vivo ou
morto, 0 que corresponde, respectivamente, a capital variavel ou constante, também tem tido alteragdes
significativas na sua composicdo. A formulagdo de Marx da os elementos iniciais para reflexdo sobre a
composigao do valor (de troca), na fase de um capitalismo industrial e que, na sociedade atual, onde predomina
o capital rentista e financeirizado, precisa ser melhor avaliado.

Do outro lado, para que a troca se concretize, precisa estar o consumidor, e com meios disponiveis
(dinheiro, cheque ou cartdo de crédito, ndo importa), resultantes, seja da renda, do salario ou de lucro, enfim,
de tudo que constitua rendimentos. Se nos ativermos aos quadros de distribuicdo de ‘rendimentos’ na
sociedade, conforme apresentados por agéncias como a FIBGE, entre outras, e até mesmo quando nos
propomos a avaliar a questdo diretamente em nossas pesquisas, podemos ser enganados com facilidade. Se
permanecermos apenas nesse plano — o local - e, principalmente, com os critérios utilizados pelas agéncias,
ndo conseguiremos distinguir muita coisa, mesmo porque entram todos como classe de “renda™, quando, na
verdade, se deveria distinguir renda, lucro e salario, ou, minimamente, renda e salario, porque as origens sao
completamente diferentes e os desdobramentos em relagdo a vida cotidiana s&o distintos. Uns séo
remunerados pela forca de trabalho que vendem, enquanto outros, pelo capital investido ou pelo uso da
propriedade da terra. Portanto, é preciso questionar essas tabelas que colocam todos no mesmo rol.
Evidentemente, trata-se de uma questao de solucéo dificil j& que envolve a politica. Além disso, e mais
importante ainda, é que, a partir de certo numeral da faixa de ‘renda’ pesquisada, todos os verdadeiramente
ricos estao ali embutidos e, se olharmos bem, o numeral adotado com um sinal de adigéo na frente corresponde
a 5 salarios minimos (0 que concretamente significa dizer, em 2017, R$ 4.685,00 — e que neste ano, em média,
significou aproximadamente US$ 1.500,00). Portanto, as pessoas que se encontram na base inferior desse
grupo de 5 salarios e mais, sob nenhuma condi¢do, poderdo sonhar em ter um barco na marina mais proxima
(a menos que ganhem na loteria). A leitura, portanto, deve ser muito cautelosa, uma vez que o percentual de

ricos diminui no mundo e se afasta cada vez mais dessa base.

As franquias, um exemplo*

Até este momento referimos algumas formas comerciais; porém, nos ativemos a consideracdes
relativas a conceitos e dimensdes para uma abordagem que chegue a raiz das questdes colocadas. Vejamos,
entdo, mais de perto, um exemplo.

O sistema de franquias corresponde, essencialmente, a todo um processo produtivo que integra cada
uma das marcas, o que exige uma légica diferente da dos demais comerciantes, pois subentende o dominio do

franqueador, desde a produgéo das mercadorias até o seu consumo nas lojas.
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O sistema de franquias comegou a ser implantado no Brasil antes da década de 1980 e, pode se dizer,
esse crescimento se deveu principalmente a presenga de shopping-centers, que ja concentravam
espacialmente lojas comerciais de diferentes segmentos. Nao podemos esquecer que o shopping-center
envolve o sistema rentista do capital imobiliario, ou seja, os espagos das lojas s&o alugados e, além disso, é
cobrado um percentual sobre os lucros de cada loja; portanto, a renda permanente do aluguel acrescida do
percentual de lucros sobre as vendas. Lembro aqui que esses grandes negdcios imobiliarios tiveram, desde o
inicio, a participagdo de bancos privados e publicos™ e, a partir de certo momento, do BNDES, através de um
programa especifico.

Isso posto, lembro ainda que, desde o primeiro shopping-center, uma clausula figurava no contrato
entre os lojistas e a empresa, exigindo a renovacao do /ayout da loja a cada cinco anos. Portanto, ele sempre
se manteria renovado, atualizado, presentificado, no que concerne a visao de seu interior. Ora, com a presenca
e o crescimento das franquias no interior dessas formas, penso que a clausula até se torna desnecessaria,
dado que a renovagao, no ambito das franquias, é habitual. Vamos, ent&o, refletir sobre esse sistema do nosso
ponto de vista.

O ponto de partida dele € uma marca patenteada e a propriedade dessa marca € privada, sendo, entao,
impossivel o célculo do seu valor, que é originario de um dado conhecimento e, portanto, impalpavel. Dai o

aluguel da marca. Como escreveu Gorz (2005, pp.44-45),

A produgao, a venda e a locagédo de imagens e de nomes patenteados de mercadorias se tornam uma
industria potente e prospera. A produgéo e a locagéo de competéncia, as quais uma imagem de marca
pode se associar, se autonomizam em face da utilizac&o dessa competéncia. Esta é alugada para uso
de uma imagem exclusiva.

A marca que uma franquia representa tem um valor simbdélico e a sua difusdo conta com outro capital,
também dificil de mensurar — a publicidade -, que vai anunciar as qualidades do produto monopolizado através
da imagem de marca. E a publicidade que vai conduzir o processo de venda do produto. A producéo daquilo
que sera vendido (vamos tratar disso adiante) se tornou mecénica, como também a publicidade para que o
produto seja efetivamente comprado: a publicidade da marca faz a parte ‘educativa’. E, para que o produto seja
identificado, ele tem de ter um nome: o da marca. Hoje em dia sdo raros os lugares e mercadorias onde nao se
encontra uma marca. Na feira-livre, talvez, mas muitas das frutas ali comercializadas, como mencionei acima,
ja séo vendidas também pelas marcas, sejam nacionais ou importadas: um pequeno selo na casca faz toda a
diferenga no didlogo do objeto com o consumidor.

E o franqueador, o dono da marca, vai exigir que os seus franqueados tenham as lojas dentro de um
padrdo para 0 espago que ira ocupar (seja na rua ou no shopping-center), 0 que envolve a decoragéo, moveis,
luz, cheiro, um sem fim de detalhes. O filme Fome de Poder [The Founder] (baseado na historia real do Mc
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Donald’s) ajuda a compreender do que se trata e de qudo mecanico é todo o processo desses espagos de
vendas e de servigos que se repetem. Os franqueados podem ser inimeros, mas nao o espago de uma loja de
marca. Ha uma repeticdo que, segundo Lefebvre, consiste num tragco da modernidade e “no limite ainda, o
espacgo ocupado e produzido se torna o lugar e o meio do re-produtivel, que engendra o repetitivo perfeito”
(1973, p. 42). Ora, o efeito desse espaco repetido destina-se a incutir no consumidor a confianga necessaria
que a publicidade da marca transmite pelos diferentes meios de comunicagao. O vendedor, quando a loja do
franqueado comporta, ndo necessita de um profundo conhecimento da mercadoria a ser vendida, porque o
convencimento do comprador é realizado, em grande parte, pela midia, que € monitorada pelo dono da marca.
Alias nem o franqueado tem o dominio total de todo o processo, como o dono da marca.

Através do sistema de franquias, o espago de consumo e as suas mercadorias s@o concretizados em
qualquer lugar com as condi¢des requeridas para sua reproducéo (a escolha do local ndo é aleatoria). Em outra
ocasido ja fiz observagdes a respeito da publicidade que leva o consumidor a sentir seguranga no ato da
compra, além de Ihe conferir, pessoalmente, uma identificagdo com um dado grupo social ao qual pertence ou
quer pertencer. Conforme artigo de Wilson Roberto Vieira Ferreira, publicado em 31/08/2017, no Cinegnose’,
sob o titulo, O Pequeno e Irdnico Dicionario para Aspirantes ao Mérito-empreendedorismo, o “Consumidor
engajado € o consumidor que ndo consome 0 produto em si, mas o que foi agregado ao produto”.

Assim, aqueles com disponibilidade de crédito, mesmo que para pagamento futuro ou em cotas com
juros, séo facilmente capturados. Alias, ter a despesa autorizada por um dado cartdo de crédito, como ja
apontamos em outras ocasifes, € parte integrante da configuragdo da imagem individual nas atuais
circunstancias da vida social. Ademais, hd pouca relagdo com a realidade, uma vez que, depois de
BretonWoods, como bem expressou Agamben (2013), “O dinheiro esvaziou-se de qualquer valor que néo fosse
0 puramente autorreferencial. [...] Depois de 15 de agosto de 1971, deveriamos acrescentar que o dinheiro é
um crédito que se funda unicamente em si mesmo e que ndo corresponde se ndo a si mesmo.

Para quem vive de salario, ter um cartao de crédito tem o significado especial de pertencimento a vida
social ou, ainda melhor, de ser parte integrante da sociedade, ser igual aos demais. Os objetos trazem consigo
esse ‘encantamento’.

E por falar de quem vive do trabalho, o assalariado que emerge com as franquias € uma outra questao
a ser considerada, mesmo porque outras formas comerciais estdo incorporando 0 mesmo tratamento
dispensado a esses trabalhadores.

O franqueado, aquele que compra do franqueador o direito de vender os produtos ou os servigos de
determinada marca, submete-se a uma série de regras; portanto, esta a servico da marca, apesar de parecer

‘independente’, ‘parecer’ um empresario.
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Ele ndo é dono, embora possa ter certa iluséo de autonomia, condi¢do ausente nessa relagdo em que
ele disponibiliza seu capital para poder ser um franqueado de uma marca (seja aquela de altissimo valor até as
mais simples, cedidas a baixo pre¢o). Ha sempre uma prestagdo de contas. Por seu turno, os vendedores
contratados pelo franqueador também s&o explorados, considerando que essa categoria de trabalho tem sofrido
mudancas profundas desde a emergéncia do autosservico e das tecnologias para as compras a distancia. Na
sociedade contemporanea, de um modo geral, esse assalariado tem rendimentos baixos e as poucas noticias
veiculadas pela midia indicam que muitos deles levam vida precaria.

Na ponta oposta da relagdo estéo os trabalhadores que elaboram o produto da marca para a venda.
As condicdes de trabalho e salario sdo semelhantes, quando n&o piores. Aqui, a mesma midia traz relatos até
de trabalho escravo. No caso brasileiro, com a mudanga da legislagdo trabalhista, a tendéncia de precarizagéo
deve se generalizar.

Isso nos leva diretamente a dimensao do Estado e da legislagéo sobre o Trabalho. O Estado Brasileiro
tem contribuido para a criagdo de franquias (ainda que de médio e pequeno porte), através do trabalho de
orientagdo prestado pelo Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), mas,
sobretudo, mais recentemente, através de legislagdo sobre o trabalho que, nitidamente, vem favorecendo o
capital. Também a flexibilizagdo de leis trabalhistas, isentando o empregador de obrigagbes contratuais, a
proposta de legislagdo em curso que visa a liberar o empregador, expandir terceirizagdes em todos 0s niveis
de trabalho, tudo vem atingindo os trabalhadores do pais. As formas de trabalho, que ja vinham sendo aplicadas
aqui e ali- nas franquias, nas grandes lojas, onde existe autosservico e, sobretudo, nas facgdes, nos empregos
temporarios (0s PJs) e para os empregados terceirizados -, agora podem ser aprovadas para toda a classe
trabalhadora do pais.

Neste momento critico da economia brasileira, por outra parte, se, junto com as franquias, 0
encerramento de atividades de algumas empresas ndo foi tdo alto (porque as mutagdes ja vinham
acontecendo), o comércio varejista sofreu com o encerramento de atividades de 108,7 mil lojas e a demissao
de 182 mil trabalhadores, mostrando que os dados superaram os do ano de 2015, que também foi ruim (dados
da Confederacdo Nacional do Comércio). A Fundagéo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (FIBGE)
indicou uma queda de 8,8% (comércio como um todo) em 2016. Lojas de grandes redes varejistas fecharam,
e ndo apenas os pequenos empreendimentos comerciais sem muito lastro para resistir. Tudo isso tem
promovido um rearranjo espacial, visivel também a olho nu, especialmente no comércio: ndo sé lojas internas
dos shoppings, em geral sdo franqueadas, e que, de grandes espagos que ocupavam passaram a espagos
menores. O mesmo se pode observar em centralidades comerciais dispersas pela metropole. No interior dos

espagos comerciais, as mercadorias também nos comunicam presengas e auséncias: € notavel a troca das
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marcas vendidas (no caso de supermercados e grandes lojas) e mesmo a auséncia de produtos
(particularmente aqueles importados, especificos e/ou de maior valor). Identifica-se, pois, um rearranjo nitido

em todos os aspectos que envolvem o setor comercial.

CONSIDERAGOES FINAIS

A sociedade brasileira esta vivendo uma crise sobre a qual, até 0 momento, ainda ndo se tem clareza.
Trata-se de estado agudo ou grave, tanto do ponto de vista social, econdmico, quanto politico? Muitos analistas
apontam um retrocesso quase secular em termos de sociedade, pois estamos, no ambito do trabalho, voltando
ao tempo da escravatura. Pois bem, embora uma parte dos “interpretes” deste momento, defensores do
capitalismo financeiro e rentista, digam que é necessaria a modernizagao das leis trabalhistas em nosso pais,
0 que se vé é o oposto: o capital financeiro vem se alimentando do atraso, do arcaico, alias ele precisa disso —
do que chama de neo-arcaico, de maior exploragdo do trabalho humano — para que a renda continue se
realizando e se ampliando nas maos de um numero cada vez menor de pessoas. Neste momento, o Brasil é
um exemplo claro disso. O atraso posto como problema, na verdade, é a solugdo para o capital financeiro e
rentista que dele se alimenta. Mas a situagdo nao é exclusividade brasileira. Ela pode ser observada, em maior
ou menor escala, em inimeros paises.

No entanto, os elementos para observagdo que distinguimos aqui, nestas poucas linhas, séo
importantes para aqueles que desejam realizar uma leitura das formas comerciais que tragam elementos para
o0 entendimento nao restrito a elas, mas que possam, minimamente, indicar o que significam nas cidades e para
as populagdes que nelas vivem.

N&o menos importante, para a sociedade contemporanea, é a relevancia da vida cotidiana que repousa
amplamente no poder de consumo da populagdo, que, de téo relevante, parece emancipar-se do conjunto da
base produtiva da sociedade, através do amplo processo de alienagdo. Mas n&o se trata disso e, portanto, é
preciso observar cautelosamente todos os aspectos apontados acima e até outros que possam surgir, se a
intencdo é chegar a um entendimento do comércio e do consumo sob a perspectiva de uma geografia que se
dirige as raizes das questdes, para poder elucida-las minimamente.

Finalmente, € possivel observar que estdo sendo colocados em jogo todos 0s mecanismos de controle
(desde a produgéo até o ponto consumo — como é o caso da marca) que permitam a ampliagdo e a agilizagao
de todos os momentos da esfera produtiva, em qualquer lugar onde se esteja e em qualquer momento, porque
na ponta do consumo estdo os citadinos, cada vez mais orientados para consumir bens que satisfagam sua

‘necessidade de qualquer natureza”.
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