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Resumo

A ampliacdo do consumo implicou na expansdo dos territorios de venda. Assim, pretendemos
analisar o crescimento do consumo a partir da analise de um sistema comercial de venda direta
com foco nos produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, cujas empresas lideres sdo a
Avon e a Natura, de 1950 a 2010. Na economia contemporanea, com a multiplicagdo dos
espacos de comércio e consumo, ganha predominancia a capacidade de inovar em processos
comerciais, alicergados pela racionalidade organizacional, em redes de trabalho e consumo, para
garantir a distribuicdo de produtos no territorio.

Palavras-chave: economia urbana, redes comerciais, territorios de vendas, consumo, venda
direta.

Abstract

The consuption growing implies on sale territories expansion. Thus, in this study we attempt at
analyzing consuption growing by studying direct selling system focusing on cosmetic, toiletry
and fragrance industries sector, led by Avon and Natura companies, in the period of 1950 and
2010. Recently, due to enlarging of places to realize sales transactions and consume, the
company’s capacity of innovation in commercial processes has becoming a must, supported by
organizational rationality and accomplished by consumers and workers networking in order to
guarantee their products distributions in nationwide extension.

Keywords: urban economy, commercial networks, selling territory, consuption, direct selling.

Resumen

La ampliacion del consumo implicé la expansion de los territorios de venta. Asi, pretendemos
analizar el crecimiento del consumo a partir del andlisis de un sistema comercial de venta directa
con foco en los productos de higiene personal, perfumeria y cosméticos, cuyas empresas lideres
son Avon y Natura, de 1950 a 2010. En la economia contemporanea, con la multiplicacion de los
espacios de comercio y consumo, gana predominancia la capacidad de innovar en procesos
comerciales, cimentados por la racionalidad organizacional, en redes de trabajo y consumo, para
garantizar la distribucion de productos en el territorio.

Palabras-clave: economia urbana, redes comerciales, territorios de ventas, consumo, venta
directa.

! Traduccién de Carlos Andrés Pachén Pinzon (e-mail: cappandres@gmail.com).


mailto:hideko.miyata@gmail.com

Introduccién

El actual modelo econémico de Brasil ha llevado a un escenario de crecimiento vigoroso
del consumo, cada vez més horizontalizado, pasando a ser el motor de la economia. La caida de
la inflacidn, con la edicion del Plan Real, ocurrida en 1994, produjo una ganancia substancial de
la renta real de la poblacion, lo que propicio la expansion del crédito y el fortalecimiento del
mercado interno. Se trata de cambios que marcan la consolidacion de la movilidad social que
vemos ocurrir en Brasil en los ultimos afios, con el protagonismo de la clase C, que responde en
buena medida, al actual ciclo de crecimiento de la economia. Segun Marcelo Neri, cerca de 39,6
millones ingresaron en la nueva clase media entre 2003 y 2011. Esa clase, que alcanzaba 50,
45% de la poblacién brasilefia en 2009, pasa, en 2011, a totalizar 55,05%. En numeros
absolutos, son cerca de 100,5% millones de brasilefios que tienen una renta ente R$ 1.200,00 y
R$ 5.174,00 reales (NERI, 2011, p.27).

A partir del 2006, para Alberto Serrentino (2008, p. 51), el consumo viene creciendo por
encima del PIB, ya que las politicas del poder publico y de las organizaciones empresariales se
han direccionado a todas las clases de renta en el sentido de que han sido integradas en la l6gica
del consumo. La venta al por menor ha acompafiado ese ritmo, creciendo en todas las categorias
y en todas las regiones del pais, inclusive con una expansién por encima del creciente consumo.
En el 2007, mientras el PIB crecié 5,4%, el consumo de las familias aument6 6,5% Yy la venta al
por menor tuvo una expansion de 9,7% (SERRENTINO, 2008, p.51).

De la misma manera, para Maria Laura Silveira (2009), la produccién espacial del
comercio y de los servicios se banalizé y densifico, permeando la sociedad en general. Hoy la
oferta de productos es significativa en toda la sociedad, en gran medida gracias al alargamiento
de la base de financiamiento de la poblacion considerada como baja renta. La implantacion de
una sofisticacién de los instrumentos financieros y su capilaridad en el territorio, que implica en

una capilaridad de la técnica, de la informacion y de las finanzas, ha permitido una expansion



social y territorial de los mercados del circuito superior. La autora complementa al decir que:
“Aun cuando algunas grandes firmas se desinteresan por ciertas parcelas de la ciudad y del
territorio, se diria que el circuito superior no desprecia ningin mercado, sobre todo cuando en él
se pueden introducir sofisticados instrumentos financieros” (SILVEIRA, 2009, p.68). En sus

palabras:

La venta de bienes de consumo banal, como ropas, materiales de construccion, muebles
y electrodomésticos a crédito, pero también de seguros personales, residenciales y
odontolégicos, asi como la concesién de préstamo personal, se orientan a satisfacer — y
a crear- una demanda de las clases sociales que antes se vinculaban, por la produccion o
por el consumo, al circuito inferior. Eso sucede, fundamentalmente, en areas de la
ciudad que, hasta hace poco tiempo, no alcanzaban el circuito superior. Tal mercado
puede ser caracterizado como una constelacion de individuos y familias de baja renta
que buscan satisfacer necesidades consuntivas y productivas, en centralidades de alta
densidad, y que, gracias a su importante ndmero, se vuelven un volumen total
significativo (SILVEIRA, 2009, p.68).

La modernizacion de la venta por al menor en el pais esta directamente ligada a las
inversiones de la industria y a la expansion territorial del consumo moderno, que, con el avance
reciente de la renta del brasilefio, se sofistico, alcanzando todos los estratos de la poblacion. Mas
alla de la apertura y redimensién de los emprendimientos de venta y de otros tipos de puntos de
venta, las empresas buscan aportes en el area de logistica y tecnologia de la informacién, con la
apertura de centros de distribucién en todo el territorio nacional. EI sector de venta, que, en su
gran mayoria, utiliza tiendas fisicas, convive hoy con sistemas virtuales de ventas con el
comercio electrénico, ventas por teléfono, por catdlogos etc. De esta manera, el comercio
brasilefio, cada vez mas, viene siendo realizado por medio de la interactividad de los varios
canales para realizacion del comercio. Ese movimiento de la venta al por menor Ilamada de
multicanalidade — o estar en diversos canales — es una fuerte tendencia para comercios y
servicios, demostrando la gran plasticidad del comercio en el periodo actual y redefiniendo las
formas de su realizacion, que busca alcanzar los compradores en los diversos espacios y

territorios.

En una vision especial, Jerdme Monnet (2006, p.182) analiza que la metropolizacion que
viene espacializandose en el carécter extensivo de las aglomeraciones urbanas, acarrea el
aumento de la interdependencia entre las zonas de residencia, de trabajo, de consumo y de

espacios publicos. Asi, la propia caracteristica de la metropolizacién ha permitido la



multiplicacion de los intersticios espaciales, temporales, econdmicos y normativos. En ese
contexto, una de las formas que ha ganado fuerza en las organizaciones para expandir sus
negocios es la formacién de redes comerciales que articulan la produccién, distribucion,
comercio y consumo, dandole a las trocas de mercancias un dinamismo propio y ampliando las
posibilidades para su realizacion. Es el caso del sistema de venta directa, que, junto con el
comercio electronico y las tiendas fisicas, hoy, dialogan para llevar los productos a un nimero
mayor de consumidores y se han vuelto cada vez més estratégico para las empresas de ventas
(MULLER, 2008, p.244).

Asi, se vuelve imprescindible el analisis de la expansion del consumo por medio de la
discusion del sistema de venta directa en Brasil y su sinergia con el sector de higiene personal,
perfumeria y cosméticos (HPPC). Ese sector es altamente representativo en la venta directa,
segun datos de la Asociacién Brasilefia de la Industria de Higiene Personal, Perfumeria y
Cosméticos (ABIHPEC), representando el 88% entre los demas productos comercializados. Por
lo tanto, el gran impulso reciente de venta directa tiene relacion estrecha con el crecimiento del

consumo de productos de higiene y belleza en Brasil.

La venta directa® es una forma de comercializacion de productos cuya principal
caracteristica es la fabricacion y venta de productos directamente de la industria para el
consumidor final, valiéndose de revendedores autbnomos, en su gran mayoria constituida por
mujeres. En el periodo actual, con la revolucion tecnoldgica de la década de 1990, la venta
directa es realizada por grandes empresas multinacionales por medio de una red de consumo y de

trabajo, que se favorecen por el bajo precio de la inversion inicial.

Considerada una venta por relacion y apoyada por medio de campafias mediaticas intensivas y

por un discurso y propuestas comerciales modernas, la venta directa permite el retorno financiero bajo la

2 Es considerada una forma tradicional de venta realizada fuera de las tiendas, conocida también como
venta domiciliaria o venta puerta a puerta, en la que el revendedor carga su propia tienda en su bolsa, en
forma de catalogos, mostradores o productos a pronta entrega.  ES muy representativa en el mercado
popular y apuesta sus ventas en la relacion personal, por medio de las redes de sociabilidades. “Ejemplos
muy comunes de ese tipo de venta junto al segmento de baja renta es la comercializacion de productos por
las revendedoras de Avon o por las vendedoras de Yakult, que recorren puerta a puerta ofreciendo
productos”(PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2008, p.72).



forma de descuentos sobre el precio de venta de productos. El sistema ha incorporado nuevas dinamicas
de tecnologia y adecuaciones de orden organizacional contando con el apoyo del Estado para regularizar
las actividades del sector, cuya categoria fue formalizada, en 1978, en Brasil, como un tipo de comercio
ambulante (MIYATA, 2011).

La democratizacion del lujo y el crecimiento del consumo de los productos de belleza en

Brasil

El sector de HPPC ha presentado un notable crecimiento a partir de la década de 1990,
volviéndose uno de los principales mercados de varias empresas multinacionales y siendo
considerado un pais altamente competitivo. EI pais pas6 a ocupar la tercera posicion en el
mercado mundial del sector de HPPC en 2010 (en 2007, el pais ocupaba la quinta posicién en el
ranking mundial del sector), con una participacion del 10.0% del mercado mundial en ese
mercado en ventas, estando apenas detrds de Estados Unidos, que participa con el 16% del
mercado global, y de Japén, con 11,7%. EI sector movi6é 37,4 billones de ddlares —precio al
consumidor- significando un crecimiento de 30.1% en relacion al afio anterior (ABIHPEC,
Panorama do Setor 2010-2011, p.11).

Una de las principales ventajas del sector de HPPC en relacion a otras actividades
industriales es la posibilidad de distribuir sus productos por diversos canales®. Es uno de los
sectores mas beneficiados por el aumento del nivel de empleo y de la renta, caracteristico del
ciclo de expansion reciente de la economia brasilefia (AGENCIA BRASILENA DE
DESARROLLO INDUSTRIAL, 2009, p.9). El sector de HPPC, que envuelve las industrias, las

franquicias®, las consultoras de bellezas y los salones de belleza, obtuvo un crecimiento medio

% El principal canal de distribucion de los productos de ese sector es la distribucion tradicional, que
incluye la venta al por mayor y las tiendas de venta como perfumerias, farmacias, droguerias,
super/hipermercados, supermercados, tiendas de departamento, tiendas de conveniencia. La distribucién
tradicional representd 90,3% del volumen comercializado en el 2010 del sector de HPPC. EIl segundo
canal es el de las franquicias, con 1,1%, y el tercero el de la venta directa, con 8,6%. Aunque en términos
de volumen comercializado, el canal de venta directa haya representado 8,6%, ese canal hizo transaccion
de 31,7% de los valores comercializados de ese sector (ABIHPEC, Dados do Mercado Brasileiro, 2011).

* El sector de HPPC es uno de los sectores pioneros en adoptar el franchising en Brasil. Cuenta
actualmente con mas de 20 empresas franqueadoras de marcas tradicionales y conocidas como O
Boticario, Agua de Cheiro, Anna Pegova, Chlorophylla, Contém 1 g, Emporio Bothanico, L’ Acqua Di
Fiori, Valmari, etc.



anual del 10,4% en el pais, entre 1996 y 2010, mientras que, en la industria en general, la media
anual fue del 2,7% durante el mismo periodo (ABIHPEC, Panorama do Setor, 2010-2011, p.3).

El sector de HPPC presentd, a lo largo de los ultimos 15 afios, un crecimiento mas
vigoroso que el restante de la industria, o sea, un crecimiento del 10,4% al afio de crecimiento
medio en el sector contra 3,1% al afio del PIB Total y 2,7% al afio en comparacion con la
Industria en general. Ese sector pasé de una facturacion liquida de impuesto sobre ventas, de R$
4,9 billones en 1996 para R$ 27,3 billones en 2010 (ABIHPEC, 2010-2011, p.2-3).

Es tradicionalmente un segmento industrial en el cual hay concentracion de los negocios
en las manos de un pequefio nimero de grandes empresas globales de cosméticos. Segln la
ABIHPEC, existian, en Brasil, en el 2010, 1.659 empresas actuando en el sector, siendo que 20
de gran porte, con facturacion liquida de impuestos arriba de los R$ 100 millones y
representando 73,0% de la facturacion total®. Ese sector viene demostrando el poder atrayente,
recibiendo nuevas organizaciones empresariales, de diferentes segmentos de la economia, en
medio de un escenario de adquisiciones y fusiones entre empresas, aumento de capacidad de
produccion y distribucion de empresas ya instaladas, importaciones de productos e instalacion de
fabricas propias en el pais realizada por empresas multinacionales. Las industrias que lideraron
el sector en el pais, segun el Relatério da Euromonitor International 2007, son Natura
Cosméticos SA, Unilever Group, Avon Products Inc.; Procter& Gamble Co. The, Colgate-
Palmolive Co., Botica Comercial Farmacéutica Ltda, L’Oreal Groupe, Johnson & Johnson,
Beiersdorf AG, Niasi SA (SEBRAE/ESPM, Estudos de Mercado, 2008, p.41).

El sector de HPPC presenta una elevada capacidad de generar empleo y renta. Empled, en el
2010, directa e indirectamente, cerca de 4,3 millones de personas (ABIHPEC, 2010-2011, p.12). Las
oportunidades de trabajo generadas por el sector de HPPC presentaron un crecimiento en todos
los canales de venta, con énfasis en consultoria de venta directa, que aumentd 429,4% entre 1994
y 2010, con un crecimiento medio anual del 11,8% siendo la mas significativa entre todas las

® El Sudeste es la region donde se concentra el mayor nimero de empresas, totalizando 1.047; seguida por
la region sur con 322; la region Nordeste, con 139; Centro-Oeste con 126; y la region Norte con 25
empresas. (ABIHPEC, Panorama do Setor, 2010-2011, p.8)



otras categorias. En valores nominales, pasé de 510 mil, en 1994, para 2,7 millones en el 2010.
(ABIHPEC, 2010-2011, p.12)

Para la ABIHPEC (2009), varios factores han contribuido para el crecimiento del sector, entre los
cuales se destacan: la participacién creciente de la mujer en el mercado de trabajo y el aumento de la
expectativa de vida de la poblacién; la incorporacién de nuevas tecnologias e innovaciones con el
desarrollo de nuevos productos y pesquisas por las empresas y el consecuente aumento de la
productividad, favoreciendo los precios practicados por el sector; la sofisticacion de los productos para
atender a un publico mas exigente de alta renta; los lanzamientos constantes de nuevos productos
atendiendo cada vez mas las necesidades del mercado y con mayor valor agregado; las inversiones en
marketing y publicidad por las grandes industrias; la ascension del poder adquisitivo de la clase media y
de la expansion de la renta para mas segmentos de la poblacion; sobre todo de la clase C, ademas del

aumento significativo del consumo de productos cosméticos masculinos.

Expansion horizontal de la venta directa

La venta directa en Brasil, que se inici6 en la década de 1950, se ha expandido y
sustentado, en las Ultimas dos décadas, a tasas superiores al crecimiento del PIB nacional y de
otras formas de comercio urbano, despuntando como un gran mercado de trabajo y de consumo,
atn con el avance de las ventas por internet y de la venta tradicional®. La tasa media anual de
crecimiento de la venta al por menor en el pais, entre 2001 y 2010, fue de 14,87% y ha alcanzado
un fuerte crecimiento consecutivo, segun indican los datos de la Asociacién Brasilefia de
Empresas de Venta Directa (ABEVD). En el 2010, el volumen de negocios en venta directa fue
de R$ 26 billones, un crecimiento de 11,3% en relacion al 2009 (ABEVD, Numeros do Setor
2010 Total).

En el afio 2009, fueron comercializados 1,7 billones de productos y servicios en
Brasil, superando el desempefio del afio anterior en 10%. EI nimero de revendedores casi se

triplico en una década, variando de 1,1 millones, en 2000, para 2,7 millones en 2010; un

® La venta directa crece a un ritmo mayor que los canales de venta tradicionales (KNAPP, 2007, p.20-1). Entre 2007
y 2009, el crecimiento de la venta directa fue del 39% mientas que la venta tradicional se expandié 20%, para el
mismo periodo (el sector que mas crecio en ese periodo fue el de franquicias, que crecié 63%) (FUSCO, 2010,
p.64).



crecimiento de 12,2% si es comparado con el 2009’. Con relacién a la productividad media de
los revendedores en actividad, el afio 2011 registrd una ganancia del 4,4% con respecto al 20009.
En ese afio, cada revendedor fue responsable por llevar, en promedio, 30 productos para cada
domicilio brasilefio, considerando el total de 57 millones de domicilios estimados por la pesquisa
nacional por muestra de domicilio (PNAD) del IBGE. Se estima que la modalidad de venta
directa alcance el 79% de los domicilios del pais o 120 millones de consumidores (ABEVD,
Numeros do Setor 2010 Total). La diversidad de productos posibles de comercializacion por ese
canal estd ayudando a impulsar el sector de HPPC, aln cuando ese sector haya presentado
crecimiento en todos los canales de ventas. Gracias al aumento del nimero y de la variedad de
oferta de productos, el valor medio gastado por los consumidores en la venta directa crecié 32%
entre el 2008 y 2011, el doble de la media de otros canales de venta al por menor tradicionales,

de acuerdo con los datos de la empresa de pesquisas Kantar Worlpanel (GRANDO, 2011, p.110).

Brasil paso a despuntar en el mercado mundial de venta directa a partir de los afios 1990,
analiza Rosas (2009, s.p.), siendo considerado un pais altamente productivo y que presenta el
mejor desempefio en facturacion. En el 2009, el pais figuré como el tercero pais en volumen de
negocios en venta directa, con un pequefio nimero de grandes empresas. La americana Avon,
que inicid sus actividades, en Brasil, en 1958, es considerada la pionera de las industrias de
belleza en realizar ese tipo de estrategia comercial, contando con 6,5 millones de revendedores
autonomos en mas de 100 paises donde actia. En Brasil, la empresa cuenta con mas de 1,1
millén de revendedores, su mayor fuerza de ventas en todo el mundo®. Natura, empresa brasilefia
lider en el mercado de cosméticos, fragancias e higiene personal, asi como en el sector de venta

directa, inicié sus negocios en 1969 y cuenta, actualmente, con casi 1,2 mil consultoras en el

" Como un comparativo, el sector de teleservicios ha tenido un crecimiento constante desde 2000, siendo
que, en los ultimos cinco afios, el sector se ha expandido, aproximadamente, 10% al afio en nimero de
empleados. Se estima que, en 2012, el sector cuenta con mas de 1,2 millones de empleos directos y
formales, segiin mensaje recibida, por e-mail, de Anna Maria Prado, superintendente de la Asociacion
Brasilefia de Teleservicios (ABT) en 23 abril 2012.

8 Avon es considerada actualmente la lider mundial en venta directa de cosméticos en el mundo, con una
renta anual de mas de U$ 10 billones. La Avon Brasil posee una fébrica en la ciudad de S&o Paulo y tres
Centros de Distribucion en los estados de Sao Paulo, Ceard y Bahia, de acuerdo a lo informado en el site
institucional de la empresa www.avon.com.br.
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pais, figurando, en el 2010, como la quinta empresa mas grande actuante en venta directa en el
mundo’, contabilizando la cifra de U$ 2.4 billones de facturacion®.

La principal ventaja de ese sistema comercial es que el fabricante ejerce mayor control en
el proceso de comercializacion, posibilitando cubrir el mercado consumidor sin crear estructura
de filiales u oficinas de ventas, eliminando, a su vez, a los explotadores y vendedores
intermediarios. Su alta capilaridad y el sistema logistico de las empresas de venta directa
permiten alcanzar todas las clases sociales y regiones de dificil comunicacion o acceso,
atendiendo las particularidades de consumo de cada region''. Asi, la viabilidad del negocio de
venta directa es proporcionar el maximo en conveniencia espacial, buscando atender al cliente en
su residencia, atendimiento personalizado y comodidad, agregandose, de esa manera, valor al

producto por el servicio ofrecido.

La venta directa se realiza bajo forma descentralizada, sin necesitar de un lugar especifico
para su ejecucion, pudiendo ser realizada en las empresas, en las academias, en los condominios,
en las calles, en las panaderias, en las farmacias, en las bancas de periodico, en las mesas de sala
de los profesores de las escuelas, en las filas, en los locales de espera, en las facultades, en los

salones de belleza, en las comunidades, en las iglesias.

Ademas de eso, la venta directa, generada principalmente por el ritmo de la vida urbana,
aun con la inconveniencia del tiempo de espera para adquisicion del producto por catalogo
(promedio de 20 dias), viene participando del consumo expandido en los circuitos de la

economia urbana al insertarse dentro de los modernos espacios de comercio. Eso es visto por los

® En 1° lugar, quedo Avon Products Inc, USA (U$ 10.3 billones); en 2° lugar, Amway, USA (U$ 8,4
billones); en 3° lugar, Vorwerk & Co., KG German (U$ 3,58 billones); en 4° lugar, Mary Kay Inc., USA
(U$ 2,5 billones); en 6° lugar, Herbalife Ltd., USA (U$ 2,3 billones). (DIRECT SELLING NEWS, Global
100, 2010)

Natura esta presente en siete paises de América Latina y en Francia. En Brasil, las fabricas se localizan
en Cajamar (SP) y Benevides (PA), con centros de distribucion en Itapecerica da Serra (SP), Matias
Barbosa (MG), Jaboatdo dos Guararapes (PE), Canoas (RS), Simdes Filho (BA), Castanhal (PA) y
Uberlandia (MG), segun lo informado en el site institucional de la empresa: www.natura.net.

1 Un punto débil de la venta directa que ha sido combatido por las empresas es la entrega del producto,
gue puede demorar hasta tres semanas. Avon trabaja con campanha de venda de 19 dias y Natura en ciclo
de 21 dias. Para minimizar ese tiempo, las empresas de venta directa han invertido en modelos de
logistica y gestion, ademéas de la implantacion de centros de distribucion para aumentar los flujos
comerciales como estrategia para disminuir el intervalo de tiempo entre la llegada del producto a la casa
de la revendedora y la entrega a su cliente.



dirigentes de las empresas de venta directa como una tendencia inevitable, por la propia fuerza
del mercado. De esta manera, la venta de productos de entrega rapida de productos Avon y
Natura ha sido realizada valiéndose de tiendas fisicas, por revendedores autbnomos, instalados
en pequefos espacios dentro de salones de belleza y dentro de tiendas de confecciones. También
hay espacios comerciales localizados dentro de supermercados, en tiendas dentro de shoppings
centers y en sus corredores bajo la forma de quioscos. Otra accidn que hace parte de la politica
comercial de las empresas de venta directa es incentivar la formacion de un stock estratégico

para venta de entrega rapida en la residencia de los revendedores.

En fin, el ejemplo de la venta directa permite vislumbrar que la metropolizacion de los espacios
ha favorecido la expansion de los procesos comerciales. No obstante, la urbanizacién también se ha
vuelto un impedimento para la libre comercializacion, condicion esencial para la plena realizacion de la
venta directa. En funcién de la dificultad de accesibilidad, con el crecimiento de espacios exclusivos
como los condominios y otras edificaciones, asi como las restricciones al comercio ambulante en ciertos
espacios, como los centros de las ciudades, entorpeciendo el contacto directo con las personas, Avon y
Natura lanzaron su folleto virtual, en el 2007 y 2008 respectivamente®, que puede ser enviado por medio

electrénico.

Algunas consideraciones sobre la expansion del consumo del sector de cosméticos y

perfumeria en el periodo contemporaneo

El ejemplo de la expansion de la venta directa de productos de higiene personal, perfumeria y
cosméticos, en los circuitos de la economia urbana contemporanea, permite comprobar que el aumento de
la metropolizacion ha llevado a la ampliacion y multiplicacién de los espacios para la realizacion del
comercio y del consumo, que, en el periodo actual, envuelven todos los estratos sociales en el pais. Asi,
el comercio esta siendo readecuado a la luz de las estrategias y de las racionalidades implantadas por
grandes empresas como forma de garantizar la sustentabilidad de sus negocios y la expansion de sus
mercados. Asi, las empresas de venta directa han acompafiado las exigencias de circulacién fluida en el
espacio, posibilitadas por la realizacion del trabajo y del consumo ampliado en el territorio nacional, bajo
una tenue relacion entre el lujo y la precariedad, entre lo arcaico y lo moderno, entre la exigencia de la

vida moderna por la convivencia y la tradicionalidad de las relaciones sociales, renovando y

12 El folleto Avon puede ser visto por el site: www.folhetoavon.com.br. Natura también posee su revista
eletronica disponibilizada en su site www.natura.net.
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redimensionando las précticas espaciales de la vida moderna. En resumen, los circuitos comerciales
vienen transformandose, induciéndonos a pensar en una relativizacion de la centralidad de los espacios
comerciales, en que la cotidianidad, de la que nos habla Silvana Pintaudi (1996, p.156), ha servido al
capital en la economia contemporanea, innovando las complejidades de localizacion, selectividad

y dimension de los espacios comerciales en la dindmica urbana y econémica contemporénea.
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