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“fora de seu tempo”, com trés casamentos (e por trés
vezes vilval) conferia “vida’ ao conceito de familia
matriarcal que eu buscava entender nos meus primeiros
contatos com a antropologia. Uma mulher que n&o
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escadas rolantes’, mas que me esperava com chuleta,
batata frita, arroz e ovo... e ndo era fast-food! Era um
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sempre, vo!

E ao homem da minha vida, que tem nome de
imperador romano e que aguece meu coracdo e minha
ama, agasalha meu corpo e sai para 0 mundo de
“poncho”, pois me reserva o que tem de melhor sempre.
N&o digo que és meu melhor amigo, companheiro e
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“N&o duvidamos nem por um instante que a
consideracao de outros documentos publicados
ou a publicar, afetard nossas interpretacoes.
Algumas delas aventadas prudentemente,
talvez recebam confirmacdo, outras serdo
abandonadas ou modificadas. Mas ndo seja por
isso: em disciplinas como as nossas, 0 saber
cientifico avanca aos tropegos, fustigado pela
contenda e pela davida’.

(LEVI-STRAUSS, 2004, p. 26).
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RESUMO

A dissertacdo tem como tema a comida, a partir do estudo de caso realizado na praca
de alimentacdo do shopping-center Iguatemi de Porto Alegre. Interessa analisar a comida
enquanto construcdo simbdlica, portanto indissociada do seu contexto de inser¢cdo. Trata-se
de estudar o alcance dos conceitos de fast-food, com énfase naquele que aqui é denominado
modelo Mcdonad's, apontado como um dos paradigmas da racionalidade formal da
sociedade contemporénea. Na praca de alimentacdo, através da opcdo pela metodologia
gualitativa, a pesquisa analisa comida direcionando suas “lentes’ para o “lado de dentro do
balcdo”. A atencdo, assim, volta-se para a producdo e servigos presentes no espago social

alimentar, emblema dos centros urbanos.

Palavras-chave: comida, shopping center, fast-food.



RESUME

Cette dissertation a pour theme la nourriture, a partir de I’ éude de cas réalisée a la
« place de I’aimentation » du centre commercial Iguatemi a Porto Alegre. Elle cherche a
analyser la nourriture en tant que construction symbolique, par conséguent indissociée de son
contexte d'insertion. |l s'agit d' éudier la portée des concepts de fast food, en mettant en
évidence ce qui est appeléici le modéle McDonald's, montré comme un des paradigmes de la
rationalité formelle de la société contemporaine. Sur la « place de I’ alimentation », gréce au
choix de la méthodologie qualitative, la recherche analyse la nourriture, en dirigeant son
« objectif » «derriere le comptoir ». L’attention se tourne ains vers la production et les

services que |’ on trouve dans I’ espace socia alimentaire, embleme des centres urbains.

Mots-clés : nourriture, centre commercial, fast food.
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INTRODUCAO

Uma exposicao sobre uma pesquisa €, com efeito, o contrario de um
show, de uma exibicdo na qual se procura ser visto e mostrar o que se
vale. E um discurso em que a gente se expde (...) Quanto mais a gente
se expde, mais possibilidades existem de tirar proveito da discussao e,
estou certo, mais benevolentes serdo as criticas ou os conselhos ( a
melhor maneira de “liquidar” os erros — e 0s receios que muitas
vezes 0S ocasionam — seria podermos rir-nos deles, todos ao mesmo
tempo)

Pierre Bourdieu (2006, p. 18)

A guestdo da alimentacdo sempre me inquietou, e ainda continua me inquietando,
iniciando pela politica agricola e agréria brasileira. A historia do Brasil revela a importancia
que a producdo agricola exerce na economia do pais, bem como as relacfes sociais proprias
do espaco agrério, que guardam relacéo com as demais esferas econdmicas em nivel nacional
e internacional.

Antes de concluir a graduacdo em Ciéncias Sociais (bacharelado) ja havia decido
direcionar atencdo para as questdes pertinentes a alimentacdo. Ingressei no Programa de
Mestrado em Sociologia Rural da Universidade Federal do Rio Grande do Sul com o objetivo
de estudar a luta social pela terra, através do processo de assentamento dos colonos, sujeitos
do “Movimento dos Sem-Terra.”

Na época, o recorte realizado apontava a preocupacdo com a luta para exercer o direito
a produzir alimentos, firmado a partir da funcdo social da propriedade. Enquanto estive
vinculada ao referido Programa, apresentel papers em congressos e encontros nacionais',
onde constatei uma densa producéo académica apontando a relevancia da questdo agréria para
a compreensdo da sociedade brasileira.

Ao aprofundar o estudo da “luta pela terra’, deparei-me com discursos “recheados’
por expressoes juridicas; entre elas. “mandado de seguranca’, “reintegracéo de posse’. Entdo,
apos concluir todos os créditos, resolvi agregar a formacdo em Ciéncias Sociais 0s

conhecimentos juridicos.

! Pelo Projeto de IntercAmbio de Pesquisa Social em Agricultura (PIPSA), apresentei trabalho no Encontro Regional
do Grupo Amazdnia, redizado no Rio Branco — Acre, em setembro de 1987; em maio de 1988, apresentei trabalho
no 1° Encontro Regional PIPSA/SUL, em Curitiba e no 13° Encontro dos Grupos Teméticos, redizado no Rio de
Janeiro, em junho. No mesmo ano, em agosto, apresentel paper no XXV Congresso Brasileiro de Economia e
Sociologia Rurd, realizado em Fortaleza— Ceara, bem como, proferi palestra sobre o tema em tela na Universidade
Federd de Pdotas—RS.
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Distraidamente, esta € melhor maneira que encontrel para exprimir a forma pela qual
cheguei as panelas, enquanto exercia a advocacia, resolvi fazer o curso de cozinheira no
Servico Nacional de Aprendizagem Nacional (SENAC). Durante o curso, conquistei o
primeiro lugar no concurso nacional na categoria “cozinheiro” e acabel na Franga, onde
cozinhei, por 15 dias, no restaurante Les Gollandiéres — Hotel e Restaurant, localizado nallé
de Re, e, apbs, por igua tempo, freqlentel a Escola de Gastronomia La Rochelle, em La
Rochelle.

Durante esse periodo, enquanto cozinhava, adicionava bem mais do que ingredientes a
panela. As questbes que me inquietavam aos vinte anos reapareceram novamente na fronteira
fluidica entre os trinta e quarenta anos. o alimento. N&o o alimento na “terra’, mas agora na
panela. Estava na “terra’ que detém o discurso hegeménico da gastronomia, na condicéo de
cozinheira, mas pela minha mente desfilavam conceitos das Ciéncias Sociais. A “ficha
técnica’ eramarcada pela complexidade.

Voltel e comecel a ler a bibliografia sobre o tema. Decidi “largar” a advocacia e
retornar as Ciéncias Sociais. Ja durante a entrevista, na segunda etapa da selecdo desse
Programa, deixei bem claro qual seria o0 tema da dissertacdo. No mesmo més, em janeiro de
2005, submeti-me a selecdo redlizada pela Universidade do Vae do Rio dos Sinos, para
ocupar a vaga de professora de histéria e antropologia da alimentacéo no Curso Superior em
Gastronomia. Desde entdo, dedico minha vida profissional e académica a0 estudo da
alimentac&o.

A insercdo neste Programa de Mestrado permitiu que assumisse a disciplina de Gestéo
e Cultura Organizacional e Etica Empresarial, ambos vinculados & Administracdo, fato que
acabou influenciando no “recorte” final do objeto dessa dissertacéo.

Todavia, um fato curioso acabou despertando minha aten¢do: em contato com a
bibliografia sobre alimentacdo, constatel que muitos dos autores que havia trabalhado durante
0 periodo o mestrado da UFRGS, quando 0 meu recorte era a questdo agraria, estavam
escrevendo sobre globalizagdo ou orientando trabal hos cientificos no campo do fast-food?.

Otavio lanni, que na década de 80, publicava “As Origens Agrérias do Estado

13

Brasileiro””, passou a escrever sobre a sociedade globalizada, publicando “A era do

2 A reviso bibliogréfica sobre fast-food resultou na divida sobre 0 emprego ou ndo de hifen na expressio em inglés
gue se traduz por comida répida. Para efeitos dessa dissertaco, serd empregado hifen forte no Dicion&rio Michedlis
Moderno Dicionario da Lingua Portuguesa. Disponivel em: <http://michaglis.uol.com.br/moderno/portugues/
index.php?lingua=portugues-portugues& palavra=fast-food>. Acesso em: 27 jan. 2008.

% Considero esta obra um cléssico das producdes na &rea das ciéncias sociais, porquanto |anni conseguiu mostrar
aimportancia da questdo agraria para a compreensdo do estado brasileiro, para o desenvolvimento da cidade e
daindustria. lanni aponta, com maestria, as origens agrérias da sociedade e do Estado brasileiro.
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Globalismo”,* sem esquecer do tema da década referida. A seu turno, José de Souza Martins,
responsavel por muitas das minhas inquietagdes na época de juventude, que publicou “A

15

Reforma Agraria e os Limites da Democracia na “Nova Republica’, dentre outras

publicagdes vinculadas a questdo agréria, havia orientado o trabalho publicado de Isleide
Fontenelle, intitulado “O Nome da Marca. McDonald's, Fetichismo e Cultura Descartavel”®

Tais fatores contribuiram para que eu confiasse no meu “olhar antropoldgico” e
concluisse pela densidade simbdlica deste espaco social alimentar. Diante de tal contexto e,
tendo em vista as linhas teméticas adotadas por este Programa de Pos-Graduagéo, ao qual me
encontro agora vinculada, decidi pesquisar a comida de shopping center’; ou melhor: as
construcdes simbdlicas dos comedores da comida do shopping center.

Interessava-me o olhar dos comedores da comida de shopping center, mas ndo toda
ela apenas aquela que era servida na praga de alimentagdo. N&o tinha interesse em pesquisar
a comida que é consumida nas “ruas’ secundérias do shopping, mesmo considerando
importante uma analise comparativa entre esses dois espacos de consumo alimentar.

O objetivo principal era realizar uma pesquisa etnografica propria dos estudos
antropologicos com o0s consumidores da comida ofertada na praga de alimentagdo: a
construcdo simbdlica dessa comida.

Todavia, enquanto realizava a pesguisa exploratoria, por volta de junho-julho de 2006,
tomei conhecimento, através de uma palestra proferida pela antropologa Maria Eunice Maciel,
na 2° edicdo do Gastronomia em Questéo, organizado pela Associagdo Galcha de Nutrigéo,
da dissertacdo de Janine Collago, que acabei conhecendo pessoalmente em Brasilia, durante a
realizacdo do 2° Congresso Brasileiro de Gastronomia, onde apresentel trés painéis que

tinham a alimentacéo como tema.

* Nesta obra, lanni mostra que as dimensdes do nacionalismo e regionalismo continuam presentes, contudo com
outros significados. Analisa 0 mundo agrério, aquele que eu havia visitado na década de 80, bem como a
relacdo entre a globalizac8o e a cidade, a nagdo, o trabalho e o capital.

® As conclusdes alcancadas por Martins sobre a impossibilidade de ocorrer reforma agréria no pais dado o
resguardo do direito a propriedade, propriedades essas centradas nas “maos’ de uma oligarquia rural, serviram
de incentivo paraingressar no mestrado da UFRGS, bem como no Direito.

® Fontenelle publicou sua tese de doutorado que tem como tema a rede de fast-food McDonald' s enquanto marca.
A construgdo € digna de nota. A cientista social “passeia’ pelos diversos significados do “emblema’ do fast-
food e apresenta um “banquete” para o pesquisador social da alimentagéo.

" Shopping center, aexemplo defast-food, foi encontrado tanto “com” como “sem” a utillizagdo de hifens nas publicages
sobre o tema. A producdo textua que seiniciaa partir dessaintroducdo néo empregara hifen na expressio que s refere
a“reunido, em um Unico conjunto arquitetdnico, de lojas comercials, casas de espetéeul o, servigos de utilidade pablica
ec”, segundo o Dicion&io Michedis Moderno Dicion&io da Lingua Portuguesas Disponivel  em:
<http://michadlis.uol.com.br/moderno/portugues/index. php?ingua=portugues-ortugues&: pa avra=shopping%o20center>.
Aceso em: 21 dejan. 2008.
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A leitura do trabalho de Collagco permitiu-me constatar uma construcdo muito
semel hante aguela que intencionava desenvolver. Tal fato me confortou, pois estava diante de
uma respeitével cientista socia da alimentacdo que direciona seu trabalho para a comida
contemporanea, a partir de lentes que me agradavam. Foi importante, pois percebi que estava
no “caminho certo”.

Contudo, devo confessar que isso acabou gerando uma preocupagdo e, ab mesmo
tempo, uma frustragdo. A preocupacdo residia na possibilidade de a banca considerar meu
trabalho “plégio”, pouco inovador. Por sua vez, a frustracdo surgiu pelo fato de nédo ter
pensado o tema de forma a garantir um “toque de ineditismo”, sempre buscado pelo
pesquisador, mas que poucos admitem. Por admitir tal pretenséo, estagnei.

Logo em seguida, pensei com muita insisténcia em desenvolver uma dissertacdo de
cunho eminentemente tedrico. Baseada no trabalho que desenvolvi em antropologia da
alimentacdo, no Curso Superior em Gastronomia, a0 qual estava vinculada. Discutiria a
gastronomia a luz dos principais conceitos antropol dgicos (identidade, etnia, entre outros).

Ainda em 2006, durante uma fala, no Uruguai a La Carta, encontro que reine
professores e alunos de Escolas de Gastronomia da América Latina, constatei o ineditismo da
construcdo. Vé&rios representantes dessas Escolas se interessaram pelo trabalho apresentado.
Isso sO vez aumentar meu interesse em mudar completamente o rumo da dissertacdo. Entéo,
procurei o orientador que, mesmo achando um tanto complexa a construcdo, encaminhou a
proposta para avaliagéo do corpo docente, que a admitiu.

Todavia, apds analisar minha carga de trabalho na Universidade e o tempo que me
restava para apresentar a dissertacéo, resolvi deixar essa construcdo para ser realizada num
possivel doutorado. Alias, por diversas vezes estive diante do teclado, escrevendo papers
sobre 0 tema, quando deveria estar escrevendo essa dissertacéo.

Assim, em meados de 2006, ainda n&o tinha definido qual o recorte que levaria a cabo.
Contudo, uma certeza firmava suas raizes. “ndo abandonaria a comida’ e continuaria
apostando na importancia de pesquisa-la no shopping center. Foi entdo que decidi apresentar
a dissertacdo inicia “invertida’; ou sga interpretar a construgcdo simbdlica da comida ndo
daguel es que a comem, mas dagueles que a produzem.

Considerei plenamente justificavel esse recorte, pois poucas S80 as pesquisas
desenvolvidas no seio da antropologia da alimentacéo, que apresentam as empresas como 0
ponto para onde suas lentes sdo direcionadas. Esta constatacdo serviu de estimulo. Conversei
com algumas cientistas sociais da alimentacdo sobre a construgdo e obtive 0 necessario
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incentivo. Por outro lado, encontrei uma “zona de conforto”, porquanto o estudo das
organizacOes empresariais € estimulado por esse Programa.

Assim, a dissertacdo que apresento ndo surgiu como que “por encanto”. Antes de mais
nada, ela revela um esforco que vem se prolongando no tempo no sentido de entender as
cadeias de significagdo que envolve a comida em seus diferentes aspectos. Comecei na
“terra’, ou melhor, na luta por ela, em 1986, e, em 2007, elgo a comida do “templo do
consumo”, acomida de shopping center.

A justificativa do tema é evidente, pois o ato de comer diferencia o homem do animal.
Enquanto os animais se alimentam, os homens comem. Por essa compreensdo, agrega-se o
dado cultural ao alimento. Assim, tem-se 0 espaco socia alimentar que se apresenta de forma
diferenciada ao longo do tempo.

Por outro lado, a comida na sociedade contemporédnea € marcada por “novas
tecnologias de producéo, distribuicdo e consumo de alimentos, a expansdo de novos hébitos
homogeneizados pelas grandes cadeias de lanchonetes e outros fendmenos recentes’
(CARNEIRO, 2003, p. 18-19). Tais caracteristicas, ressaltadas por diferentes autores,
exerceram fundamental importancia na construgdo do projeto de pesguisa que norteou essa
dissertacdo, porquanto a comida de shopping € adjetivada como sendo rapida.

Sabe-se que um contingente significativo da populacdo mundial deixa de readlizar
refeicbes em “casa’. Comer “na rua’ € opgdo que atende as necessidades da sociedade
contemporanea. O conceito de refeicdo € revisitado, porquanto surge a “aimentacdo rapida’,
implicando uma nova construcdo simbdlica da comida.

S&o diversos 0s motivos desse fendmeno: auséncia de tempo nos interval os destinados
a aimentacdo, alteracdo desse horario (ndo se come mais necessariamente ap “meio-dia’),
custo de desocamento (do local de trabalho para moradia e vice-versa), diversidade de
paladar (0 gosto € uma construcéo presa ao seu tempo e, portanto, as condi¢cdes sociais,
econdmicas e culturais de inser¢do do comedor).

Nesse contexto, surge o fenbmeno fast-food enquanto a “comida’ que abriga o
discurso da sociedade do nosso tempo. Os estudos realizados na academia buscam analisar o
processo de “Mcdonaldizacdo”. Os cientistas sociais discutem a homogeneidade (ou ndo) do
fendmeno (FISCHLER, 2001; RITZER, 2001; POULAIN, 2004).

O espaco socia alimentar, no que tange a producdo, principalmente, ndo € analisado
ou, quando a andlise ocorre, o conceito de fast-food é relacionado as grandes redes de
“restaurantes’ de comida rapida (McDonad's, Burger King, Pizza Hut), como, por exemplo,

na importante pesquisa realizada por Carmem Rial (1992).
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Disso decorrente, 0 universo pertinente ao espaco social da comida, propria do mundo
contemporaneo, oferta um vasto leque de nuances a ser decodificado. O interesse pelo tema é
evidente, posto o nUmero crescente de comedores que recorrem as pracas de alimentacdo dos
shoppings.

Mas, nas pragas de alimentagdo, encontramos outras ofertas de comida, além daguelas
proprias das grandes redes de fast-food. No Brasil, tapioca e feijdo campeiro dividem espaco
com os hamburgueres! A comida encontrada na praca de alimentacdo ndo pode ser resumida a
um anico “modelo”.

A praca de alimentagdo reflete as relagdes de seu tempo. Reduzi-la a um conceito, que
td8o bem caracteriza as grandes redes, seria reduzir as relagOes de diferentes organizacoes
empresariais voltadas para a producdo e fornecimento de alimento a um modelo, que passo
chamar de McDonad’'s. Da mesma forma, urge a necessidade de revisitar o proprio conceito
de fast-food.

Assim, de forma imperiosa, surge a necessidade de pesquisas sociais que possam
contribuir para a compreensdo desse fendmeno recente. Trata-se de uma construcéo que alia
um espago privilegiado para estudos antropossociol égicos (shopping centers) com um mote
fundamental avida humana: comida. Ainda, a comida do nosso tempo: a comida rapida.

O tema da pesguisa € a comida da praca de alimentacdo dos shopping centers. A
construcdo se deu a partir de uma perspectiva antropossociol dgica, pois investigar dimensdes
do espaco social aimentar (0 espaco do comestivel, o sistema alimentar, o espago do
culinario, o espaco dos habitos de consumo alimentar, a temporalidade alimentar, o espaco de
diferenciacéo social) € uma tarefa que exige uma construcéo do conhecimento “mais flexivel”
erelacional.

Diferentemente de alguns cientistas sociais, interessa analisar nd0 como 0s comensais
se relacionam com a comida ofertada nas pracas de alimentacdo, incorporando padrbes de
consumo globalizado, em principio, e Sim como aqueles que “fazem” e “ofertam” a comida
realizam e concebem o0 processo.

Em regra, a aimentacdo ndo se constitui um tema prioritario para a academia
brasileira. Poucos sio os pesquisadores que trabalham com a temética. E possivel identifica
los com facilidade. Além disso, um nimero menor ainda, de cientistas sociais, se dedica ao
estudo da comida rgpida, mormente nos shopping centers.

A praca pode ser vislumbrada a partir do “olhar” de diferentes sujeitos envolvidos na
construcdo desse espaco social aimentar; a saber: os proprieté&rios dos restaurantes e seus

funcionérios; as administraces dos shopping centers, e, por fim, dos comensais.
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Interessa 0 “olhar” daqueles que estdo “do lado de dentro do balcdo”. Por “lado de
dentro do balcdo” compreendo o espaco onde se encontram os sujeitos que trabalham no
universo da cozinha e do balcdo, na condicdo de empregador/franqueado ou empregado que
desenvolvem atividades direta ou indiretamente relacionadas a producéo e oferta de comida.

O olhar do comedor, embora sgja considerado de fundamental importancia, ndo se
constitui objeto desse trabalho. O objetivo gera dessa pesquisa foi conhecer de forma mais
incisiva possivel o espaco social alimentar dos shopping centers, especificamente aquele
préprio da praca de alimentagdo a partir dagueles que produzem e ofertam a comida.

Mais que investigar 0 que as pessoas que trabalham “do lado de dentro” do balcéo,
localizado em um shopping center, “pensam” sobre o que fazem, como fazem, para que
fazem. Interessa as relacdes estabelecidas em sede da producdo da comida, a observacdo do
processo de producado, as estratégias utilizadas na oferta do produto, bem como ele proprio.

Busca-se refletir sobre o conceito de fast-food modelo McDonald's. Para tanto foi
necessario um levantamento exaustivo de todas as |ojas presentes na praca de alimentacdo do
shopping eleito para a realizagdo do estudo de caso: Iguatemi — Porto Alegre. O resultado do
esforco de descrever e analisar a comida ofertada por essas empresas a partir da observagéo,
dos sites na web, das entrevistas, das imagens obtidas a partir da utilizacdo do método
fotografico, esté exposto nesta dissertacao.

Todavia, a pesquisa exploratéria revelou que seriaimpossivel ingressar no universo de
producdo de todas as lojas® existentes na praca de alimentacdo do Iguatemi — Porto Alegre,
principalmente nas grandes redes de fast-food. Como o objetivo principal da pesquisa é
analisar a comida de shopping, identificada como sendo uma comida rgpida, durante a
pesguisa exploratoria, a eleicdo da empresa Feira da Fruta se tornou adequada por diversos
motivos, oS quais serdo descritos ao longo da dissertacéo.

Observar a relagdo de consumo estabelecida entre comedor e empresa ndo se
constituiu objetivo dessa pesquisa. Contudo, foram analisadas as estratégias utilizadas pelos
estabel ecimentos para atrair 0s comensais (recursos visuais, cardapio, toalhas, etc.).

As lentes estavam voltadas para as variaveis que constituem o conceito de fast-food
modelo McDonald's. Sabe-se que 0s shopping centers estdo espalhados pelo “planeta’, assim

8 Ser4 utilizada a expressio “loja’ para designar a empresa que ocupa um espago no shopping center, mesmo
guando essa apresenta uma atividade voltada para a oferta de comida. A opgao resulta da pesquisa realizada;
explica-se: 0s proprietérios, franqueados e funcionérios, bem como a administracdo, empregam o termo “loja’
em detrimento das expressdes utilizadas pelos consumidores (restaurantes, lanchonetes). O pessoal do “lado
de dentro do balcdo” ndo emprega as mesmas expressdes dos consumidores, pois aqueles, diferentemente
desses “tém uma loja’ (proprietérios e franqueados), “trabalham em uma loja do shopping” (funcionarios) e
“administram o espago chamado shopping que abriga vérias lojas’ (administracéo).
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como suas pragas de aimentacdo repletas de comensais e “restaurantes’. Entretanto, sera
adotada, em principio, a visdo tradicional da antropologia no que tange a delimitacdo do
campo.

O campo de pesquisa serd composto pela praca de alimentacdo do shopping center
Iguatemi, situado em Porto Alegre. Ndo pertencem ao campo investigatorio dessa pesquisa 0s
“restaurantes’ localizados fora da praga de alimentac&o, pois eles ndo sdo identificados como
representantes da comida rdpida. Ao contrério, 0s comedores recorrem a €sses
estabel ecimentos quando querem “fugir do fast-food”. Porém, antes de ingressar na praca de
alimentacdo, decidi que seria oportuno descrever todos 0s espacos existentes no shopping cuja
atividade esta voltada a producdo e oferta de comida (dos quiosques aos “restaurantes”).

A expansdo do consumo de comida “fora de casa” aumentou significativamente nos
ultimos anos. Alimentar-se fora de casa € uma tendéncia inquestionavel. Contudo, poucas séo
as pesqguisas sobre a aimentacdo em shopping centers, que € um importante espaco social
alimentar da sociedade contemporéanea.

O tipo de comida ofertada normalmente é identificado como de fast-food pelos
consumidores. Entretanto, tal afirmativa merece maior reflexdo no que tange a sua producéo e
oferta. Ai reside a grande questdo, que tem forca suficiente para despertar interesse as
Ciéncias Sociais. tudo que se come na praca de alimentacdo de um shopping é fast-food? A
rapidez pela qual a comida chega a0 consumidor estd relacionada ao modo pelo qua é
produzida? A comida rdpida é um produto préprio das grandes redes? O fast-food modelo
McDonald' s consegue explicar a comida servida rapidamente ao comedor nas pracas de
alimentacéo.

Ao ser definido como objeto de pesquisa a andlise da comida de shopping center, o
espaco social alimentar da praca de alimentagdo, a partir do “lado de dentro do balcéo”,
também do “lado de fora’, embora menos, adentra-se em um terreno tedrico e conceitual
recente, porquanto se trata de tema préprio da sociedade contemporanea.

Por outro lado, cuida-se, também, de trazer a questdo de consumo de produtos.
Ingressa-se no mundo dos bens que é publico e compartilhado culturalmente, como ministra
Douglas e Isherwood (2004). Tem-se um fendbmeno moldado por questdes pertencentes ao
universo cultural: 0 consumo, que aqui ndo sera analisado.

N&o obstante registrado, vale reprisar, a Academia ndo tem acolhido debates
consistentes sobre esse tema especifico. Por isso, a reflexdo sobre os pressupostos tedricos e
conceituais sera marcada pela andlise tedrica de temas pertinentes ao espaco que se pretende

pesquisar.
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Em regra, nas pragas de alimentacao, registra-se a presenca da marca McDonald’s, que
€ apontada como figura emblemética de um dos fenémenos da sociedade contemporéanea,
denominado “McDonaldizagdo”. Por tais motivos, a pesguisa esta vinculada ao paradigma
contemporaneo da racionalidade formal, avingar o entendimento de Ritzer (2001).

Por outro lado, cientistas sociais tentam responder algumas questdes importantes, tais
como: quando se fala em fast-food estase diante de restaurantes ou de lojas? O que se
consome é refeicdo ou snack? Entdo, o ato de comer em shopping center interessa
sobremaneira ao antropélogo que se dedica ao estudo da aimentacdo, bem como sua
producéo e o modo pelo qual € oferecido.

Paravidumbrar aimportancia das questdes culturais para o debate, ora proposto, € preciso
afastar a crenca de que o homem ingere apenas ‘nutrientes naturais e discutir os alimentos
enquanto culturalizados, “escolhidos e preparados de acordo com leis de compatibilidade e
regras de conveniéncia proprias a cada drea cultural” (GIARD, 2003, p. 222-223).

A outro turno, torna-se oportuno trabalhar com o espaco alimentar proprio das pracas
de aimentacdo identificadas como uma espécie de “templo do fast-food”. O espaco social
alimentar deve ser concebido como dindmico e constituido por vérias dimensdes; quais sejam:
0 espaco do comestivel, o sistema aimentar, o espaco do culinario, o espaco dos hébitos de
consumo alimentar, a temporalidade alimentar, o espaco de diferenciacéo socia (POULAIN,
2004).

Diante de tais par@metros, parte-se para a reflexéo e compreensado das caracteristicas
especificas do espaco socia aimentar préprio das pracas de aimentagdo inseridas nos
shopping centers, no que respeita a producéo e oferta de comida.

Neste contexto, o carddpio desempenha fundamental importancia para a pesquisa, pois
com ele o comedor tem diante de s um leque de opgdes que revela as eleigcbes do
estabelecimento no qual se encontra, cabendo a ele a decisdo do que comer. Alias, o cardapio
foi um dos tracos distintivos dos restaurantes que mais chamou a atencdo dos comedores
ingleses e franceses quando do surgimento dos primeiros restaurantes (SPANG, 2003).

Pesquisar os cardapios das lojas de comida dos shopping centers é pesquisar, além da
comida ofertada, a forma pela qual ela € produzida, quando se detém conhecimentos técnicos
necessarios. Nesse momento, ser cozinheirafacilitou o trabaho investigativo, pois cada opcéo
implica em procedimentos técnicos distintos, como podera ser constatado, principamente, no
quarto capitulo, onde analisei os cardapios das |ojas da praga de alimentacdo Gourmet Center.

Ademais, cabe tecer algumas consideracdes sobre os espacos que normalmente séo

instalados os restaurantes das redes de fast-food, as pracas de alimentacdo dos shopping
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centers. Segundo Rial (1996), as redes observam a errancia propria dos consumidores do fast-
food. Por isso, as |ojas sdo localizadas em lugar de passagem, buscando a circulacéo constante
dos comedores.

Nesse sentido, cabe a andlise do espaco da praga de alimentacdo no que concerne a
distribuicdo das empresas que desenvolvem suas atividades voltadas para a producéo e
fornecimento de comida em shopping. O recorte realizado traz discussdes de significativa
relevancia para os cientistas sociais em geral e especialmente para agueles gue direcionam
suas lentes para a comida, pois interessa analisar se 0 modelo fast-food McDonald’ s, enquanto
paradigma da racionalidade formal da sociedade contemporanea pode ser estendido a todas as
empresas gque se localizam no shopping center.

O shopping center — “templo do consumo” — abriga, na praca da alimentacéo, o
“templo do fast-food modelo McDonald' s’? Diante de tal problematizagdo enfrentar as
questdes metodol bgicas se tornou tarefainevitavel.

Esse tipo de eleicdo remete necessariamente as discussdes metodol dgicas préprias do
nosso tempo: pesquisa em centros urbanos. A cidade foi incorporada ao campo de
investigacdo antropol dgica, sobretudo, a partir dos primeiros anos da década de 70 (VELHO,
2003). Além do recorte remeter a um campo relativamente novo para a antropologia, remete a
um espago marcado pela vigilancia, os shopping centers. E as dificuldades se acentuam
guando se pretende analisar a comida a partir “do lado de dentro do balcdo”; ou segja, quando
ingressa no universo empresarial no que ele prefere deixar “oculto”, a producéo.

Entdo, além de enfrentar as dificuldades comuns aos pesquisadores sociais que se
dedicam ao estudo das populagdes urbanas, que é marcada pela complexidade, esse trabalho
fez um recorte que prioriza a Empresa. Ora, em regra, as empresas brasileiras sdo “arredias’ a
presenca de pesquisadores em suas dependéncias e aquelas voltadas a comida ndo se
comportariam de forma diversa.

Desde o principio, tendo em vista 0s objetivos da pesquisa, pareceu-me mais adequado
a opcao por metodologias qualitativas em funcdo da complexidade do fendbmeno em questdo
(HAGUETTE, 1987). A opcdo pelas metodologias qualitativas ndo significa deixar de
reconhecer aimportancia daguelas denominadas quantitativas, ao contrario, trata-se apenas de
usar “modos diversos de resgatar a vida social e chegar a iluminar aspectos ndo aparentes e
ndo conscientes para os atores envolvidos” (CARDOSO, 2004, p. 95). Inclusive, vae
destacar, dependendo do recorte realizado, o cruzamento entre as duas metodol ogias permite
maior seguranca pertinente as conclusdes obtidas, conferindo um caréter complementar entre
as duas metodol ogias utilizadas pelos pesquisadores sociais (GOLDENBERG, 2004).
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Mesmo compartilhando desse entendimento, foram empregados apenas técnicas e
métodos proprios da pesquisa qualitativa em Ciéncias Sociais Foi priorizada a observacdo
direta e a experiéncia pessoa do pesguisador. A observacdo direta e aidentidade fisicaentre o
pesquisador de campo e 0 académico marcam toda discussao tedrica sobre as metodologias
qualitativas em Ciéncias Sociais.

Por certo, a pesquisa ndo encontrou receptividade da maioria dos estabel ecimentos
instalados na praca de aimentacdo. Contudo, tal reacdo ndo teve forca suficiente para
inviabiliza-la. Todavia, a “sorte” bateu a portal Apos a pesquisa exploratoria, a eleicdo da
Feira da Fruta pareceu mais adequada para confrontar o modelo de fast-food McDonald's.
Pois bem, ap0s o contato com o franqueado todas as portas foram abertas! Pude ingressar-nos
Varios espacos que constituem a empresa, da producéo a gestéo.

Da mesma forma, por possuir um contato junto a administracdo do shopping Iguatemi,
0 método fotogréfico pode ser utilizado. Compartilho do entendimento de Collier (1973, p.
22), segundo o qual o “espaco pode nos dizer muito sobre como as pessoas Se comunicam
dentro de suas culturas’. O registro fotografico foi incorporado as préticas da pesguisa. A
linguagem ndo-verbal presente na praca da aimentacdo € rica em significado e serd
amplamente explorada no decorrer da dissertacéo.

Da mesma maneira, a exemplo de Rial (1997), a presenca da camera fotografica longe
de afastar o informante propiciou uma aproximagdo quando desenvolvi a pesquisa no interior
da cozinha e no balcdo da Feira da Fruta. Aliés, por vezes, chegou a gerar “prejuizo”, pois as
funcionarias (usarei sempre no feminino, porquanto a maioria dos empregados da empresa sao
mulheres) faziam questéo de “ posarem parafoto”.

Além do método fotogréfico, foram realizadas entrevistas com funciondrios,
franqueados, proprietarios dos estabelecimentos. As entrevistas ndo foram gravadas e,
inclusive, os nomes ndo serdo revelados, bem as quais estabel ecimentos pertencem, face ao
compromisso assumido com os entrevistados.

Sobre as entrevistas, cabe frisar alguns aspectos relevantes. Thompson (1992), em
capitulo especifico, alerta sobre a importancia do conhecimento das préticas e terminologias
locais, bem como aponta algumas “estratégias’ a serem observadas quando se elege a
entrevista como alternativa no projeto de pesquisa, CoOmMo NO caso.

Ao seu turno, Zaluar (2004) comunga do entendimento sobre a necessidade do
pesquisador “aprender” a linguagem do “nativo”. O conhecimento que possuo sobre cozinha,
“tecnicamente falando”, foi fundamental para o desenvolvimento ndo s das entrevistas, mas

principalmente da observacao participante.
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Outro aspecto metodologico pertinente a pesquisas € a questdo do estranhamento,
principalmente quando se trata de pesguisa cujo campo de investigacdo se encontra nos
centros urbanos, como é o caso. “Estranhar o estranho” € bem mais fécil, mas “estranhar o
familiar” é uma tarefa que exige muita atencdo do pesquisador. Como pesquisadora, pude
constatar a diferenca: estranhar os sujeitos do movimento dos sem terra foi muito “mais facil”
que estranhar os sujeitos da praca de alimentacdo de um shopping center onde costumo
realizar refeicoes!

A mesma sociedade, que se caracteriza por colocar ao pesquisador dos centros urbanos
a dificuldade de “estranhar o familiar”, oferece uma caracteristica que conduz a solugéo: o
multipertencimento. Pois, o fato de “ndo ser englobado por nenhum grupo exclusivo —
somado as proprias caracteristicas e a formacdo do antropdlogo, que, em principio, produz e
valoriza certa distancia — permite o0 movimento de estranhamento critico diante do préximo.”
(VELHO, 2003:18) Estabelece-se a questdo do multipertencimento como fator facilitador do
processo de estranhamento® t30 necessério ao pesquisador social.

Quando ficou decidido que a comida de shopping seria 0 alvo da pesquisa uma
guestdo metodoldgica se impds. Qual shopping (ou shoppings) seria investigado? Bem,
inicialmente foi sugerido a eleicdo de trés shoppings, localizados em diferentes bairros de
Porto Alegre. A idéiafoi abandonada. O Iguatemi de Porto Alegre apresentava caracteristicas
que justificavam sua escolha para a realizacdo do estudo de caso, conclusdo que sera
explicada a partir daleitura do segundo capitulo.

Além de ser o primeiro shopping center a ser construido em Porto Alegre, reunia um
numero de estabel ecimentos que também apresentavam “filiais’ em outros shoppings de Porto
Alegre (McDonad's, Via Pasttell, Pestikeira, Macarroni, Nanquin, Feira da Fruta). O caso a
ser estudado estava delimitado.

Atenta as questdes pertinentes ao estudo de caso, retornei a Bourdieu (1989, p. 32-33),
para lembrar a importancia do raciocinio analégico para evitar “as construcdes formais e
vazias’. Com Cardoso (2004, p. 13), encontrei apoio para enfrentar aqueles que prezam as
grandes formulas “baseadas em explicacfes estruturais que dominavam 0S meios
universitérios até meados dos anos 70”.

Assim, a praca de aimentagdo do shopping Iguatemi de Porto Alegre se tornou o
campo de investigacdo dessa pesquisa. Nele se encontra o fast-food modelo McDonald's e as
nicas lojas darede Burguer King e Bob's, em Porto Alegre.

°® A discussio sobre estranhamento ocupou largo espaco nas aulas destinadas ao estudo das metodologias
gualitativas levadas a cabo pelo Professor Airton Luiz Jungblut, orientador desta dissertacdo.
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Além disso, a praca tem estabel ecimentos que oferecem comida prépria de cozinhas,
em sentido largo; quais sgjam: chinesa e italiana. No Gourmet Center encontra-se duas lojas
gue priorizam ingredientes; tais como: a batata, ingrediente americano que ganhou 0 mundo, e
0 camaréo.

Os resultados da pesguisa sobre comida de shopping, realizada na praca Gourmet
Center, do Iguatemi de Porto Alegre, que constituem a dissertacéo em si, seré apresentada em
cinco capitul os.

Por considerar fundamental trabalhar os dois conceitos que servem de sustentagcdo a
dissertacdo - comida e shopping center - os dois primeiros capitulos pretendem,
respectivamente, trata-los. O terceiro tem o foco voltado para o fast-food modelo McDonad's,
enguanto que os dois Ultimos capitul os foram construidos a partir da pesquisa realizada na praca

de aimentacdo Gourmet Center do shopping center Iguatemi de Porto Alegre.
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1 COMIDA: UMA CONSTRUCAO SIMBOLICA

Eleger como tema de uma dissertacdo a comida e, mais especificamente, comida de
shopping center, implicaingressar em um campo de investigacéo que pode ser abordado a partir
de diferentes prismas, pois a comida dialoga com as ciéncias exatas e humanas.

Por isso, um nimero crescente de pesguisadores aponta a importancia da comida
enquanto espaco simbolico em seus trabalhos, embora a antropologia da alimentagdo ainda
continue ocupando um espago “periférico” em uma parcela significativa dos programas de
pOs-graduacéo.

Ellen Woortmann (2007), antropéloga brasileira, ao tratar dos padrdes tradicionais e
modernizacéo, tendo como foco a comida e trabalho entre os camponeses teuto-brasileiros,
demonstra que aquela sempre esteve presente nos escritos de Mauss. Segundo Woortmann
(2007, p. 178), a comida aparece como fundamental na teoria da troca, bem como no ritual
que produz significado. Tem-se oculto “a obrigatoriedade social da retribuicdo: quem
convida, tem que ser convidado.”

A comida sagrada, no caso do Batuque, por exemplo, “é a moeda de troca principa na
economia das trocas simbdlicas entre os seres sobrenaturais e os homens’ (CORREA, 1996,
p. 49). Religido e comida“falam” de relagbes humanas.

Em Lévi-Strauss (1985), Ellen Woortmann aponta a I6gica smbdlica “que classifica e
organiza os processos culinarios (...) mostrando que cada grupo socia define quais os alimentos
s80 proibidos ou comegtiveis e suas classificacfes.” (2007, p. 178). Na obra L’origine des
manieres, Lévi-Strauss (1968) afirma que a definicdo do que passa a ser comida, assim como a
forma pela qual é preparada, uma dada sociedade acaba por traduzir, ainda que de forma
inconsciente, sua estrutura. Entdo, sem nenhum embarago, a comida merece e deve ser pensada.

Destarte, consideradas as reflexdes demonstradas na introducédo deste trabalho,
fundamental firmar entendimento sobre comida, com o propdsito de delinear a construcéo
realizada ao longo da producéo textual. Vale destacar a riqueza deste conceito quando as

lentes estiveram direcionas para o “templo do consumo” *°.

%Por “templo do consumo” deve se entender o espaco denominado shopping center. Padilha (2006) utiliza a
expressdo “ catedral das mercadorias’ para designar esse espago de consumo. Tanto “templo” quanto “catedral”
remete a religido (espaco fisico onde se adora deuses, pratica-se atos, constroem-se ritos), a op¢ao pelo emprego de
“templo” se deve ao fato de ser utilizado, por metominia, como lugar “lugar onde se pratica ou cultiva umaarte, uma
ciéncia, um esporte, um prazer, etc.”, conforme Dicionério Michaelis Moderno Dicionério da Lingua Portuguesa.
Entdo, tem-se: templo do esporte, templo da arte, entre outras construcdes.
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Urge diferenciar o ato alimentar humano do animal, porquanto determinante para a
construcdo do conceito de comida. Os animais quando ingerem “aimento” assim procedem
movidos por ingtinto. Ocorrendo a ingestdo do alimento, o agente motor da acdo esta
satisfeito.

Enganam-se aqueles que resumem o0 ato de comer humano ao sistema gastrointestinal
como sendo “aquele por meio do qual o corpo se relaciona fundamentalmente com os
objetos’, ainda que se constate que “as contraces de fome que decorrem da reducdo da taxa
de aglicar na composi¢do sangiinea” (RODRIGUES, 2006, p. 64-65).

O proéprio ato de mamar e de amamentar, longe de ser apenas ingtintivo e “automatico”,
esta “submetido” ao seu espaco cultura de inser¢do. O aspecto bioldgico ndo € negado, pois, a
final, somos animais e mamiferos. A mulher, contudo, pode “escolher” amamentar, ou ndo, seu
filho através do seu seio (PEREIRA, 2007). A transi¢do do desmame para aingestéo de alimentos
solidos igua mente variam de acordo com a cultura (RODRIGUES, 2006).

Amorim (2005), por sua vez, evidencia o papel da industria de alimentos na
substituicdo do leite materno pelo leite em pd e outros alimentos de carater complementar,
destinados as criangas de zero a dois anos, de modo a revelar que as decisdes tomadas, neste
ambito, guardam relagdo com o momento histérico, social, politico e cultural.

A consagrada marca Nestlé, fabricante de leite em p0, dentre outros produtos, veicula
uma propaganda', na televisdo, que demonstra sua importancia no debate sobre alimentacéo
infantil. Assimila o discurso sobre o carater saudavel do leite materno, conferindo autoridade
afaladamae, e apresenta uma série de produtos que obedecem as necessidades da crianca em
cada “fase”, segundo a fabricante™.

Em principio, introduzir a discussdo sobre a alimentacdo infantil em sede dessa
dissertacdo, no capitulo destinado a comida, poderia parecer sem proposito, mas 0 modelo
fast-food McDonald’s ndo negligencia em criar atrativos, visando atingir a crian¢a. Segundo
um funcionério da Burguer King, da loja localizada na praca de alimentacdo do Iguatemi
Porto Alegre, que trabalhou mais de dez anos no McDonad's, enquanto a sua empresa visa o

jovem, o McDonald' s busca o publico infantil.

" Tomei conhecimento da propaganda enquanto estava assistindo um programa da rede globo, no dia 24 de
dezembro de 2007, por volta das 20h.

2 A pesquisa realizada por Amorim tem como objeto as pegas publicitérias no periodo de 1960 a 1988. O
objetivo foi andisar as préticas e habitos alimentares infantis (criangas de zero a dois anos). A imagem de
“mées felizes’ aparece em 2007, reforgando o papel da mé&e enquanto responsavel pela criagdo de criangas
sadias. Dai, as conclusdes alcancadas pela pesquisadora: “a indlstria de alimentos, especialmente a Nestlé,
promoveu a disseminacdo do aleitamento artificial com leite em p6, em detrimento do aleitamento materno,
a0 mesmo tempo em que introduziu novos habitos alimentares por meio da difusdo de alimentos
complementares.” (AMORIN, 2005, p. 110).
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A Figura 1 abaixo ilustra uma cena que registrei inUmeras vezes durante a realizacdo
da pesquisa de campo. Adultos, normalmente as mées, introduzindo o “McLanche Feliz’ na
“boca’*® de seus filhos mais novos. No caso, a infante, acomodada no colo da mae, tem
apenas um ano e oito meses.

Os filhos mais velhos, em regra, recebem agjuda tanto para “abrir a caixinha” do
“McLanche Feliz’, quanto para organizar a comida na bandeja e, constantemente, sdo
repreendidos no sentido de “largarem os brinquedos’ e realizarem aingestéo da comida.

Enquanto a mé&e dimenta a filha menor (a foto revela uma caixa do “McLanche Feliz’
aberta, ao lado) o outro brinca, mesmo que o hambUrguer ja estgja a sua disposicao, fatando

apenas retirar o papel que o envolve, indicando que considera o brinquedo mais “interessante.

i aYa

Figura 1 - M& na praga de dimentacdo do Iguatemi
Porto Alegre alimentando sua filha com um McLanche
Feliz—McDondd's.

Fonte: Autora, (2007).

A seu turno, a construcdo do que é ruim ou bom para a crianca obedece a

especificidades culturais que ndo devem ser ignoradas. Por isso, cabe fazer referéncia, quando

13 \/ale lembrar que “na escrita hieroglifica, um mesmo signo — um homem levando améo a boca
— dignifica tanto “falar” quanto “comer”. Portanto, os antigos egipcios tinham consciéncia da
ligacdo entre estas duas “oraidades’, a emissio de paavras e a absorcéo de adimentos, e da
relacdo primordia que existe entre a vida e a nutricdo, a ponto de os termos serem quase
sinbnimos nalinguagem “real”, assm como metaforica (BRESCIANI, 1988).
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analisamos a alimentacéo da crianca de zero a dois anos, de uma pesquisa qualitativa que teve
como objeto a elaboracdo do Guia Alimentar para Criangas Menores de dois anos.

As pesguisadoras Almeida, Kanauth e Victoria, (2007) constataram que 0 desmame
aparece associado a fome que o0 bebé parece sentir “aos olhos da mae’. Além disso, o0s
problemas por ela enfrentados durante o periodo de amamentagéo parecem justificar o “secar
do leite do peito’. Variaveis que caracterizam a comida, tais como, textura, temperatura,
“bom”, “ruim”, “fraco”, “forte”, entre outras, delineiam o que € consumido pelas criancas da
faixa etéria tratada.'*

Isso acaba nos remetendo as colocagdes de Laraia (2004), apontando que os padrbes
culturais influenciam néo so nos horéarios das tomadas alimentares, valendo-se do provérbio
popular “Meio-dia, guem ndo almogou assobia’. Destaca, assim, a atuacdo da cultura sobre o
biolégico e afirma que as doengas psicossométicas recebem influéncia marcante dos padrées
culturais. Paratanto, Laraia (2004, p. 77) recorre aum exemplo presente em nossa cultura:

Entre nés sdo também comuns os sintomas de mal-estar provocados pela ingestéo
combinada de alimentos. Quem acredita que o leite e a manga constituem uma
combinacdo perigosa, certamente sentird um forte incOmodo estomacal se ingerir
simultaneamente esses aimentos.™®

Além dos aspectos bioldgicos conferidos ao ato de se alimentar, temos 0s aspectos
nutricionais. Alimentar-se € um ato nutricional, pois, através do alimento, sdo repostas as
propriedades necessérias ao “bom” funcionamento do nosso organismo. A ndo observancia
aos cuidados com a alimentacdo tem despertado a atencéo do poder publico.

As discussdes acerca da obesidade invadem os cenarios politicos, econdbmicos e
sociais. Os dados pertinentes a fome ndo tém gerado tanto impacto quanto os da obesidade,
embora a primeira ainda ndo tenha desaparecido na sociedade contemporanea. Vale destacar
que as pesquisas apontam “maior tendéncia a obesidade entre a populagdo infantil”
(SANTOS, 2005, p. 22).

Insere-se 0 outro discurso operante na sociedade contemporénea que € o do alimento

saudavel. Como demonstraremos no quarto capitulo, as empresas localizadas na praca de

¥ As pesquisadoras concluem o artigo afirmando: “A classificagéo e selegdo dos alimentos, de sua consisténcia,
do momento adequado de introducdo na dieta, da temperatura e forma de preparo, estéo intimamente
associados as representagdes que as pessoas possuem sobre determinado periodo da vida e a influéncia da
alimentacdo neste periodo.” (ALMEIDA; KANAUTH; VICTORIA, 2007, p. 25).

> |nimeras combinacdes sdo consideradas, ainda hoje, como “mortais’: melancia com leite, uva com leite.
Alias, é “curioso” o fato do leite, muito utilizado em “batidas com frutas’ (mamao, morango, maca, banana),
€ construido, quando associado a algumas frutas, como “veneno”.
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alimentacdo incorporam o discurso do saudavel. Contudo, a saude é relacional, por

exceléncia, pois “forma uma ponte entre o estado atual de uma pessoa e um estado futuro

promissor.” Todavia, “(...) esses tracos relacionais sdo transferidos magicamente aos produtos

e ndo arelacdo sujeito-objeto. Eles se tornam mitos modernos’ (OSTBERG, 2005, p. 111).
Segundo Ortiz (2006, p. 164):

O mito congela a histéria, dando-nos a impressdo da eternidade do presente. Ele
embaralha a visdo das coisas, e a0 apresenté&las como um dado da natureza,
imutavel, impede a compreensdo do mundo como um processo, um devir. Com a
globalizagdo, surgem novos mitos, outras crengas, cujo acance é mais abrangente,
sem se confinar a seus lugares de origem, a nagdo ou a provincia. (...) Suaverdade e
seu poder de convencimento ja ndo decorrem de seu contelido, mas de sua extensfo,
como se a eclosdo das barreiras, sua forma tecnicamente administrada, fosse a prova
irrefutdvel de sua veracidade.

A abrangéncia da construcdo mitica na &ea da alimentacdo é inquestiondvel na
sociedade contemporanea. Surgem produtos alimenticios de toda natureza: diet, light,
organicos, isso sem esquecer os alimentos funcionais'®, verdadeiros simulacros da satide. Os
comedores apresentam uma percepcdo “maégica’ do que ingerem. Desconhecem o contelido
desses produtos, visto que, muitas vezes, ndo sabem diferenciar o produto diet'” do light™.
Por vezes, os comedores costumam toma-los como idénticos e, ndo raro, sdo construidos
como suficientes para“ curar ou evitar determinada doenca’.

Por sua vez, a “medicalizacdo dos alimentos’ ndo pode ser concebida como algo
“novo”, de surgimento repentino, na histéria da humanidade. A énfase dada aos fatores

biomédi cos remonta aos tratados hipocraticos, ou seja, da antiguidade classica.

1® Por alimentos funcionais devemos entender ” qualquer alimento ou ingrediente alimentar modificado que possa
fornecer beneficios a salide, além dos nutrientes tradicionais que ele contém.” Esta é a definicdo de alimentos
funcionais apresentada pela Associacdo Dietética dos EUA 1995 — The Dietetic Association). (OSTBERG,
2005, p. 108).

7 Os produtos alimenticios diet se caracterizam pela auséncia de um determinado ingrediente (aglcar, sodio). A
auséncia deve ser total, pois, em regra, seu consumo é dirigido as pessoas com restri¢des dietéticas em fungdo
de razdes de salide. O exemplo do chocolate diet é muito ilustrativo, porquanto a auséncia do aglicar vem
acompanhada pelo aumento de gordura; ou sgja: pouco indicada para as pessoas que 0 consomem movidas
pelo propdsito de emagrecer. Os alimentos diet sdo alimentos para fins especiais.

8 Os produtos light sBo aqueles que devem apresentar, no minimo, a reducéo de 25% de um componente
caldrico. Os alimentos light ndo apresentam um fim especial.
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Durante os séculos XVII e XVIII, a construgdo privilegia os aspectos bioldgicos em
detrimento dos sociais e culturais. Contudo, é possivel registrar uma preocupacao acentuada
com a questdo sanitaria®® No século XIX, o “processo de civilizagdo do apetite’ se
desenvolve a passos largos marcado por constrangimentos internos e externos. dietas, higiene,
ecol 6gicos, econdmicos. (ARNAIZ, 2007).

Além disso, os alimentos light e diet sdo construidos como “milagrosos’ na busca do
ideal estético. Neste sentido, a pesquisa realizada por Monica Abdala, em sede de doutorado,
revelou que para 0 grupo composto por pessoas de 20 anos ou menos, “se 0 problema é néo
engordar, come-se menos e escolhem-se produtos light ou diet” (ABDALA, 2007, p. 109).

Assim, discussdes como estas, entre outras tantas, tém atraido profissionais da nutricéo
ao seio da antropologia da alimentac&o. E por qué? O que pude constatar, a partir do contato
que mantive com nutricionistas, como pesquisadora da alimentacéo, € que essas profissionais
e estudantes comegam perceber que a comida (0 que se come, COMO Se come, com quem se
come, onde se come, quando e por que se come) se reveste do simbdlico.?’

Nestes diferentes encontros pude também constatar que as profissionais da nutricao,
independentemente da fungdo que exercem, reconhecem a importancia da perspectiva cultural
fornecida pela antropologia nos seus diferentes “fazeres profissionais’. A percepcao sobre a
existéncia e importancia da dimensdo simbdlica da comida € facilmente constatével, tanto na
estruturacdo dos trabal hos académicos, quanto na “conversainformal” proprias dos encontros,
em regra, marcados pelo café. A interface da nutricdo com antropologia da alimentacéo esta
acontecendo de forma marcante.

Quando o alimento, que supre as necessidades biologicas, é percebido enquanto
discurso nutricional, e também simbdlico, temos comida. Assim, 0 homem ao consumir um

alimento esta ingerindo valores nutricionais, bem como valor simbdlico. A comida “ possuli

19 Jacob destaca que no periodo subsegiiente da Idade Média, marcado pelos rigidos principios da dietética —
gquando se comia para fortalecer a salde — voltou a sociedade contemporanea “visto que o ligth, o diet e os
alimentos funcionais (...) tém ocupado espaco cada vez maior nos supermercados de todo mundo” (JACOB,
2006, p. 21).

% No V Congresso Internacional de Gastronomia, Nutricdo & Qualidade de Vida, realizado em S&o Paulo, em
2004, foi ressatado a importancia dos aspectos sociais e culturais na Gastronomia e na Nutricdo com a
presenca de Jean-Pierre Poulain, consagrado socidlogo e antrop6logo da alimentagdo, Carmen Rial, Rossana
Proenga, entre outros. Em Brasilia, no 2° Congresso Brasileiro de Gastronomia, realizado em agosto de 2006,
foram discutidos temas de “cunho” antropol 6gico evidente, tais como patrimonio cultural imaterial, a relacdo
entre a modernidade e os sistemas aimentares, “comida de casa’ e “comida de rud’. A Reunido de
Antropologos da América abre espago para lentes voltadas para aimentacdo criando um grupo de trabalho
especifico, aém de uma‘mesa redonda’. A composicdo do grupo revela a presenca do interesse das
profissionais da nutricdo, quase em maioria. A Associagdo Galicha de Nutri¢do, para citar mais um exemplo,
realiza o evento Gastronomia em Questdo elegendo temas que sdo objeto de pesquisas antropol égicas e, mais,
garante “lugar de fala’ para os antropdlogos. No mesmo sentido, os cursos de graduagdo em nutri¢cdo renovam
convites para discutir as contribuicdes possiveis da antropologia para a formagéo da profissional da nutricao.
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um significado simbdlico — ela fala de algo mais que nutrientes.” (WOORTMANN, 2006, p.
23).

Vae lembrar que para Douglas (1972), apud Woortmann (2007, p. 179) “se a comida
é tratada como cddigo, as mensagens que ela decodifica ser8o encontradas no padréo de
relagOes socials que estéo expressas.” A comida fala de hierarquias, inclusdes, exclusdes, de
identidade, de “salde’, de “doenca’, de “vida’, de “morte”, de “partilha’, de “solidao”.

Indimeras producdes cinematograficas invadem o mercado tendo como “fio condutor”
a comida e suas “faas’: a nos “banquetes’, em A Comilanca (La Grande Bouffe,
Italia/lFranca, 1973), A Festa de Babette (Franca/Dinamarca, 1987), Vatel - Um Banquete para
o Rei (Franca/lnglaterra, 2000), “falando” de religido, de poder, de prazer, de sexo, de
morte; b) nos restaurantes, em O Cozinheiro, o Ladrdo, Sua Mulher e o Amante ( The Cook,
The Thief, His Wife And Her Lover, Franca/ Reino Unido/ Holanda, 1989), Tomates Verdes
Fritos ( Fried Green Tomatoes, EUA, 1991), O Jantar ( La Cena, Itdlia / Franca, 1998)
“falando” de preconceitos, de casamento; ¢) na cozinha, em Sem Reservas ( No Reservations,
EUA, 2007), Ratatouille ( EUA, 2007) de poder, de género, de “mercado”; b) nos fast-food,
em Super Size Me - A Dietado Palhago ( Super Size Me, EUA, 2004), A Nagdo do Fast-Food
(EUA, 2007), falando sobre fordismo, as grandes redes, homogeneidade alimentar, seguranca
alimentar fast-food modelo McDonald’s. Os filmes que fazem referéncia ao chocolate, algo
construido como “doce”, acabam revelando sua “verdadeira’ natureza — amarga: Como Agua
para Chocolate, México, 1992), Chocolate (Chocolat, EUA, 2000).

Os filmes, além de apresentarem uma “comida tagarela’®, que fala de distingdo social,
de poder, de mercado, literalmente acabam na panela. Em Porto Alegre, sdo realizados
jantares tematicos cujo cardapio “nasce’ do filme eleito. Chefs renomados visitam a capital e
a serra galcha e realizam verdadeiros banquetes. Aqueles tdo bem descritos por Strong
(2004).

Normalmente o filme em pauta é reproduzido e, em seguida, um debate é inaugurado

com algum convidado especia (jornalistas, escritores). Esses eventos podem durar até trés

2! Neka Menna Barreto, banqueteira galicha que goza de prestigio nacional, foi a primeira profissiona da
cozinha a utilizar o termo “comida tagarela’ para referir a necessidade da comida apresentar diferentes
texturas, sabores... falar.

22 O Chef Jogo Vergueiro Leme, inspirado no filme Sideways, elaborou o seguinte carddpio: carpaccio de
avestruz marinado ao sal grosso, servido com bouquet de folhas e telhas de arroz, temperado ao caramelo de
balsdmico e cacau (entrada), creme brulée de milho verde a0 aglcar mascavo, com perfume de laranja
(primeiro prato), mignon suino em crosta de ervas, servido com mini legumes e molho réti ao aroma de trufas
negras (segundo prato), Timbale de chocolate e café ou Timbale de morangos e limao (sobremesa). O evento
foi realizado no Hotel Casa da Montanha— Gramado, RS nos dias 22, 23 e 24 de setembro de 2006.
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dias, envolvendo a exibicdo do filme (pode ser exibido mais de uma vez), debates, coquetéis e
0 jantar (ou almoco) propriamente dito.

Os filmes podem inspirar publicacfes, gracas ao esfor¢o de profissionais vinculados
a0 cinema e a cozinha, como por exemplo: O Cinema Vai a Mesa — Histérias e Receitas
(EWALD; LEBERT, 2007). Mais, a comida também ¢é analisada nas Universidades através
de producdes cinematograficas; entre elas: a Universidade de Brasilia (Unb), Universidade
Federal daBahia (UFBA).2

Ademais, as imagens da alimentagcdo na arte moderna, acabam demonstrando o papel
que a arte desempenha quando o tema € comida. Através da arte, falase da comida do
“campo”, dos mercados, da cozinha, dos banquetes, dos bufés, das mesas postas. (GOUVEA,
2003). Fala-se sobre diferenciacdo social e poder.

As pinturas também vao para as panelas, pois chefs renomados sdo convidados a criar
pratos inspirados em obras de arte. A revista Gula®, por exemplo, selecionou seis telas de
naturezas-mortas produzidas por consagrados pintores e convidou chefs para interpreté-las
por intermédio de suas panelas. O resultado revela a comida como uma arte proxima a
pintura. Técnicas para buscar textura, cor, apresentacdo sdo por eles utilizadas, assim como
fizeram os pintores.

O mesmo ocorreu quando quatro obras da 262 Biena de S&o Paulo (2004) foram
“transformadas” em comida. Contudo, havia um diferencial: as obras que serviram de
inspiracdo ndo diziam respeito a comida. As obras Fortaleza-Lisboa (Arthur Barrio - uma
jangada), Warm White (Laura Vinci - bacias de marmore com agua, tubos de vidro), o quadro
Avenida Brasil, (Beatriz Milhazes - acrilico sobre tela) e, por fim, o Fusca (Leo Schatzl —um
fusca vermelho foi suspenso por 200 cabos) foram “transformadas’ em comida a partir de
diferentes lentes, pelos chefs Pier Picchi, Bel Coelho, Ana Maria Zambelli e Patricia
Schmidt.”

% O Nucleo de Estudos e Pesquisa em Alimentacdo e Cultura da UFBA realizaamostra“O cinema, acomida e
0 comer”, em 2007.

2 GULA. Comer bem é amelhor vinganca. Edic&o de Aniversério, n. 140, ano 11, jun. 2004. Os pintores e obras
selecionados foram: Diego Velaszquez (Cristo em Casa de Marta e Maria, 1618), Wilem Claesz Heda
(Natureza-Morta, 1961), Francisco de Zurbaran (Limdes, laranjas e uma Rosa, 1633), Juan Sanches-Cotan
(Natureza-Morta com Frutos, 1602), Pedro Alexandrino (Romas e Metal, século XX), Osaias Beert (Natureza
Morta com Ceregjas Frescas e Morangos em Tagas de Porcelana, 1608). Respectivamente, os chefs que
criaram os pratos foram: Salvatore Loi (Pargo assado com zabaiione de 6leo extra virgem e aho doce), Erick
Jacquin (Pernil de porco recheado com azeitona, caramelizado com sauternes e péssego assado), Luciano
Boseggia (Linguado com frutas citricas), Alex Atala (couve-de-bruxelas com ourigo e esséncia de pele de
lim&o; espuma de pepino com oxalis e ovas de salm&o; maga glacada com flor de coentro, melissa e
camomila; ravioli de meldo crocante de presunto), Laurent Suaudeau (Terrine de cordeiro com confit de
legumes, geléia de roméa e molho de menta), Fabrice Lenud (Clafoutis de framboesas).

% \/er GULA. Comer bem é a melhor vinganca. Edicgo de Réveillon, n. 146, ano 11, dez. 2004.
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Assim, testemunhos das representacOes artisticas da comida de diferentes periodos e
espacos inspiram sua feitural Na regido de Provence - Francga, por exemplo, ha o Palais des
Bonbons et du Nougat, também conhecido como Musée International des Sucre, que traz a
Monalisa, de DaVinci e os girassdis de Van Gogh “feitos’ de caramelos!®®

A comida é cddigo e Roberto DaMatta (1984. p. 53) apresenta, com maestria, seu
papel enquanto manifestacéo da sociedade brasileira ao escrever sobre comida e mulher. Para
ele,

(...) a comida (com suas possibilidades simbdlicas) permite realizar uma importante
mediacdo entre cabeca e barriga, entre corpo e ama, permitindo operar
simultaneamente com uma série de codigos culturais que normalmente estdo
separados.

Além de estabelecer a comida enquanto cédigo, DaMatta (1984) a diferencia do
alimento, pois reconhece no Ultimo apenas a funcéo de manter o homem vivo. Compreende o
alimento enquanto moldura e a comida como sendo o quadro. Relaciona comida a identidade.
Além disso, este antropdlogo vincula prazer ao conceito de comida.

No mesmo sentido, Macidl (2004) reportando-se a obra de DaM atta, destaca que a comida
denuncia o estilo de vida. Aquele que come pode ser definido pelo queingere. A comidaidentifica

Independentemente do viés adotado, podemos perceber, portanto, que a comida € rica
em significado. A partir do momento gque percebemos o0 universo simbdlico, compondo o
conceito, autorizado esta o ingresso dos cientistas sociais neste campo de investigacéo.

Claude Fischler (2001), através da obra intitulada L’ homnivore, baliza as pesquisas
antropologicas ao discutir o carater onivoro do homem, apontando que, embora possamos
comer tudo que € ingerivel, elegemos 0 que consideramos comestivel. O comestivel é
determinado culturalmente. Gafanhotos, larvas, cachorros e outros animais ingeriveis ndo sao
construidos como consumiveis por todos os homens, mesmo que o homem sgja um animal
onivoro - que pode comer vegetal e animal.

Da mesma forma, o chef Alex Atda lembra que o “ato de comer esta intimamente
vinculado & cultura’ e que na “Asia se comem cérebros de macacos ainda vivos’ ou que “uma
ocidental, por suavez, come carne de vaca, um animal sagrado na india’ (ATALA, 2003, p. 23).

Comer carne animal? Isso inclui todos os animais, inclusive 0 homem. A exposi¢ao

intitulada“ O Corpo naArte Contemporanea Brasileira, em maio de 2005, no espaco Ital

% \/er GULA. Comer bem éa melhor vinganca. n 153, ano 12, jul. 2005.
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Cultural, em Sao Paulo, apresentou a obra Canibal, de Marco Paulo Rolla. Diante daqueles
corpos “untados’ saindo do forno de um fogdo de quatro bocas, a possibilidade da carne
humana servir de comida foi materializado.

O cinema, principalmente através da cena em que o personagem Dr. Hannibal Lecter,
interpretado Anthony Hoppinks, em uma das obras que sucedeu o Siléncio dos Inocentes
(1991), serve uma porcdo do cérebro humano, contribui para firmar o entendimento sobre o
caréter onivoro do homem, bem como aponta a eleiczo ligada ao seu contexto de insercao.?’

Todas as manifestagBes artidticas referidas possuiram o conddo de gerar uma reacdo
repulsiva na maioria dos comedores da sociedade contemporanea. Por tal motivo, merece destaque
0 ensinamento de Fischler (2001) citado por Maciel (2001, p. 146-147) sobre a importancia do
valor smbdlico da comida. O homem “come significados’ e partilha com seus pares uma

infinidade de representagdes. Aindamais, 0 ato aimentar gpresentaum caréter intimo singular:

Comer: nada de mais vital, nada de tdo intimo. ‘intimo’ é o adjetivo que se impde:
em latim, intimus é o superlativo de interior. Incorporando os alimentos, nés o
fazemos aceder ao auge da interioridade. (...) o0 vestu&rio, 0s cosméticos, estdo
apenas em contato com 0 NOsso corpo; os alimentos devem ultrapassar a barreira
oral, se introduzir em nés e tornar-se nossa substancia intima. Ha entdo, por
esséncia, alguma gravidade ligada ao ato de incorporagdo: a aimentagdo é o
dominio do apetite e do desgjo gratificados, do prazer, mas também da desconfianca,
daincertitudes e da ansiedade.

Contudo, importante destacar a ressalva de Carneiro (2003, p. 5) no sentido de indicar
que 0 sexo € mais intimo que a comida. Porém, apresenta “uma partilha socia bem mais
restrita’. Além disso, “ametafora alimentar invade todas as esferas davida’, inclusive a sexual .

DaMatta (1984) estabelece a relacdo entre comida e sexo enfatizando que o ato sexual
implica que o comido € “englobado” totalmente pelo comedor. Existe a figura do comedor e
do comido, sendo que nem sempre 0 comedor serd 0 homem como normalmente se costuma
pensar.® Tudo dependera de quem busca, de quem propde o “ato de comer”. O que importa

aqui é destacar arelacdo entre comida e sexo. Ambos envolvem intimidade.

" Antropofagia. Naguele instante o livro Os Sobreviventes. A Tragédia dos Andes e o filme (1993) sobre a
tragédia a partir dos sobreviventes, ganhava “vida’ diante dos meus olhos. Reagdo semelhante o chef Alex
Atala provocou na platéia composta por cientistas sociais, historiadores e outros profissionais da alimentacéo
guando, no encontro realizado em Curitiba, em 2007, buscando firmar o carater cultural do ato alimentar,
relata a figura de um homem faminto que, guiado pelo aroma irresistivel de carne sendo grelhada, acaba
encontrando um corpo humano sendo cozido.

% Neste sentido, oportunas as contribuicdes de Anthony Giddens (1993, p. 16) que reconhece “um mundo de
igualdade sexua crescente” embora destaque que essa igualdade estd longe de ser “completa’. A exemplo de
DaMatta, ndo deixa de destacar que “sociedade” ainda é mais permissiva a0 homem no sentido de
“compreender” suas “necessidades sexuais’.
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O renomado chef Alex Atala posou para a Revista Trip e ao responder a indagacéo “o
que é melhor, comer ou comer?’ Afirmou: “Ah, eu gosto de comer (risos). N&o passo sem
comida nem sexo. Gosto de comer ao quadrado.”?®

O ato de comer, diferentemente do vestir, por exemplo, implica em interiorizagéo,
aspecto fundamental que o distingue dos demais “tracos’ que compdem o que Se entende por
identidade.

O trabalho de Maciel (1996) sobre o churrasco gaulcho, apontado como um prato
“emblemético”, bem como um ritual de comensalidade, além de tracar as fronteiras entre o
“prato tipico” e o “prato do cotidiano”, permite compreender a comida enquanto expressao de
identidade. O mesmo ocorre quando a antropologa analisa a bebida de origem Guarani, feito
com erva-mate, servido quente no Rio Grande do Sul: O chimarrdo. O chimarrdo enquanto
“bebidaidentitaria’ (MACIEL, 2007, p. 40).

Abdala (2007), por sua vez, reconhecendo a relagdo entre cozinha e identidade social
apresenta na obra Receita de Mineiridade: a cozinha e a construcdo da imagem do mineiro; a

importancia da cozinha enquanto constitutiva da identidade, sem deixar de registrar “a

imagem de Minas que se projeta no mito da mineiridade, possibilitada pela existéncia desse
mito” (ABDALA, 2007, p. 168).
Uma passagem da obra de Abdala (2007, p. 171) se apresenta extremamente oportuna

tendo em vista os objetivos dessa dissertacéo:

Nada mais atual que o p&o de queijo, que extrapolou as fronteiras da regido,
chegando até os hotéis e restaurantes internacionais, adaptado ao gosto pelo que é
prético, rapido e versétil. Do forno de barro no fundo do quintal, quentinho, com
café na hora da merenda, momento de reunido da familia e de amigos, desde o
séc.XX, 0 péo de queijo ganhou espaco publico, servido como sanduiche no melhor
estilo fast-food.*

# A reportagem da Revista Trip vem ilustrada por fotos de Alex Atala cozinhando, acompanhado por sua equipe
de trabalho do D.O.M, outros chefs de cozinha consagrados (Ferran Adrid, Flavia Quaresma), esposa e
filhos. As atividades que gozam da preferéncia do renomado chef brasileiro foram registradas, a saber: a caca
e apesca. Além dessas imagens, Alex Atala aparece nareportagem intitulada Nu e Cru em fotos que destacam
seu corpo tatuado e coberto por uma espécie de “ merengue”.

% Segundo Abdala (2007), o pdo de queijo redine o “novo” e a “tradicdo’. A cientista social colaciona trés
receitas de pao de queijo: uma gue leva polvilho doce e azedo, o dobro de medida de leite em relagéo a agua e
gordura; outro que utiliza apenas polvilho azedo, com farinha de fuba, com possibilidade de ser utilizado dois
tipos de queijo (meia cura ou fresco) e, por fim, uma receita que leva apenas polvilho doce, a mesma
propor¢do de leite e agua.
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Essa iguaria esta no shopping Iguatemi Porto Alegre, através da Casa do Pao de
Queijo,* e é classificado pela administragdo, no Guia de Compras,® como Restaurante/Fast-
Food.

A comida remete ao histérico, ao social, ao cultural. E um cddigo. A comida fala. A
comida comunica, expressa. Identifica. O ato de comer implica em socializagéo e revela
significados. A comida € rica em simbolismo. Assim, essa dissertacdo € inaugurada a partir
dessas lentes. escutar a “fala da comida de shopping”, decodificar os significados dessa
comida tdo facilmente “identificada” como sendo fast-food, a partir do “lado de dentro do
balcao”.

1.1 COMIDA E IDENTIDADE

A comida possui uma dimensdo identitaria. Através dela os povos revelam seus tracos
diacriticos, codigos e se comunicam. Brillat-Savarin, critico francés de gastronomia, afirmou
“Dize-me o que comes e te direi quem és’. Esta frase foi “transformada’ em “Dize-me o que
comes e te direi de onde vens’. A construcao de pertencimento esta posta. Através da comida,
temos uma identidade reivindicada. Quando comemos, comunicamos diferencas sociais e
étnicas, posto que implica em sociabilidade, em troca pessoal e reciprocidade.
(CONTRERAS; ARNAIZ, 2005).

Através de prescricdes, proscricoes, tabus alimentares, construidos culturalmente, dada
sociedade ou grupo socia cria critérios de pertencimento. A comida, rica em simbolismo,
permite identificar a comunidade judaica, pelo ndo-consumo da carne de porco®, a
religiosidade asi@tica revelada pela cozinha vietnamita, onde o principio Yin e Yang esta4
relacionado com o principio da harmonia entre os elementos de transformacdo que
correspondem aos cinco gostos encontraveis na comida (THAI, 2002).

No caso da comida vietnamita, os cinco elementos de transformacéo; quais sgam:

metal, madeira, &gua, fogo e terra, correspondem respectivamente aos cinco gostos (picante e

3L A Casado P2o de Queijo é uma empresa nacional que estd ha mais de 38 anos no mercado. A partir de 1988 a
empresa abriu franquias (hoje a empresa possui mais de 400 lojas franqueadas).
<http://www.casadopaodequeijo.com.br/quem_somos.php>. Acesso em: 11 maio 2007.

%2 No site do shopping a Casa do P30 de Queijo é classificada como Alimento Especial.

% Sabe-se que alguns judeus passaram a comer carne de porco, todavia 0 ndo-consumo dessa carne continua
figurando como um dos elementos identitérios.
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forte, &cido e agri, salgado, amargo e doce) (THAI, 2002). A relacdo entre religido e comida é
destacada por diversos pesquisadores. (SCHMIDT-LEUKEL, 2002; POULAIN; 2004).

Partindo de outro recorte, o antropdlogo Klaas Woortmann (2006), ao estudar o
sentido simbdlico das préticas alimentares, aponta o universo simbdlico presente nas relagdes
de género para o qua o “pai de familia’ corresponde ao rogado, a sala, a0 cru e ao
mantimento. A “méae de familia’ € associada a casa, a cozinha, ao cozido e, por fim, acomida.
A Ultima difere-se do mantimento por enfrentar o processo culindrio. Dai, em grupos
camponeses, concluimos gque cabe & mulher, no espago privado, realizar a transformagéo do
cru em cozido, através de processos culindrios.

Ainda, na mesma publicacdo, o pesquisador trabalha o significado “fraco” e “forte”
atribuido a comida que corresponde, respectivamente, ao que € comido na cidade e no campo.
Por “forte” devemos entender a comida capaz de manter a pessoa “em pé e trabalhando”. E a
comida“forte” que tem “sustanca’. A construcdo de “sadio” aparece associada a esta comida.

No estudo realizado sobre hébitos alimentares e cultura, vinculados a alimentacéo
infantil (de zero a dois anos) referido anteriormente, o caldo do feijéo é construido pelas maes
como “fraco” e o grdo como “forte”. O mesmo ocorre com O arroz; ou sga a agua é
representada como “fraco” e o gréo como “forte”. Conforme a crianga vai crescendo o gréo
que era considerado “ruim”, porque forte, passa a ser “bom”. O arroz, a seu turno, ndo goza
da mesma “ sorte€”, pois possui aceitacdo apenas na textura liquida e na “tenra idade”. O gréo
do arroz é construido sempre como “ruim” ou porgue € duro demais para 0s peguenos ou
porque, quando esses ficam “mais velhos’, ndo encontram as propriedades nutritivas que
necessitam (ALMEIDA; KANAUTH; VICTORIA, 2007).

Mesmo antes de abordar a diferenca entre alimento e comida, a antropdloga Ellen
Woortmann, por suavez, (2006, p. 57), falada“identidade portétil” representada pela comida,
através da citacdo de Dutra (1991), que vale reproduzir:

O paladar muitas vezes é o Ultimo a se desnacionalizar, a perder a referéncia da
cultura original. A culindria atua com um dos referenciais de sentimento de
identidade: é por sua caracteristica de portable (...) que ela pode se tornar referencial
de identidade em terras estranhas.

Por isso, a comida € apontada como elemento menos suscetivel a modificacdo, sendo
utilizada, inclusive, como manifestacdo de resisténcia identitaria, pois, como coloca Poulain

(2004, p. 38) “a histéria da alimentagdo mostrou que cada vez que identidades locais séo
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postas em perigo, a cozinha e as maneiras a mesa sd0 0s lugares privilegiados de
resigténcia’.®

Compartilhar de tal entendimento ndo implica em desconhecer os processos globais
gue atingem inclusive a comida. Neste sentido, cabe apontar o papel desempenhado pela rede
McDonald's que, muito mais do que indicar a “americanizacdo, revela o padréo alimentar da
sociedade contemporanea, t&o bem caracterizada pelo fast-food. As grandes redes de fast-food
compdem a mundializacdo no que tange a dimensdo alimentar. (ORTIZ, 1994; FISCHLER,
2001).

N&o se pode ignorar que as grandes redes de fast-food sdo consideradas vantajosas
“por sua estrutura automatizada, por seu aspecto moderno, pela organizag&o do seu espaco e
pela higiene, mas se destaca das outras, sobretudo, por sua marca, assim como uma roupa de
grife é diferenciada da semelhante pela etiqueta” (GARCIA; 2003, p. 489). (Grifos nossos).

A construcdo da identidade alimentar, bem como sua “preservacdo”, ndo ocorre de

forma “homogéned’, “pacifica’ e, muito menos, admite respostas “simplistas’. Neste sentido,
oportunas as contribuicdes de Ruben Oliven (2006, p. 201-202) ao tratar as identidades
sociais a luz dos fendbmenos da desterritorializac@o e reterritorializacdo se utilizando da
culinaria como um exemplo tipico desses processos. Pela desterritorializacdo determinados
fendbmenos “ que se originam num determinado espaco e que acabam migrando para outro” e
|& chegando “ se adaptam e se integram”.

Como exemplo, o autor utiliza um dos “icones’ do fast-food; a pizza. A pizza que
“representava’ altélia, embora tenha sua origem atribuida aos povos da M esopotamia, deixou
de identificar os italianos dada a difusdo alcancada. Outro exemplo interessante, vinculado a
cozinha italiana é o galeto® que, segundo o antropdlogo, “apesar de ter sido inventado pelos
colonos italianos que migraram para o0 Brasil, ndo existe na Itdia, sendo um prato
caracteristico do Rio Grande do Sul” (OLIVEN, 2006, p. 202).

Quando analisamos a comida “emblemética’ italiana, percebemos que a polenta é
iguaria presente. Contudo, o fato do milho ter origem na Ameérica simplesmente “ desaparece’”.
Depois de ser levado pelos colonizadores no século XV e ser difundido na Europa, Africa e
Asia, o terceiro cereal mais consumido e plantado, desde cerca de 3000 a 3500 a.C, no

Meéxico, tem seu continente de origem esgquecido (CARNEIRO, 2003).

% O exemplo de resisténcia identitaria apontada pelo autor é o que ocorreu com a provincia de Alsécia que,
gquando estava sob o dominio aleméo, tinha-se uma mesa francesa. O inverso foi verificado: a “mesa’ era
alema quando a Franca exercia o dominio.

% O galeto “deve ser preferencialmente “ao Primo Canto” (ao primeiro canto, quando o pinto ou frango ensaia o
canto do galo)” (BOSISIO, 1999, p. 76).
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Segundo Henrique Carneiro (2003, p. 59), o milho tornou-se parte essencial da dieta
italiana “em torno de 1600, onde se incorporou na forma da polenta a antiga tradicdo das
papas e mingaus de outros cereais que haviam sido secundarizados pela panificacéo do trigo e
do centeio”.*®

Na comida da Itdlia Setentrional encontramos a presenca marcante do arroz em
diferentes pratos, sendo que serd a presenca do acafréo que ira “diferenciar” o risoto milanés
“dos outros.” Tem-se neste exemplo, a importancia do arroz para a regido e a utilizagdo de
uma especiaria com forca suficiente para identificar Mil&o entre os demais integrantes desta
regido italiana.

Pode ser registrada ainda a presenca da batata, enquanto “contribuicdo” americana, em
diferentes pratos da regido de Trento, na Itdlia (bolinhos de batata com ameixas, com ricota,
bolinhos de batata crua).

Da mesma forma, produtos “importados’ sdo encontrados em indmeras cozinhas
regionais francesas (POULAIN, 2004), entre eles a batata, tomate e berinjela. O mesmo
acontece na comida espanhola quando registramos a presenca do tomate no pdo (naregido da
Catalunha, principalmente). Por exceléncia, na Espanha temos a pa€lla, “emblemética’ e
denunciadora do ingrediente “importado”: o arroz. Por tudo isso, discutir a construcéo dos
“pratos tipicos’ requer toda atencéo do pesquisador.

A comida ndo esta descolada do seu contexto de insercdo histérico, politico,
econdmico, social e cultural. Sendo assim, ndo admite abordagens reducionistas sob pena de
tratarmos os “pratos tipicos’ descolados de seu contexto. Extremamente atento ao problema,
DaMatta (1984) sinaliza a importancia de abandonarmos “o mito fundador” que acompanha
algumas construgdes que versam sobre cultura brasileira. Trata-se de afastar a “fébula das trés
ragas’ muitas vezes presente quando discutimos comida “brasileira’.

Como bem coloca Maciel (2003, p. 6):

(...) pensar a construcdo da cozinha brasileira a partir do dito ‘mito fundador’ da
brasilidade significa deixar de abarcar as relagdes sociais estabelecidas,
desconhecendo os fatos de que o portugués era o colonizador, o negro foi trazido
como escravo, aforga, e os povos indigenas foram dizimados.

% Segundo observa Henrique Carneiro (2003, p. 53): “Dezoito plantas foram identificadas como a base de 75% a
80% da alimentacao total da humanidade em todos os tempos e continentes e continentes. Entre elas, nove sdo
cereais (trigo, arroz, milho, cevada, centeio, aveia, trigo sarraceno, milhd e sorgo); quatro sdo tubérculos
(batata, mandioca, batata-doce e inhame); trés sdo arbustos (tamareira, oliveira e vinha); e ha uma arvore
(bananeira) e uma graminea (cana-de-aclicar).” Ao continente americano é tributado o milho, a batata, a
batata-doce e a mandioca
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O que se aplica para a cozinha “brasileira’ deve ser levado para a comida “brasileira’.
Para a panela “chega’ o feij&o, o leite de coco, o azeite de dendé, construidos como produtos
“genuinamente” brasileiros ou como “herancas’ das “trés ragas’, acabam por reduzir as
relagdes socials que as sustentam, caindo novamente em posi ¢ao equivocada.

Além disso, tratar “comida tipica’, seja ela brasileira ou ndo, exige que o pesquisador
figue atento a necessaria distingdo entre “comida tipica’ e “comida do cotidiano”. No caso
brasileiro, a feljoada €, por vezes, a identificada como “tipica’, inclusive com o
reconhecimento de importante publicagdo francesa: Larousse (2001)*. Chico Buarque, a0
cantar Feijoada Compl eta, demonstra o universo simbdlico da feijoada:

“Mulher, vocé vai gostar

To levando uns amigos pra conversar

Eles v8o com uma fome que nem me contem
Eles v@o com uma sede de anteontem

Salta cerveja estupidamente gelada prum batalhdo
E vamos botar agua no feij&o

Mulher, ndo vé se afobar

N&o tem que pbr a mesa, nem da lugar
Ponha os pratos no chéo, e o chéo ta posto

E prepare as linglicas pro tira-gosto

Uca, aclcar, cumbuca de gelo, limao

E vamos botar &guano feijao

Mulher, vocé vai fritar

Um mont&o de torresmo pra acompanhar
Arroz branco, farofa e a malagueta

A laranja-bahiaou a seleta

Joga paio, carne seca, toucinho no caldeiréo
E vamos botar agua no feij&o

Mulher, depois de salgar

Faca um bom refogado, que é pra engrossar
Aproveite agorduradafrigideira

Pra melhor temperar a couve mineira

Diz que ta dura, pendura a fatura no nosso irmao
E vamos botar &guano feijao”.

Trata-se do nome de um “prato sagrado dentro da nossa culinéria’. A musica de Chico
Buarque ilustra os ensinamentos de DaM atta (1984, p. 54), pois

Quando se come um cozido temos o alimento que junta vegetais, legumes e carnes
variadas num prato que tem peso social muito importante, pois que inventa a sua

3 Além da feijoada, a publicacio apresenta a canja, sopa de camardo com mandioca, camardes com amendoim,
crepes e flan de ab6bora como pratos que representam a cozinha brasileira. (LAROUSSE, 2002, p. 539-552).
A canja do imperador é o titulo da obra de Dias Lopes (2004), cujo o capitulo intitulado “A canja do
imperador Dom Pedro I1”, evidencia a predilecdo do monarca pela canja, que tanto poderia ser de galinha
como de macuco. A canja era construida como prato Unico, portanto deveria ser “rica’. Segundo as fontes
utilizadas pelo autor, a canja que acompanhava D. Pedro 1, inclusive quando estava no teatro, tem sua origem
naAsiaefoi trazida pelos colonizadores portugueses ao Brasil.
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prépria ocasido social. Quando se come um cozido ndo se come um prato qualquer.
E que ha no Brasil, certos alimentos ou pratos que abrem uma brecha definitiva no
mundo di&rio, engendrando ocasides em que as relagbes sociais devem ser
saboreadas e prazerosamente desfrutadas como as comidas que elas estdo
celebrando. E de modo tdo intenso que ndo se sabe, no fim, se foi a comida que
celebrou as relagbes sociais, estando a servico delas, ou se foram os elos de
parentesco, compadrio e amizade que estiveram a servico da boa mesa.

A “Feijoada Completa” cantada por Chico Buarque parece sugerir que 0s amigos
estavam a servico do prato emblemético. De fato, 0 homem anuncia sua chegada da “rua’,
apresenta a “ficha técnica da feijoada’, nomeia a mulher ao cargo de cozinheira e elimina o
“servigo de saldo”.

Lody (1999, p. 46) equipara o feijdo ao cozido, ao afirmar que “o Cozido, como a
feijoada, € um prato de muitos ingredientes, de muitas misturas e principalmente, de quem
domina a criatividade na cozinha.”

Todavia, n6s ndo comemos feijoada todos os dias, pois fatariam mulheres brasileiras
(ou até mesmo &gual) para colocar “tanta agua no feijao”. O feijdo com arroz, o feijdo com
farinha é o que encontramos no dia-a-dia do comer brasileiro, inclusive no shopping center.

Figura2 - Feijdo e Arroz no self-service da Feira da Fruta
Fonte: Autora, (2007).
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O feijao e o arroz “branco”*®

. O arroz “branco” e o feijéo. Observando os comedores
servindo seus pratos e, logo em seguida, ingerindo-os foi possivel observar que normalmente
o feljdo é colocado no prato sem estabelecer uma “comunicacdo” com o arroz. Logo, no
momento em que 0 comedor se senta a mesa, a tendéncia € misturé-los, conforme revela a
Figura 2 dos restos deixados no prato da Troppo Bene, outra loja classificada como

restaurantes/fast-food pela administragéo do shopping.

Figura 3 - Restos de Feijdo com Arroz: quem é quem? Praca de
Alimentacdo. Troppo Bene

Fonte: Autora, (2007).

Raramente pude constatar um comedor levando a boca uma porcéo de arroz ou de
feijdo “apartados’. Diante desta constatacdo, a leitura de DaMatta (1984, p. 56) iluminava as
reflexdes sobre o ato de comer feijdo com arroz: sG&o comidos como Se come um cozido,
“misturando-se as duas por¢des num so prato formando uma massa indiferenciada que assume

as propriedades gustativas dos dois el ementos. De tal modo que o feijdo que € preto, deixa de

% A Figura 2 revela a preocupacdo em ofertar um arroz “mais rico”, expressdo utilizada pelas cozinheiras da
Feira da Fruta, com bacon, pimentdo, “temperinho verde”.
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ser preto, e 0 arroz que € branco deixa também de ser branco”. Tem-se 0 “intermediario” t&o
familiar & sociedade brasileira®

A feljoada pode ser emblemética, mas seguramente ndo € um prato do cotidiano. Se
quisermos transpor a discussao para termos regionais, podemos afirmar que o galcho, embora
“queira’ ser identificado pelo consumo do churrasco, ele ndo o engere todos os dias
(MACIEL, 1996). Assim, a comida que é construida como “tipica’ necessariamente ndo €
encontrado na “mesa’ todos os dias. Contudo, 0 que importa é a identidade construida e
expressada através do churrasco. O churrasco fala umalingua, comunica.

Inclusive, a importancia da construcdo identité&ria revelada pela comida foi
“reconhecida’ pelo poder legidativo através da publicacdo da Lei n° 11.929, de 20 de junho
de 2003, que institui 0 churrasco engquanto “prato tipico” e o chimarrdo como “bebida
simbolo” do Estado do Rio Grande do Sul. A lel ainda vai mais longe, estabelece no art. 1°,
paragrafo unico, o que se deve entender por churrasco a galcha: “(...) a carne temperada com
sal grosso, levada a assar ao calor produzido por brasas de madeira carbonizada ou in natura,
em espetos ou disposta em grelhas, e sob controle manual.”

Vale registrar que o churrasco que néo for preparado em observancia a disposi¢éo
legal ndo pode ser reconhecido como “churrasco a galicha” pelo poder publico; ou sgja: se 0
churrasco for “temperado” com sal grosso, mas for assado em espetos giratorios, ndo podera
ser considerado “churrasco a galicha’!

Por certo, ndo cabe aqui discutir os “equivocos’ cometidos pelo legislador no que
tange aos aspectos histéricos, culturais e inclusive técnicos,™® mas apenas sinalizar a “forca

identitéria” do churrasco diante do povo gaticho.

¥ Existem muitas “cores’ de feijdo consumidas no cotidiano no Brasil (“marrom”, “vermelho”, “branco”),
embora DaM atta faca referéncia ao "preto”. A fina, aém de mulato somos cafuzos, entre outros “resultados’
encontrados com o processo de miscigenagao.

0 Segundo o Le Cordon Bleu, o0 ato de “assar” ndo se confunde com o ato de “grelhar”. Assar é “cozinhar o
alimento no forno” (2002, p. 336). Logo, tecnicamente o “churrasco galicho”, como ndo “vai para o forno”,
ndo é assado, todavia ele pode ser grelhado, quando preparado “em chapa de metal colocada sobre brasas’
(2002, p. 338).
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Outro aspecto da referida lei merece destaque, pois pertinente a discusséo que
pretendo inaugurar a seguir, que consiste na fluidez de fronteiras entre o regional e o global
revelada pelo legislador. Ao instituir o prémio, “Nova Bréscia’,** para a churrascaria
escolhida “como modelo por sua fidelidade ao estilo galcho” (art.2°), o legislador reconhece a
existéncia no Estado de um nimero significativo de churrascarias que ndo correspondem a
esse “estilo”.

Carnes sdo temperadas com inUmeras ervas e especiarias, adém de receberem
cozimento diverso do previsto em lei e nem por isso sdo consideradas menos “galchas’ para
0os galchos. Além disso, mesmo que a lei ndo especifique, culturamente alguns
acompanhamentos sdo considerados como importantes para a construcdo do “churrasco
gaucho”; entre eles. mandioca, em forma de farinha e também cozida, pdo com misturas,
saladas (entre elas a “salada de batata’, também aqui chamada de “salada de maionese’
porque recebe o molho emulsionado).*?

Pois bem, o que desgo provocar com estas afirmagdes? As churrascarias ndo devem
ser consideradas “galchas’ quando colocam em seus “carddpios’ sushi e sashimi? A “comida
regional” desapareceria diante da presenca da “comida global”? Tais interpelactes permitem
constatar ainterface da“comidaregional” com a*“comidaglobal”.

Oportuno, entdo, trazer as contribuicbes reflexivas de lanni (1998) sobre a

globalizacéo:

Primeiro, a realidade social, ou 0 "objeto" das ciéncias sociais, revela-se diferente,
novo ou surpreendente. Revela-se simultaneamente mundial, nacional, regiona e
local, sem esquecer o tribal. Muito do que é particular revela-se também geral. O
individuo e a coletividade constituem-se na trama das formas de sociabilidade e no
jogo das forcas sociais em desenvolvimento em dmbito global. Muito do que pode
ser identidade e alteridade, nacéo e nacionalidade, ocidental e oriental, cristéo e
isldmico, africano e indigena ou soberania e hegemonia revela-se constitutivo das

“! Nova Bréscia é uma cidade colonizada por italianos, localizada no nordeste do Estado do Rio Grande do Sul,
famosa por seus “churrasqueiros’. Ha um monumento da figura de um assador com os seguintes dizeres: “A ti
churrasqueiro que representas a comunidade bresciense em todos os recantos do pais, nosso reconhecimento.”
Em Porto Alegre, havia uma churrascaria, com 0 mesmo nome, cujos proprietérios, descendentes de italianos,
viram algum de seus funcionarios deixarem o pais para “fazer churrasco pros gringos la de fora’, segundo um
dos funcionarios da churrascaria.

Hervé This (2003, p. 45-49), quimico francés que se dedica ao estudo da gastronomia molecular, destina
capitulo especifico para explicar os fendbmenos quimicos que ocorrem durante 0 preparo da maionese que
tanto preocupam as mulheres galchas, normalmente responsaveis pela elaboracdo das saladas quando o
churrasco é feito “em casa’; a saber: por que as maioneses tornam-se téo viscosas? O quimico francés
explica: porgue a solugdo aquosa € quase toda ocupada pelas moléculas de 6leo. Por que a maionese talha? A
explicagdo repousa na temperatura dos ingredientes, que estéo frios de mais, ou na pouca quantidade de agua
em relacdo a quantidade de 6leo acrescentada. No Rio Grande do Sul muitas construgfes sdo realizadas sobre
as causas que levam uma maionese “desandar”, a maioria delas associadas a “condicdo da mulher” (fisica,
emocional, etc), por exemplo, “estar ela menstruada’. Hervé This publicou Les secrets de la cassarole, em
1993. A obrafoi traduzida para o portugués com o titulo Um cientista na cozinha (2003).

42
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formas de sociabilidade e do jogo das forgas sociais que se desenvolvem em ambito
simultaneamente global, regional, nacional, tribal e local.

Por isso, 0 objeto deste trabalho permite relacionar o carédter regional, o nacional e o
global que t&o bem caracterizam a “comida dos nossos tempos’. No “templo do consumo” o
“carreteiro galcho” convive com o hamburguer. O mesmo “hambulrguer” aparece na “pizza
italiana’®, que, segundo Oliven (2006), vale relembrar, ndo é mais reconhecida “como
italiana” dada a difusdo alcancada.*

Além disso, como destaca o antropdlogo Oliven (2006, p. 206) “a criacdo de
manifestagdes culturais mundializadas ndo significa que as questbes locails estéo
desaparecendo. Ao contrario, a globalizaco torna o local maisimportante do que nunca.”

O cotidiano da vida dos moradores dos centros urbanos revela a crescente procura por
comida que é elaborada e consumida “fora de casa’ sgja ela realizada pelos restaurantes ou
por redes de comidas rgpidas. O fendmeno é observado a partir do final da década de 80,
periodo que ocorre o0 crescimento dos restaurantes por venda de comida a quilo e
assemelhados (ABDALA, 2006, p. 1).

Todavia, ndo podemos esguecer que a comida, mesmo consumida “dentro de casa’,
muitas vezes foi adquirida “pronta’ em grandes redes de supermercados na forma congelada
ou ndo. Mais, ainda presenciamos os servicos de telentrega de comida, de diferentes “tipos’
(massas, sushi, filés com diferentes acompanhamentos e, até mesmo, o cachorro-quente, pizza
e 0 hamburguer — o emblema do fast-food).

Esta comida néo deixa de revelar tracos identitarios. Tanto em restaurantes localizados
na rua, como nas lojas das pragas de alimentagdo de shopping centers € possivel encontrar as
“comidas embleméticas’ ndo sb locais, como regionais, nacionais e mundiais a denunciar o
que “diferencia’ a “nossa comida’ da “comida dos outros’. As comidas que “ndo sdo feitas
em casa’, mas consumidas “ dentro de casa” obedecem a mesmalégica.

Neste momento, em caso de preferéncia por comida japonesa, indiana, italiana, mesmo
que se resida em Porto Alegre, basta abrir, por exemplo, o i-menu delivery™ e voila: tais

“ A Petiskeira, localizada na praca de alimentac&o do shopping Iguatemi Porto Alegre, criou uma pizza feita
com carne de hamburguer.

“ Em seguida, veremos a posi¢8o de Fischler quanto arelagso entre a pizza e o fast-food.

“> A Edicso n° 15 desta publicacio, por exemplo, apresenta na capa a foto de uma pizza “Mediterranea’, feita
pelaBazKaria. Na primeira pagina, 0 empreendimento inicia sua apresentagéo dissertando sobre aregio Pais
Basco, localizada na Espanha. Interessante ressaltar que a Baskaria elegeu para publicidade a pizza mais
consumida que remete para o Mar Mediterraneo, mesmo que a regido espanhola em foco ndo segja banhada
pelo mesmo. I-MENU DEVERY — [-Menu Comércio, Servigos, Entregas Ltda. Porto Alegre, RS, ano 8, ed.
n. 15, 2007.
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comidas emergem de “restaurantes de rua’ ou de uma“loja’ de shopping center. Portanto “as
marcas’ que identificam a cozinha japonesa, indiana, italiana aparecem através dos diferentes
tipos de ingredientes, modos de preparo, sabores, texturas, apresentacoes.

A simultaneidade tratada por lanni é revelada através da comida, independente do
local de sua producdo ou consumo. Encontrar a identidade na comida dependera apenas das
“lentes’ dagueles que a procuram, nunca esquecendo que a possibilidade de se falar em uma
cozinha nacional ou regional, por exemplo, ndo implica necessariamente, admiti-la com forca
suficiente para que seus consumidores firmem sua individualidade a partir dela. Melhor
compreendé-la como “acomida“normal” de um grupo” (CONTRERAS, 2005, p. 204).

A comida ndo surge “do nada’. Os ingredientes sdo processados na cozinha, assim
também como as técnicas utilizadas sdo executadas neste espaco geografico. Dada a
importancia que a cozinha exerce para o estudo aqui pretendido, torna-se necessario traté-la
com disting&o.

1.2 COMIDA E COZINHA

Como falar em comida sem pensar em cozinha? Como ja destaguei anteriormente, 0
que difere 0 homem do animal é sua capacidade de transformar alimento em comida. Este
diferencial se manifesta desde que o homem desenvolveu a habilidade de produzir alimentos.
O homem planta (cereais, legumes, verduras) e cria animais (gado, suinos, aves). Excetuadas
as atividades comerciais voltadas para importagdo, o que é produzido e criado por uma dada
sociedade permite ao pesquisador pensar sobre aquele que compra e, talvez, sobre aguele que
realmente consome nesta mesma sociedade.

Por certo, ha de se visumbrar os alimentos que, oriundos da exportacdo, ainda mais
diante das trocas comerciais proprias da sociedade contemporénea, estdo a disposicéo do
comprador e do consumidor. Comprador ndo deve ser confundido com consumidor, pois tal
procedimento elimina aidentificagcdo daquele que realmente ingere a comida.

Para 0 Cadigo de Defesa do Consumidor, Lei n.° 8.078, de 11 de setembro de 1990,
art.2°, “Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos ou servico
como destinatario final.” (grifos meus)
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A distincdo entre comprador e consumidor, além de ter implicagbes juridicas
distintas,*® tem gerado muita preocupagdo para os pesquisadores da alimentaczo, pois, devido
a questdes metodoldgicas, fica muito dificil determinar quem come o que, quando o ato de
comer, por exemplo, é realizado em casa.*’

O leitor atento pode perceber que a expressdo comedor € utilizada agui de forma
insistente. Trata-se de uma opgdo conceitual, haja vista que o termo “comensal” ndo possui a
mesma forca para abarcar “aquele que come”. O uso indistinto dos dois termos acabam
confundindo dimensdes diferentes do ato de comer. O comedor € aguele que redliza o ato de
comer. Ja a expressdo comensal remete a comensalidade, ou sgja, a forma pela qual o ato de
comer se realiza: com outro ou com ouitros.®®

O comedor guarda, assim, um ponto em comum com o conceito de consumidor, qual
sgja ele é o destinatério final. No caso em tela, o primeiro € aquele que “come a comida’,
independente de fazé-lo individualmente ou acompanhado. Por outro lado, o consumidor € o
destinatario final do produto ou servi¢o: no caso, aqueles préprios do universo da comida.

Mas o que é “comido” pelo comedor? A comida. A comida necessariamente remete
a0 seu local de producdo: a cozinha. Assim, 0 que interessa no momento é refletir sobre a
importancia da cozinha para a compreensdo da comida. O processo de transformacdo de
ingredientes em um prato de comida é bem mais complexo do que se costumaimaginar.

Afinal, o que é cozinha?

4 O Codigo de Defesa do Consumidor somente pode ser aplicado diante da existéncia do consumidor; leia-se,
destinatério final do produto ou servico, aos demais deve ser aplicada as disposi¢les de outros diplomas legais
onde ndo vigoram o principio da vulnerabilidade e da hipossuficiéncia. O primeiro garante “vantagens’ no
campo do direito material, ja 0 segundo, no campo do direito processual. Por exemplo, gragas ao principio da
hipossuficiéncia o 6nus da prova recai nos ombros do fornecedor ou prestador de servico e ndo do
consumidor.

4" Essa questdo foi levantada por Contreras nas “falas’ que tive o privilégio de escutar atentamente (em Brasilia,
2006 e em Porto Alegre, 2007). A relevancia desta questdo € incalculavel, pois apds a compra ser reaizada
torna-se extremamente dificil precisar quem realmente consome o que. Tal questdo adquire relevancia na
discussdo sobre obesidade, desperdicio de alimentos, entre outros temas que interessam ao pesquisador social
da alimentacdo e outros profissionais.

“8 A discussdo sobre o emprego destes termos gerou entre os cientistas sociai's presentes no encontro realizado
pelo grupo da histéria da alimentacdo, em Curitiba, em 2007, a necessidade de pensarmos a possibilidade de
estabel ecer uma padronizacdo no que tange a seus empregos nas produgdes textuais brasileiras. A provocagdo
surgiu a partir da pesquisadora Rossana Pacheco Proenga, uma das responsaveis pela tradugéo da obra de
Poulain (2004). Por isso, considero oportuno reproduzir a nota sobre essa questdo: “Traduzimos por
“comedor” a palavra francesa mangeur, que representa, para a sociologia da alimentag&o atual, o homem que
come. A utilizagdo deste termo surgiu a partir da publicagdo de Le mangeur du 19éme , de Jean-Paul Aron
(1976). E fai reiterada pelo seminério realizado em 1998, tendo como um dos temas justamente a discussao de
distinguir o manguers. Humano de modo a distingui-lo do commensal, palavra que remete a uma dimenséo
biolégica e coletivado comer. (...) Em portugués, segundo o diciondrio Houaiss, “comensal” é um ou cadaum
dos que comem juntos. E “comedor” é aquele que come” (POULAIN, 2004, p. 20).
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Para Fischler (1985), citado por Contreras e Arnaiz, (2005, p. 2002), a cozinha € “um
corpo de praticas, de representacdes, de regras e normas baseadas em classificacbes. A
cozinha permite identificar, além de conciliar, o conhecido e o desconhecido pelo homem®.
Com freguiéncia, encontramos afirmagdes que remetem o0 conceito ao universo da discussao
do regiona (“cozinha galcha’, “cozinha mineira’, “cozinha brasileira’, “cozinha catald’,
“cozinha espanhola’, “cozinha mediterranea’, etc.), do global (“cozinha ‘globalizada "), do
fazer da cozinha em sentido estrito (cozinha facil, cozinha complexa, cozinha ‘laboratorial’,
etc.), cozinha de etnia (“cozinhaindigena’, “cozinha afro”, etc.), entre outros empregos.™

Assim, durante “minha caminhada pela gastronomia’ foi possivel constatar a
existéncia de "duas cozinhas’: aguela que identifica (marcada pela supremacia de elementos
identitérios) e a que prepara a comida, no sentido estrito (espaco onde a comida é preparada).
Normalmente, as duas construcbes ndo aparecem juntas nas “falas’ daqueles que
desenvolvem suas atividades voltadas para a comida, pois os diferentes profissionais tendem
ignoré-los ou separa-los.

Dai, aimportancia do conceito de cozinha, apresentado por Contreras (2005, p. 204); a
saber:

(...) ademas de unos ingredientes basicos, unos principios de condimentacion
caracteristicos, asi como unos procedimientos culinarios, um conjunto de reglas, de
usos, de practicas, de representaciones simbdlicas e de valores sociales, morales
religiosos e higiénicos e ou sanitarios. As cozinhas, assim consideradas, costumam
ter umadimensdo ética, nacional e/ou regional.

Dos elementos que compdem o conceito apresentado, os profissionais da cozinha
“identificam os ingredientes basicos’, os principios de condimentacdo, 0S Usos, as praticas e
os procedimentos culinarios com muita facilidade e sobre eles discorrem, guardando, assim,
relagdo com a posi¢ao que ocupam no “mercado”. Contudo, em regra, quando ingressam no
campo das representacdes simbdlicas e de valores (sociais, morais religiosos e higiénicos) o
discurso revela a perda do conceito de cozinha, diminuindo-lhe a amplitude pertinente aos

aspectos sociais e culturais.

49 Segundo Contreras e Arnédiz (2005, p. 2003), “o homem “inventou” a cozinha porque identidade e
identificagéo constituem um convite ao vital e simbdlico”.

% Estando envolvida, desde 2003, no universo da “cozinha’, percebo que tal conceito se reveste de fundamental
importancia na discussdo sobre comida, porquanto presente em diferentes discursos (nutricionais, culinérios,
paraexemplificar).
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N&o que a percepcdo dos elementos mais técnicos, em absoluto, ndo seja importante
para identificacdo do grupo social sobre o qual se fala. Mas, sem duvida alguma, eles, por si
sos, sdo insuficientes. A cozinha francesa € um bom exemplo do que busco enfatizar.

Ora, a cozinha francesa detém o discurso hegeménico sobre gastronomia, tdo bem
demonstrado por Poulain (2004), quando aponta os motivos pelos quais a gastronomia €
francesa, sem contudo deixar de registrar a presenca do McDonald's no territorio francés
como resultado da mundializacéo.

Neste momento, ndo importa aprofundar os porqués que fazem a gastronomia francesa
ser referenciada pelos profissionais da cozinha, mas apenas afirmar que esta hegemonia foi
responsavel pela adocéo das técnicas francesas tanto pelas escolas de gastronomia como pela
maioria dos chefs de cozinha no mundo. Assim, um profissional da cozinha ao empregar um

“fundo”>*

, caldos extremamente utilizados na cozinha francesa, para fazer uma paella ou um
risoto, ndo deixa, por exemplo, de apresentar uma “paella’ ou um “risoto”. As técnicas
francesas, voltadas para a elaboracéo de molhos, “revisitadas’ ou ndo, costumam aparecer em
diferentes “ cozinhas’.

Ent&o, uma determinada técnica francesa utilizada para a elaboracdo de um “prato
tipico brasileiro” ndo apresenta forca suficiente para “ descaracteriza-lo como brasileiro”, pois
n&o atinge seu universo simbdlico.>

O resultado ndo se confunde com as novas regras da cozinha “arte”, de autoria de
alguns dagueles que detém um significativo capital simbdlico, que consiste no processo de
construgdo/reconstrucao que apresenta um “nNovo prato”, ou sgja, no caso em foco, Ndo seteria

0 “caldo feijao”, mas um caldo escuro ( ou ndo?) que teria“algo defeijao”.

L A natureza dos caldos é aromética e podem ser se feitos com carne, frango, peixe (fumet). Os caldos sfo
obtidos a parti de um cozimento lento e sdo utilizados como “base” de molhos, sopas, etc. Os caldos ndo
faltam na cozinha francesa cléssica

2 Quando eu e minha colega de panelas, Bibiana Prates, elaboramos e servimos aos comedores, de um

determinado evento, um “caldo de feij&o” mesclando as técnicas tradicionais de “fazer feijdo” no Brasil com
uma técnica francesa e alguns ingredientes que ndo costumam aparecer no feijéo brasileiro (limao, cenoura,
etc.) o produto final ndo deixou de ser considerado, pelos comedores, como “0 nosso caldo de feijéo”, aquele
do cotidiano.
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Por certo, a cozinha revela a complexificagdo do ato alimentar. O homem
complexifica ao transformar o alimento em comida. Assim, o emprego de técnicas reveladas

nas fichas utilizadas pelos “profissionais da cozinha”

, pelo modo de fazer, bem como pelos
ingredientes utilizados e a quantidade empregada, revelam a cozinha enguanto linguagem.

A utilizacdo ou ndo do azeite de dendé ira diferenciar o vatapa baiano do capixaba. O
emprego da ‘maisena’, a seu turno, é denunciativo da auséncia de formacdo, segundo os
principais chefs do pais, poisinadmissivel para o cozinheiro profissional utilizar a farinha de
amido para esta finalidade. Tal ingrediente podera diferenciar o “molho branco”, elaborado
pela*”cozinheirado lar”, do “molho bechamel”, feito pelo “cozinheiro profissional”!

A quantidade utilizada de um determinado ingrediente pode ser denunciativo do “gosto”
regional. A pimenta € um exemplo ilustrativo. Como aplicar a mesma quantidade de pimenta da
“comida baianad’ na “comida galcha’? Por isso, tendo em vista as diferencas regionais, 0s

restaurantes baianos preparam o “pessod do sal&o”>*

no sentido de procurar a definicdo da
quantidade de pimenta a ser utilizada no prato a ser servido: “quente ou ndo”, perguntam eles.

A cozinha é universal, pois todo homem cozinha ao transformar o alimento em
comida. Mas as cozinhas sdo diversas, porquanto falam varias linguas (FISCHLER, 1990). As
“cozinhas’ realmente falam uma lingua que merece ser decodificada.

Como sdlientado anteriormente, a sociedade contemporéanea pode ser caracterizada
pelo processo global/regional. A cozinha ndo escapa do processo. Ao contrério, “cada vez
mais, as sociedades tendem & valorizacdo patrimonia de sua cozinha, resgatando a culinéria
tradicional em todas as partes no mundo, dando destaque aos produtos regionais e sazonais e

revalorizando suas raizes culturais’ (BELUZZO, 2006, p. 183).

B A profissdo de cozinheiro do shopping center, o “pessoa do balcdo” é utilizado no mesmo sentido, pois
servem bebidas, alcangam a comida, realizam pedido, etc.

%% A autora chega a compreensio da “relativa auséncia do tipico na casa’ e a sua expansio nas ruas através do
aumentos dos estabelecimentos de “comida tipica’ percebendo, inclusive, o papel da politica cultural do
governo de Minas Gerais.

% Poulain, além da formacdo em Ciéncias Sociais, foi chef de cuisine e professor da Ecole Hotéliére, em
Toulouse.Destaco este aspecto de sua tragjetdria por considerar sua obra rica em exemplos extremamente
ilustrativos, proprio dagueles cientistas sociais que conhecem profundamente o objeto que pesquisam. Quando
tive o privilégio de conhecélo, em 2004, e, com €ele, ter conversado, constatei que a minha modesta
aproximacdo com a cozinha me auxiliaria, sobremaneira, caso desgjasse retornar a0 meio académico, como de
fato acabou ocorrendo. Hoje tenho certeza que, se me encontro na condicdo de mestranda, devo muito aquele
encontro.ainda ndo foi devidamente regulamentada no pais. A ABAGA (Associacdo Brasileira de
Gastronomia), formada pelos principais chefs de cozinha, organiza-se no sentido de pressionar o poder
legislativo visando a aprovagdo do projeto de lei que tramitaem Brasilia

 por « pessoa do saldo”, expressdo muito utilizada pelo “pessoa da cozinha’, deve se entender todos os
funcionarios que trabalham no servico de sal&o do restaurante. No caso do shopping center, o “pessoal do

balcdo” € utilizado no mesmo sentido, pois servem bebidas, alcangcam a comida, realizam pedido, etc.



58

Abdala (2007), ao dissertar sobre 0 motivo pelo qual direcionou sua dissertacéo para a
“cozinhamineira’ deixou muito clara arelacdo existente entre a construcdo da * hospitalidade
mineira’ com a comida e a cozinha mineira, demonstrando a relacdo entre “mineiro”, cozinha
e comida.> Trata-se do reconhecimento da associacéo existente entre identidade e cozinha

Recentemente, a Espanha tomou iniciativa de propor a ONU que a “dieta
mediterraned’ seja reconhecida enquanto patrimoénio imaterial da humanidade. Vérios paises
banhados pelo Mar Mediterraneo endossaram a iniciativa espanhola. Questiono-me: de qual
“dieta mediterrénea’ se fala? Sera aguela que fala a “lingua” espanhola, francesa, italiana ou
grega? Como aglomerar “dietas’ tao distintas na expressao “ dieta mediterranea’ ?

A “dieta mediterranea’ se caracterizaria, segundo aqueles que defendem a idéa de
patrimoniaizé-la, por ser a base de sopas, legumes grelhados e assados. Tais preparos so,
efetivamente, redlizados peos paises que sdo banhados pdo Mar Mediterraneo. Contudo, 0s
principios de condimentacdo, o tempo de cocgdo, entre outras variave's, apresentam diferencas
sgnificativas.

Longe de esgotar a complexidade prépria do conceito de cozinha, é importante

introduzir o conceito de espaco culinério fundado por Poulain (2004, p. 256):

(...) € a mesmo tempo um espago no sentido geogréfico do termo, de distribuicéo
nos lugares, esta serd, por exemplo, a posicéo da cozinha, lugar onde se realizam as
operacOes culinérias dentro ou fora da casa, um espago no sentido socia que da
conta da divisdo sexua e social das atividades da cozinha, mas também um espaco
no sentido I6gico do termo, espaco de relagBes estruturais, o “tridngulo culinério” de
L évi-Strauss, sendo o seu exemplo mais conhecido.

Como cozinheira, “passei” um consideravel tempo refletindo no que Poulain®
denominou de “espaco culinario”, eisto foi muito importante para a realizacéo desta pesquisa.
Conhecer a cozinha enquanto um espaco geogréfico, onde as tarefas sdo realizadas, marcadas

por inimeros atos ritualisticos, facilitou muito o meu fazer pedagdgico enquanto professora

% A autora chega a compreensio da “relativa auséncia do tipico na casa’ e a sua expansio nas ruas através do
aumentos dos estabelecimentos de “comida tipica’ percebendo, inclusive, o papel da politica cultural do
governo de Minas Gerais.

% Poulain, aém da formacio em Ciéncias Sociais, foi chef de cuisine e professor da Ecole Hotéliére, em Toulouse.
Destaco este aspecto de sua trgjetdria por considerar sua obra rica em exemplos extremamente ilustrativos,
préprio daqueles cientistas sociais que conhecem profundamente o objeto que pesquisam. Quando tive o
privilégio de conhecé-lo, em 2004, e, com €ele, ter conversado, constatei que a minha modesta aproximagdo com
a cozinha me auxiliaria, sobremaneira, caso desgjasse retornar a0 meio académico, como de fato acabou
ocorrendo. Hoje tenho certeza que, se me encontro na condi¢do de mestranda, devo muito aquele encontro.
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de antropologia em um curso superior em gastronomia, como também na dificil tarefa de
“transitar” na cozinha na condicdo de pesquisadora em um shopping center.>’

Ter trabalhado numa cozinha “fora de casa’, bem como ter vivenciado esta
experiéncia tanto no Brasil, como na Franca, auxiliaram-me na “limpeza das lentes’ no
sentido de Geertz (1989, p. 38):

(...) descer aos detalhes, além das etiquetas enganadoras, além dos tipos metafisicos,
além das similaridades vazias, para aprender corretamente o carater essencia néo
apenas das varias culturas, mas também dos vérios tipos de individuos dentro de
cada cultura, se é que desgjamos encontrar a humanidade face a face.

Além da divisdo social e sexual, encontrel nas cozinhas, no sentido geografico e
social, onde “trabalhel” e pesquisei, maos, pés, costas que “comunicaram” o lugar ocupado
pelos individuos. “Dissertaram” sobre a relacdo de poder. “Falaram” das relagbes simbdlicas
presentes nas préticas da cozinha.

Da mesma forma, Claude Riviére (1997, p. 245), ao andlisar o0 “cerimonial do comer”,
identificou “nos codigos, proibigdes, costumes e esteredtipos do consumo alimentar” algumas
formas de ritualizagéo; entre elas, aquela mais diretamente relacionada com a cozinha, em
sentido estrito: a preparacdo da comida. Para ele, a “receita’*®s30 regras que estipulam
“determinadas formas de manipulacdo”, bem como “elementos Uteis’; pois parte do principio
gue este € 0 papel daculinaria.

De fato, as “receitas’, tanto médicas como as utilizadas para a preparacéo de
alimentos™, visam prescrever e proscrever gestos, determinar atitudes distribuidas ao longo
do tempo. As orientagdes médicas (“ndo beber quando ingerir determinado medicamento”,
“ndo dirigir enquanto estiver fazendo uso de um determinado medicamento”, “suspender a
medicacdo apds a terceira semana’, etc.) aparecem de forma muito semelhante as de cunho
culinario (“ndo bater, mas apenas misturar lentamente as “claras em neve’”; “ndo reduzir o
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“molho”” em “fogo alto”, “deixar a carne “marinando” por 24 horas’, etc.).

>" Neste sentido, foram oportunas as observacdes de Zauar (2004) sobre a importancia de dominar a linguagem
do “nativo”, no caso, a linguagem das cozinheiras da Feira da Fruta Interessante registrar que o meu
vocabulério técnico de cozinha, em regra, ndo coincidia com as expressdes utilizadas pelas cozinheiras.

% Para os profissionais da cozinha ndo existem “receitas’, mas sim “fichas técnicas’. Coincidentemente, quando
iniciel a pesguisa de campo, a Feira Fruta estava implantando “as fichas técnicas', alias fato que gerou uma
certa sensacdo de “incdmodo” nas funciondrias da cozinha, como descreverel oportunamente.

% vale lembrar que a“cozinhajafoi um espaco de “aviamento” de recomendacBes médicas visando manter ou
recuperar o equilibrio organico segundo preceitos damedicinal(...)” (DORIA, 2007).

% As reducdes devem ser realizadas em “fogo baixo” e, preferencialmente, em panelas largas e com pouca
altura, segundo os principais chefs de cozinha que buscam conhecimento na quimica e nafisica.
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As “receitas’ que constituem as cozinhas foram codificadas pelos franceses ainda no
século XVIII e permaneceram basicamente inalteradas por trés séculos. A partir de meados do
século XX, as cozinhas domésticas foram equipadas, inclusive nas zonas rurais, com
geladeiras, freezers e fornos aperfeicoados. As receitas sofreram modificagdes e, também, por
tal motivo, podem ser vislumbradas enquanto linguas (GIARD, 2003).

Neste sentido, fundamental colacionar o que Giard (2003, p. 287) entende pela lingua

da cozinha:

A lingua usada para falar de cozinha abrange quatro dominios digtintos de objetos ou de
aces. osingredientes que sBo matéria-prima; os utensilios e recipientes, como os gparelhos
de cozinha, batedeiras, liqlidificadores, etc; as operaghes, verbos de acéo e descricBes do
habil movimento das maos; os produtos finais e anomeacgo dos pratos obtidos.

Esta lingua precisa continuar a ser vislumbrada pelos cientistas sociais da alimentag&o.
Os “dominios’, utilizando a expressao da autora, precisam ser levados em cosideracéo, pois
parece que esquecemos a importancia que repousa na forma pela qual a comida € preparada.
A dimensdo humana da cozinha fica esguecida, bem como os processos culinarios envolvidos.
Ocorre uma espécie de “reificacdo”: a cozinha é tomada como “coisa’.

Compreender a relagdo entre cozinha e comida é fundamental. E na preparacdo do
alimento que encontramos a “brigada completa’, presente nas grandes redes hoteleiras e em
restaurantes que apresentam um menu valoroso, que nos remete a reflexdo pertinente a
minguada cifra do salério minimo no Brasil.

Uma “brigada completa” esta dividida segundo as fun¢des que desempenham, e cujos
corpos denunciam a qual posto pertencem, pois, por exemplo, o rotisseur®, responsavel pelo
preparo das carnes (ass&las, grelhé&-las), apresenta as méos e os antebracos com marcas de
queimaduras. O mesmo pode ocorrer com o saucier, responsavel pela elaboragdo dos molhos
e entradas quentes, assim como com o patissier, profissional que responde pelas sobremesas e
demais doces, podendo também responder pela elaboracdo de paes. Todos desenvolvem suas
atividades em contato com o calor e seus corpos denunciam as atividades que desenvolvem.

Em regra, a “brigada’ ndo € completa na maioria dos restaurantes brasileiros. Quanto
maior a divisdo de tarefas na cozinha, bem como o nimero de funcionérios, maior a

complexidade das operacOes culinérias e o custo pararealizé-las. O estudo de caso da cozinha

¢! Se a brigada obedecer a divisio cléssica, os peixes e frutos do mar serdo trabalhados pelo poissonier. Masisto
ocorre em cozinhas de “grandes’ restaurantes, apenas.



61

da Feira da Fruta ira revelar um nimero restrito de profissionais, bem como uma diviséo do
trabalho que ndo érigida, o que confere determinadas caracteristicas a cozinha da empresa.

Da mesma forma, é na cozinha, através de seus equipamentos e utensilios, que também
podemos decodificar “a cozinha’ sobre a qual estamos “falando”, tanto em termos “tecnol dgicos’
- que garantem resultados distintos - quanto “humanos’, anbos em profunda relacéo.

Pensar 0 conceito de cozinha gera inquietacdo. De que conceito de cozinha se fala?
Como foi possivel constatar, ha conceitos que agasaham uma dimensdo “mais prética’
(voltada para o ato de preparar 0 alimento: ingredientes, utensilios, modo de preparo, etc.) e
outramais “tedrica’ (direcionada para os aspectos culturais, identitarios, digamos assim).

Normalmente, os trabalhos séo motivados pel os el ementos “mais tedrico” do conceito,
mas quando voltados para a dimensdo “prética’, parecem desdenhar de seus elementos
constitutivos. Quando sdo utilizadas as expressbes “prética’ e “tedricd’, ndo esta sendo
proposta uma divisdo maniqueista do conceito de cozinha. Ao contrério, busca-se enfrentar o
conceito em toda sua dimens&o.

Quando se escreve “prético”, ndo se esta deixando de reconhecer o cultural presente
nos utensilios ou na relacéo de género. Da mesma forma, quando é empregado “tedrico” ndo
se esté se negligenciando da relagdo existente entre o ingrediente batata e o alemao, pois, caso
contrario, N80 conseguiriamos compreender a expressdo “alemao-batata’, “comedores de
camardo” e “gringas-polenteiras’!

Entdo, qual é a proposta da discussao inaugurada neste ponto?

Ora, sea“gringa’ € construida como “polenteira’, interessa saber de que polentasefda: a
de preparo instantaneo ou daguela que é feita sendo “mexida’ durante um bom tempo?? Como é
redlizada 0 cozimento da batata? Todo alem&o-batata come a mesma batata? Cerosas™ ou
farinhosas? Sim, embora pareca sem sentido, seria interessante andisar se a construgéo do
“demdo” remete a0 “leve’ (como sugere os “purés’ feitos com batatas farinosas) ou ao “pesado”

(como sugere as “ batatas assadas’ realizadas com as batatas cerosas).

82 Normalmente & expressdo “gringa polenteira’ remete & figura italiana (ou descendente de) que apresenta um
corpo opulento, bragos fortes. Bracos fortes se fazem necessérios para mexer a “panela de polenta’. Além da
construgdo da “gringa polenteira’ estar vinculada as caracteristicas do prato da “cozinha italianad’ — “a
polentaem s” — apresenta elementos vinculados a sua produgéo que resultam em determinado “tipo fisico”.

%3 As batatas cerosas apresentam maior umidade e pouco amido. S3o as mais indicadas para fazer sautée, cozidas
e serem utilizadas em saladas (WRIGH, TREUILLE, 2002).

% As batatas farinosas por apresentarem mais amido, s8 mais leves e porosas. S0 indicadas para serem assadas
e utilizadas em purés e gratinados. (WRIGH; TREUILLE, 2002).
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ApoOs trés anos (poucos, mas intensos anos) convivendo com chefs de cozinha
(brasileiros e estrangeiros), alunos de cursos de gastronomia (inclusive de paises
estrangeiros), com alguns cientistas sociais da alimentacdo, nutricionistas e quimicos, senti-
me como se estivessem falando sobre “duas comidas’ e ndo apenas da comida. Td
convivéncia, fez proliferar uma profunda e constante inquietacdo. Esta inquietagdo acabou
sendo responsavel por este ato ousado: enfrentar o conceito de comida de fast-food, também
sob a dptica do conceito de cozinha.

O “primeiro segmento” € composto por agueles que concebem a comida no sentido
estrito (chefs, proprietérios de restaurantes, uma parcela de alunos de gastronomia, o “pessoal
da cozinha” em geral). Neste “mundo” importa o “prato na mesa’ em “condi¢des ideais de
temperatura e pressao’! Interessa a satisfacéo da vossa exceléncia: 0 comedor. Este comedor,
em regra, ndo é percebido enquanto sujeito de relagdes culturais e sociais. Ele possui uma
“boca’ e desta“boca’ se busca escutar, ao final darefeicéo: “ Estava maravilhoso, fantéstico”!
Toda a “orquestra’, composta pelo “pessoal da cozinha’, trabalha para receber pratos vazios
ao final. Ch&o molhado, cubas lotadas (muitas vezes agasalhando facas e provocando acidente
de trabalho), “calor” (muito “calor”!), dores no corpo inteiro (principalmente nas costas e
pernas)... 0 cenario se justifica quando o comedor devolve o prato vazio e, através do “ pessoal
do sal&o”, chega a seguinte informacédo: “O pessoal da mesa X ndo parou de elogiar a
comida.” No caso do shopping a recompensa pode chegar através do nimero de pratos
vendidos no sabado, como sera demonstrado no quinto e tltimo capitulo.

Ja no “segundo segmento”, que redne agueles que pesquisam e escrevem sobre os
aspectos sociais, culturais, nutricionais e quimicos, a “comida’ parece “ganhar vida’ apenas
nos intervalos destinados ao ato de comer (café da manha, almoco, jantar, coffee breack).
Vatapé, acarajé, carreteiro parece ganhar materialidade quando ingeridos. As vezes, a cozinha
esté tdo ausente nos debates realizados em salas e auditorios, embora a maioria confesse sua
“paixdo” pela “cozinha’ (dificilmente um pesquisador da alimentacdo ndo sabe cozinhar ou
ndo €, no minimo, um “apreciador” da“boa comida’).

Torna-se necessario estabelecer um “cana de comunicagdo” entre os “dois segmentos’,
capaz de ampliar a compreensdo das diferentes cozinhas que a cada dia parecem ganhar em
complexidade, pois as cozinhas visumbradas pelo “primeiro segmento” sofrem indmeras
ateragdes. As grandes redes de fast-food formam “brigadas’ de jovens sem nenhuma experiéncia
anterior na cozinha. Os novos utensilios, bem como conhecimentos oriundos da quimica e da
fisca, conferem novas caracterigticas a comida (maior homogeneidade, novas textura — Ferran
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%%, Contudo, como afirma This

Adrig, chef cataldo, inovou quando trouxe a mesa as “espumas’
(2003, p. 10), “os cozinheiros raramente sd8o homens da ciéncia e, por vezes, ela os apavora’.

Por outro lado, as cozinhas também viraram “aquérios’®; ou seja muitas das
atividades desenvolvidas na cozinha, tomada enquanto espago geogréfico, podem ser
observadas pelo comedor, fato que, em regra, n&o ocorre no shopping.

No “segundo segmento”, inlmeras sdo as hovas construgdes a serem decodificadas.
Compreender o que significa gastronomia molecular®” na discussio sobre comida, além de
perceber as alteragfes em ambito do espaco social alimentar, que transitam pela cozinha do
“primeiro segmento”, constituem em importante desafio para o pesquisador.

Trata-se de perceber uma cozinha que € “quente e fria’, “cansativa e relaxante”,
“criativa e repetitiva’, “competitiva e solid&ria’, em forma de universo marcado pela
complexidade. Inadmissivel, pois, a dissociacdo dos “dois segmentos’ para compreendé-la.
Fala-se de uma perspectiva multidisciplinar, reclamando o esfor¢o dos chefs, proprietérios de
restaurantes, alunos de gastronomia no escopo de perceberem seus diferentes fazeres
enquanto manifestacdo cultural, social, quimica, nutricional, entre outros.

Aos investigadores sociais se impde a necessidade de buscar ultrapassar a linha que da
acesso ao “lado de dentro do balc&o”, pois la se encontram muitas das variaveis fundadoras do
conceito de comida.

Enquanto transitava nos “dois segmentos’, fiquel reconfortada ao ler as denunciativas
conclusbes de Poulain (2004, p. 271), reforcando a necessidade de estabelecermos a
comunicacdo entre as diferentes disciplinas:

Estudar o comedor é convocar os esclarecimentos de disciplinas diversas. quimica,
bioguimica, microbiologia, biologia, fisiologia, psicologia, psicandlise, sociologia,
etnologia, histéria, geografia humana, economia. Igualmente especialidades que
possuem seu objeto e seus métodos segundo uma formula que estigmatiza o
funcionamento da ciéncia contemporanea.” O proéprio cientista social responde de

® Segundo Déria, “as maioneses, mousses e “espumas’ S0 casos particulares do processo fisico-quimico de
emulsdo, pelo qual se combinam a &gua, o éleo e uma proteina’. Ver A Ciéncia na Cozinha Hervé This e os
Fundamentos da Gastronomia Molecular. In: A ciéncia na cozinha 1. Hervé This e os fundamentos da
gastronomia molecular. A fisica e a quimica invadem as panelas. Scientific American International, Séo
Paulo, n. 1, p. 6-9, 2007. Neste artigo Déria apresenta a evolugdo da Gastronomia Molecular (1794-2006).

% A expressdo “agquério” é utilizada principamente pelos profissionais que trabalham vinculados & producéo da
comida. Também ja registrel sua utilizagdo nos discursos de arquitetos e proprietérios de restaurantes. O
“aguario” costuma gerar uma “sensacdo” incomoda para 0 “pessoa da cozinha”, pois se “sentem expostos,
vigiados’, como de fato se encontram.

7 Para Hervé This e Nicolas “esta nascendo uma nova disciplina: a gastronomia molecular e fisica, ciéncia dos
alimentos e do seu desfrute’. O primeiro Semindrio Internacional sobre Gastronomia Molecular e Fisica
correu na Sicilia, Itdlia, em agosto de 1992. Ver o artigo “Quimica e fisica na cozinha.” Os cientistas estéo
comegando a compreender como os chefs realizam suas obras-primas culinarias e agora sugerem novas
receitas. A ciéncia nacozinha 1. Hervé This e os fundamentos da gastronomia molecular. A fisicae aquimica
invadem as panelas. <cientific American International, Sdo Paulo, n. 1, p. 10-17, 2007.
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forma a refletir muito do que constatei ao longo desta caminhada: “Como fazer
comunicar entre si disciplinas no interior das quais os pesquisadores ja tem
dificuldades em comunicar-se entre si?

Assim, compreender “as cozinhas’, a partir desta perspectiva, é fundamental, ainda
mais quando o recorte realizado visa a comida de shopping center, espaco que ndo pode ser

simplesmente reduzido a“templo do fast-food modelo McDonald's”.

1.3 A “COMIDA FAST": BREVES CONSIDERACOES

A comida rgpida € a comida da “hord’. As producbes tedricas voltadas para a
alimentacéo encerram tratando do fast-food, principal mente as de cunho historico, sociol6gico
e antropolégico. As reconstituicBes historicas da alimentacdo iniciam na pré-historia e
encerram a contemporaneidade tratando do fast-food (CARNEIRO, 2003; FLANDRIN,
MONTANARI, 1988; SANTOS, 2005).

As publicagdes antropoldgicas ndo deixam de reproduzir o roteiro (CONTRERAS;
ARNAIZ, 2005; MACIEL; TEXEIRA, 1996). Da mesma forma, comportam-se as producdes
socioldgicas, cujo representante mais ilustre € Fischler (2001), através da obra L’ Homnivore.

Em Fischler (2001) citado por Poulain (2004, p. 67-70) encontramos a necessidade de
analisarmos as modificacOes da alimentacdo dos nossos tempos, que pode ser caracterizada
pela superabundancia alimentar, uma crescente diminuicdo dos controles sociais e pela
proliferacdo dos discursos sobre alimentagéo.

Diante da superabundancia, Carneiro (2003) aponta o grande paradoxo da sociedade
contemporanea: a superabundancia ndo eliminou os “famintos no mundo”, a caréncia convive
com o desperdicio, as “dietas de subsisténcia’ dividem espaco com as mais sofisticadas
manifestacdes culinérias!

Concomitantemente, somam-se os trabal hos voltados para o consumo de comida “fora
de casa’, que longe de ser um fendmeno recente, remonta a0 surgimento dos mercados e
feiras (PITTE, 1998, p. 751), passam pelo surgimento dos restaurantes, no seculo XVIII e se

intensificam com a proliferacéo das grandes redes voltadas a producdo e oferta de comida
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rapida. Todavia, 0 universo simbolico é outro; adquire novas “tonalidades’ na sociedade
contemporanea, entre elas, a busca da variedade e rapidez.®®

As Ultimas décadas sdo marcadas pelo comedor que “come fora’, com destagque para
agueles que moram nos centros urbanos. Todavia, os mercados, feiras e restaurantes néo
desapareceram diante das | ojas das grandes redes de fast-food, localizadas em shopping centers.

Mas que comida emblemética € consumida “fora de casa’ pelas pessoas do nosso
tempo? O fast-food € apontado como paradigma da forma contemporanea de comer, com a
“globalizagdo” de aguns repertorios alimentares.

Os trabalhos académicos de duas antropélogas brasileiras, Carmen Rid® e Janine
Collago™, auxiliaram-me na eleicdo do tema dessa dissertagdo: comida de shopping. A
primeira, ao realizar uma pesquisa entre 1984 e 1991, em fast-foods, apontou a importancia
da comida rapida ofertada pelas grandes redes, como a McDonald's, ingressando nos
meandros da producéo e do consumo em busca das préticas, imaginérios e significados que
permeiam O universo que, segundo Ritzer, lanca as balizas para um dos paradigmas da
racionalidade formal da sociedade contemporanea.”™

A seu turno, Collago indicou o lugar onde “encontrar” o fast-food, a partir da pesguisa
realizada em trés shopping centers junto aos consumidores, pois importava a relagdo de
consumo. O estudo analisou o “didogo entre 0 espaco e o tempo”, 0 papel desempenhado pela
“novidade, variedade e quantidade’, entre outros aspectos, concluindo sobre a relativizagdo da
distancia entre acasa e arua para o comedor que buscaa“comidarpida’ nos shopping centers.

Mas o que difere o fast-food da sociedade contemporanea para a “comida de rua’,
caracterizada pela rapidez em servir “um prato feito ou certo nimero de alimentos pré-
cozidos’, caracteristico daAsia (PITTE, 1998, p. 752)"%?

% Alguns dados demonstram a velocidade que o fendmeno alcanca. Segundo a Associagdo Brasileira de
Franchising (ABF), pois este dado interessa aos objetivos da pesquisa, as franquias de fast food apresentaram
um aumento de 26%, no ano de 2006.

% Carmen Rial realizou o trabalho intitulado Le go(t et I'image: ca se passe comme ca chez les fast food — étud
antropologique de la restauration rapide. Université de paris Descartes, Sorbonne, 1992.

" Janine Collaco defendeu a dissertacgo intitulada Restaurantes de Comida Répida: Solucdes & moda da casa.”,
em 2003, FFLCH - USP.

™ vale frisar, aantropdloga ndo compartilha do mesmo entendimento de Ritzer (2001) em relag&o ao processo
de homogeneizacdo denominada de “McDonaldizacgo”, porquanto identifica na sociedade contemporénea a
impossibilidade de conferir ao fendmeno forca suficiente para inibir o processo de heterogeneizagdo. Ao
contrério, afirmaa convivéncia de ambas na sociedade contemporanea.

2 Neste sentido, escreve Armesto (2004, p. 321): “E reconfortante pensar que fast-food ndo é um fendmeno
recente. RefeicBes quentes, prontas para comer, estavam a disposicdo dos pobres nas cidades de quase todas
as culturas urbanas da histéria. Na Roma antiga, os partamentos raramente tinham espaco ou eguipamento
para cozinhar no préprio local; as pessoas compravam refei¢cdes prontas de vendedores de rua.”
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A pesquisade Ria (1996, p. 103), sobre as grandes redes de fast-food identifica ndo so
a dteracdo de elementos da estrutura alimentar, mas sim a existéncia de novas estruturas,

visto que

O modo aimentar de uma época € consoante com suas dimensdes sociais e com a
identidade dos seus individuos. A aimentacdo contemporanea nas grandes cidades
(lugares preferenciais de instalagdo dos fast-foods) ndo poderia, em nome de uma
nostalgia, se manter dentro das mesmas estruturas de antigamente: uma época de
velocidade, de aceleracdo do tempo, demanda uma alimentacéo rapida.

As categorias de tempo e espaco aparecem de forma clara na passagem colacionada
sobre fast-food. Estas mesmas categorias estéo presentes no trabalho de Collago (2003) sobre
comida rgpida. No primeiro capitulo da referida dissertacdo, tem-se 0 que a antrop6loga
entende por “templos dos fast-foods. A partir das construgcbes simbodlicas de varios
freglientadores das pracas analisadas,”® Collaco andlisa a identidade entre shopping center e
comida rpida.

Contudo, agui ndo interessa as representacdes do comedor sobre a comida encontrada
nas “lojas’ localizadas nas pracas de alimentacdo dos shopping centers. A questéo central €
investigar se toda comida de shopping center é fast-food modelo McDonald's, a partir do
“lado de dentro do balcdo”.

Interessa a “visdo de dentro” e ndo a “visdo de fora’. Como aqueles que produzem e
fornecem a comida encontrada no shopping Iguatemi Porto Alegre identificam o produto e o
servigo ofertado ao comedor? E possivel “falar” da existéncia de uma comida de shopping
center? Qual a“lingua” desta comida, revelada pelos cardépios e utensilios? A administracéo
do shopping, por exemplo, através do guia de compras, classifica os estabelecimentos da
praca de alimentacéo enquanto restaurantes/fast-food, sem nenhuma distincéo.

Durante a redlizagdo da pesquisa de campo, foi possivel constatar o esforco de
algumas “lojas’ (Petiskeira, Feira da Fruta, entre outras) no sentido de diferenciarem sua
“comida’, bem como seus servicos, dos ofertados pelas grandes redes de fast food
(McDonald's, Burguer King), embora utilizem a expressdo fast-food em suas “falas’.”*

A Feira da Fruta chegou a imprimir a expressdo em seus pratos, conforme revela a
figura que segue.

3 Collago elegeu as pracas de alimentacéo localizadas nos shopping centers Morumbi, Patio Higiendpolis e
Metré-Tatuapé, todos localizados em Sao Paulo - capital.
™ Todas essas questdes serdo tratadas no quarto capitulo dessa dissertacéo.
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Figura4 - Feirada Fruta: Prato utilizado na Feira da Fruta. A empresa se auto-denomina fast-
food. Mas néo se trata de qualquer fast-food. O fast-food da Feira da Fruta é saudavel

Fonte: Autora, (2007).

Nota-se que a Feira da Fruta assume nessa “fala’ o fast-food, mas ndo deixa de
adjetivdlo como “saudavel”. Por outro lado, conversando com diversos funcionarios da
Petiskeira, foi possivel constatar que todos, sem excegdo, classificavam o estabelecimento
como fast-food, mas um “fast-food diferente do McDonald's”.”

Mas o que é fast-food?

Aparentemente a questéo sugere uma resposta também obtida rapidamente: fast-food é
comida rgpida. Bem, a comida rapida ndo é ago recente na historia alimentar da humanidade,
como demonstrado anteriormente.

Assim, 0 que € “comidarapida’?

Para Gomensoro (1999, p. 173) fast-food &

A comida preparada e servida rapidamente, geralmente em restaurantes e
lanchonetes baratos, que oferecem um cardapio limitado, com itens de baixo preco.
Pode-se ingerir o alimento no local, no balcéo ou em mesinhas, ou entéo levéa-lo em
embalagens préprias. Hamblrgueres, pizzas, cachorros-quentes, pequenos
empanados, frituras, sanduiches de um modo geral, acompanhados de sucos e
refrigerantes séo exemplos de fast food.

Além disso, a autora inclui no conceito “a comida pré-processada e pré-cozida, que

requer um minimo de preparo para ser servida’.

" Estas questdes serdo enfrentadas no capitul o pertinente & comida do shopping center Iguatemi Porto Alegre.
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Gomensoro (1999) “fala’ sobre rapidez, precos baixos, onde e como podem ser
ingeridos os exemplos de fast-food, bem como da bebida que acompanha a comida. Ao
incluir a dltima parte na definicdo, a autora sinaliza sobre a existéncia de procedimentos que
antecedem o preparo propriamente dito. Sendo assim, como fast-food poderiamos incluir
todos as diversas comidas (lasanhas, lingua com ervilhas, etc) encontrados nos
supermercados, pois o “tempo de preparo” € basicamente 0 mesmo.

Destarte, cabe questionar, entdo, se “aquela’ lasanha, preparada pela “dona de casa’,
cuja “receita’ da massa e do molho foi passada “de geragdo para geragdo”’, montada no
sabado, para ser assada no domingo, pode ser considerada fast-food? A resposta deve ser
afirmativa avingar tal entendimento, pois o0 “tempo de preparo” da “lasanha da dona de casa’
ndo ira ser muito diferente daquele das lasanhas of erecidas nos supermercados!

Collagco (2003), Carneiro (2005) consideram fast-food tanto o McDonald's quanto os
estabelecimentos similares, como por exemplo, os étnicos (chineses, italianos, arabes). Em
contrapartida, Fischler (1998, p. 851), descreve os grandes centros comerciais de alimentacdo
americanos como sendo um espaco Unico onde “ € proposta toda a espécie de formulas rapidas
— pizzas e hamburgueres, tortillas ou tacos mexicanos, fast-foods chineses, japoneses, gregos,
pittas, falafels, croissants e outros sanduiches variados’. Esclarece, por outra aresta, que na
Europa o fast-food n&o agasalha “ esse conjunto de cozinhas cosmopolitas e heterdclitas’. Para
os europeus fast-food se restringe ao ketchup-hamburger-batatas fritas e ao McDonald’s.

Em seguida, ressalta que o fast-food “ é a aplicacdo do taylorismo, ou sgja, da divisdo
e racionalizacdo do trabalho, a preparacdo de refeicdes servidas em restaurantes’
(FISCHLER, 1998, p. 851). Importante destacar que o consagrado cientista social da
alimentacdo ndo deixa de apontar a |6gica de Henry Ford ao fazer referéncia a introducéo do
sistema de producdo em cadeia na preparacéo da comida. Para Fischler, entdo, a producéo
desempenha um papel extremamente relevante no conceito de fast-food.

Rial (1996, p. 94), “trilhando” o mesmo caminho, define fast-food enquanto
restaurantes “ que tem como item principal no seu cardapio o hamburguer, sdo organizados em
grandes cadeias através de um sistema de franquias e empregam em suas cozinhas técnicas
tayloristas e fordistas de trabal ho”.

O conceito de fast-food ofertado por Rial é o que denomino nessa dissertacéo por fast-
food modelo McDonald's, como demonstrarel no terceiro capitulo. Todavia, cabe, ainda,

guestionar qual seria o emblema da comida rapida?
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Para Ria (2006), o “prato principal” da comida rapida é o hamburguer, cuja origem
remete a inlimeras “versdes’.” Assim como, a White Castle, um dinner de Kansas, Estados
Unidos, inaugurado em 1916, deve ser considerado o “ancestral dos fast-food de
hamburguer”, embora a rapidez ndo fosse uma de suas caracteristicas principais, segundo a
autora (2006, p. 194):

[...] aimporténcia da White Castle reside no fato de que ela espalhou pelos Estados
Unidos o hamburguer sob a forma e segundo uma receita idéntica em todos os
lugares, um prato que se tornou no mundo o simbolo néo apenas de sua cozinha, mas
da prépria cultura americana.

O hamburguer que era encontrado na rua e surgiu para alimentar operarios, “ao custo
de 5 centavos de ddlar” (RIAL,2006:193), tornou-se 0 emblema do fast-food e pode ser
comido nas ruas, nos shopping centers e, inclusive, adquire status ao ser elaborado por
renomados chefs de cozinha.

Sim, os hambulrgueres saem das ruas, passam pelo “templo do consumo” das
metrépoles do mundo inteiro e chegam, por fim, “as passarelas’! Ferran Adria, ao inaugurar o
Fast Good,”” num bairro empresarial, em Madri, em 2004, “incorpora’ o emblema ofertando
hambtrguer de 300 gramas recheados com riiculas, tomate confit”® e gorgonzola.

Os chefs ndo deixam por menos no Brasil: Erick Jacquin criao hamburguer com foie gras’™
e Sergio Arno, um dos socios do General Prime Burguer, apresenta o hamburguer de cabrito!®

Por certo, quando analisamos as fichas técnicas destes hamblrgueres ndo estamos
diante de uma producdo taylorista/fordista e, tdo pouco, estes chefs construiram redes
baseadas em franchising, aexemplo do McDonad's, Burguer King, Bob’s, todos presentes na
praca de alimentag&o do shopping center Iguatemi.

Trata-se de um produto que surgiu para atender os operarios e que foi, ao depois,
“absorvido”, através de (re)leituras, pelas “elites’. Diga-me que hamburguer comes e te direi

de onde vens?!

® Muitos tributam aos russos que aportavam na cidade alemé de Hambourg, outros aos americanos (de St. Loius
ou Ohio (ddvidas pairam arespeito!), outros aos judeus-europeus, aos italianos.Ver Ria (2006).

" Ver Revista Viagem e Turismo, p. 34, ago. 2004.

"8 Confit “é uma das formas mais antigas de conservaggo de carnes,(...) Consiste em cozinhar a carne e depois guardé-
la imersa na prépria gordura, em recipiente de cerdmica ou porcelana” (GOMENSORO, 1999, p. 122). Outros
legumes e frutas (no caso o tomate, que € umafrutal) admitem o cozimento e conservagdo em gordura.

™ Foie gras é “paté de figado de gansos ou patos que passaram por um processo especial de engorda.” (ATALA,
2003, p. 192).

8 GULA. Comer é a melhor vinganca. n. 175, ano 14, maio 2007, Chamada da capa: Por que o hamburguer
virou comida chique?
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Ainda em termos de “emblema’ do fast-food, embora Fischeler (1998) identifique o
hamburguer, ndo deixa de destacar o papel desempenhado pela pizza. Diferentemente do
hambulrguer, a pizza ndo é construida a “imagem do diabo”, revelando, desta forma, a
identidade construida entre hamburguer, McDonald’s e 0 “imperialismo americano”.

Caminha ao encontro do entendimento de Fischler (1998), mesmo que por outro Viés,
a obra de Fontenelle, que apresenta como objetivo analisar uma marca publicitaria “que se
tornasse paradigma para se pensar o fetichismo das imagens na sociedade contemporanea”
(2002:27). Precisava encontrar uma marca gue tivesse “sua origem” na sociedade americana—
emblema da “ fetichizagdo da cultura’. Qual a marca escolhida? McDonald’ s!

McDonald's é o “emblema entre os emblemas’ da cultura estadunidense. Na
alimentacdo, outras marcas vinculadas ao “comer e beber” remete ao “imperialismo
americano”, entre eles, a Coca-Cola®™ A oferta de hamburguer do McDonad's vem
acompanhada de um refrigerante, entre eles, encontra-se a Coca-Cola: a “dupla dindmica” se
constitui como um dos exemplos do processo de globalizacdo na sua face marcada pela
homogenei zacéo.

Mas a comida dos Estados Unidos pode ser reduzida ao hamburguer?

Com certeza, por cautela, a resposta ndo deve ser afirmativa. A comida de New
Orleans apresenta diferencas significativas da comida de Boston, por exemplo. Ainda ndo
estamos falando em “comida tipica’. Trata-se apenas de referéncias a texturas, temperos
“sentidos’ e “percebidos’ por uma turista, que, no final da década de 90, ainda néo tinha suas
lentes voltadas para a comida.

A bibliografia sobre a comida americana também ndo gjuda muito na ardua tarefa de
apontar as diferentes comidas dos estadunidenses. Belluzzo (2003), por exemplo, ao escrever
sobre “o0s sabores da América’, ndo inclui os EUA e nem faz qualquer referéncia ao
Barbecue™ ao discorrer sobre a comida mexicana. O molho de Barbecue é uma constante na
cozinha estadunidense e apresenta um sabor Unico, distinto.

Dai a necessidade de introduzir o conceito de identidade & discusso. E no fast-food
que o mundo “percebe” aidentidade americana e dele se diferencia, também, conferindo forca

a outra vertente do processo de globalizagdo: a heterogeneizacéo. Independentemente das

8 | nteressante registrar que a bebida da sociedade contemporanea, o refrigerante, cujo emblema é a Coca-Cola,
ndo é anaisado nos mesmos termos do hamburguer. Come-se, mas ndo se bebe? Sobre os refrigerantes
incidem significados semelhantes ao encontrados quando analisados os pertinentes aos hamburgueres. “nao
sd0 saudaveis’, “ sdo responsaveis pelas estrias’, etc.

8 Segundo Gomensoro (1999, p. 52), o Barbecue, embora seja um termo inglés, sua origem remonta aos
“nativos de Y ucatan ou da América Central, na época do descobrimento, para nomear a carne assada sobre as
brasas’.
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causas que contribuem para a obesidade constatada nos EUA, 0 senso comum aponta o
“diabo”, leia-se, 0 hamburguer, como responsavel. E no “fast-food modelo McDonald's’ que
boa parte das producbes académicas discute o processo de homogeneidade, proprio da
sociedade contemporédnea que € marcada pela globalizacdo, inclusive de repertdrios
alimentares.®

Como ja foi referido anteriormente, este trabalho visa discutir a “comida fast” nos
termos propostos pelo “templo do consumo”, mais especificamente na praca da alimentacéo.
Todavia, é chegada a hora de revelar as hip6teses que norteiam o trabalho. Parte-se da
hipotese que nem toda comida |4 encontrada corresponde ao fast-food modelo McDonald's.
Mais: identificar “comidas que chegam rapidamente a boca do comedor” como suficiente para
dar conta do conceito de fast-food pode ocultar variaveis fundamentais na discussdo sobre
comida, entre eles, nada mais, nada menos a forma pela qual € preparada, base da defini¢cdo
do conceito emtela.

A imagem que encerra esse capitulo carrega muito dos elementos que foram tratados

€, a0 mesmo tempo, anuncia os proximos de forma instigante:

8 O processo de McDonaldizagso, enquanto simbolo da homogeneidade, serd analisado no terceiro capitulo
dessa dissertacéo.
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Figura 5 - Fachada da loja Ula Ula. Quando a “fala’ do “lado de
dentro do balcdo” faz a diferenca na compreensdo do conceito e fast-
food Shopping Center Iguatemi Porto Alegre

Fonte: Autora, (2007).

E possivel, para aquele que vé fachada na praga da alimentacdo do shopping
center, imaginar que essa empresa nao corresponde ao fast-food modelo McDonald’'s. A
fachada ndo consegue revelar que o chopp € a bebida que se apresenta como carro-chefe da
loja e ndo o refrigerante. Da mesma forma, a fachada ndo permite concluir que o arroz, que
integra o “Unico prato de comida’, foi um dia elaborado pela gerente em sua casa e depois
transportado até o shopping.
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2 SHOPPING CENTER: O ESPACO DE INSERCAO DA COMIDA SOBRE A QUAL
SE FALA

Quem vai ao shopping sabe que vai a um centro de comércio ndo so
de bens materiais, mas também de alimentacéo (normalmente o fast
food) e lazer.

(PADILHA, 2006, p. 188).

O shopping center, enquanto uma nova forma da organizacdo do espaco urbano, esta
comecgando despertar a atencdo de pesquisadores, segundo Padilha (2006). Autores que tratam
a modernidade, globalizag&o, violéncia, urbanizagdo, consumo, lazer, acabam incluindo o
espaco shopping em seus trabalhos. Aqui o shopping é tratado pelo viés da comida.

A origem desses espacos urbanos, enquanto icones da sociedade contemporanea,®
deve ser buscada na “cultura do consumo”, com o efetivo enraizamento dos principios da
Revolucdo Industria (entre eles, a producdo em massa), que nasce no século XIX,
principalmente em Paris e Londres (PADILHA, 2006).

Assim, embora 0s shopping centers “retratem” a cultura estadunidense na sociedade
contemporanea, é na Europa, nos anos 1850 e 1860, que se inauguram oS centros comerciais,
matriz historica dos shoppings. Os centros comerciais, a exemplo dos shoppings, foram objeto
de severas criticas em relacdo ao perfil avassalador pelo qual operavam a exemplo do que
ocorreu com as grandes galerias e |ojas de departamentos que surgiram em Paris, entre 1822 e
1832.%

Os Estados Unidos do século XVIII, marcado por lojas acopladas as industrias
caseiras e, posteriormente, pelos armazéns que continham alimentos e roupas, do século XI1X,
seguidos pelas lojas de departamentos, apresentam os shopping centers do seculo XX, mais

especificamente no periodo pos-guerra. (PADILHA, 2006).

8 A socidloga ndo esquece de mencionar aimportancia desempenhada pelos mercados, mais especificamente os
halles, mercados cobertos presentes na sociedade medieval, que ainda podem ser encontrados na Franca
contemporanea.

8 Vale reproduzir a passagem que Padilha (2006, p. 46) faz referéncia & obra de Au Bonheur des Dames, de
Emile Zola, publicado em 1883: “Nessa obra o autor naturalista faz uma profunda critica a0 desenvolvimento
acelerado desse tipo de comércio — as grandes lojas de departamentos -, tanto pelo fato delas eliminarem os
pequenos comércios, deixando centenas de comerciantes desesperados, como pela descontrolada
comercializac8o dos desgjos, sobretudo das mulheres.”
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A historia dos restaurantes, a exemplo do shopping center, remete a Revolucdo
Francesa, para a maioria dos historiadores, entre eles Pitte (1998). A Revolucéo Francesa € o
marco a ser considerado.

Todavia, j& na introducdo de sua obra dedicado ao tema, Sprang (2003, p. 14) critica
essa construcdo afirmando que “essa abordagem do restaurante como epifendmeno
revolucionario proporcionou apenas insights mais limitados de seus antecedentes do Antigo
Regime.”

A partir da expressdo “amnésia da génese’, Sprang (2003, p. 14) resume sua
compreensdo sobre a concepcao aceita pela maioria dos historiadores:

(...) h& algo problemético e incompletamente historico em determinar a origem de
uma instituicdo cultural em um momento de ruptura imaginéria mitica. Embora essa
perspectiva sgja, a seu proprio modo, altamente reveladora, ela ocultou o restaurante
(assm como outros supostos subprodutos da Revolugdo), fato que se designou,
sutilmente, “amnésia da génese’: um ma muito difundido que atribui efeitos
especificos e contingentes da histéria a uma “modernidade” revolucionaria
indefinida

Destarte, ocorreu que as caracteristicas de cada guilda do Antigo Regime francés,
reveladas pelo cotidiano, foram decididamente esquecidas frente aquelas construidas como
gerais. A inflexibilidade, propria do sistema corporativo, € tomada como “absoluta’ e
“ocultou”, no caso da producdo de comida, os “codigos’ que denunciavam certo grau de
flexibilizaczo.2°

Discorrer brevemente sobre o historico de surgimento dos shopping centers e do
“comer fora’, através do espaco restaurante, na forma que encontramos hoje, acabam
remetendo aos mesmos periodos histéricos. Inclusive, este foi um dos elementos que
justificaram o interesse na pesquisa da comida de shopping.

O shopping center entra no cenario urbano brasileiro na década de 60. Contudo, sua
expansdo tem inicio nos anos 80. Sua implantacdo guarda relacdo com “o padrédo norte-
americano: € areferéncia estrangeira como imagem de inovacdo” (PADILHA, 2006, p. 68).

A expansdo da industria do shopping center, a seu turno, ndo ocorre de forma
“natural”. Ao contrario, dentre os fatores que sdo apontados como responsaveis pela
resisténcia encontrada no Brasil para implantacdo desta “industria’, interessa destacar o

obstaculo que os lojistas tradicionais apresentavam no sentido de sair “da rua’, fato que ndo

8 Spang (2003, p. 22) colaciona exemplos que mostram um “canal de comunicacgo” entre as guildas voltadas &
producéo de comida: traiteurs-pétissiers,traiteurs-rotisseurs, por exemplo.
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se verifica hoje, segundo vérios depoimentos dos gerentes e proprietarios de lojas localizadas
na praca de alimentagéo do shopping investigado.

O primeiro shopping center brasileiro foi construido em S&o Paulo, em 1966, mas logo
a“industria’ de shopping centers se expandiu para outras capitais brasileiras. Padilha (2006)
vincula o surgimento e desenvolvimento dos shopping centers no Brasil ndo somente a
distribuicdo ou concentracdo da populacdo, mas a concentracdo do poder aquisitivo. Da
mesma forma, na década de 70, a procura por comida “forade casa’ adquire certa estabilidade
e, a0 final da década de 80, ocorre a expansdo dos restaurantes, de forma destacada, nos
grandes centros urbanos.

Foi década de 90 gque a industria de shopping centers revelou sua forca de insercéo no
mercado nacional. Neste periodo, o Brasil contava com mais de 70 empreendimentos dessa
natureza

Apo6s percorrer a bibliografia de foco direcionado para os shoppings, considerei
oportuno apresentar as diferentes classificacOes encontradas, oriundas de diversas éreas do
conhecimento, porquanto auxiliam na tarefa de compreender este complexo universo no qual
estdo inseridas as pragas de alimentacdo.

O conceito de shopping center, divulgado pela Associacdo Brasileira de Shopping Center
(ABRASCE)¥, foi apresentado por Coutinho (2002, p. 27); qual seja: “é um empreendimento de
inicigtiva privada, sob administracdo Unica e centralizada, que agrega, em um projeto
arquitetdnico amplo e fechado, lojas de comércio vargista e estabel ecimento de servigos.”

Como é possivel perceber, o conceito de shopping remete aos conhecimentos préprios
da formacdo em administracdo, ao padréo arquitetdnico, bem como ao tipo de “loja’ que
podemos nele encontrar e o perfil de seu gerenciamento. Além disso, shopping ndo pode ser
confundido com mero centro comercial, pois estéo voltados totalmente para 0 comprador. Por
isso mesmo sdo chamados de centro de compras®® e ndo centro de vendas (MONETTI, 1989,
apud MELO Jr., 2005). A atencdo no centro de compras recai na figura do comprador de
forma privilegiada.

A Antropologia dialoga necessariamente com a Administracdo quando suas lentes
estdo direcionadas para o “templo do consumo”. As duas éreas de conhecimento apresentam
suas fronteiras cada vez mais permeavels ao passo gue dissecamos o0 conceito de shopping.
(CAVEDON; LENGLER, 2005).

8 Disponivel em: <http://www.abrasce.com.br/apresentacaol S.htm>. Acesso em: 6 out. 2007.
8 O Iguatemi Porto Alegre utiliza a expressdo “compra’ no guia que coloca a disposi¢do dos freqiientadores.
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Os conhecimentos oriundos da Administracéo permitem, a partir de algumas diferencas
entre estes empreendimentos, estabelecer classificacbes. Melo Jr. (2005) esclarece que o
shopping center de mix disperso se caracteriza por oferecer um leque imenso de produtos que os
consumidores buscam com muita frequiéncia e podem ser de conveniéncia ou regional.

As atividades que caracterizam o0 shopping de conveniéncia, também denominado
shopping center de vizinhanga, buscam atender a satisfagéo das necessidades do dia-a-dia dos
consumidores que estdo proximos do empreendimento.

O shopping de mix disperso regional visa proporcionar beneficios aos consumidores
em termos de seguranca e comodidade (estacionamento, por exemplo). O conforto e a
diversidade sdo caracteristicas fundamentais desses shoppings. Por isso, disponibilizam
servigos variados e um significativo mix de lojas.

Algumas pessoas, segundo o Internacional Council of Shopping Centers (ICSC), ao
qual a ABRASCE esta associada, consideram que o primeiro shopping center de mix disperso
regiona foi implantado em 1956: o “ Southdale Center”, nos Estados Unidos. Contudo, foi na
década de 70 que este tipo de empreendimento alcancou a consolidacéo. No Brasil, em 2004,
segundo ABRASCE, entre os shopping centers, os denominados regionais representavam
58% dos empreendimentos.

Além dos shopping centers de mix dispersos, existem os de mix tematicos. Estes sdo
identificados por possuirem um foco bem direcionado, em raz&o da eleicdo de uma linha de
produtos especificos, assim como as lojas sdo vinculadas a um grupo de atividades. Buscam
atender toda a abrangéncia do tema.

O shopping center eleito para efeitos desta dissertacdo € um shopping de mix disperso
regional, pois aém de ter a acessibilidade facilitada, apresenta uma acentuada preocupacdo
com o conforto, a diversidade e a complementaridade. As dependéncias revelam uma
preocupacdo com o conforto dos consumidores. Nele € possivel encontrar inlmeros servigos
gue denunciam complementaridade entre eles. O “encaixe’” obedece a um plangjamento
MiNUCi 0SO.

Em 1997, o shopping Iguatemi Porto Alegre, a partir da nova area construida, passa a
ofertar mais 75 lojas perfazendo o total de 135. Todavia, atualmente 0 empreendimento conta
com 310 lojas. O numero de vagas na garagem basicamente duplica: passa de 1.515 para
3.015! Esta expansdo garantiu a conquista do Merit Award, concedido pelo ICSC, que é um

certificado de mérito, em funcdo do projeto arquitetdnico desenvolvido nesta area.
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O sistema de ancoragem® também exerce fundamental importancia quando
analisamos este tipo de empreendimento, pois implicaem examinar o conjunto de atributos de
qualidade que resultam na forca de competitividade que, a seu turno, esté indissociavelmente
rel acionada a capacidade de construcéo de um diferencial.

Entre os atributos de qualidades, pode-se citar: a acessibilidade, ambiente,
atendimento, diversidade e complementaridade da oferta. Como sera demonstrado, o Iguatemi
Porto Alegre ndo economiza esfor¢os no objetivo de aprimorar seu sistema de ancoragem.

Outros recortes lancam o olhar para o cardter monumental das instalacbes que
passaram caracterizar os grandes centros urbanos. Ao tratar da era da globalizacédo e da pos-
modernidade, entre 1970-1998, Santos (1999, p. 19) afirma que o surgimento desta nova
forma de sociedade, que data do inicio dos anos 70, pode ser percebido por sua arquitetura
quando “as constru¢des modernistas passam a ser substituidas por edificio monumentais e as
cidades sofrem um processo de refuncionalizagdo de espacos urbanos.”

Os shopping centers sdo exemplos embleméticos destas construcdes monumentais ™.
As dimensbes dos shoppings do grupo lguatemi Empresa de Shopping Centers SA sdo

revel adoras desta nova concepcao arquitetonica:

Figura 6 - Shopping Center Iguatemi Porto Alegre®™
Fonte: <http://www.iguatemi.com.br/>, 2007.

8 O sistema de ancoragem ocupa especial atencdo nos trabal hos académicos (MEIRA, 1998; MEL O Jr., 2005).

% Mesmo que os Estados Unidos tenha o maior niimero de shopping centers, o maior shopping center do mundo
foi construido em 1981 e esta localizado no Canadd. A obra apresenta 520 mil metros quadrados o que bem
ilustra a caracteristica “ monumenta” das edificacfes urbanas. (PADILHA, 2006).

°. Quatro vias publicas garantem o acesso ao Iguatemi Porto Alegre; a saber: Avenida Nilo Pecanha, Rua
Anténio Carlos Berta, Rua Tulio de Rose, Avenida Jodo Wallig.
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Sabe-se que, segundo Rolnik (2006, p. 22), os shopping centers figuram como “formas
de privatizacdo e fragmentacdo do espaco sobre as formas de sociabilidade e estruturas
urbanas tradicionais.” Esta forma se desenvolve com intensidade e rapidez apresentando um
model o excludente de urbanizagdo, complementa a autora.

A partir dos dados divulgados pela ABRASCE®, no site, percebemos o crescimento
firme e progressivo da industria de shopping, rumo ao interior: dos 117 empreendimentos
localizados em S&o Paulo, apenas 48 foram construidos na capital paulista. Considerando o
pais, 49% dos empreendimentos estéo localizados no interior. Portanto, essa € outra tendéncia
gue deveria merecer uma maior atencao dos pesguisadores brasileiros.

O processo de “interiorizacdo” dos shopping centers’ esta relacionado a escassez e ao
custo excessivo de grandes éreas localizadas nas capitais dos estados brasileiros, e também
por conta do elevado investimento para implantagdo do empreendimento, entre outros fatores.
Normalmente, a “interiorizacdo” dos shopping centers implica na reducdo da &rea do
empreendimento, pois, em regra, ndo ha a presenca das lojas-ancora, que ocupam muito
espaco, bem assim em raz&o de ser o mercado mais reduzido (MEIRA, 1998).

As ciéncias sociais estdo, afinal, direcionando sua atencdo para esse complexo
administrativo pela aresta de sua organizagdo espacial, rica em cadeias de significacéo.
Muitas sdo as abordagens possiveis.

Para Padilha (2006, p. 190), os shopping centers hibridos, aqueles que oferecem
consumo e lazer para 0s grupos com poder aquisitivo médio e alto, sdo lugares de “realizagdo
do capital”, onde o valor-de-troca se sobrepde ao valor-de-uso e “traz consigo o fracasso da
plenitude do ser socia”.

Por outro lado, as pesquisas urbanas revelam que, além de verdadeiros “templos’, em
sentido estrito — enquanto espaco fisico, 0 shopping center que é voltado para atender um
“consumidor” com um determinado estilo de vida, acaba possibilitando muitos “territérios de
poder” ocupados/exercidos por diferentes “tribos’.

Os shoppings se inserem neste trabalho por conta de um dos seus “produtos’,
oferecidos no “templo”: a comida. Essa comida € identificada como rapida, tanto por muitos
proprietérios e funcionarios como pelos consumidores: o “templo do consumo” é o “templo

do fast-food”. Era preciso eleger em qual dos “templos’ “buscar” a comida.

%2 Disponivel em: <http://www.abrasce.com.br>. Acesso em: 6 out. 2007.
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2.1 SHOPPING CENTER IGUATEMI

Segundo a ABRASCE, atualmente existem 333 shopping centers construidos no pais.
Do total dos empreendimentos, 73 estdo localizados na regido sul e, destes, 12 estdo em
Curitiba (PR), 4 em Florianépolis (SC) e 13 em Porto Alegre (RS).%

O Grupo lguatemi Empresa de Shopping Centers S.A foi primeiro e maior grupo de
shopping centers no Brasil e desenvolve atividades que envolvem a compra, concepgdo, o
plangamento, a locacdo e a administracdo de shopping centers regionais e complexos
imobiliérios de uso misto.

Este grupo integra um dos maiores grupos empresariais brasileiros; a saber: 0 Grupo
Jereissati, que encontra suas origens no inicio do século, com atividades voltadas para o
comeércio téxtil. A trgjetdria que levou a lideranca do Grupo na industria de shopping center
ocorreu em 1974, quando foi deflagrada a construcdo do Shopping Center Um, localizado no
Ceard, Estado de “origem” do Grupo. Em 1979, o Grupo passou a administrar o Shopping
Center Iguatemi S&0 Paulo, primeiro empreendimento do género no Brasil. Hoje, 0 Grupo
Iguatemi Empresa de Shopping Centers S.A atende a 10 milhées de consumidores/més.**

Segundo Padilha (2006, p. 75), “a empresa controla e administra seis dos mais
lucrativos shopping center brasileiros: os Shoppings Iguatemi das cidades de Séo Paulo, Rio
de Janeiro, Campinas, Ribeirdo Preto, Porto Alegre e Sdo Carlos.” Por tais motivos, é
possivel compreender a eleicdo da praca de alimentacdo do Iguatemi de Porto Alegre como

campo de pesquisa.

2.2 SHOPPING CENTER IGUATEMI PORTO ALEGRE

Os consumidores do Estado do Rio Grande do Sul recepcionaram entusiasmados o
primeiro shopping center, em 1983. O terreno no qual o empreendimento esta implantado
conta com 96.000m2. A érea bruta construida é de 107.300m?, destes, atualmente 39.115n?

s0 locados™.

% Disponivel em: <http://www.abrasce.com.br/evo_setor.htm>. Acesso em: 04 mar. 2008.
% Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.
% Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.
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O Shopping Center Iguatemi Porto Alegre é classificado como mix disperso regional,
porquanto fornece mercadorias em geral e possibilitaa comparacéo de preco e qualidade entre
os produtos ofertados. Além disso, ha o predominio de lojas de vestuario e um leque de
servicos completos e variados. A preocupagcdo em oferecer conforto, comodidade aos
freqUentadores é visivel.

O “Guiade Compras’ de 2007 apresenta as | ojas divididas nos seguintes grupos: lojas-
ancora (C&A, Renner, Supermercado Nacional 24 horas, Zara)®, moda (unissex, feminina,
gestante/bebé, infantil, lingerie/meias), bol sas/cal cados/esporte; brinquedos,
joias/rel 6gios/éticas/bijuterias; saide® /higiene/farmécia; informéticaltelefonia; artigos para o
lar (presentes/decoracao/moveis); livrarias/papel arias/revistarias, alimentacéo
(restaurantes/fast-food; bombonieres/sorveteria/confeitaria; cafeterias), servigos, lazer,
el etréni cos/foto/som e perfumaria/cosmético.

Para Massano, (apud MEIRA, 1998) alguns shopping centers estdo optando pela
substituicdo das tradicionais lojas-ancora, por megastores que, continuando a ocupar uma
consideravel area, sdo especializadas em um so tipo de produto. No shopping em questdo,
registra-se a abertura da Colombo Megastore, direconada para eletrénicos. Contudo, ndo se
pode esquecer que as |ojas-ancora ainda continuam predominando nos shopping centers.

Um dos emblemas das |ojas-ancora € a Walt-Mart, presente no Iguatemi Porto Alegre,
diante das portas do Nacional 24 horas. Embora ndo sgja objetivo da pesquisa analisar a
comida oferecida pela empresa, sua presenca no empreendimento € indicativa do perfil do
shopping.

No setor de servicos, estdo arroladas, pela administracdo, as lojas que desempenham
atividades direcionadas ao turismo, ao conserto de reldgios, molduras, video locadora,
fechaduras, floricultura, etc.

Mesmo constatando que 0 maior nimero de |ojas trabalha com vestuério, € importante
registrar outros tipos de mercadorias encontradas no empreendimento, mediante consulta do
“Guia de Compras’; a saber: brinquedos, bolsas, calcados, materiais esportivos, joias,
relégios, Oticas, bijuterias, artigos para o lar, livros, papéis, revistas, medicamentos,
perfumarias, cosméticos, el etroel etronicos.

Segundo informa o site do empreendimento de Porto Alegre, a partir de 1997, “o

Iguatemi passou a ser considerado o maior centro de compras da Regido Sul do Brasil e um

% N2o obtive informagBes sobre os critérios utilizados para definir as |ojas-ancora do shopping.
" O Espaco Salide e Bem-Estar Hospital Moinhos de Vento ocupa a &rea que antes era destinada & quatro salas
de cinema, no segundo piso, no lado do empreendimento que fica voltado para a Avenida Nilo Pecanha.
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dos maiores da América Latina’.*® Por sua vez, o Iguatemi Empresa de Shopping Centers S.A
reconhece o Iguatemi Porto Alegre enquanto lider em rentabilidade por metro quadrado na
regido Sul, apontando o fluxo de pessoasmés (1.500.000) e o fluxo de veiculo/més
(500.000).%

Instalado em um bairro privilegiado em termos de localizacdo geogréfica, econébmicae
social, 0 shopping center funciona das 10h as 22h*®. Aos domingos e feriados ha distingéo no
gue tange ao funcionamento: a “Alimentacdo e Lazer”, denominacdo levada a cabo pelo
empreendimento, funciona no horario normal; as lojas que ndo estdo incluidas nessa
classificacdo, além de ndo funcionarem nos feriados, aos domingos abrem suas portas apenas
das 14h as 20h, em regra.

O horario de funcionamento do shopping center indica aimportancia que as atividades
vinculadas a aimentacdo e ao lazer desempenham, principalmente no domingo e feriados.
Como ndo h& cinemas no shopping center, pois os que haviam foram fechados, a alimentacéo
desempenha forte papel no sentido de atrair os consumidores.

O shopping center Iguatemi sofreu muitas reformul agdes nestes vinte e quatro anos.
No inicio da década de 90, precisamente em 1993, surge uma nova opc¢do de lazer no
Iguatemi de Porto Alegre: quatro salas de cinemas sd0 inauguradas. A praga de alimentagéo
sofreu alteracdo em 1994.

Com a ampliacdo do espaco fisico, em 1997, o0 empreendimento ganha mais uma novo
“espaco de aimentagdo”, no segundo piso. Esse sofreu alteragdes no ano de 2007, quando foi
reduzida a area destinada e o nimero de estabelecimentos envolvidos com a produgdo de
comida.

No site do empreendimento, é possivel perceber énfase ainstalacdo daloja Zara, em
2003, como “referéncia internacional de moda’ e da Colombo Megastore, em 2005. A loja
Zara € concebida como loja-ancora. No que tange a alimentacdo, o destaque ficou para o
restaurante Fratello Sole, em 2003; o Outback e, finalmente, para o supermercado Nacional
24 horas, gque “foi o primeiro a funcionar 24hs no Estado”. Os dois Ultimos se instalaram no
Iguatemi em 2005.

E possivel constatar, sem nenhum engano, que o site do Iguatemi'™ destaca o papel

relevante do espaco de alimentacdo. Alias, esta € uma caracteristica marcante na concepcao

% Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.
% Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.
1% Em determinados periodos do ano o horério de atendimento sofre alteracio, por exemplo, no “ periodo de Natal”.
191 Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.



82

desse tipo de empreendimento. As “pracas de alimentacdo” estdo sempre presentes e,
normalmente, ha quiosques e outros espagos dispersos nas “ruas’ do shopping, como
demonstrarei adiante.

Qual seria, entdo, o perfil dos freguentadores deste shopping center? O site do
empreendimento acusa que 77% deles pertencem as classes A e B, bem como 60% dos
consumidores séo mulheres. O grau de instrucdo € curso médio completo ou superior,
considerados 75% dos que |4 se encontram.

Nada pode ser dito em relagdo ao resultado apresentado pela administracdo do
empreendimento, pois nenhuma informacdo foi prestada no que pertine a metodologia e
técnicas utilizadas para obté-lo. Todavia, no minimo, os dados revelam a preocupagéo da
administracdo em determinar a classe, 0 sexo e 0 grau de instrucéo de seus frequentadores.

O perfil dos freqlientadores, apurado pela pesquisa, corresponde as construcdes de
“estilo” realizadas pelo Iguatemi Porto Alegre: “Um consumidor de tanto estilo quanto o
Iguatemi”. O shopping center, ao construir seu cliente como um “consumidor com estilo”, se
“identifica’. A pesguisa que buscou revelar o perfil dos consumidores constatou que 69% dos
entrevistados consideram o Iguatemi um “shopping center de estilo”.

As escolhas denunciam um estilo de vida. O conceito de estilo de vida foi tratado por
Bourdieu (1979) e se apresenta profundamente associado as aptiddes e gostos adquiridos ao
longo do processo de socializacdo denominado habitus. O Ultimo orienta a forma pela qual
vemos 0 mundo e nele atuamos. O habitus é um sistema gerador de préticas fundado em um
sistema de preferéncias que o constitui. Assim, o0 “habitus se traduz num estilo de vida, que é
composto pelas escolhas que fazemos em relacéo aos diversos campos da vida socia (...) e
pel os julgamentos que efetuamos em rel agdo as escol has dos outros.” (MULLER, 2006, s/p).

O shopping center Iguatemi Porto Alegre ndo visa atender outros clientes sendo
aqueles oriundos da classe média e ata da cidade, a exemplo do Iguatemi de S&o Paulo
(ROHENKOHL, 2000).

No que tange a comida, o evento Nacional ZH Gastronomia, realizado todos 0s anos
nas dependéncias do Iguatemi Porto Alegre, pela Zero Hora, jornal de maior circulagdo do
Rio Grande do Sul, e pelo Nacional, representante do emblema das lojas-ancora nos
shoppings (Walt-Mart), revela o consumidor que o empreendimento busca “atrair”.

O Naciona ZH Gastronomia retine consagrados chefs de cozinha do pais. Além de
chefs que desembarcam da Espanha e Franga, oficinas, jantares e degustagtes sdo realizadas.
Varias cozinhas séo montadas para atender um publico sempre crescente. Um restaurante é

“construido” cuidadosamente para recepcionar jantares elaborados pelos chefs consagrados
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“entre os consagrados’. Com um servico de sal&o impecével, a comida é servida empratada'®

da entrada a sobremesa.

Da mesma forma, o Iguatemi Porto Alegre hospeda um evento anual de moda que
relne as mais importantes grifes que circulam em lojas destinadas a classe média e ata
brasileira. As “pegas’ suplantam o valor do sal&io minimo do pais. Top models, modelos,
atores e atrizes se fazem presentes. As roupas denunciam um “estilo de vida’.

A amosfera de “glamour” que “paira’ sobre o shopping € refletida nos dados
revelados pela administragdo sobre os consumidores; veja-se: 77,8% dos clientes percebem o
Iguatemi como um espaco fashion, 64,5% dos clientes 0 véem como moderno e inovador e
74% dos entrevistados citam o Iguatemi como top of mind.®®

O sdite do lguatemi Empresa de Shopping Centers S.A, a0 apresentar 0
empreendimento de Porto Alegre, destaca ter ele merecido o reconhecimento e a preferéncia
do publico galcho, como atestam o0 "Top of Mind" da Revista Amanha e, também, "Marcas de
Quem Decide", do Jornal do Comércio”

Por tais motivos, oportunas as reflexdes sobre globalizacdo em termos de
modernidade-mundo de Ortiz (1996, p. 85-86), segundo o qual o consumo ndo deve ser
considerado apenas como um lugar de trocas, mas também como um “tipo de ética, um modo
de conduta’. Mais do que objetos, projeta-se “referéncias de vida’, envolvidas na relacéo de
consumo. Ao exemplificar alguns integrantes do imaginério coletivo, o pesquisador aponta a
frequéncia ao shopping center.

O shopping center Iguatemi “expressa’ ao longo do tempo, através de seus diferentes
“Guias de Compras’, as referéncias que balizam a relagdo de consumo. Por exemplo, buscou
em Epictetus, filésofo grego (50-100 d.C), a frase que inaugura o exemplar: “Conheca
primeiro quem vocé é. Depois adorne-se de acordo”. Ainda, na mesma folha, a administracéo
recorrendo a Constanza Pascal oto, transcreve: “... comegar de onde? Eu diria: do principio. O
essencial pode ser visivel aos olhos.”

No atual “Guia de Compras’, a0 desgar as “boas vindas’ ao consumidor, a
administragdo assim enuncia: “Porto Alegre possui varias culturas e estilos. E tudo isso vocé
encontrano Iguatemi”.

Logo, em 2007, o Iguatemi se apresenta como um empreendimento capaz de abrigar

todas as “culturas’ da cidade, além de congregar todos os estilos! Se assim fosse, teriamos

192 No servico empratado a comida chega ao comedor em um prato servido na cozinha e trazido pelo garcon. O
prato é colocado na mesa, em frente ao comedor.
103 Além dos resultados apresentados, nada referente & pesquisa é divulgado no site.
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que visualizar nos corredores do empreendimento todos os segmentos da sociedade galicha, o
que certamente ndo ocorre.

Porém, como referido anteriormente, ndo constitui objetivo deste trabalho aprofundar
a reflexéo sobre shopping centers de forma a premiar todos 0s aspectos que envolvem esse
complexo espago da sociedade contemporanea.

Como o campo de investigacdo é no espago social alimentar, proprio dos shopping
centers, especificamente a comida do lguatemi Porto Alegre, na praca de alimentacdo,
localizada no primeiro pavimento, inadequado seria deixar de redlizar tais consideragdes, pois
a comida que serd analisada, tendo como referéncia o fast-food modelo McDonad's, nele se

insere.

2.2.1 O “espaco da comida” no shopping center Iguatemi Porto Alegre

Observando o0 espago que a comida ocupa no Iguatemi constatei que ela se encontra
relativamente dispersa, pois é possivel encontra-la nos dois pisos e em diferentes pontos.

No segundo piso, deslocando-se do acesso a garagem em direcdo a Avenida Nilo
Pecanha, encontravam-se, durante o periodo que realizei a pesquisa exploratéria, as seguintes
“lojas’: Via Pastel’™, Baked Potato, Chomp&Glub, Oriental Deli, Mini Calzone,
Dibriguendos (uma loja de brinquedos no meio da é&rea de alimentacéo), McDonald's, Bella
Gula, Troppo Buono Gelateria, e, por fim, na curva oposta, Casa de Pao de Queijo.

Todavia, 0 espaco da area de alimentacdo do segundo pavimento foi sensivelmente
reduzido e |a se encontravam, no periodo em que a pesquisa foi realizada, apenas as “lojas’
do McDonald's, Bella Gula, Troppo Buono Gelateria e a Casa de Pao de Queijo.

Os informantes da praca de alimentacéo, funcionarios das lojas, ndo visumbram o
espaco do segundo pavimento como uma “verdadeira praca de alimentagdo”, pois “nao tem

muitas lojas’, “as mesas séo poucas’ e 0s “clientes ficam comendo num corredor”.

104 A Via Pastel passou para a praca de alimentacdo, apds a medida que restringiu a &rea de alimentacdo do
segundo piso. O mesmo ocorreu com a Baked Potato.
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Chegando ao segundo piso, provindo da Praca da Alimentacdo, é possivel constatar
uma nova configuracdo espacial. As mesas estéo dispostas ao longo do corredor que da

acesso pelaRua Tulio de Rose.
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Figura7 _“Corredor da CZ)mi da’ F| gura 8 - “Corredor da Comida’ do segundo plso
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura9 - “Corredor da Comida’ do segundo piso.
Fonte: Autora, (2007)

As trés imagens acima permitem ao leitor, que ndo conhece o shopping em foco,
constatar a distribuicéo das mesas e cadeiras no espaco destinado aos comedores.

De um lado, estéo localizadas as lojas e, no outro, uma protecdo em vidro, com
corrimdo em metal, que permite o comedor visualizar o primeiro pavimento. O proprio piso
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do espaco indica o caminho a ser percorrido: em linhareta. Na praca de alimentagéo o espaco
de circulacdo é diferente, como sera demonstrado no quarto capitulo.

Para a administragdo do shopping center o McDonald's e a Casa do P&o de Queijo sfo
classificados como restaurantes/fast-food. A Bella Gula e o Troppo Buono Gelateria sdo
cons derados estabe ecimentos de dimentacgo, classificados como bombonieres/sorveterias/confeitarias.
Interessante registrar que a Bdla Gulla é (re)conhecida na cidade por seus doces, mesmo

3 105

oferecendo comida no sistema self-service no “horério do almogo” > no shopping.

Figura 10 - Loja Bella Gula. A foto revela, a direita, um balcdo de doces e salgados que responde pela
Bella Gula, enquanto confeitaria, na categoria que, pela administracdo, corresponde a tragjetdria da
empresa

Fonte: Autora, (2007).

A Beélla Gula é uma empresa galicha voltada para producdo de doces e salgados,
fundada em 1993. Um ano depois inaugurava a primeira franquia em Porto Alegre. Em 1999,
recebia 0 reconhecimento de confeitaria modelo pela Nestlé. A empresa amealhou algumas

“ prm]i %66” .106

105 Aqui a expressdo “horério do almogo” foi utilizada entre aspas com o objetivo de destacar que, em sede de
comida de shopping, em termos de self-service, inicia por volta das 11h e termina as 15h, mas, as vezes, a
comida pode ficar a disposicdo do comedor até as 16h, como foi possivel registrar. A discussao sobre as
tomadas alimentares na sociedade contemporanea indica que “horario de almogo” € uma construcdo que se
diferencia dos “ padrdes’ de “meio-dia’ (12h). “Hora do amocgo”, bem como o que se entende por “amogo”,
obedece aos codigos de seu tempo.

1% A franquia Bella Gula recebeu premiagdes promovidas e divulgadas pela Revista Pequenas Empresas,
Grandes Negocios: em 2004, foi eleita a 52 melhor franquia do Brasil e permaneceu entre as 10 melhores
franquias nos dois anos seguintes.
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Do centro para a esquerda, tem-se a faixa que anuncia o oferecimento do almogo, mas
que, para a administracdo, ndo torna a Bella Gula um restaurante/fast-food, mesmo
oferecendo feijdo, arroz, saladas e carnes variadas!

A loja adota o sistema self-service, ou sgja, auto-atendimento. A comida na Bella Gula
pode ser consumida livremente, através do pagamento de um preco Unico, como bem
caracteriza o sistema self-service buffet, ou “por quilo”, onde se paga pelo peso da comida
colocada no prato por eleicdo do comedor.

Em Porto Alegre, mesmo que o conceito de buffet implique na liberdade em que o
comedor tem para servir, 0 nimero de vezes e a quantidade que desgjar, pagando um Unico
preco, costuma-se somar a tal denominacdo a expressdo “livre’. Tem-se um reforgo da

liberdade conferida ao comedor “de comer segundo sua vontade”; “até explodir’ na expressao
de um informante.

Mesmo que o campo de pesquisa sgja a praga de alimentagédo, importante registrar
aqui a construcdo que se encontra no anuncio que divulga o amoco da Bella Gula, pois “fala’
diretamente ao contelido de pesquisa: “A qualidade de um bistrd e preco de fast food”. Tem-
se o Fast Bistro, assim definido pela empresa: “Uma refeicao servida na hora do amocgo que
possui as caracteristicas, a apresentacdo e 0 sabor de um bistrd e que é servido ao estilo e
preco do mundo fast- food, dai o termo Fast Bistrd.” %’

O “Fast Bistré” surgiu em 2004, quando a franquia, buscando garantir maior
lucratividade, ampliou suas atividades incorporando refeicOes, gelateria e cafeteria. O termo
empregado pela empresa é de mix, que “ permite ao franqueado uma venda constante ao longo
de todo o dia e uma lucratividade final muito interessante” 1%

Bistrd remete aos cafés que servem “comida de qualidade”. Pois bem, a Bella Gula é
uma cafeteria? Sim, mas antes de qualquer coisa é uma confeitaria. Por certo, a franquia
busca associar qualidade a0 que serve e, para tanto, associa sua comida ao “glamour” que
acompanha o espaco de origem francesa.

N&o suficiente, o “lado de dentro do balcdo”, identifica seu produto ao fast-food, no
que tange ao preco e, em alguns momentos, a “agilidade”: “ Todas as operagdes (a excecdo do
Praia de Belas) oferecem na hora do almogo, o que chamamos de fast bistr6. Uma comida
diferenciada no sabor, cardapio e apresentacdo, com a qualidade de um bistrdé e o preco e a

agilidade do mundo fast-food.” *%°

197 Disponivel em: <http://www.bellagula.com.br/empresa.asp>. Acesso em: 07 jun. 2006.
1% Disponivel em: <http://www.bellagula.com.br/empresa.asp>. Acesso em: 07 jun. 2006.
1% Disponivel em: <http://www.bellagula.com.br/culinaria.asp>. Acesso em: 07 jun. 2006.
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Diante disso, pretendem referéncia a qualidade da comida francesa e afastam as
caracteristicas de producdo da comida rdpida, sem, porém, deixar de promover apelos ao
preco e agilidade, em regra, considerados “atrativos’. No caso, 0 sabor e o0 cardapio, sempre
alvo de criticas, porque associados a comida répida, sdo afastadas de forma inequivoca no
discurso da empresa.

O “caso BellaGula” expde o problema das classificagbes da comida no shopping, em
seus diferentes aspectos, porquanto faz aflorar os equivocos da administracéo ao classificar as
lojas. Sem menor importéncia, como demonstrarei 0s equivocos classificatérios promovidos
pelos proprios estabel ecimentos.

A formapelaqual aBella Gula apresenta 0 negécio € bom exemplo:

Desenvolvemos uma proposta totalmente inovadora para o negécio, que chamamos
de FAST BISTRO: FAST (do fast food americano): porque oferecemos agilidade
no atendimento e simplificacio na operacio e o BISTRO (do slow food
europeu). porque nossos produtos S30 extremamente artesanais €
contemporineos, e€laborados com ingredientes naturais e eventuamente
organicos. A isso tudo, adicionamos o tempero especia Bella Gula que remete aos
aromas e sabores caseiros. O clima de nossas lojas € contemporineo e
aconchegante, pensado nos minimos detalhes p/ proporcionar uma agradavel
experiéncia atodos os que por elas passam.*'® (Grifos meus).

De outro lado, a Troppo Buono Gelateria € uma sorveteria localizada na “curva do
corredor” do segundo piso. Além de sorvetes de diferentes sabores, a Troppo Buono, a
exemplo da Bella Gula, oferta café expresso aos comedores.

No “corredor”, na “esquina’, se encontra a Casa do Pao de Queijo. A empresa
brasileira conta com mais de 400 lojas e 400 pontos de vendas no pais, 0 que lhe garante,
segundo o site da organizagdo™, o primeiro lugar entre as redes de franquias, em nimero de

lojas franqueadas. A primeiralojafoi inaugurada em S&o Paulo, em 1967.

19 pigponivel em: <http://www.bellagula.com.br>. Acesso em: 07 jun. 2007.
Mpisponivel em: <http://www.casadopaodequeijo.com.br/quem_somos.php>. Acesso em: 11 maio
2007. A empresa ndo divulga afonte e o ano da informagao divulgada.
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Figura 11 - Casa do P&o de Queijo
Fonte: Autora, (2007).

A empresa se considera responsavel pela expansdo do consumo de pdo de queijo no
pais. A logomarca da empresa remete a figura da mée de fundador: Dona Arthmémia. O
produto é identificado como “tipico mineiro” e possui sua “receita associada a figura da
mulher “do lar”.**? O p&o de queijo chega congelado naloja, oriundo da “fébrica’ responsavel
por toda a producéo nacional.

Sobre isso, Resende apud Abdala, (2007, p. 139) tem-se 0 pronunciamento de uma

representante da “ republica do péo de queijo”:

“(...) Churrascaria, supermercado, restaurante, por toda parte. Inventaram o péo-de-
gueijo congelado, que heresial Venho do forno de barro, do lado de fora da cozinha.
Nunca se sabia quantos estavam sendo assados. N&o dava tempo de contar. Era
assando e comendo, ainda quentinho”.

No “corredor” se est4 fora da “cozinha tradiciona”, ndo se visumbra o “forno” e
muito menos se sabe quantos, do péo “tipico mineiro”, estdo sendo assados; sobrou apenas o
“guentinho” (muitas vezes nem tanto) e um aroma que ndo chega ainvadir o corredor.

Além dessas |ojas, registra-se 0 emblema do fast-food no “corredor”:

12 bisponivel em: <http://www.casadopaodequeijo.com.br/nossa_historia.php>. Acesso em: 11 maio 2007.
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Figura 13 - Ao lado, estdo os hambdrgueres e
demais produtos

Fonte: Autora, (2007).

Figura 12 - Loja McDonad's. O primeiro
espaco, onde se encontra uma comedora com
uma sacola das L ojas Renner, esté destinado
a0s sorvetes e outros “doces’ oferecidos pela
McDonad's, em regra“gelados’

Fonte: Autora, (2007).

A loja ja existia antes da reducéo da area de alimentacdo. Entretanto, sua fachada foi
completamente reformulada. Embora o painel escuro possa sugerir o contrario, ha
comunicagdo entre 0s dois espagos.

~

A “praca de aimentacdo” e o0 “corredor” sdo os dois espacos onde estdo presentes
véarias lojas voltadas para producéo e fornecimento de comida. Todavia, ha outros pontos
“espalhados’ na érea do empreendimento Iguatemi Porto Alegre.

A “loja do chd’ Tee Gschwendner, que oferece ao consumidor mais de 200 tipos de
chas, € iguamente considerada como aimentacdo, classificada como especia pela
administracdo e esta situada no segundo piso.

Trata-se de uma franquia alema que elegeu Porto Alegre para abrir sua primeira loja
no Brasil e na América Latina, em 1996. Inicialmente, estava localizada na rua Nilo Peganha.
Foi levada para o shopping Iguatemi no ano seguinte*®, Em 2005, uma nova loja foi aberta
no shopping Moinhos de Ventos.

13 Disponivel em: <http://www.lojadocha.com.br/home.php?op=7& cod=3>. Acesso em: 10 maio 2007.
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Figura 14 - Fachada da Loja TeeGswendner
Fonte: Autora, (2007).

A expressio “loj@’ chama atencdo, pois, em regra, ndao € utilizada pelos
estabel ecimentos e pela administragcdo quando estéo tratando diretamente com os comedores.
No shopping nenhum outro estabelecimento que produz comida emprega a expressao do
“balcdo parafora’ e muito menos estampada em sua “vitrine”.

O site que apresenta informagdes sobre a franquia revela preocupacéo com a aceitacéo
da bebida no verdo pelos consumidores brasileiros. Ao buscar convencé-los de que a bebida
ndo se restringe apenas a estacdo de inverno, assim advogam: “Tenta beber um copo de cha
gelado, substituindo trés copos de refrigerante, e vai descobrir que este tipo de bebida satisfaz
qualquer sede do verdo mais quente.”

Percebe-se alusdo cristalina a bebida que acompanha a comida contemporanea e, que
de forma mais especifica, se apresenta vinculada ao fast-food - o refrigerante, mesmo que néo
haja referéncia explicita ao seu emblema— a Coca-Cola.

A classificacdo realizada pela administracdo indica que o chg, trazido da China,
considerado artigo de luxo na sociedade moderna e que nasce com um “perfil
medicamentoso”, é considerado “um alimento especial”. No Japdo, por exemplo, registra-se

um rito complexo, denominado a*“ceriménia do cha” (CARNEIRO, 2003).

14 Disponivel em: <http://www.lojadocha.com.br/home.php>. Acesso em: 10 maio 2007.
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Quando observei aloja de cha no segundo piso, logo em seguida me dirigi ao Burguer
King, que adotou o sistema self-service “ free” . Para beber, nesta rede de *“fast-food modelo
McDonald's’, basta pegar um copo, eleger o refrigerante, realizar uma peguena pressao nos
botbes vermelhos e voila: o liquido escorre! Eu estava no “templo do consumo”, diante de
uma loja que oferecia uma quantidade significativa de equipamentos “necessario” para beber
cha, considerado “alimento especia”, e diante de outra para beber refrigerantes.

Além disso, a diferenca da “carta de bebidas’™®, de uma loja para outra, é

significativa, conforme € possivel concluir através daimagem da“Lojado Cha’:

¥

Figura 15 - Loja TeeGswendner. “Parede de Chés’
Fonte: Autora, (2007).

No primeiro piso ha diferentes espacos alimentares. Iniciarei tratando daqueles cujo
nome remete a uma bebida especifica; qual sgja: o café. A administragdo classifica como
cafeteria trés estabel ecimentos. American Coffee House, Coffe House e Z Café.

A American Coffee House esta instalada em um espacgo interno reduzido. A loja tem
sua “vitring” de salgados e doces em primeiro plano e bancos atos para “receber” os

comedores, como pode se observar na Figura abaixo:

15 Utilizo o termo “carta de bebidas’ em alusio as cartas que sdo dadas & consulta para os comedores, em
"restaurantes mais requintados’.
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Figura 16 - American Coffee House
Fonte: Autora, (2007).

Todavia, a capacidade de acomodar os comedores € ampliada por mesas e cadeiras

distribuidas em frente aloja, na direcdo a uma das portas de acesso ao shopping:

Figura 17 - Espaco em frente a American Coffee House
Fonte: Autora, (2007).
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Normalmente, os comedores elegem a parte externa para se estabelecerem. As cafeterias
estdo sendo instaladas nos espacos antes destinados a circulacdo dos freqlientadores. Proximos
as escadas rolantes, no meio dos corredores, ao lado de caixas destinadas a0 pagamento do
estacionamento, espacos alimentares sdo encontrados. Nenhum metro quadrado é desperdicado.
Vease, por exemplo, 0 espago onde esté localizado o ZCafé: préximo a escada rolante, no
centro de uma area de circulagdo, conforme se constata pel as fotografias que seguem:

Figura 18 - ZCafé. Escada Rolante Figura 19 - ZCafé.Vista do pavimento superior
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Nota-se que, diferentemente da American Coffee House, no Z Café todas as operagdes
s80 desenvolvidas nesse espaco: preparacéo do café, preparagdo para iniciar 0 servico e
cobranca. A exposicdo € totalmente garantida pela escada rolante localizada ao lado da
instalacdo, permitindo acesso até o segundo piso, local onde o registro fotogréfico foi
realizado.

A antiga configuracdo espacial revelava apenas a existéncia dos “quiosques’:
pequenos espacos localizados na area de circulacdo. Verdadeiros “pontos’. Agora ha
“manchas’. O mesmo se registra no lado oposto do shopping, onde esta localizado o Coffee

House, outra cafeteria localizada fora da praca da alimentacéo, junto & Praca Erico Verissimo:
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a¢a Erico Verissimo e Coffee House

Fi gur 20
Fonte: Autora, (2007).

A praca de alimentagdo também abriga outra cafeteria: 0 McCafé. Todavia, no “Guia
de Compras’ do shopping, ndo ha referéncia especifica a este espaco.

Classificadas como bomboniers/sorveterias/confeitarias, ainda no primeiro piso,
instaladas estdo a Kopenhagem, Lugano, Showchocolate, Mr.Pretzel, o “quiosque’” do
McDonald's e a Ula Ula Este Ultimo estabelecimento ndo sera fruto de exame neste
momento, pois esta localizado na praca de alimentacdo, que mereceu capitul o especifico.

As trés primeiras lojas se caracterizam por disponibilizar aos consumidores um
produto considerado emblematico da alimentacdo moderna, cuja origem remete a América —
mais especificamente a0 Golfo do México, proximo de 1500 a.C, qua sgja, o chocolate
(CARNEIRO, 2003).

Na Kopenhagem e na Lugano eles aparecem em diferentes formas: barras, bombons
recheados, etc. O Showchocolate - Fundue Express - desenvolve suas atividades num

quiosque e produz espetinhos de frutas que recebem cobertura de chocol ate.
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Figura 21 - As frutas sdo colocadas em Figura 22 - Mediante solicitagdo dos
pequenos espetos de madeira e depositados comedores, as funcionérias realizam um “banho
em caixas plasticas de chocolate’

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

O quiosgue do Mr. Pretzel esta localizado proximo ao do Showchocolate. A empresa
possui quiosgues proprios e franqueados. A maioria deles esta instalados em shopping

centers.

Figura 23 - Quiosques do Mr. Pretzel e Showchocolate. As operagdes
sd0 todas desenvolvidas na frente dos comedores que na foto estéo
ocupando um pequeno espaco a eles destinado

Fonte: Autora, (2007).

As operacbes de producdo sdo redlizadas na frente do comedor, tanto no
Showchocolate, quanto no Mr. Pretzel. Para acompanhar, disponibilizam refrigerantes.
Normamente, dentro dos quiosques, encontram-se dois, no maximo trés funcionérios. Nestes
espacos ndo podem ser utilizados equipamentos que impliquem no uso de gas butano.
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O McDonad's também se instala nos corredores, através de quiosgue, onde € possivel
encontrar sobremesas e refrigerantes. Para redlizar a operacdo sa0 necess&rias duas
funcionarias.

A presenca da mulher nos quiosques chama atencdo. Durante todo o periodo que
realizei a pesquisa no Iguatemi, nunca encontrei nenhum homem trabal hando nesses espagos,
apenas mulheres. Nas lojas McDonald' s as funcionérias aparentavam ser bem mais jovens.

Figura 25 - Quiosque do McDondd's

conta com duas funciondrias para redizar as localizado no centro da area de circulagdo. A
operaces. O espago apresenta equipamentos comida fica “cercada’ por lojas que oferecem
que facilitam o trabaho e garantem a diferentes produtos, como por exemplo,
padronizaggo do  produto, uma das esportivos (Nery Beck)
caracteristicas do “model0” Fonte: Autora, (2007).

Fonte: Autora, (2007).

Outro quiosque foi inaugurado quando ainda estava realizando a pesquisa de campo.
Localizado a0 lado do caixa destinado a0 pagamento do estacionamento, mais proximo a
praca da alimentac&o, encontra-se castanhas, nozes, pistache servidos em “canudos de papel”.

Dois estabel ecimentos localizados “fora’ da praca da alimentagdo” merecem destague;
quais sgjam: OutBack SteackHouse e o Fratello Sole. Ambos se localizam “fora’™*® do
shopping, em contato direto com o espaco destinado ao estacionamento de veicul os, conforme
pode se observar nas Figuras 26, 27 e 28 que seguem:

16 «Fora” no sentido que o comedor n&o precisa ingressar pelas portas de abertura automética que conduzem as
demais “lojas’ que selocalizam “dentro” do shopping.
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Figura 26 - Fratello Sole. Estacionamento aberto Figura 27 . Porta da Fratello Sole

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura 28 - Fachada principal do OutBack Steakhouse. Estacionamento aberto
Fonte: Autora, (2007).



99

Na classificacdo das lojas, a administracdo néo faz distingéo entre os estabel ecimentos
que se localizam na praga da alimentacdo, em outros espagos internos, ou na parte de “fora’
do shopping, embora distingdo seja apontada pel os comedores.

Collago (2005, p. 9), também constata isso quando afirma:

(...) muitos interlocutores afirmaram que “detestam” pragas de aimentagdo,
normalmente associadas & obrigagdo, necessidade, tempo escasso e raramente
retiram algum prazer desse momento. Entre essas pessoas, 0 comer em restaurantes
de comida répida sd adquire um pouco mais de adequacdo quando € feito em
estabel ecimentos diferenciados, alguns até instalados em shopping centers, mas em
gera, afastados da &rea de alimentacéo.

Da passagem se extrai que, para 0os comedores, a comida rapida encontrada em
estabelecimentos “fora’” da praca de alimentagdo, mas “dentro” do shopping, ganham novos
sentidos. Collaco (2005, p. 10) evidenciou as construcdes realizadas sobre a comida japonesa
encontrada nesses espacos, que, embora ndo seja exatamente o caso dos dois estabel ecimentos
encontrados no Iguatemi Porto Alegre, interessa a discussao:

O exemplo da culinéria japonesa pode servir para aprofundar a questdo, pois para
alguns entrevistados, em geral agueles que pertencem a classes mais elevadas ou
detentores de maior capital simbdlico apreciam a culinaria japonesa, mas nao
pretendem consumi-la em pragas de aimentagdo. Julgam-na uma comida prépria
para ser desfrutada em restaurantes com ambientacdo especifica, devendo seguir um
ritual de consumo entendido como ausente nos fast-food. Justificam essa opinido ao
lembrar que é impossivel encontrar comida japonesa de qualidade razoavel em um
estabelecimento no qual a tdnica é a rapidez, uma vez que “todo mundo sabe que
restaurante japonés para ser bom demora.

Identificando a qual comedor se refere, a partir do conceito de capital simbdlico,**’
Collaco (2005) destaca as caracteristicas atribuidas tanto a comida japonesa, quanto ao ritual
encontrado nas pracas de alimentacéo. A rapidez é uma delas. Para os comedores comer fora
da praga da alimentac&do implica no abandono arapidez. O que est4 “fora’ ndo € rgpido, nem
na producdo e nem no ritual de consumo.

Denotando ocorréncia alimentar estruturada, aimprensa compartilha desse imaginario.
Vg a-se os fragmentos da reportagem “ Japonés on the road”, extraidos da Revista Prazeres da
Mesa (2005, p. 122):

7 Bourdieu (1979) destaca que a relacio entre aqueles que participam de um determinado campo socia (econémico,
politico, cientifico, cientifico) ndo se da de forma iguditaria, identificando a existéncia dos diferentes capitais
(econdmico, socia, cultural, smbdlico) que serdo responsavels pela distingdo entre 0os agentes sociais. Por capita
simbdlico se deve entender aguele que se refere ao reconhecimento socia, ao prestigio.
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Abandone a idéia de que shopping € lugar prafazer apenas um lanchinho rgpido, com
praca de alimentacdo e jeitdo de fast-food. Imagine um lugar bonito e moderno, que
reline gastronomia € moda. (...) Na hora da sobremesa, delicie-se sem pressa com
cada pedacinho do tempuré de sorvete, afina esse passeio em nada vai fazer lembrar
um shopping center.

O artigo evidencia a construcdo aqui enfatizada e que, de certa forma, norteia o
trabal ho investigativo: comer em shopping, na praca de alimentacdo, significa comer fast-food
“lanche’; leia-se: modelo McDonald's. Comer fora da praca de alimentacdo é como se ndo
estivesse comendo no shopping.

No caso em questdo, o Outback Steakhouse e a Fratello Solle, além de se localizarem

“fora” da praca da alimentagdo, e do shopping no sentido estrito'®

, congtituem espacos
alimentares Unicos no que concerne, principalmente, a0 espago fisico. Em ambos se
encontram lugares confortaveis, que lembram restaurantes tradicionais, “agueles que ndo se
tem pressa’, servico de saldo, etc.

Contudo, h& diferengas significativas entre eles, reveladas, sobretudo, na producéo. As
visitas realizadas a cozinha de ambos estabel ecimentos revelaram que o Outback Steakhouse
remete ao fast food modelo McDonad's, enquanto a Fratello Solle aos restaurantes tradicionais.

Encerrando o0s espacos destinados a comida, merece destaque a presenca do
Supermercado Nacional 24 horas. Embora ndo sgja objetivo da pesquisa analisar a comida

oferecida pela empresa, sua presenca no empreendimento fala.

18 A expressdo em sentido estrito se refere ao fato dos dois estabelecimentos néo estarem
localizados “dentro do shopping”, junto as outras lojas e, além disso, funcionarem em
horarios diferenciados. Enquanto as demais lojas estdo fechadas, as duas continuam
operando. Da mesma forma, tem-se 0 Nacional 24 horas, por certo, apenas no que tange a
essas duas caracteristicas, pois a construcéo do negocio é totalmente diferenciada.
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Figura 29 - Nacional 24 horas: uma das |ojas-ancora
Fonte: Autora, (2007).

O Naciona 24h tem uma cafeteria e um restaurante. |mportante destacar, embora a
propria identificagdo da “loja’ ja sugira, ele nunca fecha e isso faz muita diferenca no
cotidiano do empreendimento, pois antes das 10h, o shopping apresenta “sinal de vida’,
mormente no pertinente a presenca do consumidor. Além do Nacional 24 horas, ha horarios

diferenciados de funcionamento no OutBack SteackHouse e no Fratello Sole.

Hordros -
D25 S 553 5508

g [ das 12 as 15:00 bs.
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Figura 30 - OutBack SteackHouse. Shopping Center |guatemi
Porto Alegre. Além do Nacionad 24 horas, ha horérios
diferenciados de funcionamento no Fratello Sole e no
OutBack SteackHouse

Fonte: Autora, (2007).
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As portas que garantem acesso ao “lado de dentro do shopping”, cuja imagem esta
projetada no vidro que comunica o horario de funcionamento do Outback, parecem justificar
0 imagindrio dos trabalhadores da alimentacdo segundo o qual “o shopping fecha as 22h”.
Todavia, no maximo, se pode falar num “fechamento relativo”, pois “la fora’ os portdes de
acesso ao estacionamento permanecem abertos por 24 horas para a aimentagdo. Sempre tem
comida no “templo do consumo” a disposi¢éo do comedor!

Além do “corredor de alimentacdo” e das “lojas’ dispersas, encontramos, no primeiro
piso, a praca de alimentacdo, denominada de Gourmet Center, onde, da direita para a
esquerda, encontra-se “lojas’ denominadas de restaurantes/fast-food: Petiskeira Express grill,
Spoleto Culinaria Italiana, Feira da Fruta, Bob's, (acesso secundario), Via Pasttel (quando
iniciei a pesguisa de campo encontrei aloja Doce Amor — uma confeitaria), Nanking Cozinha
Chinesa, Baked Potato, (a0 lado estava a Di Pastellis, que fechou), Macaronni A Grife da
Massa, a Vivenda do Camardo, o Magic Games, (localizado ao fundo), Ula Ula (onde antes
se localizava a Gula Gula), Troppo Buono, Burguer King (antes |4 estava instalada uma
“loj@’ daPizzaHut no local), McCafé, McDonald' s e Petiskeira.

2.3 DISCURSOS DO SHOPPING CENTER X DISCURSOS DA COMIDA: ALGUNS
“INGREDIENTES’” COMUNS AOSDOIS“PRATOS’

Como ja referido, o surgimento do shopping center guarda relacdo com a historia da
comida rgpida que tdo bem caracteriza a sociedade contemporanea, mais especificamente o
fast-food modelo McDonald's.

Muito do que é tratado pelos pesquisadores, que possuem suas lentes direcionadas
para o “templo de consumo”, encontra-se presente nas producdes voltadas a comida do nosso
tempo. Identifico dois marcantes pontos de contato discursivo: seguranca (em seu duplo

aspecto) e lazer.



103

2.3.1 O “ingrediente” seguranca e seu duplo aspecto

Colacionar ao trabalho o contexto de inser¢do dos shopping centers implica em
aproximagdo com a discussdo sobre 0 processo de urbanizacdo brasileira, que, a sua vez,
guarda relacdo inequivoca com o tema violéncia.

Por outro lado, pesquisas apontam a preocupacdo dos consumidores em relacdo a
higiene e “limpeza’. Os shoppings sdo construidos enquanto um espaco asseptico, clean,
limpo. Por isso, considero producente incluir a*“limpeza” como compondo o entendimento de

seguranca que interliga os dois discursos em tela.

=

Ll &

Figura 31 - Agente de seguranca na parte Figura 32 - Quiosque da Bavéria. Esta

externa do  shopping.  Vigilancia localizado ao lado do caixa destinado ao
constante pagamento do estacionamento. Servir o
Fonte: Autora, (2007). produto e cobrar: a “danca das luvas’

revela a preocupagdo com a “seguranca’
na esfera alimentar

Fonte: Autora, (2007).
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2.3.1.1 O “ingrediente” seguranca e avioléncia urbana

Os shopping centers surgem como uma espécie de “garantia de seguranga’ contra a
violéncia urbana. Para alguns daqueles que se dedicam ao estudo dos grandes centros urbanos,
trata-se da construcéo de uma “nova cidade’, que se constréi livre dos “transtornos’ préprios
da “cidade real”. Em verdade, estamos diante de uma arquitetura de exclusdo e de
desigualdade; enfim, um espaco privado marcado por uma “falsa harmonia’. (PADILHA,
2006).

N&o ha davida de que o “sentimento de medo” desempenha papel fundamental na
discusséo sobre a violéncia, bem como a “importancia do poder simbélico e de contagio dos
cenarios urbanos’. Segundo Moura (2004), o controle sobre o espaco urbano € aperfeicoado e

expressado na “arquitetura do medo”, porquanto:

Barreiras fisicas e de vigilancia — muros, grades, guaritas, cercas el étricas, alarmes,
sistemas de monitoramento, leitores infravermelho — aperfeicoam e diversificam a
cidade carcerd&ria, de Foucault, fazendo emergir a cidade-prisdo, lugar em que a
policia substituiu a pdlis. (...) A cidade é produzida para um segmento, ndo para o
todo. Incluidos e excluidos passam a disputar 0 espago e os eventos, postos lado a
lado. Ao mesmo tempo em que usos voltados aos segmentos de média e alta renda
invadem as j& adensadas periferias carentes, concorrendo com |oteamentos baratos
parcelas de solo ainda disponiveis, a ocupacdo pobre cada vez mais adentra as areas
nobres, preenchendo ilegalmente os intersticios possiveis. Referéncia.

O artigo de Moura (2004) revela o perfil violento deste processo de controle sobre o
espaco urbano, bem como as cadeias de significaco proprias dos simulacros da sociedade

contemporanea. O shopping center é um exemplo, que bem se“gjusta’:

O poder e a propriedade que ja se apartaram da miséria com cercas invisiveis,
passam a se proteger em fortificagbes com acesso controlado por segurangas
armados, constituindo enclaves (32), comunidades fechadas, e colocam em
evidéncia o fenbmeno da blindagem de veiculos e edificacfes, criando espacos
inviolaveis, auténticos cofres-fortes, que dio sensacio de protecio a uma
minoria iludida de que, dessa forma, “sobreviverd, encouracada, a barbarie
social que a cerca”. Os simulacros materializados “nos condominios fechados,
shopping centers, centros culturais, edificios ‘inteligentes’ s80 0s novos guetos pos-
modernos da minoria incluida nos negdcios locais das empresas transnacionais’.
Tais condominios e centros comerciais, controlados por regras de admissdo e
exclusdo, inibem a passagem e a convivéncia demaocréatica, antes garantida por ruas
abertas, restringindo o direito da cidadania. (Grifos meus).
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A Grupo lguatemi Empresa Shopping Centers S.A, ao tratar 0 tema comunidade no
site da organizacdo, tematiza sua responsabilidade social, a partir do momento em que afirma
Ser uma preocupacdo promover o engajamento do shopping “em suas comunidades, criando
oportunidades de integraco entre seus consumidores e cidadgos.” '

No momento em que a empresa afirma a necessidade desta integragdo, buscada por
intermédio do “envolvimento em diversos programas comunitarios e também pelas criactes
que beneficiam a sociedade, auxiliando-a no atendimento de suas necessidades,”*® revela-se
incoerente no “tratamento” do publico que ndo se gjusta ao “estilo” anunciado pelo Iguatemi.

O comportamento dos agentes de segurancga, por exemplo, com aguele que “ destoa”’
dos “esperados freqlientadores’ dos shopping centers é totalmente diferenciado. Percebe-se
uma atencéo redobrada por parte dos agentes quando a barreira simbdlica € rompida; ou sgja,
guando um “visitante ndo desegjado” ingressa nas dependéncias do estabel ecimento.

Para ingressar nas dependéncias internas® do shopping, antes das 10h, faz-se
necessario ter seu nome vinculado a alguma “loja’. Isto implica em ter 0 nome no “sistema
de seguranca’. Os funcion&rios da empresa contratada para garantir a seguranca do
empreendimento deixavam transparecer, através de suas fisionomias, certo grau de
“satisfacdo” diante da dificuldade enfrentada por algumas pessoas que n&o tinham documento
necessario ou cujo nome ndo constava no “sistema’.

Tratando-se de seguranca, poder-se-ia imaginar que sua busca se encontra restrita a
uma faixa etéria mais elevada da populacéo brasileira, mas isso ndo corresponde a realidade.
A pesquisa coordenada pelo I nstituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econémicas (IBASE)'?
aponta que os jovens brasileiros denunciam a falta de seguranca como responsavel pela
dificuldade de acesso acultura

Segundo a pesquisa, 0s shopping centers sdo percebidos como uma opgao “sem custo”
e segura. A crenca na protecdo “contra a barbérie social”, representada pelos shopping

centers, € compartilhada por jovens brasileiros.

119 Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.

120 Disponivel em: <http://www.iguatemi.com.br/>. Acesso em: 07 out. 2007.

121 Para chegar até o “limite do estacionamento” no shopping n&o hé limitagio de horério, pois como ja foi destacado
anteriormente, 0 Nacional funciona 24 horas. Assm, por diversas vezes estacionei meu carro sem enfrentar
nenhum tipo de dificuldade as 7h para observar a chegada das mercadorias vinculadas a comida do shopping.

122 A pesquisa, coordenada pelo Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas (IBASE) e pelo Instituto
Pdlis, de Sdo Paulo, envolveu uma rede de parceiros, entre universidades e ONGs. A pesquisafoi financiada
pelo International Development Research Centre (IDRC, do Canadd). Foram ouvidos 8 mil jovensde 15a
24 anos em sete regides metropolitanas do Brasil mais o DF, entre outubro de 2004 e maio de 2005.
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Todavia, essa percepcdo, segundo a qual 0s shoppings se apresentam enquanto
espacos que “resguardam” o cidaddo da auséncia de seguranca publica, apresenta sinais de
“fragilidade’ no que respeita sua capacidade de “gerar seguranca’ de forma efetiva.

Embora ndo sgja objetivo desta dissertagdo analisar o “sistema de seguranca’ do
shopping, constatei que quando eu chegava antes das 10h, no Iguatemi de Porto Alegre, a
dindmica de funcionamento era totalmente diferente no que pertinente aos cuidados com a
seguranca. Os responsaveis, durante todo o tempo que permaneci observando o “movimento”
no portdo 8, ndo eram t&o cautel 0sos no sentido de fiscalizar o ingresso dos funcionérios da
"loja” do Burguer King. A negligéncia, talvez, esteja relacionada com o fato de a “loja’
possuir uma entrada secundaria, que da acesso ao estacionamento, 0 que permite 0 ingresso
de funcionéarios e recebimento de mercadorias.

Aliés, os funcionarios da rede Burguer King so extremamente zel0sos ao cumprir as
determinacOes recebidas no respeitante a seguranca da “marca’. Nas duas vezes que redlizei
registro fotogréfico do caminh&o, que ndo possuia a marca da empresa'?, fui advertida sobre
aimpossibilidade de assim proceder. Observei que, quando me afastava para continuar com o

levantamento fotografico, continuava sendo observada pel os funcionérios.

P——_

Figura 33 - Caminhdo trazendo mercadorias para a loja do
Burguer King. O corpo do funcionario revela a “vigilancia’
gue continuava mantendo mesmo depois que eu ja estava bem
distante. O registro fotografico foi efetuado através do recurso
denominado “zoom”

Fonte: Autora, (2007).

123 Percebendo que o caminhdo ndo tinha nenhuma logomarca perguntei a0 funciondrio da rede Burguer King o
motivo, mas aresposta foi dada pelo motorista: “isso serve para evitar assalto naestrada’.



107

As grandes redes de fast-food, a exemplo do “templo de consumo”, se mostraram
“avessos’ ao registro das imagens de seus espacos e de suas atividades. Entretanto, os
shoppings sdo guarnecidos por incontavels cameras de seguranca.

“Impossivel ndo ser filmada aqui dentro”- essa frase, pronunciada em “tom de
desabafo”, partiu de uma senhora, aparentando ter 60 anos, que vivenciou uma das
“abordagens’ que sofri realizadas na praca de alimentagdo, por parte dos agentes de
seguranca, quando da realizacdo do levantamento fotogréafico.

Neste exato momento, lembrei-me das considerages de Rial (2003, p. 96) sobre o

“interessante paradoxo” quando tratamos de captacéo de imagens:

[...] 0 mesmo movimento que restringe a liberdade de captar imagens
dosindividuos amplia a capitacdo de imagens dos individuos por parte
dos proprietarios e do Estado, multiplicando a presenca de cameras
nas lojas, bancos, casas particulares, empresas, metros,
estacionamentos, corredores — de modo que ja ndo se estd mais a sos,
em certas cidades.

A seguranca do shopping representa muito bem o “paradoxo” assindado pela
pesquisadora e esta retratado nos discursos dos agentes e dos funcionérios que respondem
pelas lojas, principal mente daquelas que estdo incluidas no fast-food modelo McDonald's. O
shopping filma seus freqientadores, a partir de uma “permissao técita’, e se deixa fotografar
depois de concedida “ permissao expressa’, mantendo, porém, avigilancia

Os funcionérios ndo permitem a captura de imagens, alegando “motivo de seguranca’,
que se traduz em preservacdo dos processos de producéo e procedimentos de “balcdo”. O
discurso dos agentes de seguranca do shopping remete a protecdo do espaco “contra a
violéncia’ — aguela que ocorre nas “ruas’.

Durante a realizagdo do levantamento fotografico, embora tivesse recebido a devida
autorizacdo da administracdo, percebi que estava sendo observada atentamente pelos
funcionérios da empresa responsavel pela seguranca. Era “convidada’ a apresentar algum

124

documento que permitisse minhaidentificagdo™ ", por mais de umavez, no mesmo turno.

124 Os agentes pediam a carteira de identidade, preferencialmente. Durante as abordagens, propositadamente
utilizei varios documentos. a carteira de estudante da PUC — Mestrado, a da OAB, a de habilitacdo para
dirigir veiculo e acarteira de identidade. Percebi que quando apresentava a carteira de estudante a expressao
facial do agente “era bem mais “dura’, até porque ela ndo apresenta foto, contudo quando apresentava o
documento da OAB constatava “ um certo “relaxamento muscular”.
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Outras vezes, 0s agentes de seguranca abordavam, mas demonstrando que ja sabiam o
meu nome: “Karen, ndo €?” O tom de voz revelava a necessidade de confirmagdo. “Meu

nome”, “meu corpo”'®

ja eram identificados, mas persistiam as préticas “investigativas’
visando atender as “regras’ de seguranca.

Em um feriado, por exemplo, fui abordada por trés agentes (dois homens e uma
mulher), a0 mesmo tempo, quando saia do Gourmet Centers, depois de ter apresentado minha
identidade para o “seguranca da praca’. Durante “abordagem” sofri uma investigacéo
sobre o trabalho de pesquisa, que bem pode ser equiparada a utilizada em termos de entrevista
semi-diretiva, que tdo bem estamos acostumadas a redlizar.

Todavia, todos meios utilizados para garantir a efetiva seguranca nas dependéncias do
empreendimento ndo foram suficientes para impedir que, no dia 26 de junho de 2006, por

126 reunido

exemplo, o Sindicato dos Empregados no Comércio de Porto Alegre (SINDEC),
com representantes da Forca Sindical do RS, do Sindilojas, da Secretaria de Justica e
Seguranca, da Brigada Militar, e dos shopping centers Iguatemi, Praia de Belas, Lindoia,
Bourbon, no Forum Permanente de Seguranca Publica, admitisse, através de seu presidente,

que

[...] € necessério que o comércio enfrente unido os problemas de seguranga, como a
informalidade e os assaltos a estabelecimentos, que estdo ocorrendo inclusive no
interior de shopping centers, ambientes teoricamente mais seguros. (Grifos meus).

A presenca dos representantes dos shoppings da cidade de Porto Alegre, na referida
reunido, bem como a“fala’ do representante da SINDEC, sinaliza que o servico de seguranca
fornecido por esta forma de organizagdo do espago urbano ingressou na seara da discusséo
sobre violéncia urbana e nem poderia ser diferente, pois ndo ha espaco imune a violéncia
urbana.

Roubos realizados em shopping centers sdo levados ao conhecimento da populacéo
através dos diferentes meios de comunicagdo. Os proprietarios de lojas sentem-se ameagados.
Representantes dos principais shoppings discutem o tema, até entdo desprezado, por ndo mais

se considerarem “imunes’ a violéncia emergente dos grandes centros urbanos.

125 De forma novamente proposital, visando atender diferentes objetivos, ora utilizava roupa de cozinheira, de
“estudante”, de “ consumidora pronta para consumir”, de “néo pertenco a esse “lugar””. Percebi que aforma
de vestir influenciava na“ abordagem” realizada pel os agentes de seguranca.

126 Disponivel em: <http://www.sindec.org.br>. Acesso em: 25 maio 2006.
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Alguns operadores do direito também consideravam os shoppings o “templo da
seguranca’. Eles acreditavam que nos shopping centers somente aconteceria o “crime
impossivel”, aquele que afasta a punicdo por tentativa dada a “ineficacia absoluta do meio ou
por absoluta impropriedade do objeto” (Art. 17, do Codigo Penal Brasileiro).

O “templo da seguranca’ ndo € tdo seguro quanto pretendia ser, no sentido de
resguardar seus frequientadores e lojistas contra a violéncia “das ruas’. Ao mesmo tempo, as
lojas voltadas para a producéo e fornecimento de comida, mesmo que ndo permitam o registro
fotogréfico do outro “lado de dentro do balcéo”, € obrigado, mediante legislacdo especifica, a
permitirem o ingresso dos comedores em suas cozinhas, isto no sentido estrito. Todavia, néo
considerei aconselhavel usar dos meus conhecimentos legais, no caso, voltados aos interesses

do consumidor, porguanto me encontrava na condi¢do de pesquisadora.

2.3.1.2 O “ingrediente” segurancae a“limpeza’

~ “

Inicialmente, cabe destacar que o fato de estar sendo utilizada a expresséo “limpeza’,
ndo se ignora que a questdo da seguranca alimentar ndo pode a ela ser reduzida, pois como
bem coloca Contreras (2005, p. 356):

[...] o problema aimentar, sua gestdo e sua eficacia ndo podem reduzir-se as
guestdes técnicas de controle higiénico e sim deve se referir, também, a uma questao
mais complexa e ambigua como a caracterizacdo das culturas alimentares e suas
modificacfes a curto e longo prazo.

Todavia, seguranca alimentar tem adquirido o sentido de risco alimentar na sociedade
contemporanea nos termos de medo, sobretudo ansiedade diante da qualidade dos alimentos.
Por isso se concebe afinalidade de resguardar o “verdadeiro” sentido de seguranca alimentar
pela expressdo “ seguranca sanitaria dos alimentos’ (POULAIN, 2004).

Neste sentido, os shoppings sdo o “templo da limpeza’, da assepsia. O “templo do
consumo” apresenta uma preocupacdo em deixar 0 espaco sempre “limpo”. Funcionarios nos

banheiros, nos corredores e, principamente, na praca de alimentacéo.
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Figura 34 - Funcionario realizando a Fig gura 35 - Funciondria responsével pela limpeza do
limpeza dos corredores do shopping “corredor da comida’. As mulheres sd0 responsaveis pela
Fonte: Autora, (2007). limpeza dos espacos destinados a alimentag@o. Durante a

realizacdo da pesquisa de campo ndo constatel a presenca
de um Unico homem envolvido nessa atividade.

Fonte: Autora, (2007).

Indimeras funcionérias sdo responsaveis pela tarefa de “manter tudo muito limpo, mas
é dificil, o pessoal ndo coopera’, afirma uma das funcionarias responsaveis pela limpeza na
praca de alimentacéo.

A preocupacdo com a limpeza importa numa das caracteristicas do fast food modelo
McDonald’s. Durante a pesguisa de campo, observei que os jovens funcionarios do
McDonad's possuem como tarefa fundamental, além de desenvolver com agilidade suas
atividades, manter o local de trabalho limpo.

Rial (2003, p. 85) relata que “para dém das diferencas entre os métodos e
instrumentos, ha uma tarefa comum e continua que irmana todos os assalariados dos fast-
foods: a limpeza’. Entretanto, isso ndo significa que consigam desempenhé&-la, pois como
declarou uma jovem informante, sobre a limpeza no McDonald's da Gourmet Center: “ndo é
t&o limpo assim, viu... eu ndo acho limpo, ndo!”

Os projetos das lojas da rede mantém a linha de producgéo “relativamente aparente’.
Trata-se de um “aquario aparente’, pois se ndo formos com um olhar marcado pelo
estranhamento, em regra, ndo conseguimos ver absolutamente nada da operagéo que ocorre na
“cozinha’

Todas as lojas apresentam uma preocupacdo com a limpeza, demonstrada
principalmente pelo “pessoal do servico” gque incessantemente limpam o “balcdo”, tanto antes
da abertura do shopping, como durante o funcionamento da loja. Quando do fechamento,
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porém, a“limpeza’ é outra, impulsionada pela pressa em ir embora. Os cuidados verificados
durante a abertura da jornada de trabalho néo se verifica. Importa “esvaziar” o balcdo e fazer

uma limpeza rapida na cozinha.

SPOLETO

a B A
CULINARIA IT ALIANA

Figura 36 - Limpeza sendo realizada na vitrine
da loja da Spoleto, antes da abertura do
shopping

Fonte: Autora, (2007).

Discursos sobre a necessidade de higiene “povoam” o “universo da cozinha’. As Boas
Praticas sdo enfatizadas pelos gerentes e/ou nutricionistas. O Programa Alimentos Seguros
(PAS) comecga a ser implantado em algumas lojas da praca de alimentagdo, como na Feira da
Fruta, por exemplo. Termémetros, toucas e luvas estdo presentes no “lado de dentro do

balcdo”. A limpeza é um ingrediente sempre presente na receita do “templo do consumo”.

2.3.2 O “ingrediente” lazer

Quando no dia da crianga, em 2006 e 2007, estive na praca da alimentacdo do Iguatemi
Porto Alegre. A “cena’ remetia ao Mickey, a Minnie. Disney. Sim, Disney. O McDonad's’
do Ronald fazia a praca de alimentacéo lembrar a Disney.
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~ “

Da “praca de alimentacéo “Disney” fui para as caracteristicas do mundo, por Octavio
lanni (2004, p. 55), ao discorrer sobre a “cidade global”, segundo o qual “o mundo adquire
caracteristicas de uma imensa fébrica, acoplada com um vasto shopping center e colorido por
uma imensa Disneylandia.”

Em 2007, no dia da crianga, retornei para 0 shopping e registrava imagens, através da
camera fotografica, que revelavam a associacdo entre comida, shopping e lazer. Criancas
portando brinquedos, recebidos provavel mente pela manhd, vibravam com o McLanche Feliz.

O Magic Games ampliou o nimero de consumidores e ja estava preparado para isso,
pois as atividades que antecedem a abertura das portas do shopping, que ocorre as 10h, ndo

obedeciam a0 mesmo ritmo dos outros dias, considerados “normais’ por aqueles que
trabalham no Gourmet Center.

Figura 37 - Fachada daloja da Magic Games Figura38 - A imagem eleitapelalojaremete ao Mickey
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Pais acompanhando seus filhos. Avls trazendo seus netos. Reunido da familia para
comer. A propria administragdo, ao estabelecer horério diferenciado de funcionamento das
lojas de " Alimentagéo e Lazer”, acaba vinculando as duas atividades.

Em relagcdo aisso, vale destacar que comega a surgir os festival centers, que nada mais
s380 que shopping centers voltados para o entretenimento, apoiados nos dados que indicam o
crescimento daindustria do lazer (MEIRA, 1998).
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Figura 39 - No momento do registro fotografico, a praca ainda estava vazia. A
composicdo da mesa revela uma das “maximas’ da empresa “modelo”: atras das
criangas estdo os adultos

Fonte: Autora, (2007).

Nestes termos, oportunas as consideracdes de Moura (1998):

Seahaven, Pleasantville ou Disneylindia se multiplicam enquanto cidades
planejadas/modelos de cidades, configurando uma imagem de equilibrio e a
materializagdo do consumo. Abusam da redidade virtual, da simulacdo e do
mascaramento das assimetrias de poder, criando no imaginario coletivo afantasia de
uma cidade segura, civilizada, asséptica. Simples parques temdticos ou hiper-
realidades concretas, baseiam-se em redes industriais de servicos, articulando a
midia, o capital imobiliério, o entretenimento, em uma cultura pablica do consumo
de um espaco de qualidade. Multiplicam-se também enquanto partes da cidade, no
formato de grandes condominios comerciais e residenciais auto-suficientes,
shopping centers, espagos multiplex culturais e de lazer, grandes éreas
revitalizadas, gentrificadas, business district centres ancorados por corporactes
comerciais ou financeiras. Entregam-se a ndo-lugares que se replicam em todas as
geografias, pautados em um sistema de agdes com intencionalidades globais que
modificam a paisagem e estrangulam os habitos — McDonalds, Blockbuster, Wal
Mart, Alphaville so os simbolos mais bem acabados do processo.

Os shopping centers sdo construidos como espacos de lazer e cultura. Dificilmente ndo
se encontram espacos abrigando brinquedos infantis. O “templo do consumo” desempenha
importante papel no processo de mundiaizagdo da cultura, que aponta novos referentes
identitérios, como a juventude e o consumo, conforme bem assinalou Ortiz (1996). Neste
sentido, a conduta de um estrato particular de jovens “s6 pode ser entendida quando situada
no horizonte da mundializac&o (...). Para construir suas identidades, eles escolhem simbolos e

signos, decantados pelo processo de globalizagdo” (ORTIZ, 1996, p. 85).
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A pesguisa coordenada pelo Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas
(IBASE), anteriormente referida, revelou que 69,2% dos jovens entrevistados freqientam os
shopping center s enquanto espacos de cultura e lazer.

O discurso do shopping center associa alimentacéo e lazer. O espaco socia alimentar
compde o “cendrio lazer no shopping”. Na prépria praca de alimentacdo encontramos espagos
destinados ao lazer e entretenimento, inclusive acompanhando a “comida’, como é o caso do
McDonald' s.*’

Figura 40 - Area destinada as criangas no interior da loja McDonald's. Registro feito
do estacionamento do shopping

Fonte: Autora, (2007).

Encerro esse capitulo com uma passagem de Fontenelle (2002, p. 295) sobre a

construcéo damarcaMcDonad's:

Suas imagens de marcas também sempre foram construidas em consonancia com os
valores da época. Basta vermos, por exemplo, como ela construiu sua imagem de
diversdo, quando seu fundador, Ray Kroc, compreendeu para onde caminhava a
sociedade pds-guerra. Associar-se & idéia emergente da “cultura do lazer” através da
imagem do circo do fun, oferecendo como j4 foi dito, um conteldo para a ainda
confusaidéiade “tempo livre’, foi, de fato, um “golpe de mestre”. Nesse caso, nédo €
demais lembrar que, quando Kroc assumiu o controle da marca McDonald's, a
Disneylandia estava emergindo como modelo por exceléncia do circo moderno, um
modelo coerente com 0S novos tempos e, por isso mesmo, totalmente diferenciado
do que até entdo se conhecia por circo.

127 A Associagdo Nacional de Pos-Graduacso e Pesquisa em Ciéncias Sociais — ANPOCS, ainda néo destinou
espaco especifico para a discuss@o sobre comida. Todavia, a comida tratada pelo viés do lazer foi bem
recepcionada no Seminario Temético intitulado Modernidade, Cultura e Entretenimento, em 2006.
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A passagem bem traduz a discussdo sobre o fast-food modelo McDonald’s que se

inaugura a seguir.
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3 FAST-FOOD MODELO McDONALD’S

O McDonad's é o paradigma da comida rapida na sociedade contemporanea. A rede
gue aparece como emblema do fast-food. As discussdes que tém como foco a marca enfatizam
sua estratégia de marketing, seu modelo de producdo e gestdo de pessoas, suas instalacoes.
Varias producdes académicas tiveram como foco a empresa representada pelos arcos e pelo
Ronald (FONTENELLE, 2002; RIAL, 1997; SCHOLLER, 2001, RITZER, 2001).

Historiadores da alimentacdo, ao tratarem a comida da época contemporanea, ndo deixam
de fazer referéncia ao fast-food e ao McDonalLd's. A obra cléssica da histéria da alimentacdo
dirigida por Flandrin e Montanari (1998), que apresenta, em regra, 0 bindmio producao-
consumo nos diferentes periodos histéricos, tem Ultimo capitulo intitulado “A M cdonal dizacao”
dos costumes’ %, visualizando, &final, dados referentes aos séculos X1X e X X.

Flandrin (1998, p. 705) aponta para a “mundializacéo dos paladares’, confirmada pela
“difusdo do hamburguer, hot-dogs, ketchup ou pizza’. o primeiro, aparece como emblema do
fast-food em vérias producdes cientificas. No Brasil, Carneiro, (2003, p. 104), a0 escrever
sobre a alimentacdo contemporanea, além de fazer referéncia a industrializac8o, preocupa-se

com o fast-food e arede emblemética:

O modelo aimentar dos Estados Unidos, fundamentado na substituicdo de
carboidratos complexos como os amidos, por carboidratos simples como aglicares e
gorduras, e na expansdo da dieta carnivora, é simbolizado pela expansdo das redes
de fast-foods, entre as quais 0 McDonad's assume, juntamente com a a Coca-Cola,
a imagem paradigmética dos logotipos mais emblematicos da cultura capitalista
contemporanea.

Para comer: hambulrguer; para beber: Coca-Cola. Onde? Nos “McDonad’s’,
espalhados no mundo, representando o “fast-food McDonaldizado”, pois a comida rapida,
como destacado anteriormente, remonta & comida de rua encontrada na Asia. O que se
entende por rapidez vai variar de acordo com o periodo historico em andlise. Na sociedade
contemporanea, arapidez atinge seu apice.

Por sua vez, sociologos se detém no processo de McDonalizag8o enquanto paradigma
da racionalidade contemporanea e metéfora capital “da suposta homogeneizagdo cultural
planetaria’ (RIAL, 1997, p. 147).

128 O capitulo é assinado pelo sociélogo francés Claude Fischler. Ver bibliografia
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Para Ritzer (2001, p. 533):

La McDonaldizacién implica e hecho de que los restaurantes de comida répida
representan un paradigma contemporéneo de la racionalidad formal. Asi, poderia
afirmarse que em los tiempos de Weber el modelo de sistema racional formal era
burocracia, mientras em nuestro dias los restaurantes de comida rapida
representan um paradigma mas ilustrativo de este tipo de racionalidad. La
burocracia alin estd entre nosostros, pero € restaurante de comida rapida ilustra
mejor este tipo de racionalidad. Esto signifioca que la racionalidad formal ain esta
entre nosotros, pero tambiém que vivimos em el mundo moderno que este tipo de
racionalidad es uno elemento clave.

O socidlogo, ao tratar a McDonaldizacdo, como paradigma contemporaneo da
racionalidade, busca em Weber o “modelo de sistema racional formal”. O socidlogo, com
formacdo em Direito, ao escrever sobre a burocracia moderna'® aponta suas caracteristicas
principais, quais sejam: a vigéncia do principio da hierarquia dos postos e dos niveis de
autoridade, o treinamento especializado e completo e a forma pela qual os cargos séo
preenchidos e exercidos.

A raz&o do sucesso desta organizacdo burocrética reside na superioridade puramente
técnica nunca alcangada por outra forma de organizacdo. A burocratizagdo pde em pratica o
principio da especializagdo das fungdes administrativas (WEBER, 1982).

O trabalho de Weber revela o cardter “raciona” da burocracia, eivada de regras,

a’ ' seriam o modelo do

meios, fins e objetivos. Entdo, os “restaurantes de comida répid
sistemaracional formal contemporaneo, a exemplo do que foi a burocracia.
Além de identificar os restaurantes de fast-foods, Ritzer (2001) aponta 0 McDonad's

como representante do processo de americanizacgo™"

, dterando ndo apenas o0 que se come e
como se come, mas dando origem a uma verdadeira “McDonaldizacdo do planeta’, com
reflexos profundos, inclusive no respeitante a educagéo.

Ao tratar o fendmeno da McDonaldizagdo, Ritzer (2001) apresenta as quatro
dimensbes da racionalidade formal — a eficiéncia, a previsibilidade, a quantidade em
detrimento da qualidade e a substitui¢cdo da tecnologia humana pela ndo humana — destacando

gue esta racionalidade acarreta airracionalidade da racionalidade.

129/ ale destacar, dado o fato da McDonaldizaggo implicar paramuitos autores na mundializaggo das caracteristicas da
sociedade estadunidense, que para Weber, na época que realizou seu trabaho, a estrutura politica dos Estados
Unidos totalmente estava totalmente burocratizada.

130 percebe-se que Ritzer utiliza a expressao “restaurante de comida rapida’.

131 Weber (1982), a0 estudar o fendmeno burocrético, n&o deixou de destacar que a estrutura politica dos Estados
Unidos néo estava totalmente burocratizada. Assim, Os Estados Unidos nem sempre correspondeu ao modelo

de sistemaracional formal.
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Ritzer (2001) aponta que a busca por melhores meios para a conquista de um
determinado fim, reveladora de eficiéncia, pode ser encontrada nos restaurantes de fast-food,
guando fornecem o alimento ao consumidor diante da janela de seu automével.

A previsibilidade, que implica na “auséncia de surpresa’, pode ser constatada na
regularidade do produto ofertado. Os hamburgueres sdo “idénticos’ independente de onde a
lojaestgjainstalada. O Big Mac “de Los Angeles € igual ao de Nova Y ork; de modo similar, o
gue consumiremos amanha e 0 no ano gue vém serd exatamente igual ao que comemos hoje’
(RITZER, 2001, p. 534).

Por outro lado, a supremacia da quantidade sobre a qualidade € revelada em razéo da
desqualificagéo técnica dos profissionais que trabalham na rede. Ainda, alerta Ritzer (2001),
tem-se a utilizacdo de tecnologia ndo humana que acarreta todo um modo de processo
culinario e de servico até entdo estranho a cozinhae ao “saléo”.

O socidlogo denuncia o processo de desmitificagdo e desumanizagdo do ritual que
envolve a comida. Trata-se da irracionalidade que o sistema racional formal, representado
pel os restaurantes de fast-food, acaba por acarretar.

Para Ritzer se trata da gadgetizacdo do consumo, bem como do modelo neotaylorista
caracteristico das grandes redes de fast-food (POULAIN, 2004). Ou sga “0 que o
McDonald's fez com hamburgueres esta sendo feito na educacéo, no cinema, nos parques de
diversdes teméticos e até no sexo; dai porque se alcar uma cadeia de restaurantes a categoria
sociolégica’ (RIAL, 1997, p. 147).

Da mesma forma, ao apresentar as caracteristicas dos novos meios de consumo, 0
sociologo enfatiza a racionalidade revelada pel os centros comerciais. Por isso, a discusséo da
McDonaldizacdo acaba por remeter o olhar do pesguisador para os shopping centers.

Aponta, ainda, os centros comerciais como exemplos perfeitos da racionalizagdo ou
McDonaldizagdo dos novos meios de consumo modernos, caracterizados pela eficiéncia
(“méquinas de vender”), calculabilidade e controle mediante tecnologia. O McDonald’s esta
no “templo do consumo”, que importou ho campo de pesquisa desta dissertacao.

A McDonaldizagdo foi objeto de reflexdo de Fischler (1998) que, além de enumerar
preocupacdes emergentes de alguns paises europeus sobre questdes pertinentes a salde,
reconhece 0 hamburguer como vetor do processo de americanizacéo.

Outros cientistas sociais questionam a construcéo de Ritzer sobre a “McDonaldizacéo
do planeta’. Poulain (2004) se destaca ao perceber que o proprio McDonad's que aparece
como uma caricatura da homogeneizacgo desenvolve estratégias de microdiversificagdo com

o fito de se “adaptar” aos gostos dos mercados locais.
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O autor, diferentemente de Ritzer, identifica uma sé&ie de modificacbes nos
restaurantes McDonald's, em observancia ao seu contexto de inser¢éo (presenca de bebidas
alcodlicas na Franca, entre outras “ adaptaces’).

Desse modo, mesmo utilizando uma linguagem que projeta a rede de restaurantes para
a homogeneidade'*

(local de instalacéo de cada restaurante da rede).

, 0 McDonad's ndo deixa de “valorizar” os “ingredientes’ nacionais

De observar, tal preocupacao, no caso brasileiro:

No Brasil, o cardapio basico é variado, oferecendo opcdes de carne bovina, peixe
e frango, batatas e ainda sobremesas, refrigerantes normais e diet e sucos. Apenas
para agradar o paladar dos brasileiros, aproximando-se ainda mais de seus héabitos
diarios de aimentagdo, o McDonald's Brasil desenvolveu aqui dois produtos com

ingredientes genuinamente nacionais: a Torta de Banana e o McFruit
Maracujam™'*

Por tais motivos, mesmo constatando a tendéncia da mundializacdo dos mercados,
Poulain (2004) propbe a observancia do triplo movimento presente neste processo: O
desaparecimento de alguns particularismos, emergéncia de novas formas alimentares
resultantes do processo de mesticagem e a difusdo em escala transcultural de alguns produtos
e préticas alimentares.

Assim, o socidlogo francés enfatiza que o processo de Mcdonalizagdo ndo possui forca
suficiente para fazer desaparecer os hébitos alimentares que caracterizam os particularismos
nacionais.

No mesmo sentido, Rial (1997, p. 78) afirma:

Se tomarmos exemplos concretos da globalizacdo, e o caso dos fast-foods como
tentel demonstrar pode ser visto como um, percebemos que, nas praticas sociais
assim como a nivel do imaginario, a mundializagdo se manifesta e é vivida através
de duas tendéncias. de um lado a que conduz a homogeneizacio aescala planetaria;
de outra, a que revela airrupcdo de localismos. N&o pretendo dizer com isso que a
homogeneizacéo se confronte com a tradicdo” e que se bata contra as diversidades
locais mas, a0 contrério, mas, ao contrario, que 0 movimento, que 0 movimento de
globalizagdo comporta nele mesmo estas duas tendéncias, uma unificadora, a outra
diversificante. (Grifos meus).

132 Segundo o site do McDonald's: Desde a abertura do primeiro restaurante em 1955 nos Estados Unidos, o

McDonald's buscou um padrdo internacional de controle, implantando as mesmas rigorosas normas de
procedimentos no mundo inteiro para garantir que a experiéncia do cliente em um de seus restaurantes sgja a
mesma em qualquer um dos 30 mil restaurantes nos 119 paises onde a rede esta presente. (McDONALD’S.
Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005).

33 McDONALD’S. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
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Todavia, como bem destaca a antropologa, ndo se pode reduzir a complexidade da
discussdo sobre globalizacdo a homogeneizag&o, sob pena de serem perdidas as construgoes,
as falas dos individuos da sociedade contemporanea.

A partir das leituras e das consideragdes até agora realizadas, considero possivel
apontar o McDonald’'s como modelo do fast-food. A rede aparece ndo s como emblema da
comida rgpida, mas como também emblema da globalizagdo em razdo de sua vertente

“homogeneizante’ ***

135

Mesmo que o modelo fast-food possa pertencer a rua como ao shopping ™, é no

interior destes centros comerciais que “ os fast-foods estdo mais a vontade’. Estédo muito bem
localizados, melhor do que se estivessem na “rua’**®, lugar dos “outros restaurantes’.

Para a ABRASCE, praca de alimentacdo e McDonald's integram uma receita de
sucesso, “tanto assim que a rede de fast food ja conta com 230 unidades deste tipo no Brasil,
respondendo por nada menos do que 45% do faturamento e 42% do total de seus restaurantes
no pais’*®’. Mais importante que os dados é a forma pela qual a revista constréi a relacéo

entre praca de alimentacéo e o modelo do fast-food: trata-se de uma referéncia positiva.

3.1 CONHECENDO A REDE McDONALD’S

Conhecer a organizacdo sobre a qual recaiu a pesquisa € condicdo indispensavel.
Assim, inicialmente recorri ao Site da rede McDonald's, onde sdo ofertados elementos
extremamente importantes para os objetivos desta dissertacdo; além, é claro, da bibliografia

referida anteriormente.

134 A “homogeneidade’ néo seré empregada aqui nos termos propostos por Ritzer (2001), mas segundo entendimento
deRial.

135 Segundo Collago (2003, p. 27): “alguns restaurantes destoam da paisagem urbana, nesse caso os fast-foods
instalados na rua, como transparece nas entrevistas, assumindo de que a praga de alimentagéo € o lugar dos
fast-foods. Nesse caso, a Unica excegdo foram as filiais da lanchonete McDonald' s, cuja percepcdo oscilava
de acordo com o local no qual se encontravam instalados”.

138 Collago (2003) constatou que os informantes constréem os restaurantes segundo o espaco no qual se
encontram.

37 Disponivel em: <http://www.abrasce.com.br/arq_virtual/revista/2001/revjun/pelaslojas.htm>. Acesso em: 24
maio 2006. Os dados s&o referentes ao ano de 2001.
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3.1.1 Historico da “receita de sucesso” chamada McDonald’s”

A empresa que recebeu em média 48 milhdes de clientes por dia, em 2004, e
corresponde “a quase metade das redes internacionais de restaurantes fora dos Estados Unidos
e cerca de dois tercos das vendas nesse setor em todo o mundo”**®, foi fundada em 1954,
guando Ray Kroc implanta o sistema de franquia.

O senso comum vincula automaticamente Kroc a empresa McDonald' s, perdendo, por
esta razdo, a condicdo de visualizar a origem de seu produto, que remete aos anos 30. Sucede
que, em 1937, os irméos Dick e Mac McDonald “abrem seu primeiro drive-in restaurante
perto de Pasadena, aproveitando-se da crescente dependéncia dos californianos em relacéo ao
carro. Comecam por vender hot-dog e ndo hamburgueres’ (FISCHLER, 1996, p. 853).

Os irmdos McDonald inauguraram outro restaurante em San Bernadino e fizeram
fortuna nos anos 40, vendendo hot-dogs. Contudo, 0 empreendimento ficou identificado com
os teen-agers, afugentando a clientela familiar.

Em 1948, o McDonald' s passa priorizar o0 hambUrguer, manifestando preocupacdo em
oferecer produtos com precos baixos e de forma rdpida. A rapidez e a auséncia dos utensilios
(garfos, facas, pratos), uma das inovacfes que ocorreram no mesmo periodo, caracterizam a
empresa até os nossos dias. O “comer com a mao’ se estabelece e serd uma variavel
importante na discuss&o do fast-food modelo McDonald's.

Desde entdo, o modelo taylorista é adotado pelos irméos McDonad que, segundo
Fischler (1998, p. 854):

(...) levam a seu termo aldgica do taylorismo ou, mais exatamente, a de Henry Ford:
introduzem na preparacdo das refeicfes o sistema de producdo em cadeia. Com uma
equipe reduzida, sem grande qualificacdo, portanto com baixo salario,
equipamentos adaptados e procedimentos cada vez mais padronizados, eles
conseguem em breve servir encomendas em alguns segundos. O sucesso leva a
imitacBes e demanda de franchinsing. (Grifos meus).

Sera em 1954, apenas, que Kroc entra “em cena’, comprando os direitos de vender e
administrar as franquias de restaurantes McDonal d's. Chicago hospedou a sede da companhia.
Desde ent&o, o controle sobre os franqueados foi rigoroso no que tange ao cumprimento das

regras estabel ecidas.

138 McDONALDS. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
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Vg acomo aempresa relata a presenca de Kroc:

Negdcio fechado, em abril de 1954 o ex-representante comercial inaugurou seu
primeiro restaurante em Des Plaines, no Estado de Illinois. A idéia era servir
hambiirgueres de qualidade, com servico rapido e cortés, em um ambiente

totalmente limpo — conceitos até hoje ligados 2 marca. Comegava naguele
momento uma revolucdo na indlstria e na historia da alimentacéo
mundiais. Um ano depois, Ray Kroc ja tinha montado uma cadeia com
mais de 20 restaurantes espalhados pelo territério norte-americano.
Em 1958 completava a venda de mais de 100 milhdes de
hambUrgueres: o porte do negécio comegava a ganhar expressao.
(Grifos nossos).

Percebe-se novamente a énfase deferida a rapidez no atendimento, bem como a limpeza.
A limpeza e a higiene sdo variaveis consideradas pelos comedores na escolha do estabel ecimento.
Os restaurantes comegam a se preocupar com a limpeza, evitando a contaminac&o dos alimentos
desde o final do século XIX. E possivel constatar a importancia da ordem e da forma para o
modelo como um todo. Dai por que a valorizagéo dalimpeza € uma consequiéncia.

No inicio dos anos 60, Kroc compra a parte dos irméos McDonald. Em 1967, o
McDonald' s abre umaloja no Canadé e outra em Porto Rico. Atualmente, arede McDonad's
marca sua presenca em 118 paises do globo, em todos os continentes, através de seus mais de
31 mil restaurantes, empregando, para garantir seu funcionamento, 1,5 milhdo de
funcionérios. **°

O primeiro restaurante McDonad' s no Brasil foi inaugurado no Rio de Janeiro, em 1979.
Segundo o site do McDonald's Brasil a rede tem 1.157 pontos-de-venda, dos quais 548 s&o
restaurantes, 560 quiosgues e 49 unidades de McCafé. As unidades estdo distribuidas em 134

cidades do territdrio brasileiro, em vinte e um Estados, considerando-se o Distrito Federal .1+

% MCDONALDS. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
140 M CDONALDS. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
1“1 MCDONALDS. Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
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3.1.2 Principios e objetivos do “sistema McDonald’s” — 2005-2007

A rede de fast-food, através do site, em 2005, apontava quais eram 0s Seus principios:
concentracdo de esforcos em uma Unica atividade, énfase na gestéo de pessoas, administracdo
descentralizada e, por fim, fornecedores trabal hando em parceria.

Através dos principios norteadores, a empresa deixava claro que sua preocupacéo
fundamental era vender refeicOes e ndo produzir 0s iNSUMOS Necessarios para sua “ montagem”. O
McDonad's “ndo se envolve’ na producdo dos insumos para a elaboracdo de suas refeicOes
rpidas. N&o fabrica pdes e outros insumos presentes nos seus diferentes produtos finais. As
atividades desenvolvidas se situam na esfera de preparagao dos alimentos propriamente dita.

No respeitante a relacdo empresa/fornecedores, o McDonald’ s pregava, em 2005, uma
relacdo fundada na fidelidade e parceria. A0 mesmo tempo em que a empresa apontava para a
“transparéncia’ da relacdo comercial, também revelava o controle exercido ao concentrar
produc&o e distribuicio em um Gnico espaco, denominado de Food Town.'#

Ainda em 2005, ao tratar da gestéo de pessoas, a empresa se esforcava em demonstrar
sua preocupacdo com “as pessoas’ em detrimento da érea financeira e tecnoldgica. Como
exemplo desta preocupacdo, o site oficial da empresa anunciava a criagdo da “Universidade
do Hamburguer (UH), cuja “finalidade é de oferecer formacdo permanente aos funcionarios
da rede’**. A concepcdo de “gestdo de pessoas’ passa necessariamente pelo “investimento
em treinamento”'*, bem assim toda e qualquer tarefa desenvolvida no interior dos
restaurantes depende de aprendizado especifico.’*

12 A organizagio apresenta a “Cidade do Alimento”: “(...) € um complexo de producdo e distribuicio de produtos
McDonald's. Concebida dentro de um conceito moderno e inédito no pais para o setor do comércio de aimentos, a
Food Town tem como principa vantagem a otimizacdo dos processos, evidente na reducdo do tempo e do custo de
transporte entre o Fornecedor e o Distribuidor, uma vez que des et Situados lado a lado. Fruto de um
investimento superior aUS$ 70 milhdes, a Food Town foi erguida pelas empresas Braslo (processadora de carnes),
Martin-Brower (P da &rea de logistica e distribuicdo) e Interbakers (fabricante de paes) em um terreno de 160 mil
metros quadrados na regido sudeste de Sdo Paulo, no quilémetro 17,5 da rodovia Anhangliera. A Food Town é
hoje um centro de referéncia de qualidade ndo apenas no mercado brasileiro, mas também nos outros 120 paises
onde o McDonad's esta presente.” Disponivel em: <http://www.mcdonads.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
(Grifos meus).

%3 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005. (Grifos meus).

% Segundo o site da rede: “ Investimento de R$ 22 milhdes por ano em treinamento. Além de dar chances a méo-de-
obra sem experiéncia, 0 McDondd's investe na qualificagdo de seu quadro de pessod. Sao cercade R$ 22 milhdes
por ano, sb em treinamento. Um dos trunfos nessa &ea € a Universdade do Hamburguer (UH), centro de
treinamento corporativo que demandou R$ 7 milhdes e s tem similares em cinco outros paises onde a rede aua,
aém dosEUA.” Acesso em: 02 jul. 2005.

145 “Em 2000, trés anos apds a inauguracdo da UH, o McDonald's deu um passo a mais, iniciando uma parceria
inédita com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), que j4 promoveu a entrega de
certificados de Técnico em Qualidade e Servigos a 5.300 atendentes de restaurantes.” Acesso em: 02 jul.
2005.
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Por administracdo descentralizada, a empresa defende modelo que garante autonomia
administrativa para realizar compras de mercadorias, recrutamento e treinamento de
funcionérios. Segundo o McDonald's, a partir disso, estaria garantindo a “participacéo de
todos’, bem como a possibilidade de mudanca dela oriundal

Tal concepcao se estende para a administragéo corporativa. Em 2005, o McDonald's
apresentava trés Diretorias Regionais. S0 Paulo, Leste e Regional Brasil. As diretorias
possuem autonomia e equipe proprias.**

A forma pela qual a administragdo era realizada ndo fica clara no site da rede em
foco'’. Contudo, pelo materia coletado fica dificil imaginar uma administragdo
descentralizada de modo a permitir “contribuicdes’. Ter-se-ia que investigar o modo pelo
qual se articulam as trés Diretorias Regionais, bem como a relacdo entre a empresa e seus
franqueados. Nao consegui obter esses dados com o responsavel pela “loja’ localizada no
[guatemi.

Os objetivos da rede McDonald' s eram apresentados de forma direta, em 2005; quais
sejam: fornecer produtos de qualidade, empregar bem, ser a melhor franquia e participar
ativamente na comunidade.

O site, como um todo, enfatizava a importancia que a empresa dispensa para a questéo
da qualidade. Intimeros s3o os prémios conquistados pela Mcdonald’'s.**® Em 2003, recebeu o
prémio pertinente ao atendimento de melhor qualidade, o People Excellence Award. Percebe-

Se 0 quanto a empresa se preocupa em divulgar a qualidade no atendimento.

8 Digponivel em: <http://www.medonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.

7 Mesmo quando a empresa fala sobre o “didogo permanente’ entre o McDonald's e o franqueado:
“Procurando sempre aperfeicoar o sistema de franquias, o McDonald's pratica, em conjunto com a ABEM —
Associacdo Brasileira dos Franqueados McDonald's, um modelo de relacionamento entre a empresa e seus
franqueados centrado em um Conselho Naci**’ Segundo o site da rede: “Investimento de R$ 22 milh&es por
ano em treinamento. Além de dar chances a méo-de-obra sem experiéncia, 0 McDonald's investe na
qualificacéo de seu quadro de pessoal. Sdo cerca de R$ 22 milhdes por ano, s em treinamento. Um dos
trunfos nessa area € a Universidade do Hamburguer (UH), centro de treinamento corporativo que demandou
R$ 7 milhdes e s6 tem similares em cinco outros paises onde a rede atua, além dos EUA.” Acesso em: 02 jul.
2005. “Em 2000, trés anos apés a inauguracdo da UH, o McDonald's deu um passo a mais, iniciando uma
parceriainédita com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac), que ja promoveu a entrega de
certificados de Técnico em Qualidade e Servicos a 5.300 atendentes de restaurantes.” Acesso em: 02 jul.
2005.

Parailustrar: “(...)100 Melhores Empresas da América Latina para Trabalhar - Revista Vocé S/A; Marcas de
Confianca - Revista SelecOes; Disco de Diamante Triplo da Capitan Music Voto Popular - Revista About;
Mehor Campanha Promocional - Sanrio do Brasil; Prémio Padrdo de Qualidade em B2B - Categoria Outros
Setores da B2B Magazine e Camara e.net em parceria com Boucinhas & Campos; Prémio DCI "As Empresas
Mais Admiradas do Pais 2004"; Prémio para Os Melhores Profissionais de Vigilancia Sanitéaria; Prémio
Alshop Visa; e Grandes icones do Marketing no Brasil - Clube do Marketing e Associacdo Brasileira de
Anunciantes. Categoria Empresas.” Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul.
2005.
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Em relacdo a0 objetivo “empregar bem”, o McDonald's elege os jovens como
prioridade, quando o0 assunto é selecionar empregados para trabalhar em sua rede de
restaurantes, orgulhando-se disso ao publicar que a “rede de restaurantes €, ainda, a maior
empregadora de jovens do pais, oferecendo experiéncia profissional para agueles que nunca
haviam tido a oportunidade de trabalhar.”**

A empresa, inclusive, recebeu, em 2004, o selo Primeiro Emprego, por ter participado
do programa do Ministério do Trabalho. O quadro de funcionarios da McDonald's € composto
por cerca de 70% de jovens em seu primeiro trabalho com “carteira assinada’. Sendo assim,
empregar bem para empresa passa necessariamente pela “opc¢éo de empregar jovens’ que
encontram narede McDonald’ s seu primeiro emprego.

Outro objetivo expresso da McDonald's era ser a melhor franquia. Através do seu site,
a empresa se construia como a “melhor franquia para se administrar”. Apresenta-se sempre
através de “mais’, “melhor”; em regra: “uma das melhores empresas para se trabalhar”, “uma
das mais bem estruturadas organizacdes do mundo” e como “uma das melhores opcdes de
negdcio existentes no mercado”.

Observa-se que a empresa exigia uma série de requisitos do franqueado. Tais
exigéncias permitem concluir sobre a importancia do treinamento (até um ano), grau de
instrucdo, experiéncia e situacdo socio-econdmica conferida pela empresa. Tais exigéncias
foram mantidas até ultima consulta, realizada em 2007, embora a rede ndo esteja aberta para
novos franqueados.

O frangueado recebia treinamento e era avaliado. Ao franqueado cabia a administragéo
do restaurante “sempre em fina sintonia com a direcéo da empresa, 0 que garante a qualidade
dos produtos e do atendimento. Assim, o Big Mac é sempre o mesmo, independentemente da
loja ser ou ndo franqueada.”*™ Neste momento, a empresa enfatiza a importancia da
qualidade, também.

Por fim, o McDonad's ndo negligenciava quando o assunto era envolvimento
Comunitario, porquanto “foi incluido, pela terceira vez consecutiva, na lista das 11 empresas
gue melhor praticam a responsabilidade social no Brasil, de acordo com o ranking do Guia de
Boa Cidadania Corporativa 2002, editado pela revista Exame”.™!

O relatdrio da Fundagdo Getulio Vargas (FGV) era divulgado com destaque no site da

rede McDonald's. Trata-se de um mapeamento gue tinha como escopo definir a influéncia

9 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
%0 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
151 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.
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econdmica da rede de restaurantes no Brasil, passados 25 anos de sua implantagdo. Do
referido relatério nasce a expressdo McOnomics!

Redlizado pela FGV, o trabalho revela que a rede atinge mais de 300 municipios
brasileiros através de suas atividades, que, em 2000, pagou mais de R$ 150 milhdes em
impostos. Exporta 0 mesmo valor e, por fim, é responsavel pela geragéo de 66 mil empregos.

Mas o0 que mudou na rede de 2005 para 2007 e que pode ser constatado através do
site?

Bem, a empresa ndo trabalha mais com a expressdo “principios’ e “objetivos’, pois
incorpora a linguagem atual (e estamos falando de dois anos!) presente nos planos de
negocios orientados pelos conhecimentos em administragcdo. Agora, aparecem as expressoes
“visdo” e“valores’.

Estando instalada ha 28 anos no Brasil, a McDonald’s apresenta a “visao” a partir de
quatro compromissos. “com a nhossa gente, com a alimentagdo, com a comunidade e,
finalmente, com o Brasil.”

Por “nossa gente”, a empresa compreende seus funcionarios. O McDonald' s busca ser
o melhor empregador, bem como propiciar o desenvolvimento profissional e pessoal da “sua
gente”. Trata-se do antigo principio: “énfase na gestao de pessoas’.

O “compromisso com a comunidade” impde a rede a tarefa de participar na
comunidade como “um bom vizinho, que se preocupa com 0 meio ambiente e realiza acoes
em prol da salide e do esporte”. ™ Veja-se: a empresa trés a “nocéo de vizinhanca’, discursa
sobre 0 meio ambiente e incorpora uma das principais preocupacfes dos individuos da
sociedade contemporéanea: a busca pela satide.

Contudo, a empresa avanca as fronteiras fluidicas entre a “comunidade” e a “nagdo”,
a0 apresentar como “visdo” seu comprometimento com o Brasil no sentido de “investir
continuamente no desenvolvimento econdmico, social e ambiental”.

Porém, 0 compromisso gque mais interessa a pesquisa € aquele que pertine a
alimentacdo, mormente por ter sofrido verdadeiro “bombardeio” internacional de criticas,

gracas a0 filme “Super Size Me"™*3, |nstitucionalmente, a empresa assume 0 compromisso de

152 Disponivel em: <http://ww.medonal ds.com.br/institucional/medonalds_brasil_visap.asp>. Acesso em: 20 nov.
2007.

153 Em Super Sze Me — A Dieta do Palhaco (2004), o diretor e protagonista do filme, Morgan Spurlock,
submete-se a uma McDieta, durante um més. O filme garantiu um amplo e denunciativo debate sobre a
alimentacdo fast-food que marca a sociedade contemporanea cujo emblema é arede McDonald's.
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“oferecer produtos saudaveis e de qualidade, adequados a uma alimentagdo variada,
equilibrada e nutritiva.”*>* O McDonald'sinveste no “discurso” do alimento saudavel.

Em todo o globo, incorpora em seus postos-de-vendas produtos que guardam relacéo
simbdlica com a “construcdo de saude’: magds, saladas, legumes. O “cardgpio’ do
McDonald's, divulgado no site, possibilita perceber o “esforco” neste sentido, pois nele é
possivel encontrar: trés saladas (Salad Premium), iogurte com frutas vermelhas e cereais, agua
de coco, mini McSalad Shaker e Cenouritas do Ronald. Durante a realizacdo da pesquisa,
constatel que estes “itens’ sdo pouco solicitados pelo comedor da praga de alimentagéo.

Além dos “compromissos’ assumidos, 0 McDonald's reforca os principios acima
referidos, presentes no site em 2005. A empresa mantém a meta de “desenvolver e aprimorar
esse modelo”.

Os “vaores’ corporativos do McDonad’'s buscam gravitar em torno do cliente, do
funcionario, do sistema da empresa e da construcéo da cidadania. A empresa busca alcancar a
simpatia, satisfacdo e confianca do cliente.

A gestdo de pessoas torna aparecer em termos de “valores’. No que respeita ao
funcionario esta presente a “idéid’ de formagdo e desenvolvimento. Pressupde a diversidade
de idéias e a prevaéncia da decisdo de equipe. A empresa reforca sua estratégia de
“entusiasmo” e “determinacdo” em relacdo ao objetivo a ser atingido: o sucesso. A politica
dos recursos humanos é evidenciada pelo estimulo ao talento e pela “celebracdo da
conquista’. A andlise do site revela uma empresa gue adotou a linguagem prépria dos Planos
de Negocios que bem caracteriza as diretrizes oriundas da Administracdo (missdo, valores,
etc.)

A consagrada rede de fast-food se propde atingir 0 sucesso sem deixar de
negligenciar no equilibrio dos valores e principios que defende. Compromete-se a promover
a “felicidade” e a “qualidade de vida’ por conta da “harmonia entre os focos de dedicagéao
(trabalho, familia, salde, estudo e lazer)”,"> sem deixar de ter faturado, mais de US$ 45
bilhdes, em 2006, no mundo, dos quais R$ 2,4 bilhdes sdo oriundos de suas atividades

desenvolvidas no Brasil!**®

154 Disponivel em: <http://www.mcdonal ds.com.br/institucional/mcdonalds_brasil_visao.asp>. Acesso em: 20 nov.
2007.

155 Disponivel em: http://www.mcdonal ds.com.br/institucional/mcdonalds _brasil_visao.asp. Acesso em: 20 nov.
2007.

158 Disponivel em: <http://mww.medonal ds.com.br/institucional/medonalds_brasil_quemsomos.asp>. Acesso em: 20
nov. 2007.
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3.1.3 O processo de trabalho adotado pela rede de “restaurantes” McDonald’s

O conceito de fast-food modelo McDonald's, adotado e referido no primeiro capitulo
do trabalho, remete ao conceito de franquia, as construcdes tayloristas e fordistas de producéo
e apublicidade.

O modelo taylorista e fordista esta presente na preparacéo culinaria. Constata-se uma
linha de montagem, a existéncia do trabalho parcelar, caracterizado pelo controle do tempo e
do movimento.

Rial, quando questiona a homogeneidade dos fast-foods na globalizagéo cultural, relata
sua experiéncia como empregada de uma loja do McDonald’s localizado no bairro La
Defense, em Paris. O relato fundamenta, com maestria, o conceito que a referida antropdloga,
(1997, p. 144), formula dos fast-foods, enquanto empregadores de técnicas taylorista e
fordista; veja-se:

Escrever sobre os fast-foods foi iniciamente uma tentativa de
entender a l6gica de um trabalho manua duro, como jamais tinha
experimentado antes, que deixava marcas no meu corpo (peguenas
manchas de queimaduras na pele, cheiro de gordura persistente que
gue resistia aos banhos, muitas dores musculares) e uma permanente
sensagdo de estar sendo humilhada. Um trabalho que se mostrava
desde o inicio assustador dada a imposi¢cdo de um ritmo e de uma
cadéncia histérica (“ Em dois minutos um équipier do McDonald's

deve preparar 12 hamburguer ou 10 pacotes de fritas’). >’ (Grifos
meus).

Do taylorismo se extrai o trabalho parcelar e as funcdes distribuidas, que denunciam a
fragmentac&o. O fordismo diz respeito a producdo em massa, a incorporacdo de uma linha de
montagem e a um produto que discursa sobre homogeneidade. Os tempos séo controlados,
bem como os movimentos do corpo. Trata-se de um “processo de trabalho que, junto com o
taylorismo, predominou na grande induUstria capitalista ao longo deste século” (ANTUNES,
1995, p. 17).

Ao diferenciar fordismo de taylorismo, Antunes vincula producdo em massa ao
consumo de massa, bem como aponta a politica de controle e geréncia de trabalho. Da mesma

forma, Gasparini (1996, p. 116), ao tratar do tempo e trabalho no ocidente, ressalta:

157 Os dados sobre o tempo de preparo foram extraidos pela autora do artigo “Maratona no Balcdo”. Veja, 26 dez.
1990.
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Taylor e os propagadores da administragdo cientifica interessam-se apenas
indiretamente pelo problema da definicdo de um quadro tempora que delimite o
horério de trabalho: toda sua atencio é, ao contrario, direcionada ao conteido do
tempo de trabalho aos ritmos nos quais ele se desenvolve. De fato, uma das
contribuicBes fundamentais, bem como um dos pontos centrais da administracdo
cientifica consistiu para Taylor na introducio do crondémetro e na subdivisio do
trabalho em fases, ou elementos a serem cronometrados separadamente...
(Grifos meus).

O depoimento de uma informante, que passarei a chamar de “Calipso”, que trabalhou
em umalojado McDonad's, € ilustrativo do conceito aplicado a producdo da comida da rede

embleméatica:

Bom a cozinha funcionava da seguinte maneira: existem circuitos; todos os circuitos
tinham suas regras (....). Todas as atividades tém que ser avisadas, por exemplo: foi
pedido no balcd um Mc Chicken, a pessoa da estufa olha no computador de
pedidos, avisa para o circuito responsavel por este sanduiche e essa pessoa tem
obrigacdo de responder um “OK, OBRIGADA!" para confirmar que o pedido
real mente seré executado.

~

Os “circuitos’ sdo vé&ios, segundo Calipso; a saber: o do “’Quarteirdo’ que é
responsavel pelos sanduiches Cheader, Nifico e Nifico Bacon, Tasty e Quarteirdo; o do
“’Chicken’ onde eram preparados todos os sanduiches, alimentos com frango e o Unico
sanduiche de peixe do restaurante”; e 0 “ Circuito Regular, que é o responsavel pelo Big Mac e
pel os cheeseburguers dos McL anches Feliz, e pelo McDuplo”.

Cada “circuito” apresenta uma “dinamica’ propria que reflete a forma pela qual o

processo de producdo se realiza; veja-se 0 caso do “circuito ' Quarteirao’”:

(...) coloca o pdo em uma torradeira que em trinta segundos torra 0 pdo e permite
gue nesse intervalo de tempo tu coloques as carnes na chapa, e enquanto isso se
condimenta o péo ja torrado e espera a carne que em cinco Minutos esta pronta e
apita praser retirada. Logo em seguida entrega-se a caixa do sanduiche aberto paraa
pessoa que cuida da estufa e chama os pedidos para cozinha, para esse conferir o
pedido, fechar a caixa e colocé-la na estufa avisando para a pessoa do balcdo ou do
drive-thru que o pedido esta pronto.

E do “circuito Chicken”;

(...) geramente executado por uma pessoa, e em dias de movimento
por duas, onde um cuidava da fritura e cozimento do frango e outra da
condimentacio dos sanduiches. E a érea responsavel também por
repor as batatas congeladas nos carrinhos de espera para serem fritas
na area das batatas.
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O processo revela a existéncia de uma linha de montagem e o controle do tempo do
processo como um todo. Porém, quando Calipso fala do “processo de condimentacdo” €
possivel perceber o “grau” de detalhamento das tarefas executadas pel os jovens funcionérios
daMcDonald's:

Todos os passos de condimentacdo e fritura eram feitos com regras que deveriam ser
seguidas, por exemplo, o preparo de um quarteirdo: depois do p&o torrado a pistola
de molho deveria ser colocada a 10 cm de atura de distancia de cada p&o, para ndo
ultrapassar a quantidade de molho ideal, apenas usar 7g de cebola e duas rodelas de
pepino que estivessem inteiras, 0 queijo também era preciso colocar em forma de
“estrela de Davi” para que a pessoa quando mordesse sentisse 0 queijo em todas as
partes. Na hora de retirar a carne e temperar, posicionava a pistola a 13cm da carne
parando salgéala

O “modo de fazer” dareceita“McDonald's” importa lembrar as construgées dos chefs
de cozinha dos “restaurantes caros’ no pertinente ao detalhamento e cuidados a serem
tomados. “Distancia em centimetros’, a“estrela de Davi” elementos do processo que revelam
a producdo empregada pela rede emblema.

O controle do tempo pela administracdo esta mais relacionado com o “conteddo do
tempo do trabalho” do que “pelo problema da defini¢éo de um quadro tempora que delimite o
horério do trabalho” (GASPARINI,1996, p. 116).

Para Gaspari (1996, p. 117):

O tempo de trabalho medido de modo sempre mais preciso transforma-se em um
elemento-chave para a empresa que, por procedimentos de organizagdo marcados
pela racionalidade, se propde a maximizar o rendimento simultaneo das méaguinas e
do tempo dos homens que Ihes sdo justapostos.

A seu turno, o espago fisico da cozinha do McDonald's é concebido para atender ao
proposito rendimento. Observando-a da praca da alimentagdo pude constatar que a linha de
montagem se manifesta espacialmente. Da mesma maneira, os funcionarios, a exemplo de
Calipso, percebem gue a “cozinha é projetada principa mente para garantir agilidade, rapidez
e padrdo nas preparacdes realizadas. Tudo tem seu lugar certo e sua fungdo correta’.

As atividades desenvolvidas no setor de bebidas revelam a relagdo entre maquina e
trabalho humano a servigo da maximizacdo do rendimento. Neste sentido vale reproduzir o
relato de Ria (1996, p. 142):

Eu deveria pegar os copos arrumados segundo seus tamanhos distintos, enché-los de
gelo, colocalos sob o jato do refrigerante correspondente, indicado na maquina,
escolher o botdo pequeno ou o grande segundo a quantidade de bebida desegjada,
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pressionar 0 botdo e esperar que 0 copo estivesse cheio e que a maguina parasse,
fecha-lo com uma das tampas plasticas ordenadas em duas fileiras — pequenas e
grandes — e, para terminar, deveria situar 0s copos no lugar adequado para que um
outro colega “amarelo” pudesse lhes apanhar. A operagdo Se repetia
indefinidamente.

Em outro artigo, a antropdloga faz referéncia as maguinas “que ditavam o ritmo de

trabalho” e a “presenca de chefes autoritarios.” (RIAL, 2003, p. 78) Do exposto, cabe a

transcricdo de Harvey (1998:121), sobre o fordismo ao distingui-lo do taylorismo:

O que havia de especia em Ford (e que, em Ultima andlise, distingue o fordismo do
taylorismo) era a sua visdo, seu reconhecimento explicito de que a producdo de
massa significava consumo de massa, um novo sistema de reproducéo da forca de
trabalho, uma nova palitica de controle e geréncia do trabalho, uma nova estética e
uma nova psicologia, em suma, um novo tipo de sociedade democrética,
racionalizada, modernista e populista.

Os principios que embasam o taylorismo sdo: o principio de dissociacdo do processo
de trabalho das especificidades dos trabalhadores, o da separagcdo de concepcao e execucdo e
0 da utilizacdo do monopdlio do conhecimento para controlar cada fase do processo de
trabalho e seu modo de execucéo.

Com o propésito de elucidar o principio de dissociacdo do processo de trabalho das

especialidades dos trabal hadores, traz-se a contribui¢éo de Baverman (1987, p. 103):

Podemos chamar a este principio de dissociagdo do processo de trabalho das
especialidades dos trabalhadores. O processo de trabalho deve ser independente do
oficio, da tradicdo e do conhecimento dos trabalhadores. Dai por diante deve
depender ndo absolutamente das capacidades dos trabalhadores, mas inteiramente
das politicas gerenciais.

Este principio revela a supremacia das politicas gerenciais sobre as especialidades dos
trabalhadores, que estd em consonancia com o segundo principio, porguanto implica na
separacao entre a concepcdo e a execucdo. Tal construcdo leva o autor marxista a afirmar que
“ndo apenas os trabalhadores perdem controle sobre os instrumentos de producéo como
também devem perder o controle até de seu trabalho e do modo como o executd’
(BRAVERMAN, 1987, p. 103).

Novamente os relatos de Rial encontram suporte na construcéo tedrica levada a cabo
por Taylor. Por derradeiro, Braverman apresenta o terceiro principio que embasa o
gerenciamento cientifico taylorista, que € justamente “a utilizacdo deste monopdlio do
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conhecimento para controlar cada fase do processo de trabalho e seu modo de execucéo.”
(1987:106)

Em sua participacdo no seminério Alimentacdo e Cultura™®, realizado em Porto
Alegre, Ria exemplificou o controle exercido, inclusive na forma pela qual o pacote de
batatas deveria ser aberto. Sob olhares constantes da chefia, a antropdloga deveria obrar em
um unico movimento. Tal situagdo Ihe causava panico, pois ndo detinha destreza suficiente
para redlizar atarefa da forma proposta. Por tal motivo, sentia-se aliviada quando conseguia
driblar a“vigilancia’ e abrir o pacote “com os dentes’. Para a empresa, ndo importava apenas
gue o pacote fosse aberto, mas, sobremaneira, a forma pela qual a operacdo deveria ser
realizada.

No artigo “Pesquisando em uma grande metropole’, Rial (2003, p. 83) ilustra tal
Situacéo:

A simples operacdo que consiste em abrir um saco de batatas congeladas para
arremess&-las nas cubas de fritura revelava-se um pesadelo. O pléstico resistia
heroicamente as tentativas de rasgélo com a forca das maos e a energia pouco
convincente de meus 48 quilos. Eu sonhava com uma tesoura ou um simples
canivete que poupasse gastos fisicos. Mas, quando pedi isso a supervisora, ela
evidentemente recusou: “N&o de jeito nenhum! E preciso abrir de um golpe s6”, e
acrescentou o ja previsivel olhe so, como é fécil. Diante da intransigéncia oficial,
resignei-me a um método primitivo: quando conseguia escapar vigilancia, utilizava

0s dentes para fazer um pequeno furinho, poupando esfor¢os para 0s momentos em
gue me encontrava exposta ao olhar dos chefes.

O controle sobre o processo de producdo € fundamental no modelo taylorista. Ao
trabalhador € imposta de forma minuciosa a maneira pela qual deve realizar a tarefa. Além
disso, o controle da geréncia merece destaque na concepgao taylorista de producéo.

No McDonald's o empregado tem sempre uma tarefa a ser executada, pois até o

“tempo livre” deve ser ocupado. Para Rial (2003, p. 85):

Cada “érea” do fast-food, ou sgja, cada setor de trabalho, constitui um territorio no
qual o encarregado é responsavel ndo apenas pela producdo como também pela
faxina. Deve-se limpar sem cessar, durante todos os interval os de tempo “livre”, sgja
entre uma ordem e outra da maquina, sgja em uma parada na cadeia de producdo por
um intervalo na demanda.

158 Comunicacdo verbal em jun. por Carmem Rial no encontro sobre Alimentac&o e Cultura, organizado pela
Associacdo Galicha que retine aos profissionais de nutricdo. Porto Alegre, RS, 2005. Associagdo Galicha que
reline aos profissionais de nutri¢cdo. Porto Alegre, RS, 2005.
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Como ja assinalado anteriormente, a limpeza € muito valorizada pela empresa,
mormente porque guarda relacdo com o modelo taylorista e fordista. Douglas (1976, p. 16)
acredita que “a reflexdo sobre a sujeira envolve reflexdo sobre arelacdo entreaordem e a
desordem, ser e ndo ser, forma e ndo-forma, vida e morte”. E possivel constatar aimportancia
da ordem e da forma para 0 modelo como um todo. Dai por que a valorizagdo da limpeza é
uma consequiéncia.

Através do relato de Calipso, é possivel perceber as providéncias tomadas pela

McDonald' s no sentido de garantir a execugdo das determinagdes a serem cumpridas:

“(...) cada um deveria ter na area 0s seguintes instrumentos: dois panos dobrados da
forma correta, geramente um para chapa e outro para mesa de condimentac&o,
espatulas, avental, touca por cima das orelhas, condimentos sempre repostos,
pistolas dosadoras de molhos e muita higiene (existiam em baixo de cada bancada
condimentadora um recipiente com & cool para ser passado a cada final de etapa da
montagem do sanduiche”.

Manter a organizacéo das “bancadas’ de cada area de trabalho € uma preocupacéo
constante dos funcionarios. As observacoes realizadas durante a pesquisa de campo revelaram
0 controle exercido por agueles que se encontram ocupando cargos hierarquicamente
superiores. “Bastava um olhar” para que uma “sujeira’ fosse imediatamente “retirada do
balcéo”.

No “sal@” a situacdo ndo era diferente. Sempre usando luvas, os funcionarios
mantinham as mesas limpas. Apoés o “horario do amogo”, era possivel perceber que a
“faxind’ erarealizada de forma mais detalhada. Calipso relata as regras pertinentes a limpeza
do saléo:

“A pessoa do saldo é responsavel por sua limpeza e organizagdo. Tem o dever de
retirar os lixos quando cheios, ndo deixar as mesas sujas por mais de trés minutos
depois que a pessoa se retirou da mesa. A limpeza deve ser feita com quatros panos,
dois para mesas e dois para as cadeiras e com uma solugdo clorada’.

A limpeza da cozinha e saléo denuncia seu significado enquanto ordem, ser e forma. O
modelo de fast-food McDonald's encontra no shopping center um ponto de contato: a
limpeza.

Por outro lado, ainda no que tange a producdo, € fundamental apontar que tudo vem
“pronto” para aloja, ndo interessando o lugar onde se encontra: o pré-preparo se realiza fora
da loja. Aos funcionarios da loja cabe apenas a coccdo, em regra rapida, da carne que vai

compor o hamburguer. Enfim, a montagem do “Mc” em questdo e 0 aquecimento do produto.
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Anaisando a producéo caracteristica do fast-food modelo McDonad's € possivel
perceber a auséncia de iniciativa do funcionario ao longo de todo processo. Os espacos
decisorios sdo restritos e competem a geréncia. Ha uma separacdo clara entre concepcao e
execucdo no McDondd's, fato que remete ao principio taylorista que apresenta como
consequéncia a transformagao do trabalho em parte do capital (BRAVERMAN, 1997).

Fontenelle (2002, p. 132) caracteriza o periodo “pds-Kroc” como a era do “péds
fordismo”, no sentido que na década de 90 ocorreu o investimento em melhorias técnicas
visando “oferecer maior flexibilizag&o e na composi¢ao dos produtos.” A autora aponta como
inovacdo tecnol égica a grelha dupla e os balcdes “que controlam tanto o aguecimento como a
umidade dos alimentos” (FONTENELLE, 2002, p. 133-134).

Ao detalhar as seis fases da montagem do Big Mc, a prépria empresa indica a “vida
ati’ dos hamblrgueres na ‘estufa’: 10 minutos! Sim, apds esse lapso temporal os
hamburgueres sdo descartados; |eia-se: jogados fora.

Por outro lado, o0 monopdlio do conhecimento garante o controle sobre qualquer fase
do processo de producéo. Os cargos de geréncia e coordenacdo sdo ocupados mediante uma
série de “testes’ e treinamentos, garante Calipso, cuja fala os distancia dos demais
funcionérios. A Universidade do Hamburguer (UH) compete formar coordenadores, gerentes
e empresarios de suas franquias, o que reforcatal concluséo.

Em 2007, a Universidade comemorou 10 anos de sua instalacdo no Brasil. Durante
este periodo, “a UH recebeu cerca de 15 mil pessoas e realizou 180 cursos e cerca de 200

eventos. Em média, foram realizados 21 cursos e 38 eventos por ano.” ™

Através dos centros de treinamento regionais do McDonad’'s (CRTs)*®

, Vinculados a
Universidade do Hamburguer, sdo realizados o treinamento dos Coordenadores e Gerentes de
Plantdo. Além disso, em parceria com 0 SENAC de S&o Paulo, a rede desenvolve curso
voltado a administracéo e negdcios tendo como publico avo seus funcionarios, denominado
de E-learning, com suporte no sistema “faca vocé mesmo” %,

A terminologia utilizada pela rede, quando discorre sobre o0s cursos, remete a

formagdo por competéncias, adotado por algumas instituicbes de ensino no Brasil. Assim,

9 Digponivel em: <http:/Aww.universi dadedohamburguer.com.br/noticias/2conteudo=visuaizar&noticia id=45>.
Aces0: 21 nov. 2007.
1% Existem cinco CRTs no Brasil locdlizados em S0 Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Porto Alegre, Ribeirfo Preto e
Recife.
181 Segundo o site darede, pelo SENAC, jaforam concedidos 8.750 certificados de técnicos em Qualidade e Servicos aos
funcionérios. Disponivel em: <http:/Avww.medonal ds.com.br/ingtitucional/gente_orgulho.as)> Acesso em: 21

nov. 2007.
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conhecimentos, habilidades e atitudes sdo expressdes incorporadas no discurso empresarial
com 0 escopo de ampliar os resultados obtidos.

Na praca da alimentacdo, encontrel trés funcionarios que exerciam cargos de chefias
em outras lojas, que declaravam ter trabalhado no McDonald's, dois deles na Feira da Fruta.
Asfalas revelaram o modelo de producéo empregado pela rede modelo da comida répida.

Os depoimentos sdo carregados por expressdes que possibilitaram concluir que a
hipétese do trabalho encontrava sentido, pois “nada pode ser comparado ao que ocorre no
McDonald's, nada (...). A Feira da Fruta ndo tem nada a ver com o McDonald's, nada’,

afirmou um dos gerentes da “Feira’. A pesquisa d ecampo revelou que eles estavam certos.

3.1.3.1 Os “ingredientes ocultos’ do fast-food modelo McDonald’s

Com o objetivo de responder a pergunta estampanda na capa: “ O gque se esconde por
trés da aparéncia inocente de um hamburguer com fritas - McDonald’s- ou de outra rede de
fast-food?’, Schlosser (2001) escreve o livro Pais fast food. O lado nocivo da comida norte-
americana.

O historiador termina a obra “ convocando” os consumidores a boicotarem os produtos
das grandes redes de fast-food, apés realizar consideragdes sobre a percepcéo global da
comida em questdo, centralizando sua andlise no McDonald's e apontando as consequiéncias
do fenémeno do “McMundo”, expressdo utilizada pelo sociologo Benjamin Barber.

Todavia, 0 que interessa, sobremaneira, ao recorte realizado é o que diz respeito ao
que ocorre além do balcdo e que remete a producgdo dos “ingredientes’ utilizados nas |ojas das
grandes redes de fast-food.

Por trés da carne bovina encontrada no BigMac, esconde-se o controle do preco,
levado a cabo pelos grandes frigorificos, historicamente vinculados a politica do McDonald's
que, a partir da década de 70, com proposito de “investir em qualidade’, passa a manter
relagdes comerciais com poucos fornecedores de carne (SCHLOSSER, 2001).

A sSituacdo com os produtores de frango ndo é diferente, ao contrério, é pior:
encontram-se submetidos as empresas processadoras. O McNuggets, criado em 1983 e uma
das preferéncias das criancas, é apontado como responsavel “ ndo so por mudar a dieta norte-
americana como também todo sistema de criacdo e processamento de frangos.”
(SCHLOSSER, 2001, p. 181).
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As batatas “nédo ficam para tras’. Existem trés principais marcas “produtoras’ de
batatas fritas congeladas: Lamb Weston, McCain e JR.Simplot. A Ultima mantém relactes
comerciais com a McDonald's desde 1966. Segundo o autor, as “empresas de fast-food
compram-nas por cerca de 60 centavos o quilo, passam-nas em 6leo quente e depois vendem-
nas por 12 délares o quilo” (SCHLOSSER, 2001, p. 152).

Discutir a comida rapida é falar de politica agricola, agraria, industrializacéo,
tecnologia, mercado. indices de suicidios que atingem pecuaristas e agricultores
estadunidenses sdo ignorados. Tais dados revelam, em verdade, com requintes de crueldade,
0s “ingredientes’ do hamburguer.

Os produtores e criadores ficam submetidos aos fornecedores de insumos e atrelados
as processadoras que garantem as batatas, os hamburgueres. Segundo Heffernan, apud
Schlosser (2001, p. 156):

[...] a economia agricola americana lembra no momento uma
ampulheta. Na parte de cima existem cerca de 2 milhdes de
pecuaristas e agricultores; na parte de baixo, coisa de 275 milhGes de
consumidores; e, na parte estreitinha do meio, mais ou menos uma
duzia de empresas multinacionais lucrando com a transacao.

Todas estas questdes perpassam o filme “Nagéo Fast-Food” (Fast Food Nation, EUA,
2006), baseado no livro de Schlosser, mas 0 aspecto de maior valor repousa no oitavo e nono
capitulos da obra; o primeiro dedicado as “entranhas’ das atividades desenvolvidas nos
frigorificos e, no Ultimo, destinado arevelar “o que hana carne’ dos hamburgueres.

Diante da suspeita da contaminacdo da carne do hamburguer The Big One, seu criador
Don Henderson, personagem interpretado por Greg Kinner, funcionario de uma grande rede
de fast-food, é indicado parainvestigar a veracidade dainformacao.

Voila, tem-se o filme que fala das relagdes de producdo, auséncia de saneamento, de
gestdo, de forca de trabalho composta por imigrantes ilegais (submetidos a auséncia de
seguranca no trabalho, a uma jornada de trabalho exaustiva, ao assedio sexua (mulheres).
N&o deixadeir aos currais onde o gado é engordado com ragoes de “ composicéo duvidosa’ e
nem nas lojas de fast-food onde a carne “chega’. Nas lojas, aponta a auséncia de higiene nos
procedimentos de elaboracdo (0 hambulrguer cai no chdo da cozinha, mas € aproveitado
mesmo assim) e montagem (um “cuspe”’ no centro de um hamburguer que fora servido a um

funcionério de alto escaldo darede).



137

Atento as criticas referidas, a organizacdo McDonald s divulga o “itinerario” de alguns
ingredientes (alface, batata, carne, entre outros) utilizados em seus produtos. Em relagéo as
batatas consumidas pelos brasileiros, por exemplo, pode-se afirmar que, “conversa vai,
conversa vem”, a McCain, mencionada por Schlosser, é a fornecedora. A carne? A rede
emblema afirma: “100% pura’! A bovina € proveniente da parte denominada ponta-da-
agulha; no caso das aves, “feitas somente com peito”; e, por fim, indica a merluza como o
peixe utilizado no McFish. A organizacdo se mostra extremamente atenta aos “ataques’
recebidos.'®

Mesmo estando atenta as colocagdes de Fontenelle (2002) sobre o papel que o cinema
desempenhou para a “ constituicdo da marca, ndo ha como deixar de considerar importante o

filme dirigido por Richard Linklater'®

no sentido que possibilita refletir sobre o que esté por
“trés’, “bem mais atras’ do “balcdo” e, a0 mesmo tempo, no corpo do comedor, constituindo-

o.

3.1.4 Atendimento e servico McDonald’s: ingredientes que o comedor vé

O atendimento McDonald's revela o perfil da rede na op¢éo de empregar jovens. La
estdo eles no balcdo, em principio, sorridentes e ageis na execucdo das tarefas. Movem-se
revelando 0s mesmo pontos, cumprindo os mesmos “tragados’. Suas cabegas, normalmente
inclinadas indicam a agilidade incorporada a agdo que esta sendo realizada.

Segundo Fontenelle (2002, p. 132), para a empresa, “0 Servigo sempre se destacou por
realcar a“experiénciatotal” do McDonald's. E isso também sempre se deveu a dois fatores: a
um atendimento amigavel, até mesmo “amoroso”, € um Servico conveniente em termos de
velocidade e qualidade”.

Somados aos investimentos em tecnologia, salienta-se, de igual forma, o treinamento
dos funcionarios que desempenham suas funcdes junto ao balcdo. A rapidez desgada no

servico ndo deve gerar prejuizo ao atendimento. Percebe-se que os jovens funcionérios se

162 “De ponta a ponta’ é o icone que remete o comedor ao espaco do sistema aimentar, porquanto pretende
revelar a“ cadeia de produgdo” que vai do campo a preparacédo dos produtos levados a bandeja. Nele é feito
referéncia ao transporte dos alimentos (secos, resfriados e congelados) realizado da Cidade do Alimento - a

Food Town.
183 O roteiro do filme foi realizado por Richard Linklater e Eric Schlosser.
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“dedicam”, na medida do possivel, em exibir um sorriso no rosto ao cumprimentar, em regra,

0 comedor diante do “caixa’.

3.2 RONALD INDICA: MCDONALD’SE DIVERSAO

O palhago Ronald McDonald, personagem que acompanha a empresa desde 1965,
agrega ao ato de comer a nocdo de diversdo. O McDonald's € um espaco social alimentar

onde se come e se divertel

Embora ndo se possa esguecer que 0 agente motor das criacfes voltadas para as
criancas sgja construido “a partir dos fantasmas dos adultos” (BAUDRILLARD apud
FONTANELLE, 2002, p. 229), o palhago simboliza uma preocupagdo em atingir o comedor
infantil.

O palhaco aparece associado a0 McLanche Feliz, a0 espaco destinado as festas e,
inclusive, as agdes de “cunho comunitario” desenvolvidas pela rede modelo.

A Casa Ronald McDonald' s (CRM), que se apresenta como “uma casa longe de casa’,
localizada no Rio de Janeiro, inaugurada em 1994, tem como objetivo hospedar o publico
infanto-juvenil, criancgas atingidas pelo cancer, bem como “seus familiares’. Quem mantém a
Casa? O McLanche Feliz.

Embora a Casa tenha sido criada antes, esta vinculada ao Instituto Ronald McDonald' s
(IRM) enquanto um de seus programas. O IRM é uma sociedade civil, fundada em 1999, cujo
objetivo geral € desenvolver atividades que visam o combate do cancer em jovens e criangas.

Realizada anualmente, a campanha destinada “ao combate do cancer”, é representada
por trés componentes. o McLanche Feliz, enquanto produto principal; o McDonad's no
Brasil, como a empresa que rediza o evento e, por fim, o Instituto que leva o nome do
palhaco, na condicdo de coordenador do evento.

Mas, “Diversdo € com Ronald McDonald”! Os espacos existentes nas lojas remetem
ao palhago. O Ronald's Place se apresenta como um espaco divertido para se comer. Trata-se
de um playground, criado na década de 80, que se localiza em anexo a loja, em regra,
composto por “um circuito de modulos em estilo futurista, que lembra uma nave espacial de

brinquedo, conectado a tubos onde as criancas passeiam livremente.” O publico-alvo é
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descrito pelarede ao afirmar que “ha dois tipos de circuito, um indicado para criangas maiores
de trés anos, com até 1,20m altura, e outro para os mais baixinhos.” **

No produto McFesta 14 esta o pahaco... dgumas lojas do McDonald's possuem
espaco destinado para a realizagdo de festas de aniversario. Os temas oferecidos sdo assim
anunciados. “As aventuras do Ronald McDonald pelos Esportes, os Contos de Fadas e o
Mundo da M Usica s3o as opcBes de temas para a sua McFesta. Quem escolhe é vocél” 2%

Além dos temas, registra-se 0 “Show de Fantoches’, que se apresenta como educativo,
entre muitas outras brincadeiras coordenadas pelos funcionarios da loja. Mas 0 que se come?
Bolo (duas opcdes e, em ambas, tem-se a presenca do chocolate), brigadeiro, o0 McLanche
Feliz (e sua“surpresa’), além das McOfertas.

Mas 0 Ronald McDonald’'s ndo cansa, ainda faz shows. Os Shows do Ronald ndo séo
realizados apenas nas lojas da rede. Ao contrario, visa ampliar as “fronteiras fisicas’ indo as
escolas, creches e hospitais, tudo mediante agendamento de pais, professores e responsaveis.
Segundo a organizacdo, o Ronald's McDonad's, através dos atores que interpretam o
personagem, ja realizou 24 mil apresentactes.'®®

Por outro lado, no dia-a-dia, a rede utiliza |aminas de bandejas destinadas ao comedor
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infantil. Em regra, propdem uma atividade ao pequeno comedor, como pintar=", por exemplo.

Falam do mundo animal, de futebol, de seus direitos.

164 Disponivel em: <http://www.medonal ds.com.br/servicosronal dsplace.asp?id=247>. Acesso em: 21 nov. 2007.

185 Disponivel em: <http://www.medonalds.com.br/servicosmcfesta_temas.asp?musica=>. Acesso em: 21 nov. 2007.

186 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br/servicos/showsdoronald_informacoes.asp>. Acesso em: 20
nov. 2007.

187 Disponivel em: <http://www.mcdonal ds.com.br/crianca/laminas_diferencas _colorir.asp>. Acesso em: 20 nov.
2007.
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3.3 FRANQUIA: A RECEITA DA EXPANSAO

Através daimplantagdo do sistema de franchising, a primeira “lanchonete” dos irmaos
McDonald's “conquista” o mundo. A organizacdo divulga que, em 2006, foi premiada com o
Selo de Exceléncia em Franchising, pela Associacéo Brasileirade Franchising (ABF).

Desde 2004, a rede “fechou suas portas’ para novos franqueados apontando que sua
prioridade seria o “fortalecimento” dos negdcios ja existentes. Aos franqueados é aberta a
possibilidade de investir nos quiosques de sobremesas, McCafés, Mclnternet e McEntrega. Os
dois sdo considerados pontos-de-venda agregados aos restaurantes franqueados; ou sgja: é
uma possibilidade que se inaugura apenas para os gue ja figurem como franqueados.

Na relagdo franqueador-franqueado, firmada por 20 anos, em regra, fica evidente o
controle do McDonald’s sobre todo o processo, que se inicia pela eleicdo do espaco fisico
que vai instalada a loja, pela construcdo ou reformas necessérias, pelo treinamento do
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franqueado™" (48 semanas!), producédo; enfim: durante todas as fases de implantacdo.

A rede é identificada como uma das organizagGes que mais investe em propaganda e
esse fato aparece no contrato firmado com o franqueado, porquanto o Ultimo assume a
obrigacdo de contribuir mensalmente com 5% de seu faturamento para um “fundo de
propaganda’.

Mas qual é o perfil do franqueado desgjado pelo McDonald' s? Velase 0 que a
organizacao prescreve:

Ser pessoa fisica, com espirito empreendedor e forte desgjo de ser bem sucedido;
ter entre 28 e 45 anos; possuir curso superior bem como uma experiéncia
profissional anterior bem-sucedida, ou em atividade empresarial ou em carreira de
sucesso como empregado; conhecimentos adequados para vir a gerenciar seu
proprio negécio; dispor de até um ano de treinamento antes da abertura do
restaurante em Sistema Integral de Treinamento; dispor de recursos financeiros
para se manter durante o periodo de treinamento, como também para investir no
negdcio; ser flexivel quanto as localidades onde podera operar o restaurante; ter
disponibilidade para residir e integrar-se na comunidade na qual o restaurante ird
operar entre outras qualidades.*®

188 A franqueadora ndo admite a possibilidade da figura do “socio”; ou sgja: existe a presenca de apenas uma
pessoa fisica ocupando o “pdlo franqueado”.

169 Digoonivd - emi<hitp:/Avvww.modonaldscom.brfingtitucional/perguntas freouentes resuitado.agoombCatenonia=848 x=33& y=14>.
Acesso em: 20 nov. 2007.
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Trata-se de uma pessoa “jovem”, com formagcdo académica, com um curriculo
profissional que sgja marcado pelo “sucesso”, que tenha “competéncias, habilidades e
atitudes’ compativeis com o0 que a empresa considera importante para 0 sucesso do objeto
franqueado. Ademais, por Obvio, deve ostentar condicdo financeira distante daquelas
apresentadas pela maioria da populagéo brasileira.

Pelas caracteristicas do sistema de franchising do McDonad's, o franqueado, mesmo
apresentando tal perfil, pouco espaco de decisdo possui. O fast-food modelo McDonald's
detém o controle sobre a relac@o estabelecida com o franqueado, sobre a loja (producéo,

Servigos, treinamento, faturamento).

3.4 AS REPRESENTACOES EM RELACAO AOS PRODUTOS OFERTADOS PELA
REDE McDONALD’S

A bibliografia sobre o tema revela uma situagdo paradoxal, porquanto as severas
criticas aos produtos dos fast-foods ndo abalam o consumo deste tipo de alimento, ao
contrario.

Rial (1996, p. 95) elucida as criticas mais comuns:

Uma das acusagdes mais freqlientes e presente tanto entre 0s usuarios quanto entre
0S Ndo-usudrios desses restaurantes € a que os fast-foods estariam acabando com a
comida, que 0 que se serve ai € lanche. Ouvi isso no Brasil como na Franca, uma
gueixa que, as vezes, se associa a qualidade do alimento (“néo tem aguele gostinho
de comida caseira’; “enche mas ndo alimenta); as vezes ao tempo (“aqui ndo se
come, se devora’) ou ao espaco ( “agente entra aqui com a cabecavaziae sa com a
cabeca vazid'). Faase do “fim da alimentacdo sadia”, “o fim das refeicdes
equilibradas’ e o inicio do “reino dos lanches’, ou, de modo mais simplificado,
condena-se a substituicdo da refeiciao pelo snack (Grifos meus).

Constata-se que as criticas remetem a qualidade do alimento, a forma de ingestdo, ao
local onde € consumido. O produto oferecido pelos restaurantes de fast-food ndo pode ser
considerado comida, pois ndo obedece as construcdes tradicionais. Por ndo ser comida, torna-
se lanche. Por ser lanche, ndo alimenta. Se ndo alimenta, ndo é saudavel. Ademais, a forma
rapida de ingestdo, bem como o lugar onde é encontrado, € aspecto negativo a ser
contabilizado.
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Entdo, ndo seria plausivel imaginar a existéncia de rejeicdo dos comedores aos
alimentos “ndo saudaveis’, as refeicdes “desequilibradas’? Em relacdo a tal aspecto, é
importante ressaltar que esta “desconfianca’ deve estendida a alimentacdo moderna
contemporanea como um todo (FISCHLER, 2001; POULAIN, 2004; CONTRERAS,
ARNAIZ, 2005).

A rede McDonald' s se mostra atenta as preocupacoes pertinentes a salide e elabora um
site especifico'™ — www.comendoeaprendendo.com.br - com o escopo de espancar a
formacdo de opini&o negativa que paira sobre seus produtos. Neste site, a rede divulga
informacfes nutricionais para adultos, adolescentes e criangas “além de dados sobre
obesidade, dicas de esporte e atividades fisicas, simuladores para controle de peso,
crescimento e outros que cal culam gasto e consumo de calorias.”*"

O ste quefoi criado para“estimular a adog¢éo de um estilo de vida saudavel” recebeu, em
2004, o Prémio ABERJE" Brasi| na categoria “Relacionamento com o Consumidor”. Com 0
objetivo de afastar 0 discurso sobre a identidade estabel ecida entre seus produtos e a obesidade, o
McDonald' s discorre sobre 0 sedentarismo que carateriza a sociedade contemporanea.

Uma das laminas'"® que revestem as bandejas, além de indicar a auséncia da “toalha
de mesa’, em regra feita de tecido nos restaurantes tradicionais, apresenta uma série de
atividades realizadas no cotidiano com a respectiva perda cadrical Enquanto come, o
comedor conseguia calcular a maneira de perder as kcalorias consumidas através da ingestao
de um Big Mc — 504 kcalorias, segundo o site da organizagéo.

Por outro lado, observando a embalagem que envolve os hamburgueres, por vezes
denominados sanduiches pela rede, bem como a bandeja, € possivel afirmar que a mesa é
pressuposto para aingestao da comida. Mas de que mesa se fala?

A propria concepcdo de “mesa’ foi abandonada. Strong (2004, p. 265), firmando obra
especifica sobre 0 banquete, assim se pronuncia:

Mas tudo isso € uma sobrevivéncia de outras eras que perdura inseguramente no que
vou chamar de sociedade pos-mesa. Na década de 1980 diminuiu drasticamente o
nimero de ocasides em que duas ou mais pessoas sentam-se juntas a mesa para fazer
uma refeicdo. Na década de 1990 entramos na era da comida rapida. Tudo indica
gue, para a grande maioria da populacdo se foi para sempre a idéia de que pelo
menos uma refeicdo por dia é uma experiéncia compartilhada. A mesa nio
desempenha mais o papel sociocultural determinante que teve na evolucdo da
sociedade ocidental. Para todos os propositos e intencOes, os rituais seculares das

170 \/er: <www.comendoeaprendendo.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.

71 Disponivel em: <http://www.mcdonalds.com.br>. Acesso em: 02 jul. 2005.

172 ABERJE é asigla da Associacdo Brasileira de Comunicacdo Empresarial.

173 \/er: <http://www.mcdonal ds.com.br/criancallaminas_mexase.asp>. Acesso em: 20 nov. 2007.
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refeicbes foram desconstruidos e substituidos pelo espetaculo de uma figura
solitaria mastigando diante de umatelade TV. (Grifos meus).

A “figura do comedor solitario” também fora vislumbrada por Brillat-Savarin (1995,
p. 284) que, nascido em meados do século XVIII, conseguiu perceber as consequéncias do

comer fora, mesmo em uma sociedade “damesa’:

Mas 0 mais funesto para a ordem socia é que seguramente a refeico isolada num
grupo reforca o egoismo, habitua o individuo a pensar s6 em si, separando-o de tudo
0 gue o cerca, dispensando-o de consideragcdo para com 0s outros; €, por sua conduta
antes, durante e apos a refeicdo na sociedade costumeira € facil distinguir, entre os
comensais, 0s que freqlientam habitual mente os restaurantes.

Diante de construgdes semelhantes, a rede emblema, embora invista na crianga em
suas propagandas, ndo deixa de “ convocar afamilia’ para compor a“mesa da comida rapida’.
Vale registrar que o site da organizagdo tem ampliado espaco para “atrair’ os jovens'’™ e as
mulheres.'”

Dai aimportancia das consideracfes de Fischler (1996, p. 861-862) para compreender
a complexidade do fenbmeno:

Sem dlvida, o sucesso planetario da McDonald's, do fast-food em geral e da pizza
em particular, deve-se a um certo nimero de “universais’ alimentares. O fast-food
ndo é puramente funcional, e o cliente ndo o consome unicamente por motivos de
comodidade, preco e tempo. De fato, o repertdrio de sabores e texturas ao qual ele
faz apelo reduz-se a uma espécie de menor denominador comum das preferéncias.

Assim, a maciez dos paezinhos do hamburguer, na carne moida, nos molhos doces e
ketchups agridoces confluem sensagdes infantis, regressdes e transgressoes.

Conclui Fischler (1996, p. 862) “Sabores de base, texturas gratificantes, liberdades
transgressoras, consenso familiar, comodidade, preco, higiene, regularidade do servico: diante da
bem sucedida formula darede McDonald' s, a Unica resposta encontrada até agora foi aimitacao”.

A maciez do pé&o, a carne apresentada na forma guisada, o comer “com as maos’,
remetem a construgdo do “aimento infantil”. Trata-se de regressdo, de um comer infantil e,
até mesmo, primitivo. Ocorre a regressao das “ maneiras a mesa, com o abandono dos tal heres,
facas e garfos’ (POULAIN, 2004, p. 42).

174 \/er: <http://www.mcdonal ds.com.br/jovem/default.asp>. Acesso em: 20 nov. 2007.

5 Ver http://www.mcdonalds.com.br/mulher> A McDonald’s invoca o discurso sobre a mulher centrado no
abandono a construcdo de “sexo fragil”, colocando a discussdo de género envolvida por uma “cortina de
fumacga’. Além disso, volta sua atencdo para as “méaes’ engquanto “consumidoras consciente”, elegendo-as
para comemorar o Diado Consumidor na Cidade do Alimento!
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Por outro lado, tem-se na sociedade contemporanea o aumento do nimero de tomadas
alimentares; ou sgja come-se mais vezes ao dia. Mais. ocorrem modificagbes nos ciclos
temporais; ou sgja, ha a auséncia de uma regul aridade temporal das tomadas alimentares.

Comer um produto McDonad's tanto pode significar “fazer um lanche” ou uma
“refeicdo”. “Almocar” ou “lanchar” para o comedor que esta na praca de alimentacdo as 16h,
por exemplo. N&o ha hora marcada para aloja servir um Big Mc ou um McLanche Feliz, que,
embora concebido como “lanche”’, pelo fornecedor, pode ser construido como “refeicéo”
pel 0s pais ou responsaveis.

Como entdo considerar transgressora uma prética cada vez mais presente na sociedade
contemporanea? O que é refeicdo: € um padréo pré-estabelecido ou aquilo que o comedor
entende como tal? Por isso, a necessidade de guestionarmos as construcdes valorativas sobre
o fast-food e a forma pela qual a rede emblema se articula diante deste universo simbdlico,
por intermédio de seus diferentes discursos.

Por derradeiro, cabe tecer algumas consideragOes sobre 0s espagos que normal mente
sd0 instalados os restaurantes das redes de fast-food. Rial (1997: 97) afirma que uma das
caracteristicas do comportamento dos consumidores dos fast-food é a erréncia e que as
cadeias “levam em conta na distribuicdo territorial das lojas nas cidades, localizadas
preferencialmente em lugares de passagem e organizando-se internamente num codigo
fundado na circulagé@o permanente dos consumidores.” (grifos meus)

Tal entendimento remete ao conceito de ndo-lugar construido por Augé (1997, p. 169),
cujanocgao de errancia conduz a “um espago no qual nem aidentidade, nem arelagdo e nem a
histéria sejam simbolizados’.

Diante de tais variavels, importante registrar 0s movimentos que acompanharam 0s
espacos de instalacéo das lojas do McDonad’'s. Mesmo iniciando “ nas estradas’, passam para
os Wall-Mart, como referido, emblema das |ojas-ancora, e nos shopping centers em busca de
“consumidores fixos” (FONTANELLE, 2002). E é parala que vamos... ao “templo da comida

fast” localizado no “templo do consumo”.
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4 A COMIDA DA PRACA DE ALIMENTACAO

Locdizada a0 lado da Praga M&io Quintana, espaco onde estéo instaladas duas
escadas rolantes e que, normalmente recebe exposi¢oes, eventos de diferentes naturezas, no
primeiro piso, encontra-se a praga da alimentacdo do Iguatemi Porto Alegre, denominada
Gourmet Center. Gourmet esta associado aquelas pessoas que conhecem e apreciam comida e
bebida, segundo Gomensore (1999). E todo aquele que, por conhecimento, aprecia a “boa’
comidaea“boa’ bebida

A praga da alimentac&o carrega em seu nome a construgdo do “centro da boa comida’,
local de conhecedores e apreciadores do que € “bom”. Essa é fala da administracéo dirigida
ao comedor.

Mas 0 espaco destinado a comida ja teve outro nome: Pragca Kom's e Beb’s. A outra
praga, logo em frente, era denominada Praca Verde e ndo Méario Quintana. Mas quem estava
ofertando comida na Praca Kom’'s e Beb's? Havia o Mister Pizza, Café, Big Burguer, Ponto
Doce, Bolo Fofo, Chocolate Caseiro Gramado, Torta de Panela, BigBurguer Pastéis,
Kopenhagen, Feira da Fruta. Era uma praga onde se encontrava pizzas, pastéis, hamburguer,

chocolates, doces (muitos “doces doces” "

), café e chopp. A Feira da Fruta ja estava la — a
nica gue se manteve. O McDonald' s ainda néo estava presente no shopping.

Mesmo com atroca de “nomes’, esse espaco fisico sempre foi destinado a comida no
shopping center, marcado por inimeras modificagdes no respeitante & comida e a sua propria

configuragao.

4.1 ENTRANDO NA PRACA EM BUSCA DAS LOJAS DE COMIDA

Quando se esta de costas para a Praca Mario Quintana e de frente para o principal
acesso do Gourmet Center, visualiza-se a primeira praca de alimentacdo localizada em um
shopping center no Rio Grande do Sul.

A loja do Burguer King e da Troppo Bene, mesmo estando voltadas para 0 acesso

principal, ndo podem ser avistadas num primeiro momento. O mesmo ocorre com a loja do

176 Chefs de cozinha e nutricionistas estdo constatando que os doces estdo menos doces. Tem-se incorporado
ingredientes que estdo conferindo sabor amargo e acido as sobremesas.
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Nanking e da “Via Pastel”. As demais lojas ndo podem ser visualizadas pelos comedores a
partir deste angulo de visio.

Em principio, um olhar desatento ndo consegue registrar as sutilezas existentes e que
acabam diferenciando uma loja da outra. A questdo que merece destaque € a localizacdo de
cada uma delas. As grandes estrelas, em termos de “ocupacdo” de area, sdo a Petiskeirae o
McDonald's. As duas lojas se destacam no conjunto da praca sgja em razéo da area ocupada,
bem como por conta de suas reluzentes fachadas (amarel o, vermel ho).

A Petiskeira tem duas lojas, ambas ocupando uma area significativa da praca. Além
disso, estéo localizadas na entrada do Gourmet Center. No lado direito de quem entra, esta a
Petiskeira Express Grill e, praticamente em frente, a outra |oja da rede, dedicando, inclusive,
espaco interno para os comedores.

Assim, a Petiskeira ocupa as duas “pontas’ do acesso principal da praca, apresentando
dois espacos alimentares diferenciados: a Petiskeira e a Petiskeira Express Grill. A primeira
opera no sistema a la carte, enquanto que a outra se vale do buffet. A Petikeira Grill € a
concorrente direta da Feira da Fruta e da Troppo Bene, pois também utilizam o self-service.

A Petiskeira serve empratado e os funcionarios que se localizam na frente da loja,
além se esforcarem no sentido de “atrair” clientes para aloja, apresentam o cardapio, realizam
o pedido em “fichas’ e servem os clientes, muitas vezes no espaco compartilhado pelas
demais empresas.

A fachada da loja é ousada. Apresenta uma espécie de “divisdria de ambientes’ com
placas de acrilico vermelho, sustentadas por uma armacéo de ferro. As paredes da loja séo
vermelhas, mescladas por painéis em madeira clara. Mas o0 que esta “divisoria’ separa? O
“ambiente” da praca da alimentac&o das mesas que se localizam na parte internadaloja.

Mesmo sendo possivel vislumbrar o espagco compartilhado pelas demais lojas, os
comedores dos “pratos’ da Petiskeira ficam separados dos demais. Pareceu-me que os clientes
buscam isto, pois dificilmente sentam-se na praca antes de verificarem se ha lugares
disponiveis na parte internadaloja

Retornando ao interior da loja, é possivel perceber as cadeiras e os “sofas’, todos em
vermelho e “estofadas’; muito diferentes da realidade da praca, onde s6 se encontra cadeiras,
em ferro, na cor preta, e bancos de madeira, na cor branca. Assim, comer na Petiskeira, dentro
daloja, € muito mais confortavel do que o fazer no espaco Gourmet Center. Isto repercute no
tempo de permanéncia dos comensais a mesa.

A loja é repleta de painéis com fotos dos pratos. Conversando com funcionérios

descobri que sdo confeccionados por especialistas — chefs de cozinha e fotdgrafos. Dentre os
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pratos fotografados, ganham destaque Contrafilé ao molho madeira, Escalope de frango ao
molho de espinafre, pizza de calabresa, massa carbonara. Os painéis permitem “conhecer” o
prato anunciado, porquanto descrevem os acompanhamentos, bem assim divulgam os precos.
Normalmente h& promocgdes que incluem a bebida.

Além disso, os painéis informam que o “prato” € livre de gordura "trans’. O registro
guarda relagdo com o discurso que se sustenta nos danos causados por este tipo de gordura,
cuja legislacdo € clara no que tange ao dever de informar quando ocorre sua utilizacdo na
elaboracdo do produto.’”” A preocupacdo com a salide, presente no segmento alvo do
shopping center, € percebida pela empresa em outros momentos, quando, por exemplo, 0
painel de maior dimensdo anuncia: “Petiskeira em forma: Alimente Habitos Saudaveis’ com
seis “pratos’ “saudaveis’ (com muitos legumes, mas sem deixar “de lado” as massas, batatas,
carnes) e, embaixo, ainda: ‘ Petiskeira Deliciosamente saudéavel. 0% gorduratrans.”

A cor predominante do painel é o verde, em diferentes tonalidades. Sabe-se que a cor
verde é associada a salde pela cromoterapia, por exemplo. A Petiskeira ndo hesita ao anunciar
ao comedor que ele deve “Na hora da ginastica pensar nas recompensas’ e exibe logo abaixo
uma foto com duas “cobicaveis’ sobremesas. No painel ao lado, h4 a imagem do panini'”
apresentada de forma alternada com a foto do sundae especial, sugerindo frescor, em face da
adocao da cor azul, considerada “fria’, contrastando com a daquele na cor “bord6”.

A Petiskeira Express Grill ostenta um balcdo imenso, curvado e utiliza o self-service.
A comida fica exposta de forma a permitir acesso ao comedor apenas por um dos lados do
balcdo. Nos ultimos dias de pesquisa de campo, a Petiskeira Grill suspendeu suas atividades
para reformar aloja e deixou, em forma de anuncio: “TEM CHEIRINHO DE LOJA NOVA.
Breve aqui uma nova Petiskeira Grill cheia de novidades.” A faixa em bege repleta de
imagens “apetitosas’ (paes, saladas, sadladas de frutas) chamava atencdo dos visitantes do
Gourmet Center.

Sem sair da Praca Mario Quintana, € possivel visumbrar as duas lojas do
McDonald's, no local da antigainstalacdo do Chopp Pizza. A |oja que fornece principa mente
hamburgueres esta interligada ao McCafé.

No McDonald's, no lado oposto onde estdo localizados os caixas, esta instalado um

“quiosque’ com sobremesas (ChocoMc, McColosso, Sundae, TopSundae, McFlurry). Ronald

Y7 Ver RESOLU(;AO—RDC N° 360, DE 23 DE DEZEMBRO DE 2003 da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria. Disponivel em: <http://e-legis.anvisa.gov.br/leisref/public/showAct.php?id=9059& word=gordura
trans>. Acesso em: 20 dez. 2007.

178 panini ¢ massa de pizza recheada e enrolada, segundo informa a Petiskeira.



148

McDonald' s esta retratado na entrada da loja, apresentando os “brinquedos’ que acompanham
0 McLanche Feliz. O painel érico em cores (verde, lilas, amarelo, laranja).

Estando na praca de alimentagdo, sobrevém aimpressdo pela qual se poderia estar em
qualquer lugar do mundo no que tange a apresentacdo da marca (Franca, EUA, Argentina, S&0
Paulo). Contudo, quando se entra nos dominios da loja surge a sensacdo de que estamos no
Rio grande do Sul, pois painéis gigantescos ocupam as paredes com imagens que remetem ao
“tipico galcho”. Visualiza-se o regiona “dentro” do global. A foto da Usina do Gasdmetro,
mostra galichos, tipicamente vestidos, dangando diante de um dos principais pontos turisticos
da cidade.

Mas as imagens atravessam as fronteiras da capital galicha. Galchos em tragjes tipicos
nos remetem para o interior do Estado. Uma fotografia das Missdes ocupa o encontro de duas
paredes que abrigam quatro computadores que, normalmente, sdo utilizados por adultos. Uma
outra fotografia revela a bebida consumida pelos galichos. o chimarr&o. A cuia e as maos que

a acolhem sdo destacadas por efeitos em tons avermelhados, que aludem o pér-do-sol.

"4 ’ff N.ii f : __‘
Figura 41 - Espago com computadores que € freqlientado

mais pelos adultos, embora a figura ateste o contrério.
Registro realizado do estacionamento do shopping

Fonte: Autora, (2007).

Nos dois Ultimos espagos da loja € possivel encontrar mais um espaco com mais trés
fotografias. um galcho a cavalo, o prédio da Receita Federal, o “Chocolatdo”, como se
estivesse sendo banhado pelo Rio Guaiba, além de outra da regido missioneira.

Entre o McDonad’s e o McCafé, ha uma comunicagao interna que ostenta um convite:
“Venhatomar um cafezinho com a gente”’. O espago destinado ao entretenimento das criancas

pode ser visuadlizado tanto do McDondd's quanto do McCafé, além do proprio
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estacionamento, permitindo que os adultos permanegam sentados, enquanto as criangas se
divertem.

As cadeiras e “sofés’ s80 extremamente confortaveis, contrastando com as cadeiras da
praca de aimentacdo que ndo “convidam” o comedor a permanecer sentado por muito tempo.
Sofés claros combinam com cadeiras em tom “pinhdo”. As paredes claras do McDonald's
encontram as paredes texturizadas em tom avermelhado, conferindo “calor” ao ambiente do
café. O acesso ao saldo de festas, por um portal laranja, € realizado pelo McCafé.

N&o sO a alvenaria diferencia as duas lojas. a madeira também. No McDonald's a
madeira é clara, o que faz contraste diante da cor escura utilizada no McCafé. Ainda, entre as
duas lojas, € possivel perceber a presenca do verde através de pequenas vegetacOes, que
medem, em média 30cm de altura, e garante que o comedor tenha visibilidade das duas | ojas.

Na realidade sdo duas “lojas’ que, interligadas, ocupam uma significativa area da
praca de alimentacdo. As demais lojas ndo medem esforgos no sentido de “ serem percebidas’,
pois ha um numero consideravel de “pilares’, que dificultam a visualizacdo. Além de
NUMErosos, 0s pilares sao “volumosos”.

A lojado McCafé é separada do Burguer King pelo portéo 8, que, em verdade, é um
corredor de acesso de funcion&rios e mercadorias. Anteriormente, esse espago servia ao
ingresso dos comedores, que encontravam um amplo espaco, ante a auséncia de lojas, até se
depararem com aloja Playland. Deve-se ressaltar que tal espaco abrigava, anteriormente, a da
Pizza Hut, identificada como o fast-food da pizza. Em 1996, a empresa deixou 0 shopping.

A primeira e Unica loja do Burguer King no Rio Grande do Sul esté localizada no
shopping center Iguatemi Porto Alegre. A primeiralojano Brasil foi implantada no shopping
Ibirapuera, em S&o Paulo, em 2004. Portanto, muitos anos depois da primeira loja do
McDonald's, no Rio de Janeiro (1979).

Em fina de 2006, o concorrente direto da loja McDonald' s no shopping Iguatemi
Porto Alegre, e no mundo, se instala, ocupando uma area significativa da praca de
alimentacdo. Na inauguracdo da loja, o interesse dos comedores pela rede de fast-food
fundada em 1954, em Miami, Estados Unidos da América, ficou evidente, porquanto a “fila”
pareciainterminével.

A fachada da loja do Burguer King obedece a0 modelo fast-food McDonad's. As
imagens dos produtos séo coloridas, as promogdes ganham destaque e os precos ficam
expostos. A loja implantou uma “inovagao” para os “bebedores’ da praga que se refletiu na
fachada: a bebida € free. Ao receber o produto para comer do funcionario da “coroa’, pois a

loja “d&" aos seus clientes uma coroa de rei, 0 comedor € contemplado com um copo vazio.
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Em seguida, ele se dirige ao balcdo situado a sua esguerda e enche o copo com a bebida
escolhida. N&o ha limite para consumo de bebidanalojado “Rei”.

Ao lado do Burguer King se situa a Troppo Bene. Anteriormente, 0 espaco era ocupado
pelo Boccado. Esta empresa, desde 2004, estava localizada no “corredor da comida’, no
segundo piso, e agora tem uma configuragdo interna em forma de “U”, sem se preocupar em
investir em “apelo visua” como o das concorrentes. Normalmente, na entrada da loja, encontra
se trés faixas suspensas, que fazem referéncia ao self-service, anunciando o buffet executivo, o
servico a la carte e a Ultima destinada as promogfes que, em regra, repousam em um
hambUrguer e um prato padrdo, composto por arroz, batata frita, salada e um tipo de carne.

O Troppo Bene ndo tem “vizinho de porta’, pois ha espaco livre, anteriormente
utilizado pela Varietd. Em seguida, encontra-se a Ula Ula, a menor loja da praca de
alimentacdo. A placa revela a empresa antecessora do espago, pois os “Gs’ do Gula Gula,
foram pintados, resultando, em Ula Ula. De registrar que o estabelecimento ndo est4 arrolado
no “Guia de Compras’.

A fachada do Ula Ula é repleta de informacao, mas com poucas imagens de comida. Os
produtos sdo apresentados ao comedor de forma “tradiciona”, através do vernaculo. Chegando
a0 “fundo da praca’ estd o Magic Games - espaco de diversdo referido anteriormente.

Realizando o caminho de volta, em direcdo a Praca Mario Quintana, encontramos a
empresa que faz referéncia a um crustaceo: “Vivenda do Camardo”. A loja esta localizada
onde antes se encontravam o El Greco e o Toscano. Em letras douradas, a placa que anunciaa
loja abriga a impresséo de dois camardes em cada ponta. Com espago interno para realizagcéo
do ato de comer, o estabelecimento, diferentemente da maioria, ndo apresenta vitrine e sim
um balcdo. A exemplo das demais, as imagens dos pratos ocupam a parte superior da fachada.
As cadeiras sdo confortévels e dividem espaco com bancos estofados, fixados na parede.

A “loja dos camarbes’ faz divisa com a Macaronni, que oferece varios pratos que
remetem a cozinha italiana, apresentando-se como a “Griffe da Massa’, com farta exposi¢céo
de fotos de seus produtos. Com as paredes verdes e vermel has, com muitos detalhes em preto,
n&o possui espaco interno destinado aos comedores. A Taco Loco ocupava esse espago. A
“comidarépida’ mexicanafoi substituida pela comidaitaliana.

Assim como o Troppo Bene, aMacaronni ndo possui “vizinho de porta’, pois 0 espaco
que fica a sua direita esta desocupado. Seguindo o “caminho” pela praga, a proxima loja que
se vislumbra esta na esquina: a Baked Potato. A fachada é em azul e branco. O azul ndo é uma
cor normalmente associada a comida: primeiro, porque € uma cor considerada “fria’;

segundo, porque ndo ha alimento natural azul. O azul, na cozinha, s6 pode ser alcancado
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artificialmente. Como ao fundo estéo os equipamentos utilizados pela rede, em sua maioria
em inox ou aluminio, aloja é “fria’. Anteriormente esse espaco era ocupado pelo Subway.

Fazendo a curva, estd 0 Nanking que oferece comida chinesa. A lojatem o predominio do
vermelho na fachada que, em regra, € emoldurada pelo preto. AsilustragBes que estéo na parte de
baixo do bacdo fazem referéncia a uma figura emblematica da cultura chinesa: o0 “dragdo”. As
imagens dos pratos do Nanking ndo apresentam qualidade técnica e, dém disso, como estdo
fixadas na parede do fundo daloja, avisuaizacao € prejudicada pela parte superior dafachada.

Ao lado, estd a Via Pasttel, cuja empresa optou pelo predominio da cor laranja. As
imagens sdo bem exploradas e cuidadosamente distribuidas. Diante da Via Pasttel, o comedor
tem trés opcoes. ele podera permanecer na praca em direcdo a proximaloja, o Bob's, seguir
pelo corredor de acesso secundario, saindo assim da praca, ou, finalmente, tomar a direcdo do
banheiro que fica ao lado.

Optando por permanecer na praca, 0 comedor encontrara o Bob's, outra rede de fast-food
modelo McDonad's, também a tnica no Estado. O Bob's ocupa uma area infima, se comparada
a0s espacos utilizados por seus concorrentes diretos (McDonad's e Burguer King). Com amarca
em vermelho e azul, na parte superior da fachada, a parte interna é repleta de imagens dos
produtos da marca. Como a Via Pasttel, 0 Bob's se localiza na esguina que da acesso a
entrada secundaria da praca de comida. O espaco gastrondémico, vae frisar, “perdeu” uma loja
localizada nesse corredor, denominada Torta de Panela, que era procurada por seus crepes.

A seguir, esta a Feira da Fruta, onde anteriormente estava instalada a K openhagen,
cuja a parte inferior do balcdo exibe imagens de incontaveis frutas. As paredes foram pintadas
de laranja. Na parte superior externa, ha uma placa luminosa com o nome da empresa,
contendo a “fruta do pecado”: uma maca mordida. Na parte superior interna, estédo descritos
alguns produtos ofertados. A Feira da Fruta se difere da maioria por utilizar textos para
apresentar seu leque de opgbes ao comedor. As demais se aproximam do modelo ao
promoverem a exposi¢do de fotos dos produtos nas fachadas.

Na “esguina’, ao lado da Feira da Fruta estéd o Spoleto, que ocupou a antiga loja da
Feira Fruta. Trata-se de outraloja que remete a cozinhaitaliana. A parte inferior da bancada é
revestida por azulejos na cor bege. Na parte que ndo ha balcdo, mas uma parede “morta’,
exatamente na curva e no ponto de contato com a Petiskeira Express Grill, o revestimento foi

com “tijolosavista’. A lojafoi pintada de amarelo com notas em verde.
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As imagens que seguem permitirdo ao leitor visualizar o caminho percorrido e relatado
neste primeiro ponto do capitulo.

Figura 42 - Acesso principa a praga de alimentacéo do
Gourmet Center.

Fonte: Autora, (2007).

",.

Figuras 43. 44 e 45 - Tem-se as |ojas da Petiskeira, McDonald's, McCafé e as inscriges que indicam o
portéo 8, destinado a carga e descarga de mercadorias, bem como ao ingresso de funcionérios
Fonte: Autora, (2007).

Figura 46 - Burguer King. Espaco do Figura47 - Troppo Bene e loja desocupada
“self-service” derefrigerantes daloja

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).
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Figura48 - LojaDesocupadae UlaUla Figura 49 - Magic Games. A lojafica no fundo da praca
Fonte: Autora, (2007). de Alimentagdo, ocupando uma significativa érea

Fonte: Autora, (2007).

Figura 50 - Magic Games e Vivenda do Camardo Figura 51 - Vivenda do Camardo, Macaronni e

Fonte: Autora, (2007). ::)J atd&fctjpad?zom)
onte; Autora, .

i o

Figura52 - Baket Potato e, adireita, o Nanking Figura 53 - fachada da loja Nanking. As

Fonte: Autora, (2007). image(;ns dos produtos néo sdo visiveis ao
comedor

Fonte: Autora, (2007).
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Figura 54 - Fachada da Via Pasttel Figura55 - Acesso secundario, Bob'seViaPagd

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura 56 - Fachada principal do Bob's e da Feirada Fruta (maci mordida)
Fonte: Autora, (2007).

spOLETO

cuukaia ITALIANA

Figura 57 - Feirada Fruta (maga mordida)

] Figura 58 - Petiskeira Express Grill “encerrando” as
Fonte: Autora, (2007). lojas que ocupam a praga de alimentaczo

Fonte: Autora, (2007).
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Como é possivel observar, as empresas adotam em suas fachadas cores “vivas’, do
vermelho ao amarelo, passando pelo verde. H& um ponto de contato entre a fachada e a cozinha,
pois o discurso nutriciond enfatiza que um “prato colorido” é sina de “equilibrio de propriedades
nutricionais’. Ademais, os profissonais da cozinha, a0 pensarem na apresentagdo do prato,
buscam compd-lo com vermelho, verde, amarelo. As fachadas da praga da comida “vibram”, sdo
“quentes’ e estabel ecem um ponto de contato com aguel es que operam atras do bal cdo.

Por outro lado, a utilizacdo de fotos dos produtos, tendo a McDonald's como uma das
pioneiras, é disseminada na praga de alimentagdo. O comedor come ou ndo com 0s olhos,
mesmo antes de fazer o pedido.

Outro aspecto relevante € a utilizagdo dos espacos da loja no que concerne a fachada:
nenhum espaco € perdido. Como nem todas as lojas sG0 visudizadas a partir do acesso
principa, todo recurso para “ser visto” é adotado. A Via Pasttel fixou seu logo na parte da
fachada que esta voltada para 0 acesso secundario e ao banheiro. O mesmo ocorre com o Bob's.

A Spoleto, que fica ao lado da Petiskeira Express Grill, que pode ser vista pelos
comedores que ingressam pelo “acesso principa”, melhorou sua condicdo de visibilidade ao
colocar uma placa com o nome da empresa na referida “parede de tijolos’ e, além disso,
disponibiliza cartbes postais colocados em um painel na parede, até entdo “morta’, para
chamar atencdo do comedor. Mesmo que a solucdo pareca “descolada’ da proposta
arquitetbnicada“loja’, obteve ganhos significativos como estratégia de visibilidade.

A Feira da Fruta, a seu turno, emoldura uma magé mordida, na parte superior, que faz
divisa com o Bob’s, e outra quando encontra a loja Spoleto. E preciso “ser visto”, como
afirma um dos gerentes das | ojas mencionadas. As fotografias acima revelam essa conclusdo.

Outro aspecto que merece registro € o “onde sentar”. Este ponto adquire especial
relevancia quando a “praga lota’, principalmente nos sdbados e domingos. Salvo a Petiskeira,
as duas lojas do McDonad's e a Vivenda do Camaréo, as demais n&o disponibilizam lugares
internos para os comedores. Mas isso ndo significa, em momento algum, que as trés “lojas’
consigam, sempre, acomodar o nimero de clientes que os procuram.

Comparando a “Pragca Kom's e Beb's” e a Gourmet Center é possivel constatar a
reducdo do espaco destinado a diversdo, pois o PlayLand ocupava &rea anteriormente maior,
pois corresponderia ao Burguer King, ao Troppo Bene, a uma loja desocupada, ao UlaUla, ao
Magic Games, a Vivenda do Camardo, ao Macaronni, e a segunda loja desocupada. Ou sgja:
anteriormente, quase metade da praga de alimentac&o era reservada a diversdo.Entdo, a praca
de alimentac&o do shopping em questéo tem ampliado a oferta de comida em detrimento da

diversao.
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Analisando as empresas que constituem a atual praca de alimentagéo, apenas a Feira
da Fruta se manteve. Além disso, € possivel constatar que ha uma significativa rotatividade de
empresas no espaco alimentar. Essa rotatividade € prevista no mix de um shopping como o
Iguatemi, existindo, segundo Carla Zen, consultora de Mix e Vargjo da Iguatemi Empresa de
Shopping Centers, um indice “saudavel”, conforme a lguatenews (2006, p. 4):

Até 10% a0 ano a rotatividade é saudavel. Um shopping de ponta como o Iguatemi
precisa sempre de oxigenacdo, de inovacdo, precisa estar sintonizado com as novas
operagdes no mercado, precisa se renovar. Até porque é o consumidor quem exige
esse renovagdo. Até porque existem ciclos, produtos que se extingue, outros que séo
criados. O varegjo é muito dindmico, muito répido.

A necessidade de inovacado aparece como uma exigéncia do consumidor; ou seja: a
relacdo entre o lojista e a empresa |guatemi desaparece totalmente. Todavia, a “fala” dos
gerentes e franqueados sobre a administragdo revelaram um distanciamento nas tomadas
de decisdo, bem como a denlncia do elevado custo para manter um negécio dentro do
shopping.

O discurso da consultora enfatiza a rapidez pela qual o “mercado” opera. Tudo o
que ndo apresenta capacidade de inovagdo € descartado. Assim como o tempo de “vida” de
um hamburguer do McDonald's, 0 tempo de permanéncia das empresas no shopping parecem
estar submetidos a um “ciclo”, que parece “natura” a luz da compreensdo esbocada pela
consultora

Assim, ndo é sO a comida que deve ser “rdpida’, mas também a capacidade dos
empresarios em se adequar as novas exigéncias do “mercado’; leia-se: as exigéncias dos

comedores e as da empresa |guatemi.

4.1.2 Em busca das lojas que operam através de um sistema de franquia

Tomando por base o conceito de Ria (1996), exposto no primeiro capitulo, os
restaurantes fast-foods se organizam em grandes redes adotando o sistema de franquias. O
modelo fast-food McDonald's se “espalha’ no globo através dessa forma de contrato.

Collago (2003), a seu turno, ao descrever a existéncia de estabelecimentos distintos
dos tradicionais e dos fast-food, acaba ressaltando as caracteristicas da comida répida; quais
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sejam: refeicdes servidas rapidamente, padronizadas e que apresentam varias filiais. Entdo, a
partir desta compreensdo, a existéncia de filiails acompanha a definicdo dos espacos
identificados como sendo de fast-food.

Na praca de aimentacdo, além do McDonad's, tem-se duas outras empresas
consagradas por essa forma de organizagdo: o Burguer King e o Bob's. Durante a realizacdo
da pesguisa de campo, o teor da relagdo desse tipo de organizacdo ficou clara, pois nenhuma
das duas marcas poderia prestar qualquer informacéo sem antes pedir autorizagdo para a
franqueadora. O mesmo ocorreu com a Baket Potato, outra loja que é fruto de franquia
Portanto, a organizacéo em forma de franquia opde obstécul os ao pesquisador social.

A Vivenda do Camardo e o Spoleto também podem compor o rol das empresas da
praca que seguem o modelo. Porém, a Vivenda do Camardo ndo possui franqueadas fora do
Brasil.

A Feirada Frutatem tréslojas |ocalizadas em shopping center em Porto Alegre, sendo
duas delas franqueadas. A Via Pasttel, também presente em outros dois shoppings da cidade,
ndo adotou um sistema de franquia. Ao contrério: a empresa € de propriedade de dois irmaos
gue seguiram o exemplo do pai que comercializava pastel no centro da cidade. A lojaUlaUla
também ndo opera com franquia

A Petiskeira tém quatro lojas localizadas em shopping center em Porto Alegre: uma no
Moinhos Shopping, outra no Praia de Belas Shopping e outras duas no Iguatemi. Embora tenha
central de produgdo, outro elemento que caracteriza 0 model o, nenhuma das | ojas € franqueada.

Assim, tendo em vista que um dos quesitos para se tomar um restaurante por fast-food
modelo € o sistema de franquia, 0 que se vé no Iguatemi € que nem todos os estabel ecimentos
que se dizem fast-food adotam este sistema. De outro lado, nem todas aguel as que séo franquias

podem ser consideradas “ grandes’ redes, pois ndo chegam cruzar as fronteiras do Estado.

4.1.3 Entrando na praca em busca do espa¢o de uso comum

Para ingressar na praca da comida pelo acesso principal, antes de deixar para trés a
placa de cor prata, onde se |é Gourmet Center, torna-se necessario obedecer a um caminho
tracado pela administracéo a partir de grandes vasos brancos, com aproximadamente 80cm,

sustentando pequenos arbustos.
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O pé-direito é alto e com trabalho em gesso branco, com negativo em forma de onda,
cuja extensdo alcanca 0 meio da praca. No centro, o trabalho em gesso é redondo e
“descolado” do teto. Embaixo, ha uma escultura de um esportista com trés aros que, dada a
forma pela qual foram instalados, conferem movimento a peca de arte, que € isolada por uma
“cercade madeira’ branca

O centro é delimitado por uma “cerca de ferro”, branca, com trés espacos abertos, que
garantem o acesso dos comedores as mesas |4 instaladas. As mesas sao redondas e quadradas,
sendo que as primeiras s menores que as segundas. Em regra, as cadeiras podem ser
movidas e sdo desconfortéveis, pois sdo de ferro e ndo receberam nenhum outro tipo de
revestimento. Ao redor da escultura, existe um banco fixo de madeira branca, dando

continuidade a cerca que circunda a escultura.

Figura 59 - Centro da praca de alimentagdo. Escultura protegida

pela cerca branca, rodeada por mesas e cadeiras. Logo em
seguidaa“cercd’ de metal que indica o espago de circulagdo

Fonte: Autora, (2007).

O segundo espaco delimitado na praca da comida é em formato retangular e
igualmente é divisado por uma cerca de ferro branco. O teto foi construido de forma a
permitir umailuminagdo natural, através de dois grandes quadrados trabalhados em gesso que
recebem os vidros. H& uma preocupacdo pai sagisti ca refletida na presenca de algumas plantas.

Ao redor deste espaco, encontram-se as lojas Baked Potato, Macaronni, Vivenda do
Camardo, Magic Games, Ula Ula e Troppo Bene. Embora a cerca vise delimitar a &rea de
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circulacdo, a administragdo instalou mesas e cadeias nesse espaco com O objetivo de

acomodar um nimero maior de comedores.

Figura60 - Em dias de sol, 0s comedores procuram as mesas que ficam proximas acerca
Fonte: Autora, (2007).

Em toda &rea da praga da comida existem pilares com formato de cone invertido
(menor na base, portanto) que, além de tomarem um espaco que poderia ser destinado a
mesas, dificultam a visualizacdo das lojas por parte dos comedores. Todavia, vale frisar, 0
projeto arquitetdnico da praga ndo permite que o comedor, estando na Praga Mario Quintana,
vela 0 Magic Games, a Vivenda do Camardo, o Macaronni, a Feira da Fruta, mesmo que 0s
pilares fossem retirados.

Em funcdo da descricdo dos dois “ cercamentos’ poder-se-ia se imaginar que o projeto
arquitetonico estaria delimitando o espago de circulagdo, que permitiria ao comedor percorrer
todas as lojas, mas isso ndo ocorre em toda a extensdo. O que se observa € que outras mesas
foram instaladas fora desses espacos cercados, permitindo acomodar um nimero maior de

comedores e assim restringindo o espaco destinado a circul acéo.
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Ainda foram projetados, em forma de ondas, alguns “modulos’ que fixam bancos,
permitindo receber comedores de um dos lados da mesa. Esses “maodulos’ se localizam na
entrada da praca, basicamente em frente as duas Petiskeiras. Constatei que os comedores que

ingerem os produtos dessa empresa costumam ocupar preferencial mente esses espagos.

Figura 61 - “Modulos’ com banco, mesas e cadeiras. Ao fundo o cercamento principal da praca.
Os pilares azuis marcam o inicio do segundo espaco alimentar

Fonte: Autora, (2007).

O piso da parte central da praca é predominantemente branco, com alguns detalhes em
cinza e em preto, que ressaltam as duas delimitagOes espaciais. O material eleito facilita a
limpeza e, em principio, ndo se mostra escorregadico.

Na praca existem dois servigos que geram beneficios para as empresas ali instaladas:
seguranca e limpeza. No que tange a seguranca, que foi tratada de forma mais detalhada no
segundo capitulo, constata-se sempre a presenca de, a0 menos, um funcionério da empresa
gue presta o servico, percorrendo 0 espaco da praca, sempre pelos limites destinados a
circulacdo. Durante toda pesquisa de campo. nunca constatel a presenca de agente de
seguranca nos espagos cercados. Quando a praga esta lotada, eles passam quase despercebidos
e, em regra, ndo sdo procurados pelos comedores. N&o h4 interacdo entre os agentes de
seguranca com os funcionérios das empresas e 0os comedores.
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As funcionérias responsaveis pela limpeza usam um uniforme que consiste de um
vestido azul claro, com gola e punho branco, ao qual se sobrepde um avental preto. Sempre
usam luvas. Os cabelos sdo presos, paratras, melhorando aidentificacdo visual.

O trabalho dessas profissionais inicia antes do shopping abrir aos consumidores. Elas
s80 responsaveis pela retirada dos pratos deixados sobre a mesa pelos comedores que, aiés,
ndo costumam retiré-los. Apos retirar as bandejas e pratos, as funcionarias passam pano na
mesa com um produto de limpeza, armazenado em um vaporizador.

Logo em seguida, os pratos sdo limpos, as sobras sGo depositadas nos receptores de
lixo seco ou organico. Todavia, conversando com aguns funcionarios de diferentes empresas,
pude constatar que muitos ndo realizam a seletividade do lixo no interior das cozinhas. O
procedimento adotado na praca necessariamente ndo € o mesmo que € realizado longe do
alcance dos olhos do comedor, ou sgja, nas lojas.

Depois de “limpos’, os pratos e bandejas sdo encaminhados para o balcdo das lojas. A
tarefa ndo encontra maiores dificuldades para ser realizada, pois 0s pratos possuem a marca da
empresa estampada.

Aqui se estabelece uma relagdo entre o servigo da praca e o balcdo e do balcdo com a
cozinha, principalmente nos dias de muito movimento. Qual a relagdo? Bem, a maioria das
lojas ndo possui pratos suficientes para atender a demanda. Assim, quando as funcionarias da
limpeza demoram para devolver o0s pratos, 0S responsaveis reclamam, muitas vezes
provocados pelas cozinheiras. Na maioria das vezes costumam buscélos na praca. Outras
vezes, os funcionarios do balcéo estdo tdo envolvidos no atendimento dos comedores
dispostos em filas, que ndo percebem a chegada dos “pratos sujos’ e 0 pessoal da cozinha,
gracas ao contato visual que possuem com o balcéo, “gritam”, solicitando a imediata entrega
dos utensilios.

Durante o registro fotografico, uma das funcionérias manifestou, de formaineguivoca,
sua insatisfacdo ao ser “fotografada’. A partir desse dia passel a observar mais atentamente o
comportamento das demais, diante das lentes da camera fotografica. Constatei que todas, sem
nenhuma excegdo, viravam-se de costas ou, no minimo, preservavam seus rostos. Nenhum
outro trabalhador da praca (gerente, atendentes), adotou tal postura. Ao contrario: faziam
questdo de ser fotografado, fato que dificultou um pouco atarefa, pois ndo tinha interesse em
realizar “fotos montadas’.
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Figura 62 - Funcionéria recolhendo pratos, Figura 63 - Funcionérialimpando os pratos,
bandgjas, etc bem como separando os utensilios
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura 64 - As funcionérias levam os utensilios as Figura 65 - Os sacos de lixo sfo trocados pela
lojas manh& Observe aluminosidade da praca antes das
portas do shopping abrirem

Fonte: Autora, (2007).
Fonte: Autora, (2007).
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4.1.4 Entrando na praca antes da chegada dos comedores

Ao estacionar o carro no shopping center, as 7h45min, pela primeira vez, percebi que
0 recorte de pesquisa realizado anunciava o inicio de uma aventura antropolégica singular.
Muito j& se escreveu sobre shopping center, mas, em regra, as lentes sdo direcionadas para um
espaco que “abre as 10h”. Refiro-me as portas destinadas ao consumidor que busca o “templo
damodernidade”.

Todavia, as atividades na praga da comida iniciam antes de as portas do shopping
serem abertas ao consumidor. Ter conseguido ingressar nas dependéncias do templo do
consumo, antes das 10h, possibilitou-me conhecer um “cenério” que, até entdo, desconhecia.

Caminhdes invadem os estacionamentos. Os carros “de passeio” sdo objetos raros.
N&o é hora do transporte proprio daquele que consome. O espaco recepciona a mercadoria
gue sera consumida.

As bebidas, que tdo bem caracterizam os “liquidos’ do nosso tempo, chegam através de
caminhGes com imagens que denunciam forca do emblema transportado: Coca-Cola. Outro
caminhdo traz a marca Antartica. Os trabalhadores “descem” a carga que € transportada por

carrinhos apropriados e é conduzida até o portdo 8 e, de |4, paraaslojas.

[

Figura 66 - O caminh&o carregado de bebidas Figura 67 - Bebidas em latas, em garrafas e copos
plasticos. Utensilios com produto

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).
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Alguns caminhdes trazem a “marca da loja’, que ocupa a praca de alimentacéo; a
Petiskeira € umadelas. O caminhdo ostenta os dizeres. Petiskeira: “ Deliciosamente rgpida’. E
mais: “0% de gordura trans.”*”® A cor verde e branca destaca que a auséncia da gordura
“trans’ é garantia de comida saudével. E possivel registrar uma carga significativa de gordura
vegetal de palma'®°

As laterais do caminhdo séo ricas em significado. A que fica no lado do motorista traz
imagens de pizzas e hamburgueres. A do lado oposto, um apetitoso prato composto por um
bife & parmeggiana,’® uma generosa porcéo de batatas fritas e uma salada de alface com
cenoura. Tudo tdo igual aos pratos oferecidos pelas diferentes “lojas’ da praca de
alimentacéo.

Mas para cozinhar € preciso fogo, embora se saiba que € possivel cozimento a frio,
como bem destaca 0 mais famoso chef de cozinha brasileiro Alex Atala Contudo, no
shopping center, o fogo € o principal elemento utilizado para transformar os ingredientes em
pratos. Assim, ndo ha como estranhar o caminh&o da Liquigéas no estacionamento.

Se 0 “quente” se faz presente, o “frio” € indispensavel para conservacdo dos
alimentos, bem como para garantir a temperatura de alguns produtos, dentre os quais as
bebidas. Justifica-se, pois, a presenca do caminhdo transportando gelo.

A farinha presente em varios pratos, em diferentes cozinhas, impde-se no
estacionamento. Os caminhdes imponentes da PANFACIL estacionam trazendo mais de um
tipo de mercadoria: a farinha propriamente dita e o star mix e congelados. O caminhdo que
transporta os alimentos congelados, que possuem farinha de trigo como ingrediente bésico,

anuncia o produto: “facil de fazer, gostoso de comer”.

1 Segundo Gléucia Pastore, a bioquimica de aimentos e titular da Faculdade de Engenharia de Alimentos

(FEA) da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), “Muita gente pensa que por serem de origem
vegetal, as hidrogenadas sdo gorduras ‘boas’, mas isso € um engano. Ela explica que a hidrogenagéo,
processo industrial que transforma os 6leos vegetais liquidos em gordura sdlida a temperatura ambiente,
resultam na gorduratrans, que traz efeitos nocivos a salide. O principal deles é ainfluéncia sobre os niveis de
colesterol.” Disponivel em: <http://www.unicamp.br/unicamp/>. Acesso em: 23 dez. 2007. A Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitéria (ANVISA) informa: “As gorduras trans sdo um tipo especifico de gordura
formada por um processo de hidrogenacdo natural (ocorrido no rimen de animais) ou industrial. Estdo
presentes principalmente nos alimentos industrializados. Os alimentos de origem animal como a carne e 0
leite possuem pequenas quantidades dessas gorduras.” Disponivel em:
<http://www.anvisa.gov.br/alimentos/gordura trans.pd>f. Acesso em: 23 dez. 2007. A gordura “trans’ esta
presente na margarina, biscoitos, bolachas, pées, salgadinhos de saquinho.
180 Segundo 0 Servigo Brasileiro de Respostas Técnicas (SBRT), “a gordura de palma possui 6timas caracteristicas
parafrituras, pois contém pequenas quantidades de acido linoléco e linolénico e ato teor de antioxidantes naturais,
resistindo por mais tempo a atas temperaturas.” Disponivel em;
<http://sbrtv1.ibict.br/upload/sbrt7140.pdf ?PHPSESS| D=88b1b4d2cd3443f5ba7c6b29362aed16>. Acesso em: 23
dez. 2007.
Segundo Gomensoro (1999, p. 300), & Parmeggiana € a expressao utilizada para todos agqueles pratos “em que
0 queijo parmeggiano € um ingrediente basico.” O queijo em foco € originario de Parma, Itdlia. No Brasil,
mais do que o queijo utilizado, interessa a carne “recheada’ com queijo (qualquer queijo!) e presunto.

181



165

A batata frita, enquanto ingrediente e forma de coccéo, se faz presente através da“Van
da McCain’, onde esta escrito, em espanhol:“papas pre-fritas baston supercongeladas.” A
McCain foi fundada em 1957 pelos irmaos Harrison e Wallace McCain, no Canada. Chegou
a0 Brasil em 1992 e por trés anos trabalhou com produtos importados de suas fabricas do
Canada e Europa. Em 1995, para atender a crescente demanda no Brasil e outros paises do
Mercosul, inaugurou fabrica na Argentina. Dai repousa a justificativa da lingua espanhola
presente na“Van”: o espanhol .’

E os legumes, verduras e frutas? Bem, estes chegam em veiculos mais “ modestos’. E
possivel visualizar a “Kombi”, que a consagrada loja “Banca da Iria’ descarrega morangos,
abacaxis, legumes e verduras. De “Van”, vem da CEASA uma significativa carga de alface,
brotos e radiche, para atender as necessidades da loja Trope Benne.

Por volta das 8h30min, os funcion&rios das lojas iniciam suas atividades. Os
corredores estdo completamente vazios. E na praca de comida que se concentra a
movimentacdo. Pelo portdo 8, ingressa a maioria dos funcionarios que trabalham na praga,
bem como 0s insumos necessarios a producdo da comida.

O estacionamento proximo a esse portdo fica repleto de fornecedores independentes,
que possuem vinculos com as lojas ndo pertencentes as grandes redes de fast-food (Feira da
Fruta, Nanking, Ula Ula) e caminhdes que transportam os produtos das lojas emblemas do
fast-food. As Ultimas ndo sdo abastecidas diariamente. Em regra, os insumos sdo trazidos
semanalmente. O Burguer King, por exemplo, recebe o carregamento as sextas-feiras.

Antes de ingressar na cozinha, ja € possivel constatar a diferenca entre as lojas no que
respeita ao tipo de fornecedor e ao plangjamento realizado relativo a compra de insumos. As
grandes redes de fast-food modelo McDonald' s adotam um sistema total mente informatizado,
permitindo que as centrais detenham o controle absoluto do que foi vendido pelaloja. Assim,
o pedido é extraido automaticamente, pois o controle permite prever o que deve ser enviado.

As lojas que obedecem ao modelo ndo enfrentam as vicissitudes das demais. As
cozinheiras dessas empresas reclamam, principalmente, da falta ou da auséncia de qualidade
dos insumos, com énfase a alface e ao tomate. Durante a realizacdo da pesquisa de campo
constatei que funcionérios de algumas lojas recorram ao Naciiona 24 Horas para comprar

ingredientes parafazer o “amocgo”.

182 Em 2006, a gerente de Produto Varejo da McCain do Brasil, Alessandra Fonseca, declarou: “O Sul do Brasil
tem grande potencial no consumo de batatas pré-frita congeladas. O mercado é economicamente forte e um
dos que mais consomem a nossa marca no Pais.” Disponivel em:
<http://www.revistapublicidad.com/index.asp?I nCdEditoria=24& pagina=99& InCdM ateria=620>.  Acesso
em: 20 dez. 2007.
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E comum os funcionérios das lojas auxiliarem no descarregamento das mercadorias.
Normalmente, € o pessoad do balcdo que recepciona a mercadoria que, em regra, €
encaminhada para a cozinha e, posteriormente, a dispensa.

A circulac8o de pessoas e mercadorias acontece até as 9h30min, aproximadamente.
Enquanto isso, as funcionarias responsaveis pela limpeza recolhem os pratos deixados na
noite anterior, nos espacos destinados a operacdo de limpeza e descarte dos restos. Séo
bandejas, pratos, talheres, copos, garrafas, tudo sujo e empilhado. Além disso, limpam as
mesas, colocam 0s imensos sacos receptores de lixo, que sdo trocados varias vezes durante o
diaelevados para os containers, que estdo |ocalizados no estacionamento.

Durante esse periodo, as lojas vao erguendo suas portas de ferro, que deslizam
verticalmente, de baixo para cima. A Feira da Fruta é uma das primeiras a abrir suas portas

totalmente. O McDonald's, por sua vez, € uma das Ultimas. A praca antes das 10h parece

muito distante da praca das 10h.

:

|
Figura 68 - Troppo Bene. A loja apresenta uma das Figura 69 - Vivenda do Camardo. A loja possui espago
maiores areas da praca de alimentacso. interno para receber 0s comedores.
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Tentando buscar uma légica que justificasse a diferenca, conclui que as lojas que
trabalham com self-service e as que ndo possuem uma érea interna significativa sdo obrigadas
aerguerem suas portas para poderem operar.

No Gourmet Center, existe quatro empresas que trabalham com self-service: a
Petiskeira Express Grill, a Feira da Fruta, o Nanking e a Troppo Bene, que é a Ultima a abrir,
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dada sua &rea — bem maior que as outras — em formato de “U”, que permite aos funcionarios

montarem o balcao.

Figura 70 - Feira da Fruta. Registro feito por volta das 9h. Observe o uniforme
utilizado durante o periodo no qual o shopping esta fechado

Fonte: Autora, (2007).

Todo esse cendrio recebe uma iluminagdo, que ganha em intensidade quanto mais se
aproxima o horario da abertura do shopping. Basicamente, o Unico foco de luz esta no centro
dos espacos cercados e, assim mesmo, nem todos os pontos de luz sdo ativados. Realmente é

muito escuro, mesmo gue as lojas “ contribuam” com alguma iluminacéo.

Figura 71 - lluminagdo compartilhada por todas aslo- Figura72 - lluminac&o daloja FeiradaFruta
jas da praca de alimentag&o do Iguatemi, antes das 10h Fonte: Autora, (2007).

Fonte: Autora, (2007).
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Fazendo um razoavel esforco e contando com a mais pura sorte, tentava visualizar as
cozinhas. Todas aquelas que consegui ver estavam bem iluminadas, a exemplo da cozinha da
Feira da Fruta, a Unica que me garantiu pleno acesso. A cozinha comeca suas atividades desde
cedo e, paratanto, precisa de umailuminagdo compativel com as atividades desenvolvidas.

Algumas vezes eu elegia um ponto na praca e permanecia praticamente imovel e a
associacao foi inevitavel: tudo me remetia aos bastidores de uma peca teatral. A iluminagdo
foi o primeiro elemento, seguida das portas de ferro, que se abriam como as cortinas de
veludo —em regra, vermelho - das grandes salas de espetécul os.

As 10h, a praga estava completamente iluminada, as |ojas abertas e a maioria das atividades
internas, proprias de cada loja, haviam chegado ao fim. Embora, devo registrar que esse quadro néo
era uma obra perfeitamente acabada, pois inimeras vezes os comedores estavam voltados de

frente para o balcéo e os funcionérios ainda estavam envolvidos com os Ultimos “ retoques’.

4.1.5 Entrando na praca e encontrando bem mais que os comedores que freqiientam o

shopping Iguatemi

Como sdlientado anteriormente, ndo constitui objetivo dessa pesquisa investigar o
comportamento do comedor, na qualidade de consumidor, da praca de comida do shopping-
center. Devo confessar que iniciel a pesquisa exploratoria com lentes um tanto embacadas no
que se refere aguel es que “ sentavam” nas cadeiras e bancos da praca.

Foi apenas no decorrer da pesquisa de campo que constatei que 0 espaco comum da
praca de alimentacdo era compartilhado por funciondrios, proprietérios e frangueadores,
durante ajornada de trabalho. Eles ndo sdo encontrados apenas “ atrés do balcéo”.

Entre os estudantes de escolas, localizadas proximas a0 empreendimento, pessoas
idosas, homens e mulheres que amocam rapidamente, e retornam a diferentes locais de
trabalho, estdo agueles que passam o “dia’ trabalhando nas empresas que se localizam no
shopping e, muitos deles, na praca de comida.

Logo que passa o horario de “pique’, expressdo utilizada pelas cozinheiras e alguns

funcionarios'™, ou um pouco antes dele iniciar, os funcionérios amocam. Foi seguindo o

183 Para fazer referéncia ao “movimento” que ocorre no horério que vai das 12h as 13h-14h os funciondrios
costumam utilizar as seguintes expressdes. “hora da loucura’, “agora o bicho comega a pegar”, “ta chegando
ahora.. que Deus nos acuda’.



169

percurso que os funcionérios da Feira da Fruta realizam que cheguel ao espaco comum da
praca. Por la circulavam, normalmente, os gerentes, nutricionistas e outros funcionarios que,
embora em menor nimero, desempenhavam suas fungdes no bal céo.

Todavia, a maioria dos funcionérios ndo comem na praga e sSim na propria cozinha ou

na sobreloja.

Figura 73 - Funcionério do bacéo daFera
daFrutaamocando napraca, as 15h.
Fonte: Autora, (2007).

Além redizar as refeicbes durante o “intervalo para amogo”, constatei que as
empresas costumam realizar, na praga de alimentagéo, reunides de plangjamento, avaliagdo ou

mesmo realizar processo seletivo visando admissdo de funcionario.

. i

Figua 74 - Reunido de gerentes com a Figua 75 - Reunio de gerentes com

nutricionista da empresa Feira da Fruta e a nutricionistas. O shopping estava aberto.
representante do PAS quando ainda n&o havia Fonte: Autora. (2007).

comedores napraca. O shopping estava fechado
Fonte: Autora. (2007).
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Figura 76 - Reuni&o da coordenadorada Feira  Figura77 - Reunido entre funcionarios da Petiskeira napraca
da Fruta com uma das cozinheiras de alimentacéo.

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

As reunides ocorrem normalmente a tarde. A Feira da Fruta tem um dia fixo para
redlizé&la, todas as tercas-feiras, as 14h. As atividades e resultados de toda a semana €
repassada e diferentes decisbes sdo tomadas. Participam da reunido o franqueado, um
representante do franqueador, os gerentes e o0s coordenadores. Durante a Semana,
coordenadores se reinem com funciondrios e a nutricionista com o gerente e/ou franqueado.

Outras empresas assim procedem, a Petiskeira é um exemplo. Gerente e proprietario,
gerente com funcionarios, o chef de cozinha e o propriet&io. Enfim, as questbes
administrativas sao tratadas no espago da praca.

Apbs o hor&rio em que o “bicho pega’, também € possivel registrar a presenca dos
funcionarios da cozinha e do balcéo se deslocando ao banheiro e a um espaco que se tornou

chave para o desenvolvimento da pesquisa de campo: o “fumédromo”.
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Figura 78 - Funcion&rios da Feira da Fruta e da Macaronni no “fumédromo”. Observe que
todos estdo usando uniformes que devem ser utilizados apenas nos espacos de trabalho com o
objetivo de evitar possiveis contaminagGes

Fonte: Autora, (2007).

Durante toda a pesquisa de campo encontrei funcionarios uniformizados da Petiskeira,
da Feira da Fruta, da Macaronni, Vivenda do Camardo, etc. A Unica empresa, sem
representantes no “fumodromo”, foi o McDonald’s. Tentel investigar, sem obter éxito, se a
empresa model o proibe seus funcionarios de ocuparem a area (com ou sem uniforme).

Nem todos que recorriam ao “fumddromo” eram consumidores de nicotina. O espaco
era utilizado como uma parada para “refrescar a cabega’, como declarou Marieta, uma
funcion&ria do Nanking. Todos demonstravam muito cansaco fisico. Relatavam o que
ocorrera no trabalho, na vida particular (de seus filhos, mées e pais, maridos, nhamoradas).
Outros ficavam em profundosiléncio, escorados, pernas soltas e com o olhar a deriva.

Havia, porém, um aspecto em comum: todos falavam do “tempo”. Surpreendiam-se ao
ver que havia chovido ou quando constatavam que a chuva que caira as 8h30min “tinha
parado”. Em regra, quando eles faziam esse tipo de consideracdo eu costumava questiona-los
sobre como se sentiam em relagdo ao “tempo” trabalhando no shopping.

As respostas sempre convergiam a um mesmo ponto: todos declaravam que era
“horrivel”, pois ndo tinham nocdo do tempo passando (em termos de relégio, disse-me uma
funcionéria do Macarroni) e do que “estava acontecendo la fora’ (se chovia, se fazia sol, se
estava escurecendo). Eles enfatizavam que seus dias passavam “muito rapido dentro do
shopping”: “Quando a gente vé ja t4 agui de novo... quando vé ta saindo”, declarou um

informante.
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Gragas ao “fumbddromo”, obtive informacfes sobre empresas que ndo manifestaram
interesse em participar da pesquisa. As informacdes recairam sobre diferentes aspectos da
empresa.  politica de Recursos Humanos, fornecedores, qualidade dos produtos,
funcionamento da cozinha. De outro lado, todos manifestaram interesse pela pesguisa e
faziam questdo de diferenciar a empresa na qual trabalhavam do modelo de fast-food
McDonald's, inclusive os funcionarios do Burguer King que, “vestindo a camiseta da marca’,
afirmavam que “eles investem muito em propaganda’, “a qualidade do nosso hamburguer é
melhor”, “aBurguer King trata melhor seus funcionarios”’.

Também constatei que outro grupo de funcionérios se formava diariamente em frente
ao portdo 8, mas composto por um numero menor de trabalhadores, e cuja permanéncia no
local eramais rdpida se comparado ao grupo do “fumoédromo”.

Outro aspecto que merece registro € o fato de que a interagdo entre os funcionarios se
restringia & empresa; ou sgja: os funcionarios da empresa X ndo costumam conversar com oS
da empresa Y. A minha presenca alterava a dindmica, fato que constatei quando passel a
observar 0 “fumddromo” e o espaco de acesso ao portdo 8. Eram as minhas interpelagdes que
geravam ainteragcdo, salvo raras excegoes.

Assim, ir para o portdo 8, ou para o “fumddromo” ndo guardava relacdo com a
possibilidade de encontrar algum colega que trabal hasse em outra empresa. Aliés, em funcéo
disso, busquei observar se os funcionérios da Feira da Fruta conheciam outros “colegas’ e
constatei que, no maximo, conhecem uma ou outra pessoa que na praga trabalha. Em regra, o
pessoal da cozinha ndo conhece ninguém que ndo trabalhe na Feira da Fruta.

Passado o intervalo destinado a “refrescar a cabega, esticar as pernas e ver arua’, 0s
funcionérios retornavam as suas lojas. Comecel a observar que a maioria dos que ocupam o
espaco do “fumddromo” costumam ingressar pela porta de acesso principal, destinado aos
consumidores do shopping. O portdo 8 é utilizado apenas por aqueles funcionérios que |4 se
encontram.

Além dos funcionarios que trabalham na praca, balconistas, gerentes e proprietarios
gue trabalham no shopping, costumam realizar suas refei¢ces e lanches sem sair do templo do
consumo. Ao observar as filas que se formavam nos horarios de maior demanda, era possivel
constatar a presenca deste “tipo” de comedor, em razdo de seus uniformes, placas
identificadoras, etc.

Muitas empresas que se localizam na praga costumam entregar comida para outras
lojas do shopping. 1sso pode ocorrer de duas maneiras. ha funcionarios que firmam a relagéo

com as empresas mensamente e, assim, ndo precisam se deslocar do local de trabaho; e,
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caso ndo queiram ficar “presos’, a uma unica empresa, fazem seus “pedidos’ através de
telentrega, quando desejam comer na proprialoja.

O aspecto gque “sata aos olhos’ é que, depois do ingresso no shopping, os funcionarios
s6 o abandonam quando termina o horario do expediente. Ndo costumam comer fora do
templo. Ent&o, além dos consumidores “com estilo”, os produtos da praca de alimentacdo sdo
ingeridos por uma parcela significativa de trabalhadores, que néo se identificam com o perfil

divulgado no site do empreendimento.

4.2 O SERVICO DAS LOJAS DE COMIDA INVADE A PRACA

A construcdo comum dos espacos adimentares que trabalham com fast-food modelo
McDonald's repousanaidéiade que aempresa“ficaparada’, enquanto o comedor se dedocaem
direcéo ao balcdo em busca dos produtos “desgjados’. O pedido do comedor é feito diretamente
no balcéo, sem a presenca do garcon. De posse de uma bandegja, revestida por umatolha de papel,
gue recebe 0 hamburguer, batatas fritas e copo, 0 comedor se dirige & mesa, elaborada com um
materia que permite ao funcionario responsave redizar alimpeza com facilidade.

No restaurante tradicional, normalmente, as mesas sGo em madeira, revestidas por
tolha de tecido. N&o € raro encontrar outra toalha menor sobre a primeira, que pode ser, ou
ndo, da mesma cor.

Logo que o comedor chega ao restaurante e elege uma mesa, 0 gargon apresenta um
cardapio, que esta em sintonia com a proposta do negdcio. Pode ser feito em “couro”, tecido,
plastico e ter muitas ou poucas opcdes de entradas, pratos principais e sobremesas.

Um restaurante tradicional se caracteriza pela existéncia de um servico de saléo e pela
cozinha. Aqueles que atuam no “mercado” se referem “ao pessoal do saldo” e ao “pessoal da
cozinha'. O “pessoal do saldo” € responsavel por se dirigir aos comedor e anotar 0 seu
pedido, encaminhando-o, através de uma“comanda’, parao “pessoal dacozinha’.

Na cozinha, de “posse da comanda’ os pedidos vao sendo elaborados conforme a
ordem de chegada. Cada profissional da cozinha comega executar 0 que é de sua competéncia
(couvert, salada, carnes, acompanhamentos, sobremesas). Logo em seguida, 0s preparados sao
colocados em uma abertura na parede, na porta ou sobre um balcdo que, em regra, fica na

cozinha e ndo no sal&o.
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O comedor ndo se desloca em momento algum durante esse processo. Da mesa se
desloca apenas para deixar o restaurante. A ”conta’, como € denominada a despesa realizada,
€ levada a mesa pelo garcon e, normamente, vem “protegida por uma espécie de pasta
pequena, impedindo que segja visualizada por todos os comedores que compdem a mesa. O
pagamento € efetuado na mesa em dinheiro, cheque ou cartdo de crédito.

Na praca de comida do shopping existem lojas que adotam o self-service e 0 a la
carte. Analisar a forma como as empresas organizavam o0 servico € fundamental para poder
estabel ecer 0 alcance do modelo fast-food no espago alimentar em questéo.

O McDonad's destina um ou dois funcionarios no “horério de pique’ para irem
adiantando o pedido que sera realizado no caixa. O comedor fica com o pedido em maos,
permanece em peé e, ao chegar no caixa, entrega ao funcionario competente. Recebe o pedido
na bandeja, paga e procura uma mesa para se sentar. Essa pratica também é adotada pelo
Burguer King e pelo Bob's.

As empresas que optaram pelo self-service, mas que também trabalham com ala carte,
costumam deslocar, no minimo, dois funcionérios para diante do balcdo para “divulgarem” a
comida do self-service ou para mostrar o cardapio, prestando esclarecimento sobre 0s pratos
que compdem o servico a la carte e para levarem a bandgja até a mesa onde estdo 0s
comedores. A Feira da Fruta adota esse procedimento.

A Petiskeira, a Vivenda do Camardo e a Macaronni, que ndo adotam o sistema self-
service, colocam funcionarios em frente a loja com o intuito de “atrair” os comedores.
Normalmente com carddpios em maos, os funcionérios abordam o “comedor em potencial”,
aquele que por ventura permanega parado por alguns poucos segundos, muitas vezes nao
chega completar um minuto, de uma forma um tanto ostensiva. Da mesma forma, 0s
funcionéarios levam o prato pedido pelo comedor a mesa.

Diante dessa impressdo, coloquei-me na condicdo do comedor, percorri essas
empresas e me senti um tanto incomodada. Mesmo sem eu ter esbocado nenhuma pergunta,
os funcionarios davam inicio a um discurso pronto, cujo contelido revelava todos os pratos
oferecidos pela loja. N&o tinha vontade de comer nada, pois tinha a impressdo que havia
comido tudo o que havia sido descrito e ndo restava mais aquela vontade inicial “de comer”.

O Nanking costuma explicar a comida que esta no balcdo por intermédio das
funcionérias que estdo trabalhando no lado de dentro. O mesmo acontece com a Ula Ula, a
Via Pasttel e a Backed Potato.

Os funcion&rios das empresas que trabalham com a la carte, além de registrarem o

pedido e encaminharem ao “colega” do balcéo, pois ndo sdo eles que encaminham a comanda
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para cozinha, levam o prato solicitado para a mesa quando ele esta pronto. Os comedores
recebem uma placa numerada que deve ser colocada sobre a mesa com a finalidade de
facilitar o “pessoal do servico”. 1sso ndo acontece nos fast-foods modelo McDonald’s. Assim,
em regra, as empresas que adotam o fast-food modelo McDonald's- sGo as que menos
“abordam” os comedores com o0 objetivo de captélos, bem como ndo propiciam que o
comedor aguarde a comida sentado a mesa.

Os funcionarios, proprietérios e frangueados, com os quais conversei, afirmaram que o
modo de atendimento, que foge ao modelo, visa ndo somente agilizar os pedidos, como evitar
que o “cliente fique aguardando em pé€”, garantindo-lhe conforto. Captar o comedor, garantir
rapidez de atendimento e assegurar conforto séo 0s agentes motores desse procedimento.

Em regra, comedor tem “muita pressa’ em ser atendido. Quanto mais demora enfrenta
diante do balcdo da empresa maior € 0 seu descontentamento. Segundo as conversas
estabel ecidas com diferentes atores que trabalham na praga, os “comedores do shopping tém

muita pressa’, “querem tudo para ontem”, como bem resume uma funcionaria do Nanking.

A exemplo do que ocorre nos restaurantes tradicionais, as funcionérios da cozinha
usam uniformes diferentes do “pessoa do balcdo” e demais funcionarios. Todavia, no
shopping, algumas exigéncias sdo comuns a todas as funcionarias: as mulheres ndo deixam
seus cabelos soltos; ao contrario: estdo sempre cuidadosamente presos e, em regra, utilizam
bonés ou “redes de cabelo”. A maioria das empresas impde 0 uso de maquiagem e a exigéncia
de “um sorriso estampado no rosto” para aguelas que trabalham no bal céo.

Da mesma forma, ha certa padronizag&o no que tange a elei¢do da calgca em detrimento
das saias e vestidos. Um olhar direcionado para cintura, ou abaixo, ndo permite diferenciar
homens e mulheres, exceto pelaformado corpo, pois as pernas ndo estéo expostas.

Os homens vestem camisa ou camiseta. As empresas que adotam camisa ndo utilizam
bonés. Os funcionarios da Petiskeira e da Vivenda do Camardo, além das cal¢as, utilizam
apenas camisa. Os da Feira da Fruta e Macaronni  se valem de camisetas e lengos na cabeca,
por exemplo.

As empresas “fiscalizam” o uso do uniforme, atentas aos detalhes: o fechamento dos
botbes € um bom exemplo. Dificilmente se visualiza uniformes sem os dois primeiros botfes
devidamente abotoados. Da mesma forma, a altura do né dos lencos que contornam o
pescoco, como no caso do uniforme feminino da Petiskeira, era perfeitamente “localizada”.

Os aventais costumam ser colocados sobre a roupa, completando o uniforme da empresa,
como acontece na Feira da Fruta, com agueles que trabalham atrés do bacdo. O aventa, que
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carrega a marca da empresa, serve como protecdo em face das atividades desenvolvidas no
balcdo. Os aventais adotados na cozinha ndo apresentam a marca da empresa.

Outro aspecto interessante € que os uniformes dos gerentes séo diferentes dos demais
funcionarios. Normalmente, usam camisas e cal¢as “classicas’ (em “tergal” com pregas).
Com muita facilidade se localiza os gerentes. Contudo, 0 mesmo ndo ocorre com 0S
proprietarios/franqueados, que chegam em suas respectivas lojas vestindo roupas que 0s

confundem com a maioria dos comedores da praca.

Figura 79 - Gerente da Feira da Fruta fiscalizando o trabalho desenvolvido
pelas funcionérias do balcéo

Fonte: Autora, (2007).

Neste momento, necessario delimitar, por forca dos objetivos da pesquisa, que
empresas modelo fast-food ndo conseguem gerar a mesma comodidade aos comedores, se
consideradas as demais localizadas na praca, pois o comedor do hamburguer, em dias de
muito movimento, fica em pé por mais tempo.

Poderia se imaginar que as empresas modelo fast-food, mesmo mantendo os
comedores em pé, atenderiam mais rapidamente o comedor do que as demais. Mas ta fato
ndo corresponde a realidade, mormente se compararmos o lapso temporal registrado entre

eleicdo e recebimento da comida nas | ojas que adotam o self-service, por exemplo.
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Os comedores que elegem as empresas que utilizam estes servigos resultam em

clientes que sdo “ servidos em menor lapso temporal”.

Figura80 - Pratos servidos pelos comedoresno paga-  Figura81 - No final do balco é redlizado o pagamento
mento da FeiradaFruta

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

O hamblrguer demora mais que o feijdo, o0 arroz, a polenta, a salada de batata
presentes, em regra, no balcdo das empresas que adotam o self-service e, ainda, possibilita a
eleicdo do que e o quanto comer. I1sso sinaliza a importancia do servico em detrimento do

preparo, para a caracterizagdo da comida enquanto rapida.

4.2.1 Comer com as mios? O modelo fast-food McDonald’s impos a forma de comer na

praga?

Um dos aspectos tratados pelos cientistas sociais, quando interpretam a comida do
McDonad’'s modelo de fast-food, € modo pelo qual o comedor traz a comida a boca; em

outras palavras. a auséncia de talheres no ato de comer.
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Os produtos McDonad's dispensam a utilizacdo de talheres. Os hamburgueres, as
batatas, as tortinhas (de banana e macd) dispensam garfos e facas. Somente sobremesas
exigem o uso de colheres que, a exemplos dos copos, sdo feitas de plastico.

Apds o comedor ter acabado arefeicdo ou lanche, o Unico utensilio que retornaalojaé
a bandegja. Nao h& nada, absolutamente nada, na cuba para lavar que sgja proveniente do
“saldo”.

Figura 82 - As duas situagdes registradas possibilitam afirmar que para o McDonald' s retorna apenas
as duas bandejas, enquanto que para a outra loja voltar&o pratos e talheres que deverdo ser lavados e
secados

Fonte: Autora, (2007).

Na praga isso sd ocorre com o McDonad's, Burguer King e o Bob's, pois as demais
lojas utilizam pratos de louca €/ou talheres de aco inox. Os utensilios que acompanham essa
comida sdo diferentes das empresas fast-food modelo McDonald’'s. A bandeja e a toalha de
papel sdo mantidas, mas garfos, facas e colheres aparecem e, ainda, copos de vidro podem ser
encontrados em substitui ¢&o aos copos plésticos.

Os pontos de contato dessas lojas com o0 modelo de fast-food sdo as bandejas e as
tolhas de papel, mas, mesmo assim, as tolhas de bandeja das trés redes de fast-food modelo
McDonald's sdo diferenciadas. Em regra, apresentam ilustracfes presas a temas diversos,
propdem alguma atividade (pintura, recorte,etc), trazem informacdes de diferentes campos

(esportivas, artisticas).
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A seu turno, a maioria das empresas trabalha com toalhas de papel que trazem apenas

amarca, como por exemplo, as toalhas da Feira da Fruta.

Figura 83 - Bandeja e toalha da Feirada Fruta

Figura 84 - Forma pela qual os talheres sdo
Fonte: Autora, (2007). oferecidos aos comedores na Feira da Fruta que
optam pelo self-service

Fonte: Autora, (2007).

A utilizacdo de pratos de louca e talheres de aco inox acaba gerando “mais
trabalho” para as funcionarias responsaveis pela limpeza da praga e para o “pessoa da
cozinha’. No “horério da correria’, a bancada da “cuba’'® ficava lotada de pratos e
talheres, aém de bandejas. Lava-los e secé-los é tarefa das funcionérias designadas para
esse fim, que, no caso da Feira da Fruta, acumulam outras funcdes. Nestes momentos,
pude constatar que as cozinheiras que trabalham junto ao fogdo ndo costumam lavar a
louca, apenas as auxiliares, aguelas responsaveis principalmente pelas saladas. Assim
como na cozinha tradicional, a “cuba’ agasalha trabalhadores que néo laboram em postos
construidos como importantes na cozinha: como, por exemplo, agqueles que sdo
responsaveis pelas carnes e molhos.

Mas retornando a questdo dos utensilios, foi possivel constatar que o “comer
primitivo”, “infantil”, “transgressor” — comer com as maos - ndo se verifica em todas as lojas
de comida da praga. Ao contrario: na praga de comida do “templo do consumo” a comida

ainda vem num prato tradicional e se come utilizando talheres.

184 O “pessoal dacozinha’ chama de cuba o que normal mente denominamos de pia
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4.3 0 BALCAO ENQUANTO ESPACO INTERMEDIARIO ENTRE O COMEDOR E A COZINHA

Os balcoes da praga Gourmet Center, dém de ricos em imagens de pratos e cartazes,
indicando promogdes, revelam uma dindmica rica em significado. O espago interno de circulacdo
gue os bal cdes of erecem é pequeno, sobretudo se considerado o nimero de funcionarios que la se
encontram, bem como as atividades que sdo desenvolvidas no seu interior.

Em todas as Igjas, a0 menos um funcion&io tem a funcdo de cacular e receber o vaor
correspondente ao pedido do comedor. Nas |ojas que correspondem ao fagt-food modelo McDondd's,
exceto 0 Bob's, 0 nimero € bem maior: tem-se quatro, cinco funciondrios envolvidos nestatarefa

Os balcdes séo largos e, em regra, ocupam toda a extensdo da loja. Um espaco suficiente
para garantir o ingresso dos funcionérios na empresa é projetado na parte inferior, sem gerar
prejuizo para sua parte superior, que serve para colocar bandegjas ou mesmo produtos.

Vitrines de doces e salgados sdo mantidas fixas no McCafé, Troppo Bene e na Feirada
Fruta. Todavia, na Ultima, no turno da tarde, apds o término do horério do “amoco”, o balcéo
se transforma em “uma mesa de doces e salgados’ inaugurando as “Doces Tardes’.

Figura 85 - Banner que divulga a iniciativa da empresa que visa garantir
rentabilidade durante o turno datarde

Fonte: Autora, (2007).

Oferecer produtos durante todo o periodo de funcionamento do shopping é
fundamental para a sobrevivéncia do empresario que opera no ramo alimentar, pois 0s custos

para manter um negocio no templo do consumo sdo elevados. A partir dessa informagéo, dada
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por um proprietério de uma das lojasue ndo operam com franquia, passei a observar mais
atentamente as atividades das |ojas no periodo entre 15h-19h.

A Vivenda do Camardo, por exemplo, durante o referido lapso temporal basicamente
ndo tem movimento, pois ndo tem nenhum produto que atraia os comedores. JA 0 Ula Ula,
através dos crepes, consegue chamar atencdo paraaloja. A Via Pasttel, com o carro-chefe da
empresa — 0 pastel — reduz um pouco 0 movimento, sem, contudo, perdé-lo totalmente. A
McDonald' s e a Petiskeira tém os espacos internos vazios nesse mesmo periodo.

Portanto, no turno da tarde, as empresas da pragca tomaram iniciativas timidas no
sentido de atender a demanda dos comedores, pois, diferentemente da hora do “amogo” e do
“jantar”. Durante esse periodo, os comedores se distribuem de forma a revelar uma
concentracdo em frente a Feira da Fruta, Via Pasttel, Troppo Bene e no interior do McCafé,
onde h& produtos mais apropriados para a realizagdo do chamado “lanchinho da tarde”

Durante todo tempo, independente do turno, os funcionérios das empresas que operam
com self-service, precisam realizar inUmeros movimentos com seus corpos durante todo
tempo. Retirar os pratos (Feira da Fruta, Pestiskeira Express Grill, Troppo Bene), as “cubas’
(Nanking) vazias, ou, ainda, portando pouca quantidade de comida, por ocorrer perda de
temperatura ou em fungdo da cozinha ter “despachado” outro recipiente “cheio”. Percebi que
ha uma preocupacdo constante nas empresas No que tange aos pratos. pratos vazios no balcéo
devem ser evitados, pois se tornam pouco atraentes ao comedor.

A apresentacdo dos pratos comega na cozinha e acaba no balcdo. As cozinheiras
estudam com coordenadores, gerentes a melhor forma de apresentar a comida: altura e largura
dos pratos, a “decoracdo” (uma “salsinha’, um “ovo picado”, algumas “folhas de aface
crespa’). Quando o prato chega ao balcdo inaugura-se uma nova discussao: onde colocé-lo.
Em regra, adotam uma proposta concebida como “natural”: saladas e frutas, carnes e
acompanhamentos e sobremesas. Mas, esse recorte ndo afasta as pequenas “discussdes’ sobre
qual seria o melhor lugar para colocar o “picadinho com legumes’, por exemplo.

Mesmo que a grelha fique estrategicamente localizada, ela eleva a temperatura do
espaco, aém de dificultar a circulagcdo dos funcionarios que € intensa. Sempre é preciso
colocar, retirar e recolocar os pratos, bem como manté-los limpos durante o periodo que estéo
expostos e comunicar a cozinha o que deve ser providenciado visando a reposi¢éo. Buscar o
solicitado apds sinalizacdo do “pessoal da cozinha’ e servir as bebidas sdo, entre outras, as
atividades desenvolvidas pelo “ pessoal do balcdo”.

Os funcionarios verdadeiramente correm, esforcando-se para que 0 movimento nao

seja percebido como tal. Eles transpiram, principalmente aqueles que grelham as carnes.
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Trabalhar nesse espaco exige inumeras habilidades, pois convivem com as exigéncias dos
comedores que “devem ser atendidas com simpatia e cordialidade’, além das reclamacdes do
“pessoal do balcdo”, que esta afrente e do “pessoal da cozinha’.

Além disso, devem conhecer todos os pratos e esclarecer qualquer davida do comedor: “se
tem pimenta ou ndo”, “se tem alho”, se “é organico’. Precisaria destinar vérias péginas para
enumerar as perguntas dos comedores. Lembrava-me de Fischler (2001) o tempo todo: escutava
perguntas que denunciavam os diferentes discursos que envolvem a comida do nosso tempo!

Por outro lado, as atividades das lojas que ndo trabalham com self-service s&o
aparentemente mais tranqlilos para os que trabalham nesse espaco intermediario entre o
comedor e a cozinha. Eles registram o pedido dos primeiros e encaminham para o “pessoal da
cozinha”. Quando o pedido retorna na forma de comida, eles repassam para os funcionarios
gue, afinal, véo ao encontro do comedor.

A Petiskeira gpresenta uma organizacdo que remete a um restaurante tradiciona. Ha um
grupo de funcionarios que atendem n&o somente as mesas localizadas no espaco interno da loja.
Executam suas tarefas inclusive no espago comum da praga, anotando o pedido, levando o prato e

efetuando a“cobranca’.

4.4 O BALCAO ENQUANTO ESPACO DE PRODUCAO DE COMIDA

Na loja do McDonald's localizada na praca Gourmet Center nenhuma etapa da
producdo é realizada no balcdo. Os hambuirgueres sdo colocados na “estante”’ ja dentro das
caixas, as batatas chegam a uma embalagem que as acomoda de uma forma que permite
visualizacdo. Nenhum processo de cozimento é realizado na frente do comedor, nem mesmo
das batatas, pois a empresa sempre fixa algum material de divulgagdo na parede de vidro e do
bal c&o.
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Figura 86 - Funcionario do McDonald's
realizando o cozimento das batatas
Fonte: Autora, (2007).

O mesmo ndo se observa em todas as lojas da pragca. A Spoleto, por exemplo, redliza
todo cozimento coccdo da massa no balcdo sob a “supervisdo” do comedor. O mesmo ocorre
com os ingredientes que irdo compor 0 molho. Azeitonas, cogumelos, queijos, camardes,
entre outros, podem ser misturados ao molho escolhido.

No balcdo da Spoleto se encontra uma grande panela, frigideiras, colheres, garfos,
escorredores, etc. La se realiza parte da preparacdo da comida. A Feira da Fruta também
grelha as carnes na frente do comedor. O mesmo ocorre na Petiskeira Express Grill.

A Feiramantém a tradicdo de fazer seus sucos no balcéo sobre o olhar do comedor, a
exemplo do que fazia na sua primeira loja localizada na Galeria Malcon, na Rua dos
Andradas, ainda chamada por muitos de Rua da Praia, no centro da capital galicha. As Figuras

87 e 88, que seguem, ilustram as situacOes referidas.

Figura 87 - Panela onde a massa é
cozidana Spoleto
Fonte: Autora, (2007).
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' SRR
Figura 88 - Suco sendo preparado na Feirada Fruta. Gerente supervisionando a atividade
Fonte: Autora, (2007).

Outras lojas, como a Via Pasttel, apresentam espacos “vazados’ na parte de trés do
bal cdo, que permitem o comedor acompanhar parte do processo de confeccdo do produto.

» G R R :
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Figura89- A largura e extensdo do “vazado” variam de
loja paralojacomo se pode observar. Via Pasttel
Fonte: Autora, (2007).

Figura 90 - Equipamento utilizado para elaboracdo dos
pastéis

Fonte: Autora, (2007).
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Figura 91 - A fachada do Macaronni revela a presenca dois “vazados’:
um que separa o atendimento do local onde sdo preparadas as carnes e
outro entre este e 0 local onde 0s molhos e massas sdo produzidos

Fonte: Autora, (2007).

Observei que o ato de grelhar, cozer a massa, fazer o suco, desperta interesse do
comedor. Ao pedir o suco, 0 comedor esclarece sobre a quantidade de gelo, se quer com
acucar, adocante ou “sem nada’.

As carnes, porém, podem estar prontas, em pratos que as separam, de acordo com o
animal (bovino, ave, etc) ou da parte retirada (entrecot, picanha, peito, coxa), mas também
podem estar sendo grelhadas. Sempre ha carne sobre a grelha no “horario de movimento”.

Varios comedores esclarecem como preferem a carne: “ao ponto”, “mal passada’, “bem
passada’. Tal procedimento ocorre nos restaurantes tradicionais, pois 0 garcon, em regra, ao
realizar o pedido, solicitaao comedor qual o ponto da carne de sua preferéncia.

Por mais que os equipamentos sejam de excelente qualidade, quando me aproximava
da Feira da Fruta, da Petiskeira Express Grill sentia 0 aroma de carne grelhando. Sabe-se que
0 aroma, percebido através do olfato e construido culturalmente, se constitui em uma das
importantes varidveis para atrair (ou repelir) um comedor. O aroma da carne grelhando
desperta especial interesse dos galichos, pois remete ao “ churrasco”.

Os molhos que recebem ingredientes eleitos pelo comedor na Spoleto também
estimulam o olfato, bem como o apetite do comedor. E seu funcionario sabe disso, pois,
segundo ele, “as pessoas so de olhar e sentir o cheirinho ficam loucas pra comer”.

Cozinhar nafrente do comedor € arriscado, pois é trazer a cozinha para o salé@o. Trata-

se de submeté-la a apreciacdo e vigilancia. Exige cuidados que muitas vezes ndo sao
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observados quando a cozinha, enquanto espacgo geografico, esta “escondida’ pela “ cortina de

fumaca’ do saldo que, no caso do shopping, chama-se bal cdo, rico em imagens atraentes.

45 O “LADO DE DENTRO DO BALCAO” REVELA QUE A COMIDA DE SHOPPING
NAO VEM DAS MAOS DE MAOS JOVENS TRABALHADORES

A rede de fast-food do McDonad's tem na base do seu quadro funcional jovens;
mais. jovens que nunca tenham trabalhado. “Oportunizar” o primeiro emprego aos jovens dos
paises onde se instalam faz parte da politica de recursos humanos da empresa.

As duas outras grandes redes de fast-food modelo McDonald's, o Bob’s e o Burguer
King, exibem funcionarios jovens em seus bal cdes, ressalvados os gerentes. O gerente de uma
delas trabalhou durante muitos anos no McDonald' s e 0 outro se mantém na mesma empresa e
se orgulha de ter alcangado tal posto, poisiniciou “limpando o ch&o”.

As outras lojas ndo reproduzem o modelo. Diversamente, varios gerentes
manifestaram sua preferéncia por pessoas gue ja tenham filhos, pois sdo mais responsaveis.
Eles “tém mais a perder”, “ pensam duas vezes antes de faltar ao servigo”, “eles tem que levar
dinheiro pra casa’, “eles precisam sustentar a familia’ — declaragbes assim marcaram as
“falas’ dos gerentes, proprietarios e franqueados.

Assim, € possivel encontrar pessoas que aparentam ter entre 25 e 35 anos trabalhando
nos bal cbes da praga. Outro fato importante € que ndo ha uma preocupagdo estética na selegdo
dos funcionarios. Eles ndo preenchem o padrdo estético préprio da sociedade dos nossos
tempos. Alias, 0 nimero de obesos é significativo.

Um proprietério, quando entrevistado, revelou a adequacdo da observacdo
realizada ao afirmar que a questdo estética ndo tem a menor importancia para a empresa,
pois 0 gue interessa é a pessoa ter habilidades e competéncias proprias da funcdo a ser
desempenhada.

Essa |6gica poderia remeter a um raciocinio equivocado, qual seja: a necessidade
de experiéncia anterior na fungcdo. A inexperiéncia é “desgjada’ para muitas empresas da
praca, para a maioria, diga-se de passagem. O discurso corrente revela a preferéncia por
“agueles que gostam da idéia de trabalhar com comida” sem experiéncia anterior, pois assim

“ndo tém vicios’ e “ficamais féacil ensinar como tudo deve ser feito”.
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O candidato a uma vaga nas empresas da praca do shopping deve apresentar facilidade
em trabalhar em equipe, ter comprometimento com os objetivos da empresa, demonstrar
agilidade no desenvolvimento das tarefas, “vontade de trabalhar”, pois “néo da pra ter medo
do trabalho” sentencia um gerente. Neste aspecto, os critérios de selecdo caminham ao
encontro dos utilizados pelo fast-food modelo.

Para o balcdo, esse discurso parece guardar relacdo com a realidade deste local.
Porém, na cozinha néo é bem esse o entendimento. O “pessoal da cozinha’ da Feira da
Fruta e de outras empresas, embora ndo tenham realizado cursos especificos, voltados a
formacéo para preparac@o de comida, j& haviam trabalhado em outras empresas “ dentro da
cozinha’. Paraacozinha, aformacéo na area é dispensada, mas a experiéncia nao.

Entdo, em relacdo a cozinha e aforca de trabal ho, as outras empresas da praca diferem
do modelo, pois para montar o hamburguer ndo se faz necessaria experiéncia anterior. Uma
das principais caracteristicas do modelo fast-food, a “politica do primeiro emprego”, ndo se

faz presente.

4.6 MAS QUAL E A COMIDA QUE SE ENCONTRA NOS BALCOES DA PRACA
GOURMET CENTER? O QUE OS BALCOES REVELAM SOBRE A COZINHA?

Collago (2003), a0 apresentar a “classificacdo” dos estabelecimentos de fast-food,
acaba identificando algumas comidas rapidas. os lanches, as comidas intituladas étnicas
(italiana, arabe, japonesa, chinesa), pizzas e ainda os “aimentos’ preparados de varias formas
(batata, frango, estrogonofe, etc) (COLLACO, 2003, p. 31).

N&o ha como negar: o emblema do fast-food € oferecido pela maioria absoluta das
empresas da praca de comida. Mas todos tentam imitar o hamburguer modelo? Ndo. O
proprietario da Via Pasttel, por exemplo, buscou inspiracéo no hambulrguer que ele e 0 irméo
comiam nas ruas de Porto Alegre quando jovens, que era elaborado com pdo d'&gua e
marcado pela“crocancia’ garantida pelo processo de prensagem.

O proprio Burguer King, mesmo que componha o grupo de redes que preenchem
todos os requisitos do modelo, buscou tragar um diferencial: a carne de seu hamburguer é
grelhada, fato que atrai 0 comedor galcho de forma especial. A Feira da Fruta, entre os
diferentes cheesblrgueres, oferta baguete, que remete as ruas da Franga, principalmente as de

Paris.
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Mas o hamburguer é coadjuvante no cardapio da maioria das empresas da praca.
Feijéo, arroz e “bife” ndo faltam nas empresas que adotam o self-service. Massas, frutas,
legumes, diferentes carnes preparadas de diversas maneiras povoam os balces e desfilam
pelos cardapios a la carte.

A combinagdo que mais se faz presente na praga € composta por: arroz, batatas fritas,
salada (normalmente composta por apenas por tomate e alface) e uma carne normalmente de
gado ou ave. A parte da carne de gado mais ofertada € o filé e da ave (leia-se: frango) é o
peito. Por vezes, 0 arroz desaparece da proposta, permanecendo apenas as batatas fritas.
Alias, aexpressdo “batata” é muitas vezes suprimida, restando como identificador do produto
apenas a expressao “fritas’. Essa caracteristica talvez possa ser creditada ao modelo
McDonald's, pois nele os funcionarios se dirigem ao comedor utilizando apenas a expressao
“fritas’ e ndo “batatas fritas’.

Além desses pratos, trés lojas ofertam o denominado “fast-food étnico” (CARNEIRO,
2003; COLLACO, 2003), dentre elas a comida chinesa e italiana. Os pratos chineses,
diferentemente dos franceses, sdo provenientes de uma cozinha marcada por um “cédigo
semi-elaborado”, pois “a passagem da lista de pratos para 0 codigo” ndo se realizou com a
mesma intensidade e sofisticagdo. (POULAIN, 2004, p. 226).

O Nanking, unico “fast-food étnico chinés’ da praga, trabalha com self-service.
revelando pratos que ocupam espaco em publicacdes sobre comida. Larousse, Le Cordon
Bleu, Cozinha Claldia trazem receitas consideradas “embleméticas’: “frango a xadrez”,
“porco agridoce”, “rolinho primavera’, “pastel cozido”.

Os utensilios utilizados na cozinha chinesa, como a wok e a cesta de bambu®®, por
exemplo, revelam o emprego de técnicas que a diferenciam das cozinhas do ocidente. Cortes
de carnes e legumes, bem como tipos de cozimento, revelam uma cozinha dificil de ser
“encaixada’ no modelo fast-food McDonad's.

Da mesma forma, uma central de producéo é um tanto quanto incompativel com as
caracteristicas da cozinha chinesa. Uma observacdo mesmo que desatenta do balcdo acaba
revelando que o frango, o porco e a carne de gado, por exemplo, ndo apresentam 0 minimo
padrdo. O mesmo ocorre com a quantidade de pimentdo, cebola e amendoim utilizados. um
diatem mais amendoim, noutro tem menos.

Outro aspecto relevante diz respeito a qualidade dos ingredientes utilizados,

principalmente os legumes e verduras. No “fumodromo”, uma das funcionarias da empresa,

185 As cestas permitem o cozimento em dgua na modalidade do cozimento em vapor ideal para aimentos poucos
gordurosos. Garantem uma maior preservacao das propriedades nutricionais dos alimentos.
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revelou que muitas vezes os legumes sdo devolvidos, pois precisam ser “fresguinhos e com
boa apresentacdo... imagine colocar um pimentdo todo estragado no frango a xadrez” —
argumentou ao concluir, demonstrando certo conhecimento técnico.

Reamente, a preparacdo da maioria dos pratos, que estdo no balcdo, apresenta uma
cocgdo extremamente rapida sob pena de sacrificar a textura dos ingredientes. Todavia, saber
trabalh&-los nawok € uma*“arte”. O desconhecimento da ordem de colocacéo dos ingredientes
na “paneld’ e o papel desempenhado por suas “bordas’ acarreta no comprometimento do
resultado final.

De acrescentar, ainda, que a construcdo de sabor esta profundamente vinculada ao
principio Yin e Yang (THAI, 2002) que se reflete na cozinha, pois depende da “méo do
cozinheiro” acertar o ponto de equilibrio, visando a harmonizagdo entre os elementos de
transformacéo.

De outra banda, massas'™®, lasanhas e molhos (muitos “molhos’), constituem os
produtos encontrados nas duas lojas de “fast-food étnico” italiano (Spoleto e Macaronni). A
Macaronni realiza a producdo da massa na loja, enquanto a Spoleto recebe as massas
recheadas cozidas, bastando esguenté-las. Todavia, 0 mesmo ndo acontece com as “massas
secas’.

Cozinhar a massa € bem mais complexo do que se imagina, pois é preciso uma
determinada quantidade de agua (pouca agua compromete o resultado final) que deve estar
em uma determinada temperatura, por um tempo bem determinado. Ademais, soma-se 0
conhecimento de que a utilizac&o de gordura inibe o contato com o molho, etc. Assim, nem
sempre que comi nessas lojas, durante a pesquisa de campo, a massa estava no ponto, fato
dificil de acontecer com um produto da McDonald's, mesmo que contenha em seu preparo a
previsao de cocgdo da carne.

Assim, a existéncia de uma central onde ha pré-preparo, ou mesmo 0 preparo
propriamente dito, ndo implica que os comedores receberam 0 mesmo produto. Comer na
praca de alimentacéo, durante a realizacdo da pesguisa de campo, bem como deter um relativo
conhecimento técnico do ato de cozinhar, permitiu-me perceber que a padronizagdo ndo €
“conferida’ pela simples existéncia da central de producéo.

188 Observa-se aqui aimportancia do primeiro capitulo para a discussio do tema em questao, poisa“massa’ conduz o
comedor a“cozinhaitaiand’, quase que automaticamente. Além disso, registra-se 0 questionamento que repousa
sobre a “paternidade’ da “massa italiand’, pois para aguns deve ser atribuida aos chineses Por outro lado,
“massas’ parao profissional da cozinha podem ser vérias: com ou sem ovos, com &gua ou leite, pode ser folheada,
de pdo, de pizza. Em outras padavras. “massa’ pode se congtituir em uma etapa do preparo de um determinado
produto (a massa para a lasanha “italiana’ ou para o rolinho chinés que leva 0 nome de uma das estacOes -
primaverd’) ou o proprio produto como amassaitaliana, a massa chinesa.
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A Petiskeira emprega 45 funcionarios na cozinha central, que se localiza fora do
shopping Iguatemi (em outro enderego), entre eles. engenheiros de alimentos, nutricionista,
chef de cozinha, etc. Além desses, tem-se os funcionarios que desenvolvem suas atividades na
cozinha e sal@o dentro da loja do Iguatemi. A cozinha central produz os molhos, recheios e
sorvetes. Os legumes sdo higienizados na cozinha central, bem como as carnes sdo limpas,
porcionadas e depois distribuidos para todas as lojas da empresa. Vale destacar que todas
estdo localizadas em shoppings.

Além disso, os funcionarios da cozinha central, que ocupam cargos de coordenadores,
s80 responsaveis pela supervisdo das lojas, controle de qualidade e padronizacdo dos
produtos, sempre com o0 objetivo de adequar a empresa as normas preconizadas pelo
Programa Alimento Seguro (PAS) que seratratado no préximo capitulo.

Muitas variaveis interferem no caminho percorrido entre a chegada do que foi
preparado na cozinha central e o prato diante do comedor. Por diversas vezes, constatel que 0s
pratos ficavam parados, desnecessariamente, na area de comunicacdo entre o balcdo e a
cozinha ou no proprio balcdo; consequéncia: alteracdo de temperatura que repercute na
textura, bem como na “percepcdo” do prato no que se refere ap aroma, sabor e, até mesmo,
apresentacdo. Sim, apresentacdo, pois um molho bechamel, por exemplo, quando perde
temperatura forma uma espécie de “peliculda’ que lembra a “nata’, comprometendo a
aparéncia do prato.

A comida do shopping fala, permitindo concluir que o modelo fast-food McDonald's
ndo € hegemdnico na praga; ao contrario: restringem-se a apenas a trés marcas (McDonald's,
Burguer King e Bob's).

Por outra aresta, a comida encontrada nos self-service guarda relacdo com a “cozinha
de casa’, a casa da classe que come no shopping, por certo: arroz™®’, feijdo (dois emblemas da
cozinha brasileira, cuja fronteira socio-econdémica aparece um tanto fluidica), “massas’,
lasanhas, “filés” de carne bovina (grelhados, empanados), frango, peixe, saladas (de legumes,
com frutas), “sopas’ (“canjade galinha’, de legumes).

Essa comida ndo se confunde com hambulrguer, sem davida. Mais. revelam uma
cozinha cujas técnicas guardam maior complexidade, bem como pressupdem maior tempo de
preparo. Da mesma forma, ndo podem ser classificados como “fast-foods étnicos’.

Mas o que revelam, entéo?

87 O arroz se apresenta “puro” ou combinado com outros ingredientes; a saber: passas, pimentdes, cenoura,
brécolis, espinafre, ervilha, presunto.
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A comida encontrada nos balcOes das empresas da praca de alimentagéo revela que a
rapidez ndo esta necessariamente na cozinha e ssim no servico. O adjetivo da comida encontra
guarida entre pedido realizado pelo comedor e sua satisfacdo: o prato em maos.

Portanto, ha uma variedade de possibilidades entre a ortodoxia do fast-food modelo
McDonald's e a heterodoxia das formulas locais que, de forma “apressada’, sdo designadas
por fast-food, pois, como verificado, a rapidez € apenas um entre tantos outros quesitos a ser

levado em consideracao.
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5 FEIRA DA FRUTA: A NEGACAO DO DISCURSO QUE UNIFORMIZA A
COMIDA DE SHOPPING

Lembro-me, com muita clareza, quando a Feira da Fruta abriu suas portas na Galeria
Malcon. A Galeria, localizada na Rua dos Andradas (antiga “Rua da Prai@’), uma dentre as
principais ruas do centro da cidade, ostentava um glamour proprio do seu tempo. Naguela
€poca, 0 centro era um bairro que ndo gerava“medo” nos cidadaos.

Ainda tenho presente a fila que enfrentei para tomar o meu primeiro suco de morango
da Feirada Fruta. Valeu a pena— pensel, logo depois que o liquido de cor vermelha e gelado
encontrou minha boca.

Diferentes sucos eram preparados, assim como diversas eram as combinacfes de frutas
- uma verdadeira salada de frutas na forma liguida. Os sanduiches naturais faziam a “cabeca
da galera’ nos anos 80. Diferentes tipos de “recheios’ eram ofertados. Fazer um lanche na
Feirada Fruta era como (re)visitar o verdo em pleno inverno!

Doce ironia, hoje, depois de mais de 20 anos, retorno a Feira da Fruta vislumbrando-a
como campo de pesquisa. Porém, ndo me desloco até o centro, abandonado e desprestigiado,

pois me interessa sua loja no “templo do consumo”, localizado em zona urbana nobre.

5.1 A REDE FEIRA DA FRUTA

A Feira da Fruta abriu suas portas na capital gaicha em 1981, na principal rua do
centro da cidade de Porto Alegre. Ela surge em uma Galeria acompanhada de lojas que
comercializavam diferentes produtos (roupas, calcados, “discos’): a agitada Galeria Malcon.

Sua trajetdria revela a troca de bairro, mas sem alterar a estratégia no que pertine a
localizagdo: a Feira da Fruta ndo nunca se localizou “nas ruas’, estéd sempre instalada num
centro comercial ou shopping center. Atualmente, a rede tem uma loja propria localizada na
Praia de Belas Shopping Centers (Avenida Praia de Belas, 1181) e duas outras franqueadas
localizadas no Bourbon Shopping Ipiranga (Avenida Ipiranga, 5200) e no Shopping Iguatemi
(Avenida Jodo Wallig, 1800).



193

5.1.1 Como se organiza a Feira da Fruta localizada no Iguatemi

No interior da cozinha, ha um cartaz com a marca da rede que apresenta o
organograma de unidade operaciona da loja. Acima, e em vermelho, tem-se, por ordem: o
Diretor Presidente da rede, o Diretor da loja; o Gerente Geral da rede e o Gerente Geral da
loja. Ao lado, ainda em vermelho, ha alusdo ao Nutricionista.

Abaixo, em verde escuro, encontrase, em ordem: subgerente, coordenador,
cozinheiro(a), treinador (a), auxiliar de cozinha. Em principio a loja deve ter dois
funcionarios em cada uma dessas funcgdes, pois elas sdo desempenhadas em dois turnos nos
quais aempresa opera.

Seguindo, em verde claro, estdo o operador de suco, o grelhador, o operador de
sanduicheira e o operador de estoque. Logo abaixo, aparecem os auxiliares. de operador de
suco, de grelhador, de sanduicheira, de estoque. Por fim, h& referéncia aos operadores de
atendimento, que sdo aqueles funcionarios que ficam no “lado de fora’ do balcdo, com a
funcéo de “atrair” clientes.

Embora o organograma estabeleca os profissionais, e cada um deles tenha suas
funcOes determinadas, constatei, durante a pesquisa de campo, que na Feira da Fruta os
funcionérios desempenham outras funcdes que ndo as inicialmente previstas. Durante a “hora
do pique” a coordenadora cozinha e “ atende no balcéo”, o auxiliar do operador de suco redliza
a producdo sozinho. Esses sdo alguns dentre muitos outros exemplos que déo conta da riqueza
dos detalhes revelados pela pesguisa de campo no tocante a distribuicdo das atividades, do

exercicio de “poder”, etc.

5.2 A “MACA MORDIDA”

Estando no “templo do consumo”, eleito para a redizagcdo da pesquisa etnogréfica,
encontro a fruta que identifica a Feira - a magd. N& uma simples fruta, mas uma maca

mordida
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Figura92 - A maca aparece nas laterais do Figura 93 - A maca também esta presente no espaco
painel dafachadadaloja principal dafachada
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Analisando o site da empresa constato que, embora a maga conviva com morangos,
cergjas, entre outras frutas, ela reina soberana na Feira. A Histéria da alimentagéo revela o
consumo das frutas j& nos periodos pré-historicos. Nas primeiras civilizagfes, as frutas
apareciam nos banquetes na forma de sobremesas. Por vezes, vinham acompanhadas pelo mel
(FLANDRIN, 1988).

Encontra-se registro da macé no Egito Antigo, ao lado do figo e daromé. Ao final da
|dade Média, é possivel registrar o papel marginal que as frutas passam a ocupar no cardapio.
Durante os séculos X1V-X VI, acreditava-se que as frutas poderiam gerar um efeito danoso ao
homem, especialmente as “frias’ e “putreciveis’, a saber: 0 meldo, amoras, figos, ameixas,
péssegos, deveriam ser comidas logo no inicio das refeicdes (FLANDRIN, 1998).

O cardapio da Feira da Fruta apresenta a maga em trés sucos distintos. Pode-se bebé-la
pura ou combinada com outras frutas. Dai surge o “Poder Vermelho” e os “Mistérios do
Oriente”, sucos especiais ali preparados.

O “Poder Vermelho” é feito com laranja, beterraba, cenoura, mamao e amoras.
Apontado como sendo um “super suco”, promete funcionar como antioxidante, renovando a
pele, fortalecendo cabel os e unhas, além de combater a anemia. A rede o constri como sendo
“extra-saudavel”. “Mistérios do Oriente” ndo deixa nada a desgjar. Feito de magd, cenoura e
beterraba, o0 suco conquista o diferencial de sabor quando ganha o “toque” do gengibre.

Ao lado dos sucos, encontra-se a “Tigela de logurte com Frutas’ que, além do

morango € mamdo, apresenta a magd acompanhada de granola. A maga é associada ao
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“pecado original”, ao “amor”, quando recebe uma calda de aglcar e € consumida no circo ou
no parque, enquanto se “anda’ de roda-gigante. O universo simbdlico que envolve a maca
ultrapassa os “limites dos sucos”.

N&o é possivel precisar qual fruto (proibido) que foi consumido no paraiso habitado
por Addo e Eva e descrito na Biblia. Este livro sagrado do cristianismo néo elucida a questao.
O figo foi o primeiro indicado para ocupar 0 posto. Todavia, a maga, que o substituiu, se
mantém “firme e forte” no imaginario coletivo como sendo o “fruto do pecado”.

O “fruto proibido” aparece em inlmeras telas, de diferentes pintores, dentre eles: Paul
Cézanne (pintou vérias naturezas-mortas com magas); Lucas Cranach (Adéo e Eva).

Figura 94 - Lucas Cranach, o Veho, Adéo e Eva
(1531). Staatliche Museen, Berlim

Fonte: http://www.revistamirabilia.com/Numeros/
Numl/maca.htm, (2007).
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Figura 95 - A maca aparece mordida e, conforme
revelaram duas funcionérias, “amagé é uma tentaco...
desde 0 paraiso,.. mordida, entdo... nem sefaa’

Fonte: Autora, (2007).

A maca mordida é amarcada Feira da Fruta. “Fruto do pecado” ou ndo, a maga agrega
significado. A maca consegue remeter a sala de aula, mais precisamente aquela reconstrucao
classica dos tempos em que os alunos “lustravam” uma “linda e tenra’ maca vermelha para
entregar a professora

O cardgpio oferta a magad em forma de cha quente ou “vitamina’, portanto com agua
ou com leite, respectivamente. Sabe-se que existem no mercado inimeros chas com frutas.
Contudo na Feira da Fruta encontramos apenas cha de morango e de maga. Ja no campo das
“vitaminas’ encontramos agai, banana, mamao, morango ao lado da emblemética maca.

Mas, aém de “beber” a “magd mordida’, tenho como mastiga-la? O cardépio revela
gue o emblema da casa ndo aparece em nenhum dos 5 (cinco) sanduiches quentes e ndo
consta na ficha técnica de nenhum dos 8 (oito) sanduiches especiais ofertado pelo Fast-
Restaurant, denominagdo adotada pela loja em seu site. Da mesma forma, na linha Feira da
Fruta Santé'® n&o encontrei nenhum prato que utilizasse a fruta em sua el aborago.

5.3 0 QUE COMER NA FEIRA DA FRUTA?

Através do site da empresa em questdo, € possivel concluir a (co)existéncia de dois

cardépios: cardgpio da “Feira da Fruta Santé” e o cardapio “propriamente dito”. Inicialmente

88 O cardépio Feira da Fruta Santé embora esteja no site da empresa, na prética foi “abandonado. Todavia,
considerei oportuno referi-lo no trabalho com o escopo de indicar a “caminhada da empresa’” no sentido de
“simplificar” a produgdo da comida, como poderé ser constado a seguir.
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analisarel 0s pratos da “Feira da Fruta Sant€”, que constavam no site durante o periodo de
realizacéo da pesquisa, e, logo em seguida, a comida que encontrei na praca de alimentacéo
do Iguatemi Porto Alegre.

Observei que a maioria dos pratos oferecidos ao comedor da praca era distinto do
“cardpio Santé”, pois a empresa estava reformulando sua linha de atuago, o que implicou na
alteracdo do cardgpio. Considerei oportuno referi-los no trabalho, pois possibilita perceber a
“caminhada da empresa” no sentido de “simplificar” a producéo da comida, como podera ser
constado a seguir. Os pratos atuais sdo “mais simples e tem uma cara de ‘comida de casa'”,
segundo uma das cozinheiras.

Além disso, a apresentacdo dos cardapios se faz interessante, pois a partir do que é
produzido no “lado de dentro do balcdo” € possivel falar sobre qual comedor a empresa visa
atrair. Em outras palavras. “digame a comida que fazes que te direi, também, sobre o
comedor”.

5.3.1 O cardapio “Feira da Fruta Santé”

No site da empresa, 0 cardgpio “Feira da Fruta Santé” € assinado pela nutricionista
Vera Lisboa e € composto por 11 (onze) pratos. Contrafilé a MonteCarlo, Picanha Marinada,
Frango a Michelangelo, Frango Aromético Ligth; Espetinho de Carne e Frango, Penne
Toscano, Arroz com Frutos do Mar, Tilapia Saint Peter, Salada Antioxidante, Ceaser Salad a
FeiradaFruta, FeiraKids.

Os nomes dos pratos sugerem uma comida saudavel, pois falam do Mar Mediterraneo,
do peixe, dos frutos do mar, das propriedades buscadas pelo discurso sobre salide (leia-se:
antioxidante, light).

Para os propodsitos desta dissertacdo interessa analisar o discurso de cada um deles,
porquanto o fast-food modelo McDoald's é apontado por ofertar uma comida de qualidade

nutricional duvidosa.
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5.3.1.1 Contrafilé a MonteCarlo

O contrafilé é grelhado e recebe o Molho MonteCarlo, que é feito a base de vinho
branco, creme de leite light, pdprica e cebola. Como acompanhamentos, soma-se Arroz com

Funghi, Legumes Crocantes (leia-se antioxidantes)'®

e Ninho de Folhas (leia-se fibras). O
prato é apresentado pelo seu carater “nutricional e saboroso”.

Sabe-se que o contrafilé é proveniente do lombo do boi e apresenta uma textura macia,
em regra. O ato de grelhar é um dos mais antigos registrados na histéria da alimentacéo e é
apropriado para a carne em tela, porquanto macia. O cozimento se da por irradiacdo de calor

por grelhas, como se verifica na Feirada Fruta, ja nafachada daloja.

5.3.1.2 Picanha Marinada

A Picanha, a nobre carne do churrasco gaticho, perde, por vezes, sua desgjada “ manta”
de gordura e € marinada. O ato de marinar € associado a idéia de amaciar a carne gque €
“deixada de molho em liquido fortemente temperado” conferindo-lhe sabor e umidade.
(WRIGTH; TREUILLE, 1997, p. 338).

Depois de marinada, a picanha é grelhada. Acompanha Arroz Branco e Selvagem,
Salada Verde, Abacaxi (leia-se digestivo) e Vinagrete Balsamico. O prato tem notadamente

um toque de acidez. O prato é apresentado como “ saboroso, digestivo e ligth”.

5.3.1.3 Frango a Michelangelo

O prato de frango remete a Michelangelo, um dos icones do renascimento italiano.
Novamente o grelhado é eleito como forma de cozimento. O molho é feito de vinho branco,

azeitonas pretas, tomate, manjericdo, requeijdo, parmesado e manteiga.

18 Todas as propriedades nutricionais dos pratos foram extraidos do site da empresa que faz questdo de aponté-
los, segundo pude constatar.
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A manteiga € muito utilizada na cozinha francesa (beurre blanc, beurre noir). Quando
a manteiga é clarificada, o soro é eliminado conferindo brilho aos molhos. E ideal para
frituras, pois pode ser aquecida em altas temperaturas.

O Frango a Mediterraneo é acompanhado por Nhoque de Ricota, que é assado, Puré de
Moranga (leia-se vitaminas A e D) e “radiccho” (Ieia-se clorofila). O prato é apresentado com
sendo “leve e equilibrado”.

5.3.1.4 Frango Aromético Light

O frango construido como “ligth” é grelhado e temperado com ervas arométicas.
Acompanha Arroz Colorido e Creme de espinafre, elaborado a base de requeijéo ligth.

5.3.1.5 Espetinho de Carne e Frango

O prato denuncia a construcéo galicha em torno da carne. Aqui no Rio Grande do Sul
guando “falamos’ carne, estamos nos referindo a carne de gado. O que néo é carne de gado
precisa ser “identificado”; ou seja: carne de frango, carne de porco, carne de carneiro. Aqui,
carne “por si sO0” é ade gado, como bem destaca Maciel (1996).

As carnes de gado e de frango sdo colocadas em pequenos espetos de madeira e
grelhados. Contudo, ndo aparecem sozinhos no prato: sdo acompanhados de Risoto de
Ervilhas ao Gorgonzola e Berinjelas a Parmegiana.

O risoto é feito com arroz arbéreo e leva vinho branco. O prato faz referéncia direta a
“cozinha italiana’. O gorgonzola € um queijo italiano origindrio da Lombardia e Piemonti,
bem como apresenta Denominagéo de Origem Controlada (DOC). Este queijo, elaborado a
partir do leite de vaca, pode ser considerado um dos “emblemas’ da Itdia. Utilizado em

diferentes preparos, 0 queijo gorgonzola confere um aroma e sabor inconfundiveis aos pratos.
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5.3.1.6 Penne Toscano

O prato de massa remete a regido renascentista italiana -Toscana. A regido em telando
é famosa por apresentar pratos extremamente sofisticados. Ao contré&rio, a simplicidade a
caracteriza. A massa Penne é servida com parmesdo, queijo provolone, azeite de oliva,
orégano e manjericdo. Escalopes de Carne com Molho Especia de Vinho Tinto so servidos
com a Salada Arco-iris.

O manjericdo, 0 orégano e o adecrim sdo apresentados como “ervas funcionais’. Os
“escalopes’ estdo mergulhados num “molho cremoso de vinho tinto, espinafre, creme de leite
light e queijo de minas’. A Salada Arco-iris é feita de cenoura, piment3o, beterraba e aface. O
prato é apresentado como sendo “rico em vitaminas, equilibrado, leve, saboroso e colorido!”

A carne é apresentada na forma de “escalopes’, que tanto pode ser de carne de gado,
como de qualquer outra carne (frango, porco), pois se trata de um tipo de corte que consiste
em fatiar finamente a carne, no sentido transversal. No caso, a carne em questdo € a de gado,

mas ndo ha apel o ao regionalismo.

5.3.1.7 Arroz com Frutos do Mar

Anunciado como uma “festa de cores e sabores’, o Arroz com Frutos do Mar é
acompanhado de Cenouras Au Gratin e Vagens Perfumadas com Tomates Secos, Manjericéo
e Azeitede Oliva

O prato, de inspiracdo Mediterranea, apresenta a técnica que consiste ao ato de gratinar,

em francés. A utilizacdo da expressdo denunciaqual o comedor que a“Feira’ visaatrair.

5.3.1.8 Tilgpia Saint Peter

O prato de peixe oferecido pea casa recebe um molho de queijos lights e é acompanhado
de Tortinha de Batata com Cenoura e Legumes a Tailandesa. Novamente a eleicdo da forma de

cozimento recai no grelhado. Por composicéo tailandesa, a Feira da Fruta entende a necessidade
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de introduzir os seguintes ingredientes: cogumelos paris, amendoim assado, pimentfes, couve-
flor, brocalis, broto de feij&o, manjericdo, pimentavermelha e caldo de peixe.

A construcdo do prato repousa nas seguintes expressoes: “light, saudavel e funcional”.

5.3.1.9 Salada Antioxidante

A Saada Antioxidante é feita com afaces, ruculas, radicchio, manga, tomate ceregja,
gueijo provolone, tempero especial com azeite de oliva e vinagre balsamico. O site destaca os
aspectos nutricionais da salada: “retine fibras, licopeno e outros nutrientes funcionais
importantes para seu consumo diério”. Aliada ao paladar, outro aspecto ressaltado é o “ perfil
energético” da salada.

5.3.1.10 Ceaser Salad a Feira da Fruta

A “Ceaser Salad” produzida pela Feira da Fruta resultou em uma salada composta por

alfaces, queijos parmesdo e gorgonzola, cream cheese, sardinha, azeite de oliva, limé&o e croutons.

Contrafilé
& Montecarlo

Figura 96 - Na cozinha da Feira da Fruta
et® fixadas as fotografias da Ceaser
Sdad, FeiraKids, entre outros

Fonte: Autora, (2007).
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5.3.1.11 FeiraKids

Para atrair os comedores infantis, a Feira da Fruta criou um prato com macarréo
parafuso, com molho de queijo especial, batatas sorriso assadas, iscas de carne e saladinha
especial.

O dite ressdlta as méaes o carater “nutritivo, equilibrado e saudavel”. A satisfacéo €
garantida para todos, pois as criangas terdo um prato “divertido, colorido, delicioso”. Percebe-
se que a “diversdo” compde a construcdo do prato. Tem-se agui um ponto de contato com o
“modelo”.

Assim, o cardapio divulgado pelo site da empresa fala sobre comida estabel ecendo
relacdo com a salde. Ingredientes e composicoes sdo apresentados a partir de suas
propriedades nutricionais. O light e a no¢do de “equilibrio” sdo apresentados de forma
insistente.

Por outro lado, os “nomes’ dos pratos sao “sofisticados’, pois remetem o comedor a
“lugares requintados’ (MonteCarlo, Toscanad), a arte (Michelangelo), etc. Da mesma forma,
s80 apresentados através de linguas estrangeiras (francés e inglés). Tais caracteristicas, entre
outras, permitem identificar qual o comedor que a empresa visava atingir quando priorizava o

carddpio “Feirada Fruta Santé”.

5.3.2 O cardapio “propriamente dito”

A Feira da Fruta trabalha com a la carte e self-service. O Ultimo é oferecido no
“horario do amogo” e a tarde, enquanto 0 primeiro se apresenta como opcao no periodo
destinado ao “amoco” e “janta’. Durante o periodo da tarde e da noite, ha o self-service de

doces e salgados, denominado que tem nome: “Doces Tardes’.
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5.3.2.1 O sdf- service da Feirada Fruta

Inicidlmente a Feira da Fruta ndo adotava o self-service. Porém, desde a sua
implantag30, passou a ser o carro chefe da empresa. Ele é servido apenas durante o aimogo. E
possivel distinguir com facilidade a existéncia de uma parte denominada “fria’ e outra
“quente’.

A “parte frid’ é composta por inimeras frutas frescas, saladas verdes, hortalicas, etc”.

Normal mente as frutas mais utilizadas sdo a melancia, mamao, abacaxi, laranja.

Figura 97 - “Parte frid’: H& sempre Figwa 98 - As frutss s

vérias variedades de saladas apresentadas em praios spaados € Figura 99 - A sdada com

Fonte: Autora, (2007). decorando outros preparados “maionese’  estd, em  regra,
Fonte: Autora, (2007). presente. Destaca-se que ndo esta

necessariamente  acompanhada
por batatas. O emulsionado pode
estar ligando verduras, frutas, etc.

Fonte: Autora, (2007).

Ao lado das saladas e frutas estdo dispostos alguns recipientes contendo produtos em
conservas (cergjas, figos, milho, pepino) que, conforme observei, ndo sdo muito apreciados
pel os comedores.

Na mesma direcdo, na parede de trés, esta localizado o espaco destinado a elaboragéo
dos sucos. As frutas estéo dispostas em “cestas’ plasticas conferindo “cor” ao espago. A
exemplo do que acontecia na Feira da Fruta, quando estava localizada na Galeria Malcon, os
sucos sdo feitos com utilizac&o do liqlidificador. Em alguns casos, as peneiras sao utilizadas

com 0 objetivo de eliminar eventuais sementes. A empresa ndo utiliza centrifugas ou outros
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equipamentos destinados a elaboracdo de sucos. As frutas sdo preparadas pelas profissionais
da cozinha (higienizam, descascam, cortam em pedacos de forma a garantir o processamento

no balcéo).

A Figura 85 abaixo ilustra o balcdo com a “parte quente” e ao fundo esta a bancada de
elaboragdo dos sucos.

Figura 100 - A “parte quente” € composta por
inimeros preparados. Observei que as carnes ficam
atras e os “ acompanhamentos’ nafrente

Fone: Autora, (2007).

~

Os “pratos quentes’ sdo mudados diariamente em virtude do plangjamento mensal do
cardgpio. Normamente, tem arroz, feijdo, massa, carnes grelhadas, legumes recheados, etc.
Os produtos oferecidos pela Feira da Fruta estdo sob responsabilidade de nutricionista.
Através do site, a empresa enfatiza a participagdo desta profissional .

Vérias sdo as fungBes desempenhadas pela nutricionista da empresa, entre elas a
elaboracdo das receitas. Além de supervisionar a producéo, a nutricionista destina sua atencéo

a comida exposta ao comedor, como se pode verificar:
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Figura 101 - A nutricionista verifica a disposicdo dos pratos, a temperatura, a
mani pulacdo dos alimentos realizada pelo “pessoa do balcdo”.

Fonte: Autora, (2007).

A nutricionista ndo permanece por todo o horario de funcionamento da empresa no
Iguatemi, pois também é responsavel pelas outras duas lojas. Durante sua permanéncia no
Iguatemi, orienta a distribuicdo dos pratos no balcdo, confere a temperatura e verifica a
posicdo dos utensilios.

A Figura permite que o leitor visualize uma bandgia de quindins totalmente ded ocada da
190 (até entdp, adotada pela propria empresa), pois colocada na parte
superior, a0 lado de alguns refrigerantes e agua. Também constatel a presenca de vinagre, azeite,

“légica de montagem

etc. Tais produtos guardam maior relacdo com o que é ofertado na“ parte fria’ - saladas.

No espaco que segue, ao lado dos “ pratos quentes’, defronte ao caixa, estdo os molhos
destinados as saladas (maionese com pepino em cubos, maionese com ketchup, etc), bem
COmMoO um recipiente com batata “ palha’ .

190 A empresa, a exemplo das demais, iniciava oferecendo saladas e acabava ofertando doces. Ao lado do caixa,
ha uma vitrine de doces, além de pratos com docinhos. Todavia, os funcionarios comentaram que quando
colocam “doces’ mais préximos do comedor, no lugar onde est4 a bandeja de quindim, por exemplo, “eles
s80 mais vendidos que quando estdo navitrine”. I1sso justificaa“ quebra da “16gica de montagem”.
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¥

Figura 102 - O caixa esta locdizado ao find dos
“pratos quentes’. A funciondia dém de
desenvolver sua principa  atividade (“cobrar”),
esclarece as dlvidas dos comedores em relagéo a
comidaoferecida

Fonte: Autora, (2007).

A funcionaria responsavel pelo caixa fica de costas para 0 espago onde as carnes sao
grelhadas. A temperatura € alta, podendo ser sentida mesmo fora do balcdo. O espaco €
pequeno e, muitas vezes, € motivo de conflito entre os funcionarios que ali operam. Os
descontentamentos probleméticos sdo facilmente constatéveis quando, por exemplo, um
cotovelo encontra os bragos e/ou as costas de um colega, uma “cara com sorriso amarelo”,
uma exclamacao (ai, doeu!), etc. Além disso, vae destacar que o espaco favorece a ocorréncia
de acidentes de trabalho, bem como de outros problemas de salde (gripes, resfriados, etc). A
configuracao descrita € encontrada em outras |ojas da praca de alimentacao.

A exemplo dos sucos, as carnes grelhadas aos “olhos do comedor” s&o “limpas’ e
porcionadas na cozinha. Assim, novamente a cozinha aparece no balcdo, mesmo que o

preparo sejaali finalizado.
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Depois do caixa, hd uma “vitrine’*** de doces, contendo saladas de fruta, "docinhos’ e
tortas. No periodo em que a loja busca propiciar “Doces Tardes’ aos comedores, em regra,

essa vitrine apresenta uma quantidade maior de tortas.

Figura 103 - Vitrine de doces no “horério do aimogo”. Observei que durante o
almogo, em regra, a procura por doces € menor. Os funcionarios estavam
“certos’: quando os “docinhos’ ficavam no balcdo principal (“na m&o do
cliente”, como disseram) eram mais vendidos

Fonte: Autora, (2007).

ANS
Figura 104 - Salada de Frutada“ Feira’
Fonte: Autora, (2007).

191 Os chefs confeiteiros (chefs patisseurs) costumam chamar de “vitring” o balcdo fechado e refrigerado de vidro
que permite ao comedor ver todos os doces sem nenhuma dificuldade. O chef Fabrice Lenude, consagrado
pelo mercado paulista, costuma dizer em suas intervencdes nos encontros de gastronomia que uma vitrine
bem atrativa é fundamental paraatrair o comedor, pois o “doce se come primeiro com os olhos”.
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~

Todos os dias, os pratos que compdem a “parte quente” sdo anunciados num quadro
negro. Pela manha, uma funcionaria realiza o registro, apds receber a confirmacéo de que as
fichas técnicas previstas para o dia estdo sendo executadas. A Feira da Fruta € a Unica
empresa que adota essa forma de divulgagdo dos pratos. A atividade costuma receber a

supervisdo do gerente do turno, como bem elucida aimagem.

i s

Figura 105 - A funcion&ria escreve 0 Figura 106 - Para escrever sdo utilizados gizes de
nome dos pratos que seréo oferecidos muitas cores. Frutas sdo desenhadas

no dianasobreloja. Em regra, atarefa Fonte: Autora, (2007).

€ supervisionada pelo gerente.

Fonte: Autora, (2007).

Figura 107 - Antes do shopping abrir suas portas, 0
guadro ja esta suspenso. E quem chega cedo na
pracajasabe o que tem “hoje na Feira”’

Fonte: Autora, (2007).
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5.3.2.2 A la carte: as comidas que permanecem disponiveis ao comedor durante todo o
funcionamento da empresa

Os pratos oferecidos pela Feira da Fruta so divulgados, principalmente, através do
cardapio plastificado, disponibilizado pelos funcionarios que ficam no “lado de fora do
balcdo”. Arroz, fritas, aface e tomate aparecem constantemente em pratos cuja carne
determinaréa a diferenca. Por vezes, sd0 acrescentados ovos, outras, cenoura ralada. Além
disso, a empresa produz pratos tidos pelos funcionérios como “mais leves’: saladas (enquanto
prato Unico) e peixe, por exemplo. O site divulga que as carnes mais consumidas so as de
frango e de peixe. Mas, durante a pesquisa de campo, constatei que o0 peixe, aém de
raramente of ertado, ndo se constitui na preferéncia do comedor.

Figura 108 - A parte superior da parede que separa o
balcd da cozinha apresenta imagens dos principais
pratos do a la carte. A forma pela qual sfo expostos
contradiz  dgnificativamente o “moddo”  (ndo
apresentam iluminagdo especifica, a qualidade técnica
dasimagens éinferior, etc.)

Fonte: Autora, (2007).

Ao lado dos sanduiches, denominados pelos funciondrios como “naturais’, tendo a
alface como ingrediente “cativo”, a Feira da Fruta oferece os baguetes, que “lembram”
aquel es encontrados nas ruas de Paris. Os pées sdo recheados com camardo, frango, atum, filé
mignon, etc. O destague da producdo fica por conta do cozimento dos baguetes, pois a
empresa noticia que “de hora em hora’ eles sdo assados na propria loja. Todavia, ndo
constatel tal procedimento durante a realizagdo da pesquisa de campo, provavel mente por ndo
ocorrer uma demanda que justificasse o feito.
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Figura 109 - Os sanduiches Figura 110 - Ao lado do espaco de divulgacéo dos pratos

“naturais’ da Feira” servidos a la carte, sd0 apresentados os sanduiches da

Fonte: Autora, (2007). Feira, bem como as combinacbes possivels tendo como
“base” 0 baguete

Fonte: Autora, (2007).

Os “sanduiches” da Feira podem ser ou ndo submetidos ao calor. Dai surge a
compreensdo de se ter as torradas e os cheeseburgueres incluidos nesta classificagdo. O
emblema do fast-food modelo McDonald's, o hamburguer, é grelhado de forma “tradicional”
na Feirada Fruta, a exemplo do Burguer King'®? e diferentemente do McDonald's.

Alias, na parte superior da coifa, localizada atrés do balcéo, 1&-se: “Hambulrguer da
Feira é grelhado”. A Feira da Fruta faz questdo de sindizar a diferenca, com o intuito de
contradizer o “emblema”.

192 A |oja do Burguer King também destaca o principal diferencial da marca. Inclusive, um dos funcionérios da
rede fez questéo de salientar que o fato de grelharem suas carnes “serve de estimulo” para a rede implantar
outras lojas no Estado, pois“lembra o churrasco... e galicho gosta de churrasco...”.
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Ce bemy,
y Dagando Prguco

Figura 111 - A empresa divulga o diferencial no préprio
equipamento que realiza o cozimento

Fonte: Autora, (2007).

Ao lado da grelha, ha um espaco destinado para elaboragdo dos sanduiches,
denominado “Sanducheria da Feira’. Além da “bancada de trabalho”, estdo instalados um
microondas e um forno, onde os baguetes séo assados.

Assim, a estrutura de producdo da Feira da Fruta, destinada a elaboracdo dos
“lanches’, quando comparada ao “modelo”, revela que o conceito de fast-food merece ser
revisitado, mesmo quando o produto € o emblematico hamburguer.

5.3.2.3 Doces Tardes. aempresa substitui 0 “almoco” pelo “café datarde”

A pesguisa de campo revelou que as empresas da praca apresentam uma acentuada
preocupacdo com o periodo da tarde, pois 0 espago ndo pode deixar de operar por conta do
elevado custo de sua manutencéo.

A Feira da Fruta € a Unica empresa que altera totalmente seu “balcdo”. As demais, que

19 com a comida servida no “horario do

operam com o self-service, retiram as “cubas’
amogo”, fazendo-as retornar no “horario do jantar”. Todavia, uma pequena vitrine com doces

e salgados € mantida, em ambos os termos, pela Troppo Bene e a Petiskeira Express Grill.

193 por “cuba’ se deve entender o recipiente nos qual sdo colocados a comida preparada (arroz, feijéo, etc.) e
esta submetida a uma temperatura elevada, gragas a suaimerséo na dgua mantida quente.
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Doces Tardes Feira da Fruta, apresentada como um “festival de delicias’ destinada ao
comedor, um self-service de tortas e salgados.

Figura 112 - Por volta das 15h, o quadro negro que divulga o
cardépio do aimoco € substituido pelo Banner que anuncia as “Doces
Tardes’

Fonte: Autora, (2007).

A maioria dos produtos que estéo dispostos no balcéo € produzido naloja. Os salgados
das Doces Tardes sdo elaborados basicamente com uma mesma massa. Apenas os recheios e a

forma pela qual sdo apresentados sofrem modificacéo.

el

Figura 113 - Doces Tardes. Figura 114 - Doces Tardes. Feira da Fruta
Salgados da Feira da Fruta Fonte: Autora, (2007).

Fonte: Autora, (2007).
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daFeiradaFruta
Fonte: Autora, (2007).

A apresentacdo ndo remete ao discurso hegemdnico de “comida ligth”, porquanto a
guantidade de massa empregada € excessiva. Todavia, o cozimento empregado pode ser
considerado “saudavel” porque ndo implica na utilizagdo de gordura (os salgados séo assados,
em regra).

A parte dos doces é composta por diferentes tortas e “docinhos’, conforme

demonstram as figuras colacionadas.

Figura 116 - Doces Tardes. Tortas com Figua 117
diferentes recheios “docinhos”

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

- “Doces Tades’. Os
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Para beber, a empresa oferece um leque de chas e cafés (expresso, pingado, cortado,
capuccino, etc), além de sucos. Durante o tempo em que os salgados e doces permanecem no
balcdo, das 15h (aproximadamente) as 22h, percebi que os bebedores consomem mais café do
gue nos outros horéarios.

A cafeteira que se localiza nas proximidades da porta, que garante acesso a
cozinha, € operada por um funcionario que também desenvolve outras tarefas no bal céo.
Alias, a Feira da Fruta, diferentemente do modelo McDonald’'s, ndo apresenta uma rigida
divisdo de tarefas. Ao contrario, um unico funcionéario pode fazer suco e ab mesmo tempo
organizar o0 balcdo. A Unica ressalva, que merece ser destacada, diz respeito as
funcionarias que operam na frente do balcdo, no espaco destinado a circulagdo dos
comedores, pois essas ndo realizam outras funcdes. O mesmo vale para a cozinha,
porquanto as funcionérias responsaveis pelas saladas costumam integrar o grupo daquelas
gue operam o “fogao”, conforme demonstrarei.

5.4 O QUE BEBER NA FEIRA DA FRUTA?

Além de café, chas e refrigerantes, a Feira da Fruta oferece sucos. A empresa sempre
associou sua marca aos sucos de frutas, de diferentes frutas, dentre eles. abacaxi, acerola,
laranja, mamao, lim&o, manga, amora, maracuja, melancia, macad, meldo, morango, péssego,

uva, tangerina, kiwi, cupuacu, caju, graviola, coco, tamarino, acai, caja, umbu.

5.4.1 Os “trés poderes”

A Feira da Fruta, além de oferecer sucos com diferentes combinacfes de frutas,
construiu uma proposta que merece destaque, pois criativa. A empresa criou trés tipos de
sucos que, tomados em conjunto, constituem os “trés poderes’.

Compostos por diferentes ingredientes, 0s “sucos poderosos’ apresentam
“propriedades’ que visam garantir a satisfagdo de alguns dos desgjos mais presentes no
homem da sociedade contemporanea: manter-se “jovem” pelo maior tempo possivel, bem

como gozar de plenitude fisicae mental.
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5.4.1.1 Poder Vermelho

O “Poder Vermelho” é elaborado com laranja, magd, maméo, amora, beterraba e
cenoura. Segundo informacdes veiculadas pelo site'™, trata-se de um suco com “poderes’
antioxidante (leia-se anti-envelhecimento), com capacidade de renovar a pele, fortalecer as
unhas e cabelos. Além disso, promete “combater a anemia porquanto rico em ferro e

nutrientes”.

5.4.1.2 Poder Verde

Laranja, cenoura e clorofila configuram o suco que a*“Feird’ chamade “Poder Verde'.
Este suco é responsavel por acelerar a oxigenacdo celular, melhorar a energia mental, bem

como o vigor fisico. Energia e vitalidade sdo os beneficios proporcionados pelo Poder Verde.

5.4.1.3 Poder Amarelo

Cenoura, mamao, manga e proteina de soja constituem o “Poder Amarelo”, que visa a
salde da pele. Citricos com betacaroteno possibilitam um bronzeamento natural e saudavel.
A proteinade soja é excelente para prevenir a 0steoporose.

Durante o “hor&rio de almogo”, varios sucos sdo procurados pelos comedores.
Normalmente os sucos feitos com uma so fruta eram suficientes para satisfazer as exigéncias

dos comedores.

194 Todas as propriedades nutricionais conferidas aos sucos, agui mencionadas, foram extraidas do site daempresa.
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Por outro lado, a analise do site da empresa possibilitou concluir sobre a importancia
conferida as propriedades nutricionais dos produtos of erecidos, dentre os quais estdo inseridos
0S SUCOS.

O discurso da empresa revela a énfase conferida ao saudavel. Mesmo que os pratos
contenham a impressdo fast-food, trata-se de um “fast-food saudavel”. Se o fast-food modelo
McDonald's é identificado pelos comedores como a “negacdo do saudavel”, a Feira da Fruta

se apresenta como uma possibilidade “ saudéavel” para aqueles que buscam a comida rgpida.

55 A COZINHA DA FEIRA DA FRUTA: O ESPACO DE PRODUCAO QUE NAO
SEGUE O MODELO FORDISTA

Algumas vezes, enquanto estava parada no espago no balcéo, tinha a certeza que ndo
estava na posi¢cao de comedora, pois a praga, vista deste angulo, era totalmente diferente. Era
“outra praca’. Do balcdo, o centro da praca, que fica defronte a Feira da Fruta, lembrava um
formigueiro, cujas formigas se deslocavam carregando alimento (formiga ndo come, alimenta-
se, valelembrar).

Quando retornava ao lugar destinado aos comedores e voltava meu olhar para as lojas
parecia que os comedores desapareciam diante da “luminosidade’ das fachadas, através de
seus diferentes “apelos de consumo”. Muita cor, muita luz, muitas imagens, uma dose
exagerada de “comidavirtual”. A sensagéo era de que a*“vontade de comer” teria sucumbido,
embora nada tivesse ingerido.

Todavia, ndo foi no balcéo que percebi as implicacdes decorrentes desta pesquisa. Foi
na cozinha que as lentes revelaram que a praga estava t&o longe! Por varias vezes, diante de
um pegueno espaco, vazado na porta que da acesso ao bal cdo, ficava com meu corpo curvado,
com meus bragos dobrados, escorando minha cabega na tentativa de ver a praga. Para alcanca-
la meu olhar precisava passar pelos funcionarios do balcdo, que estavam em constante
movimento. Finalmente, quando conquistava silenciosamente um “espacinho” que me
permitisse vé-la de onde estava, a praga era“outra’.

Estava na cozinha, no espaco geogréfico que guarda um rico universo simbdlico. A
cozinha abrigou a minha apresentacéo “oficia” para os funcionarios do turno da manha.
Todos eles, independente do turno, foram avisados, em reunido, acerca de meu

comparecimento, sobre a pesquisa que seriarealizada.
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A fala do gerente foi “idéntica’ a da reunido que ocorreu entre nés e o frangueado,
referindo que as portas da empresa estavam abertas para 0 desenvolvimento da pesguisa e
qgue cabia a todos os funcionérios auxiliarem no que fosse possivel. Considerase a
importancia da realizacdo de pesquisas para a empresa crescer, “para a gente se conhecer
melhor e melhorar”, como declarou uma das funcionarias, que desenvolve atividades
coordenativas no balcéo e na cozinha.

Assim que o gerente saiu, todos os funcionarios deram inicio as suas tarefas, eram
aproximadamente 9h. Fiquei na cozinha e |4 permaneci até o fechamento do shopping, ou
melhor, da cozinha, as 23h. As cozinhas do shopping ndo encerram suas atividades com a
saida dos comedores da praca da aimentacao.

Passei alguns dias trabalhando na cozinha e as palavras do franqueado e seus gerentes
se “tornaram realidade’, pois, em momento algum, eles colocaram qualquer obstaculo que
impedisse, ou mesmo limitasse, a realizacdo da pesquisa. Ao contrario, manifestavam, de
forma inequivoca, a satisfacdo em poder contribuir para o entendimento do conceito de fast-
food. O discurso do franqueado sempre foi muito claro no sentido de reconhecer a
importancia das contribui¢des das Ciéncias Sociais para as organizagdes empresariais.

Sendo assim, podendo transitar livremente pela loja, presenciel entrega de
mercadorias, as visitas da agente do Programa de Alimento Seguro (PAS), tive acesso ao
cardapio e fichas técnicas, ao estoque, ao escritério. A empresa me concedeu plena liberdade
para transitar por todos os espacos e realizar qualquer atividade que desgjasse (lavar, cortar,
cozer). Da mesma forma, poderia fazer qualquer pergunta a todos os funcion&rios. Em
momento algum me senti vigiada pelos funcion&rios que possuem cargos mais elevados
(gerentes, coordenadores).

Esse ponto me chamou muito atengdo, pois as empresas que se encaixam no fast-food
modelo McDonald's ndo permitem que seus funcionarios se pronunciem sem a devida
autorizacdo do franqueador. De registrar que a pesquisa de campo foi encerrada sem o retorno
positivo de nenhuma delas.

Entdo, com “cartéo verde” para ingressar nos meandros da cozinha da Feira da Fruta,
trajando um uniforme de cozinheira e portando um bloco de apontamentos e uma méaguina
fotografica, fui a0 encontro das “panelas’ e daquilo que poderia revelar o contetido

perseguido.
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5.5.1 A chegada dos ingredientes

Pela manhd, por volta das 8h30min, os ingredientes e alguns produtos acabados
(tortas, salgados) sdo entregues pelos fornecedores. Atravessam o balcdo, a cozinha, sobem as
escadas e passam aintegrar o “estoque” da“Feira’.

Os funcioné&rios da empresa e os fornecedores se cumprimentam e travam diaogos
cuja a ténica recai na mercadoria transportada: qualidade, quantidade, prazo (se néo chegou
no dia ou na hora prevista). Todavia, entre um assunto e outro, muitas “brincadeiras’
aconteceram garantindo, assim, um ambiente “bem descontraido”.

As novas normas relativas a implantacéo do PAS atingiram também os fornecedores,
porquanto condutas, até entdo tidas como “naturais’, passaram a ser prescritas e proscritas em
razdo das Boas Préticas, como, por exemplo, a obrigatoriedade da utilizacdo de “toucas’.
Entretanto, os entregadores continuavam “ atravessando” a cozinha com as roupas que usavam
foradela

A empresa estava no inicio da implantacdo do PAS e, mesmo que ndo tivesse
conhecimento anterior sobre este fato, teria conseguido presumir através das condutas
verificadas durante a realizacdo da pesquisa de campo.

Apbs aimplantagdo, o carregador que jatinha realizado alguma entrega de mercadoria
colocavaa“touca’ antes de passar pelo balcéo em direcéo ao depdsito.

Figura 118 - O carregador colocou a
“touca’ sem nenhum funcionario da
Feirada Fruta solicitar

Fonte:Autora,(2007)
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Todavia, quando, por acaso, surgia um carregador que néo havia redizado nenhuma
entrega na empresa, apds o inicio daimplantacdo do PAS, sua presenca era facilmente percebida,
pois ndo portava a referida “touca’. Em regra, as funcionarias do balcéo “partiam a caca’ do
“intruso”, pois as cozinheiras estavam presas as tarefas que desenvolviam na cozinha.

Figura 120 -  Carregador
Figura 119 - Carregador recebendo a co?ocando a“touca’ =

“touca’ dafuncioné&riado balcéo
Fonte: Autora, (2007).
Fonte: Autora, (2007).

O procedimento era acompanhado pelas funcionérias da “Feira’. As funcionérias
detinham os conhecimentos que fundamentavam a prescricéo e, por isso, enquanto a “touca’ era
colocada esclareciam os motivos pelos quais eles deveriam usa-la enquanto estivessem dentro

daloja.

Figura 121 - Finalmente o carregador
observou as novas “normas da casa’.
Embora a “regrd’ néo agradasse os
carregadores, eracumprida

Fonte: Autora, (2007).
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Assim, antes do comedor chegar ao shopping, os ingredientes ja estavam na loja.
Apesar dos “percal¢os’ oriundos da implantacéo do PAS, os ingredientes chegavam ou eram
armazenados na sobreloja, junto ao escritério destinado a administragdo da unidade, ou

ficavam direto na cozinha.

5.5.2 O estoque que fica “la em cima”

Entre cortes e cozimentos, escuta-se, por vezes, na cozinha: “da pra tu ir 14 em
cima pegar um saco de ervilha pramim” ou “jé que tu tdindo |4 em cima, traz mais batata
pramim”.

“Laem cima’ se chega através de uma escada estreita que inicia no canto direito da

cozinha e acaba no espago que da acesso ao escritorio e ao estoque.

Figura 122 - A escada esta localizada ao fundo.
Registro realizado da“entrada’ da cozinha

Fonte: Autora, (2007)

1

Figura 123 - Auxiliar de cozinha
descendo a escada, uniformizada em
observancia as prescrigdes. Registro
realizado da sobreloja

Fonte: Autora, (2007).
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Assim que se chega no topo da escada, encontra-se uma espécie de “espaco” destinado
aos recursos humanos da empresa, pois ha cartazes contendo dizeres que visam estimular a

participacdo dos funcionarios:

“A t4, de novo !?1? Mais uma vez quebramos o recorde na venda de sdbado, mais
uma vez o Ala Carte vendeu mais de cem pratos. Mais uma vez batemos a meta e
ganhamos Bonificag@o. Parabéns a todos nds, isso prova que estamos trabahando

prontos!!”

Esse cartaz foi confeccionado na proprialoja, diferentemente deste outro, agasalhando
a seguinte mensagem:
Que bom que vocé estd aqui na Feiral Porque vamos juntos, em 2007, fazer

acontecer nossos sonhos de crescimento e felicidade. Fique atento e aproveite cada
oportunidade! Muita coisa boavai acontecer se vocé participar!

A rede convoca seus funcionarios colocando-os em “pé de igualdade” com o
franqueador e franqueados. Promete oportunidades, bem como vincula a ocorréncia de
“coisas boas’ a participacao do funcionario.

Os dois cartazes estdo em sintonia com a fala do franqueado, gerentes, subgerentes e
coordenadores que, quando ndo se relinem na praga, podem ser encontrados no escritério que

ocupa um pequeno espaco da sobreloja.

Figura 124 - Gerente da “Feira’ no
escritério. A entrada de funcionérios era
realizada com tranquilidade

Fonte: Autora, (2007).
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Os armarios utilizados para os funcionérios deixarem suas roupas, bolsas e outros
objetos de uso pessoal ficam quase em frente ao escritério. Os funcionarios do balcdo
possuem dois uniformes basicos. um composto por uma camisa vermelha, usado desde o
momento que chegam na loja, até minutos antes da abertura do shopping, e outro composto
por uma camisa branca com detalhes na gola e punhos da mesma cor do avental. As calgas
pretas sGo mantidas.

Figura 125 - Funcion&ria que trabaha
no bacdo iniciando a troca de
uniforme

Fonte: Autora, (2007).

Durante o periodo que o shopping esta fechado as atividades desenvolvidas acarretam
manchas, pingos e respingos. Limpar o balcéo, a grelha, os liquidificadores, suspender sacos
de gelo, etc., importaem sujar o uniforme.
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Por isso, em funcdo da troca de uniformes, quando o comedor chega ao balcdo a
sensacao € a de que os funcionarios chegaram juntos com ele. Tem-se um cenario que oculta

as horas trabal hadas, bem como o perfil dastarefas realizadas.

Figura 126 - Shopping fechado. Primeiro uniforme. Figura 127 - Sriopping .abto. Segundo
O pessoal do balcéo iniciando as atividades uniforme. O pessoa do balcdo continua
Fonte: Autor, (2007). desenvolvendo suas atividades, agora

diante dos comedores
Fonte: Autora, (2007).

As funcionérias que trabalham no balcdo, se maguiam antes do shopping abrir, pois

“aparéncia é importante”, explica uma delas. Esta preocupacdo néo se fez presente entre as

cozinheiras.
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Retornando a sobreloja, no lado esquerdo dos armarios, se encontra cestas com frutas,
bem como um freezer onde so colocados ingredientes que devem ser mantidos congelados,
conforme ilustram as figuras abaixo. Embora a Feira da Fruta trabalhe com ingredientes

frescos, 0os congelados merecem ser destacados.

e A |,
Al 1

i

B

Figura 128 - Asfrutasda“Feira’ sdo Figura 129 - Cozinheira buscando

armazenadas em “ cestas’ ingredientes congelados
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Durante o tempo que permaneci na cozinha pude constatar que as cozinheiras gostam
de trabalhar com esses produtos porque dispensam higienizagéo e corte. Basta abrir 0 pacote e
utilizar seu contetido segundo a ficha técnica.

No freezer encontra-se ervilhas, bréocolis, seleta de legumes, etc. Mesmo sem ter
entrado na cozinha propriamente dita, pude constatar que a empresa utiliza muitos
ingredientes congelados. Na parede oposta, ha uma peguena mesa onde os funcionérios
realizam as refei¢Oes previstas para o turno (almogo ou janta).

A “hora do aimogo” ou da*jantar” sdo estabel ecidos em funcdo do movimento daloja
Assim, os funcionérios costumam almocar antes das 12h ou por volta das 14h. Aqueles que
trabalham a noite costumam “janta” por volta das 19h ou 21h. Todavia, durante a pesquisa de
campo, pude constatar que as refeicdes, muitas vezes, sdo realizadas na propria cozinha, as
vezes sem assento. Ficam de pé com o prato na mdo ou depositado em alguma bancada. A
escada também serve de assento, pois ndo € raro registrar a presenca de funcionarios sentados
nos degraus da escada com seus pratos nas maos.
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“La em cimd’, como o rodizio se faz necess&rio para que as funcdes ndo fiquem
“descoberta” no balcdo ou na cozinha, ndo é comum encontrar funcionarios reunidos. Em

regra, o funcionario come sozinho.

Figura 130 - Funcionaria do balcdo Figura 131 - Prato deixado por uma funcionéria na
amocando sobreloja da Feira da Fruta
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Eles servem seus pratos na cozinha, possuindo liberdade para eleger o que
desgjam comer, inclusive com a possibilidade de fazer alguma preparacéo rgpida, como por
exemplo, “ovos fritos’. Os gerentes e subgerentes costumam retirar a comida do balcdo e
comer na praga, mas os funcionérios asssm nao procedem: retiram a comida diretamente das

panelas e comem nos espacos referidos anteriormente.
Apbs os “arméarios dos funcionarios’, ha um equipamento para refrigeracdo e
congelamento, onde se constata a presenca da implantacdo do PAS, pois nas portas estdo

inseridas informagdes pertinentes ao tempo de validade, temperatura, etc.
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Figura 132 - As folhas contendo informagBes sobre armazenameto fixadas nos
equipamentos revelam que aloja esta realizando aimplantagdo do PAS

Fonte: Autora, (2007).

Ademais, ha um cartaz fixado, tanto no “estoque’ quanto na cozinha, informando
quais produtos véo ficar nas prateleiras superiores, 0s semiprontos nas intermediédrias, 0s
produtos crus, que sd0 separados entre s e dos demais, que devem ser colocados nas
prateleirasinferiores.

Através das inscrigOes fixadas nas portas, é possivel tomar conhecimento sobre a
natureza dos produtos que estdo na parte interna do equipamento: confeitaria (doces),
laticinios (leite, iogurte), etc. No fundo da sobreloja, ha prateleiras em “L” que armazenam o0s

produtos ndo pereciveis: arroz, feijao, azeite, farinha de trigo, de milho, entre outros.
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Figura 133 - Ingredientes armazenados. Figura 134 - Prateleira contendo os enlatados
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura 135 - Na prateleira que fica ao fundo, Figura 136 - Os produtos de limpeza sdo guar-
estéo as bebidas dados nas Ultimas prateleiras
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

“Laem cima’ esta o espaco destinado a administracdo da loja, ao ato de comer dos
funcionarios, além de agasal har o estoque de produtos que acabardo na panela e/ou no balcéo.
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5.5.3 A cozinha da Feira da Fruta

A porta que separa 0 “balcdo” da cozinha tem duas cores. A face voltada para a praca
€ laranja, dando continuidade a cor utilizada nas paredes. Para as cozinheiras a porta € branca.
Na cozinha ndo h& cores vibrantes. A pequena abertura que garante a comunicagdo com 0
balcéo possibilita o transito de pratos, talheres, xicaras, bandejas, etc que podem estar sujos

ou limpos.

Figura 138 - Quando o shopping esta fechado a porta
permanece aberta. Perceba como a visibilidade da
praca, como um todo, estd comprometida. Além disso,
como frisel anteriormente, ha pouca luminosidade

Figura 137 - Abertura que rediza a
comunicacdo entre o balcdo e a cozinha
guando o shopping esté aberto Fonte: Autora, (2007).

Fonte: Autora, (2007).

A porta so fica aberta enquanto o shopping esté fechado. A cozinha “n&o é para ser
vista’, nem as funcionérias que |4 trabalham e, muito menos, as atividades que desenvolvem.
Raramente alguma cozinheira ou auxiliar se dirigem ao balcédo parafazer alguma reposi¢céo no
self-service, mas o contrario ndo € verdadeiro, pois os funcionarios do balcdo costumam

"invadir” acozinha para buscar algum equipamento, auxiliar no preparo e, até mesmo, comer.
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Figura 139 - O “pessoal da cozinha' é Figwa 140 - O “pesod do bacid’ é
encontrado no balcdo apenas quando o encontrado na. cozinha independentemente do
shopping esta fechado shopping estar ou néo eberto

Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Figura 141 - Registro da cozinha realizado da
escada que garante acesso a sobreloja

Fonte: Autora, (2007).
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A cozinha apresenta um formato retangular, mas ndo guarda relacdo com uma linha de
montagem. Todavia, € possivel delimitar a“area quente” da“areafria’. A imagem que segue
auxiliara compreender o funcionamento da producéo.

A esguerda, aparece a porta de acesso (laranja). Ao lado, ha uma pegquena mesa de
preparo e, logo em seguida, o fogéo industrial, encostado na parede, o que inviabiliza a
utilizacdo funcional do equipamento. Nesta parte, operam as cozinheiras que “chefiam” a
cozinha. Responsaveis pela elaboracdo das carnes, molhos, arroz, massas, enfim, tudo que

dependa de cozimento e que pode ser considerado prato principal.

Figura 142 - Bancada de trabalho das cozinheiras Figura 143 - O fogdo esta encostado na parede, a0
gue se encontra proxima a porta lado da bancada de trabalho
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

Acima da bancada de trabalho, estéo instaladas prateleiras com diversos ingredientes
(amido de milho, preparado para empanados, azeites, vinhos, sal, pimenta, aglcar), bem como
as fichas técnicas. A bancada é pequena para atender a demanda da loja. Muitas vezes carnes
estao sendo cortadas, juntamente com legumes.

O ndo uso das “tabuas’ de trabaho para fins especificos (para corte de carne de peixe,
bovina, legumes, etc), revela o despreparo do “pessod da cozinhd’. Dois sd0 0s principais
motivos. primeiro, as funcionarias ndo dominavam as normas que estavam sendo implantadas; e,

afinal, em fungdo da*“ correrid’, nenhuma del as observava que “tébua’ estava sendo utilizada.
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Figura 144 - Mesmo que disponivd uma Figura 145 - A figura revela que a prética de

“tébud’, a auxiliar rediza o corte do pimentéo cortar em prato esta muito presente na cozinha
amarelo no prato. Frisa-se que a empresa disponibiliza as “téuas’
Fonte: Autora, (2007). necessias asfuncionérias

Fonte: Autora, (2007).

Algumas vezes fiquel auxiliando as cozinheiras nas tarefas descritas e pude constatar
gue o0 espaco, ali existente, ndo era suficiente para desenvolver as atividades previstas. Além
disso, um dos lados da bancada fica em frente a porta que possibilita o acesso dos
funcionarios para o balcdo. Entéo, ndo era dificil a porta bater nos bragos de quem ali estava.
Destaca-se que tal fato adquire relevancia porquanto a faca se faz indispensavel para a

realizagcdo dos cortes 0 que acentua o risco de acidente de trabal ho.

Figura 146 - A bancada de trabalho fala
Fonte: Autora, (2007).
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A imagem revela movimento na bancada de trabalho. Presunto e queijo cortados e
mantidos fora de refrigeracdo, convivendo com batatas submetidas ao processo higienizagao.
A imagem, em sintese, revela a auséncia de uma linha de producdo nos moldes do “modelo”
prescrito como racional. Diante do fogdo, é possivel constatar a auséncia de espaco, pois as
cozinheiras ndo podiam retirar uma panela e colocé|a diretamente na bancada de apoio.

Ao lado do fogdo, estava o forno combinado, que erapouco “explorado” pelasfuncionarias, por
puro desconhecimento de seus beneficios, em termos de otimizacéo de tempo e custo de producéo.
Nele podem ser redizados diferentes tipos de cozimento (em banho-maria, no vapor, assado) ao
mesmo tempo, sem comprometimento de transferéncia de aroma de um produto para. outro.

De outra banda, o forno combinado é considerado um equipamento caro e que, se bem
aproveitado, pode garantir resultados também em termos de sabor. Através dele, um prato
pronto, submetido a modalidade restauracdo, estara quente sem sofrer “cozimento”.

Toda a parte inferior da bancada e do fogdo € aproveitada para deixar panelas e
utensilios. Existe uma faca que é utilizada basicamente para tudo: a faca pequena com lamina
em forma de serra, normalmente utilizada para trabalhar com frutas citricas e tomates. Na foto
anterior, é possivel constatar que elafoi utilizada para cortar o bacon.

A “cozinha da Feira’ lembra a “cozinha de casa’ no que tange aos utensilios: aquela
cozinha que “se cozinha com 0 que se tem”. As cozinheiras desconhecem as caracteristicas
dos equipamentos adequados, pois ndo apresentam uma formacdo profissional. Nenhuma
delas manifestou qualquer grau de insatisfacdo em relacdo aos méveis™, equipamentos™ e
utensilios™’. As reclamacdes recaem na “falta de espaco” para desenvolver as tarefas.

Os utensilios necessarios para a realizacdo dos atos culindrios para a producéo da
comida da Feira, que sdo feitos na propria cozinha, em nada se comparam aqueles utilizados
no fast-food modelo McDonald's. No modelo, tem-se muito mais equipamentos do que
utensilios, pois “quase nada” € produzido naloja.

Continuando o tour pela cozinha da Feira, a0 fundo, tem-se a parte destinada,
prioritariamente, a lavagem. “Atras’ da porta, tem uma pegquena bancada onde os utensilios

sujos, oriundos do balcdo e da prépria cozinha, sdo deixados pelas cozinheiras.

1% Por méveis de cozinha tem-se mesas, bal cBes, prateleiras, armérios. Eles servem de apoio paraa preparaco culindia.

1% Os equipamentos de cozinha “s30 instrumentos acionados manual ou mecanicamente para pesar, refrigerar, bater,
ralar, moer, cortar, misturar, espremer, cozinhar, assar, fritar, enfim, para executar os trabalhos de preparacéo de
alimentos crus e cozidos” Exemplos de equipamentos.  espremedor de frutas, liquidificador, batedeira, geladeira,
grelha, fogdo. (SENAC DN, 2002, p. 19).

197 Os utensilios 2o ferramentas que s usadas de forma intensiva e revelam a complexidade dos atos culinérios
utilizados na cozinha. Exemplos de utensilios: panelas, facas, mandolim, travessas, tesoura. (SENAC DN, 2002).
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Figura 147 - Bancada onde os utensilios sujos
sd0 deixados
Fonte: Autora, (2007).

Em seguida, encontra-se uma unica cuba onde os utensilios sdo lavados. Em regra,
COMo 0 espaco anterior ndo consegue “dar conta” dos utensilios sujos no “horario de pique’, a

prépria cubafica“lotada’, como bem ilustra aimagem que segue.

Figura 148 - “Cuba’ cheia a espera de uma
funcionaria, que ndo estd lavando porque esta
envolvida em outra atividade

Fonte: Autora, (2007).
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Logo que entrei na cozinha “fui tomando o rumo da ‘cuba’, pois é a funcéo
considerada “menos nobre”’. Quando a cozinha possui uma equipe completa de profissionais
essa tarefa é desempenhada pelo steward.’® Todavia, a lavagem na Feira da Fruta era
realizada pelas auxiliares de cozinha, que acumulavam também a elaboracdo de saladas,
acompanhamentos e corte de frutas para a el aboragédo de sucos.

Minha presenca na cozinha era sempre bem-vinda, principalmente nos sabados. As
auxiliares sempre insistiam no sentido de me fazer deixar a “cuba’ (“Karen, deixa isso... tu
ndo ta aqui pra lavar louca’). Todavia, ficavam felizes quando percebiam que eu ndo
respondia positivamente ao “ apelo”.

A tarefa de lavagem € sempre desprestigiada pelos profissionais da cozinha, ndo
importando em que cozinha se esta. Na Franca, em Sdo Paulo, em Porto Alegre, no shopping,
no restaurante de “rua’, nos restaurantes de grandes chefs, na cozinha, lavar louca € uma
atividade considerada “ de menor importancia’.

Essa caracteristica ndo se aplica as cozinhas das empresas que preenchem as
caracteristicas proprias do fast-food modelo McDonald's, pois nelas ndo se constata a existéncia
de uma quantidade significativa de utensilios de cozinha. Recebem apenas bandgjas do bacéo
(pois acomida ndo é colocada em pratos, bem como € levada a boca sem o uso de garfos, facas ou
colheres — ressalva feita as sobremesas, mas no caso os talheres sdo descartaveis).

Por outro lado, cada funcionario dos fast-foods “modelo” é responsavel pela limpeza
da sua “praca’. Manter a loja limpa é uma obrigacéo de todos. Ninguém fica parado, pois
sempre ha o que limpar.

Na Feira, como a producdo tem que ser feita rapidamente e envolve preparacoes
demoradas (cortes, cozimentos), ndo ha como pensar em limpeza nos moldes do “modelo”.
Muitas vezes 0 pessoal do balcdo reclama, pedindo mais pratos, mas eles estéo todos sujos.
Consequiiéncia: as auxiliares (ou algum funcionario que se encontre “mais disponivel”)
abandonem suas tarefas e enfrentam a lavagem.

Depois de lavados, os utensilios sdo deixados em uma “ secadora improvisada’. Trata-
se de uma bandga de inox, revestida por um pano, onde pratos, talheres, bandgas, séo
colocados paraque aaguaescorra. Em dias e horarios de movimento intenso, constatei que

panelas e travessas ndo sao secadas adequadamente.

1% Além de lavar os utensilios, esse profissional é responsavel pela manutencdo de limpeza e higiene de toda
cozinha. Todavia, a experiéncia me fez constatar que independente da cozinha da qual se fala todos os
integrantes da equipe costumam manter limpa sua area de trabal ho.
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Figura 149 - “Bandgja’ onde os utensilios sio Figura 150 - Em regra, & excecéo das panelas, os

deixados apbs alavagem pratos e travessas sdo0 deixados nas prateleiras

Fonte: Autora, (2007) suspensas acima da bancada onde esta a “ cuba’
onte: Autora, _

Fonte: Autora, (2007).

Observa-se que ao lado da “secadora improvisada’ tem uma balanca que pela
localizagdo, é pouco usada, bem como um microondas. Denunciando a auséncia de espaco,
nao é raro encontrar pratos com ingredientes, ou mesmo prontos, ao lado da“ secadora’.

Dando continuidade ao “passeio” pela cozinha da “Feira’, ha outra area de trabalho,
onde as auxiliares de cozinha desenvolvem suas atividades. As frutas para o self service, e
para a elaboracdo dos sucos, sdo higienizadas e descascadas nessa bancada que também tem

uma“cuba’.

Figura 151 - Sobras de maméao Figura 152 - Maméo para suco
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).
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Figura 153 - Mamao para o balcdo self-service
Fonte: Autora, (2007).

N&o h& desperdicio no trabalho com frutas. Em regra, elas sdo cortadas em cubo para o
self-service, enquanto as partes consideradas sobras, por serem totalmente irregulares, sdo
utilizadas pel os operadores de sucos no bal céo.

Antes da abertura do shopping, as funcionarias preparam, além das frutas, as saladas e
alguns dos acompanhamentos. Cenouras, batatas, brécolis, afaces sdo encontradas nessa area.
As auxiliares costumam decorar as travessas de saladas e, normal mente, recebem a supervisdo
da coordenadora e, até mesmo, do gerente.

Quando o shopping abre para 0 comedor e, mais precisamente, no “horario do
movimento”, o espaco fica tomado por pratos (que devem ser aguecidos no microondas),
por frutas (que serdo utilizadas para reposi¢éo), por utensilios sujos na “cuba’. A situacéo
fica ainda mais cadtica gracas a presenca do equipamento de banho-maria, que fica sobre

a bancada, onde estdo alguns dos preparados que compdem os pratos do a la carte.

Figural54 - Reposi¢éo da salada Figura 155 - Prato sendo colocado no

Fonte: Autora, (2007). emSIth ﬁgj; Vga como a bancada
a

Fonte: Autora, (2007).
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Figura 156 - Auxiliar de cozinha
repondo “docinhos’ no prato que
estava no balcéo

Fonte: Autora, (2007).

Ao lado da “cuba’, mais refrigeradores foram instalados com instrucdes elaboradas
pela nutricionista da empresa. Proximo ao local, costuma estar os dois recipientes destinados
ao lixo oriundo da cozinha. A Feira da Fruta faz a “tentativa’ de separar o lixo orgénico do
seco. Alias, pelo que pude constatar, a partir de declaracbes dos funcionarios que

freqientavam o “fumodromo”, a maioria das lojas, diferentemente da “Feira’, ndo estéo

preocupadas em realizar a separagao do lixo.

) - . ' Figura 158 - Registro fotografico do recipiente aberto.
Figura 157 - Recipi ente dewdqr_mte Observa-se que nem todo lixo é organico
preparado parareceber lixo organico
Fonte: Autora, (2007).

Fonte: Autora, (2007).
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As imagens do “lixo” denunciam as dificuldades encontradas pela nutricionista da
empresa para a implantacdo das normas do PAS, pois os funcionarios da loja ndo estdo
habituados a trabalhar nos “moldes do programa’. O discurso sobre “boas préticas e
manipulagdo de aimentos’ ndo encontra acolhimento “no fazer” das cozinheiras. N&o
obstante, as instrucfes programéticas, imagens como essas sao freqlientes na cozinha da Feira
da Fruta. N&o obstante tais consideracfes, o franqueado esta permanentemente comprometido

com aresolucao desses entraves.

5.5.4 As repercussoes da implantacio do PAS na cozinha da Feira da Fruta

O PAS é um programa gque tem como “ objetivos disseminar e apoiar aimplantacdo das
Boas Préticas e 0 Sistema de Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle (APPCC)
nas empresas de alimentos e alimentacdo, em todo o pais’.'* O programa visa trabalhar a
seguranca e a qualidade dos alimentos para os comedores brasileiros, bem como aumentar a
competitividade dos nossos produtos no mercado internacional. Inicia com seu foco no campo
e Se encerra com o0 consumo da comida.

Por isso, 0 programaPAS — Campo & Mesa® é formado por seis grandes projetos:
PAS-Campo, PAS-Industria, PAS-Distribuicdo, PAS-Transporte, PAS-Mesa e, por fim, o
PAS-Ac0es Especiais. Interessa para efeitos dessa dissertacéo o PAS — Mesa, porquanto visa,
entre outros objetivos, “aumentar a seguranca no preparo de alimentos prontos para consumo,
visando a reduc&o de surtos de toxinfeccgo alimentares’ 2

Em 2007, aFeira da Frutaresolveu aderir ao PAS e, assim, os funciondrios da empresa
estavam diante de normas, até entdo, desconhecidas. O que era construido como “natural e
correto” passou a ser combatido. O processo de implantagdo estava sendo avaliado, pela
segunda vez, pela agente do PAS quando ” cheguel nacozinha”.

A nutricionista da empresa, principal responsavel pela implantacdo, orienta e
supervisiona as préticas na cozinha e no balcdo. Na cozinha, as exigéncias sd0 maiores,
pois envolve desde o armazenamento a producdo propriamente dita, passando pela

higienizac8o e pré-preparo.

% Disponivel em: <http://www.alimentos.senai.br>. Acesso em: 15 jan. 2008.

20 O PAS tem como mantenedoras as seguinte instituicdes; SENAI, SESI, SENAC, SESC, SEBRAE.

20! Disponivel em: <http://www.alimentos.senai.br/mesalindex_m.htm>. Acesso em: 15 jan. 2008. Vale destacar
que aimagem do logotipo do PAS — Mesa € de um hamburguer!
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Orientacdes sdo fixadas nas portas dos equipamentos e paredes da cozinha. As
orientacdes sao expressas através da lingua escrita e por ilustracdes:

Figura 159 - Equipamento com Figura 160 - As instrucdes vém acompanhadas com ilustragdes que
instrucbes ~ elaboradas  pela  visam facilitar acompreensio

nutricionista da empresa Fonte: Autora, (2007).
Fonte: Autora, (2007).

A propria agente do PAS, ao redizar a visita de avaliagdo da implantagdo do
programa, auxilia nessa tarefa, mostrando que o “simples ato de lavar as méos’ pode ser bem
mais complexo do que parece.

O ritual inicia com abertura da torneira e colocacdo do liquido especifico para a
lavagem. Em seguida, as funcionarias devem esfregar as méos e antebracos e enxagua-los.
Depois de enxaguadas, as maos ndo podem “tocar” na torneira, pois comprometeria todo o
processo. Como a torneira da cozinha depende de acdo manua para interromper o fluxo
d’ agua, a tendéncia das funcionérias é fechar a torneira logo apds o enxaglie — erro fatal.
Todo processo precisa ser iniciado novamente quando isso acontece, pois a torneira deve ser
fechada com améo envolvida por papel paraevitar contaminacao.
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Figura 161 - A propria nutricionista do Figura 162 - Tanto a funcionéria da Feira quanto a
PAS dainstrucBes para a funcionéria nutricionista comemoram o éxito da “ operag&o”
Fonte: Autora, (2007). Fonte: Autora, (2007).

A equipe da cozinha tem muita dificuldade para “assimilar” as novas orientagoes,
comegando pela necessaria observancia as fichas técnicas. A nutricionista elabora as fichas do
més e as coloca em pastas pretas. A dificuldade de compreender a linguagem empregada nas
fichas fica evidenciada em raz&o das indagacdes dirigidas a profissiona de nutricdo, também

pela elaboracdo equivocada e pelo “resumo” do carddpio do dia. Tais dificuldades foram
registradas nas Figuras abaixo:

Figura 163 - As pastas contém as fichas técnicas
gue devem ser utilizadas

Fonte: Autora, (2007). Figura 164 - A cozinheira consulta as fichas
técnicas que devem ser executadas no dia

Fonte: Autora, (2007).
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Figura 166 - A funciondria continua consultando as
fichas técnicas

Fonte: Autora, (2007).

Figura 165 - Diante da dificuldade, a funcionéria
resolve consultar a coordenadora

Fonte: Autora, (2007).

Figura 167 - Por fim, resolve orientar seu trabalho a
partir do resumo dos pratos que devem ser
executados no dia

Fonte: Autora, (2007).

Quando estava prevista a visita da agente do PAS o “clima’ na empresa ficava
“tenso”. Todos perdiam a “naturalidade”. Certos cuidados, que ndo eram tomados, passavam
aocorrer. Da mesma forma, isso acontecia quando a nutricionista da empresa estava presente,
embora em menor grau. A presenca da coordenadora da loja ocasionava alteragfes, mas quase
imperceptiveis.

As cozinheiras declaravam com tranquilidade as dificuldades que estavam
enfrentando. Diversas vezes, as fichas eram totalmente ignoradas. De forma esporadica, as
pastas pretas eram abertas e, quando consultadas, as fichas técnicas ndo eram observadas. A
resisténcia era visivel. O grau de insatisfagdo era facilmente “sentido” através de fala (ora e
corporal).
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Por tais razbes, a Feira da Fruta ndo se encaixa no fast-food modelo McDonald’s, pois
o tipo de treinamento € diferenciado em funcéo das atividades desenvolvidas na area de
producao. E possivel perceber maior complexidade do ato de cozer. Aqui, aquele “jeitinho de
fazer a comida de casa’ deve ser reformulado. Todos os pratos devem ter sua temperatura
medida, durante o cozimento, bem como quando mantidos em exposi ¢éo.

Por outro lado, as sobras, que nas grandes redes do “modelo” sdo colocadas no lixo,
passados alguns minutos (10min no Burguer King, por exemplo), na Feira da Fruta podem ser
aproveitadas, desde que ndo colocadas no balcdo para consumo, forem mantidas em
temperaturas baixas, conforme orientagdes precisas fornecidas pela nutriciionista. A comida
na Feirando "viralixo” em minutos.

Vae consignar que essas consideragdes sdo muito bem compreendidas pelo
franqueado da Feira da Fruta, pois, durante a pesquisa de campo, percebi sua nitida
preocupagao em melhorar nestes quesitos, levando a efeito condutas que visam minimizar os
riscos proprios da producdo de alimentos. O treinamento de novos funcionarios da rede €
levado a cabo por este franqueado, gracas ao destague no gue concerne as Boas Praticas e
APPCC. Por taisrazdes, ao lado da Petiskeira, a“Feira’, assume posi¢do de relevo diante dos
concorrentes da praca d ealimentacéo.

5.6 A COMIDA POR QUEM FAZ A COMIDA

As pesguisas em Ciéncias Sociais, que tem como tema a alimentagdo, priorizam afala
dos comedores em detrimento da fala daqueles que fazem a comida. Os funcionarios da Feira
da Fruta separam lanche de refeicdo, bem como o seu lanche do “modelo”. Para eles, mesmo
que os dois gerentes da loja tenham trabalhado por um longo tempo no McDonald's, a Feira
da Fruta ndo se confunde com a empresa emblema do fast-food.

Durante o periodo que permaneci na cozinha, constatei que, para as funcionérias que
|4 trabalham, os lanches ndo sdo percebidos como “comida’: “comida é comida, lanche é
lanche”. Para elas, tudo o que esta no balcdo do self- service e no cardapio deve ser entendido
como comida, mas 0s sanduiches ndo devem ser assim considerados. “O pessoa até pode
comer um sanduiche na hora do almoco, mas sanduiche ndo é comida. Comida pra nés €

feijdo, arroz, carne...” — afirmou uma das cozinheiras.
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0 “nos’ eo “eles’ indicam adistancia, rica em significado, existente entre aqueles que
estdo na praca e 0s que estdo no “lado de dentro do balcdo. Outra variavel se faz presente e
diz respeito aos horérios das tomadas alimentares. Para 0 pessoa da cozinha existe sim uma
hora certa para almogar: em torno do meio-dia. Elas sempre manifestavam incompreensao
diante do fato de alguém pedir uma ala minuta as 16h: “no meio datarde ndo da pra entender
como alguém pode almocar, vé seisso é horal” — desabafa umaauxiliar.

A seu turno, os funcionérios que trabalham no balcdo fazem questéo de salientar as
diferencas existentes entre a Feira da Fruta e o modelo de fast-food. “ Aqui tem comida, 1atem
lanche”. Na “Feira’ o atendimento é melhor porgue a gente olha no olho do cliente e explica
tudo o que ele quer saber, |4 (refere-se a0 McDonald's) a pessoa pede pelo nimero. E tudo
automatico. O cliente € maisum!)

Os funcionarios, que passaram pela empresa “modelo”, afirmam que ndo ha como
comparar uma empresa com a outra, pois no McDonald’'s 0 modelo de gestdo € totalmente
diferente, assim como todo processo de producdo. Da mesma forma, acreditam que os
comedores gue procuram a Feira s8o mais exigentes, pois estdo mais preocupados com sua
salide: perguntam a origem dos produtos, pedem informagdes sobre 0s sucos, por exemplo.

Embora os funcionérios reconhecam que a “Feira’ possa ser chamada de fast-food,
devido ao fato de servir rapidamente a comida, ndo admitem a possibilidade de verem o
produto de seu trabalho identificado com os que sdo oferecidos pelo McDonad’'s. Como
afirmou uma cozinheira, “aqui se faz comida e isso datrabalho!”.

O pessoal da cozinha costuma valorizar o trabalho que desenvolve ndo s através do
produto final, mas conseguem perceber 0 processo produtivo: “aqui ndo € uma fébrica de
fazer lanche, € uma cozinha que faz comida... a hossa cozinha € uma cozinha!”

A pesquisa realizada na Feira da Fruta possibilitou realmente “olhar a comida da
praca’ através da producdo e servico. Quando estava no “lado de dentro do balcéo” percebi a
adequacdo do recorte realizado. A producéo e o0 servico da empresa revelaram um espago
alimentar rico em significado. Equipamentos, utensilios, ingredientes, forca de trabalho e
representacdes falaram sobre uma tensdo ora latente, ora manifesta, entre as caracteristicas da
Feirada Fruta e o fast-food modelo McDonald's.

A Feira da Fruta, embora tenha adotado o sistema de franquia, ndo se constitui huma
grande rede voltada para a producdo de hamburgueres ou qualquer outro produto marcado
pela padronizacdo. O taylorismo e fordismo préprios do “model0” ndo chegaram na “Feira’,
mesmo fazendo divisa com o Bob’'s e estando localizada defronte ao McDonald’'s e Burguer
King.
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O paradigma da racionalidade parece ndo dizer muito a organizacdo pesquisada, néo
porque ndo tenha recursos para compreendé-lo , mas por acreditar que ha outros caminhos que
podem ser vislumbrados, mesmo estando localizada em praca de alimentac@o, marcada pela
concorréncia

A andlise realizada por Ria (1993) revelou as principais caracteristicas dos fast-foods
gue ndo correspondem aguelas encontradas na “Feira’, a iniciar pelo modelo de gestdo. As
funcionérias do balcdo ndo sdo tdo jovens quanto aquelas que trabalham nas empresas que
preenchem o quesitos do “modelo” e nem estdo vivenciando a experiéncia do primeiro
emprego.

Da mesma forma, os corpos das funcionérias igualmente falam sobre as diferencas
entre 0 “model0” ea“Feird’, pois, além de revelarem a idade, ndo correspondem aos padrdes
estéticos da sociedade contemporanea que, embora convivendo com elevados indices de
obesidade, discursa sobre “corpos esbeltos’. Embora pareca paradoxal, a empresa emblema
do “modelo”, mesmo ofertando produtos que “esbanjam Kca”, investe no “culto ao corpo”,
através do site, das toalhas de bandeja, etc.

A Feira da Fruta quer ser identificada como fast-food, pois sabe que 0 comedor tem
pressa para receber a comida no balcdo, mas ndo o fast-food modelo identificado como a
“negacdo do saudavel”. A comida da “Feira’ é feita com panelas e “fogéo de boca’, como
declarou uma auxiliar. Na “cuba’ da Feiratem pratos, garfos, facas, colheres, etc. Os aromas
gue invadem alojalembram a“comida de casa’, principalmente porque € dificil ndo ter feijdo
na panela.



CONSIDERACOES FINAIS

Concluir uma dissertacdo sobre um tema como comida ndo é uma tarefa facil, ainda
mais quando se trata de comida de shopping center. A dificuldade se acentua em razéo do
envolvimento do conceito de fast-food, mais especificamente o representado pelo modelo
McDonald's, apartir do “lado de dentro do balc&o”, em termos de producéo e servigo.

“Comer fora’ € mais do que uma tendéncia na atualidade. Os fast-foods constituem
uma dentre outras possibilidades deste comer. O conceito de fast-food, nos termos propostos
por Ria (1996), o qual denominei modelo McDonald’'s, ndo consegue compor a riqueza
revel ada pela praca de alimentagdo do shopping center pesquisado.

Nem tudo na praca de comida do shopping é “Mcdonald’s’. Em termos de producéo e
servico, somente o Burguer King e Bob’'s preenchem todos os requisitos do modelo, bem
como o produto final corresponde ao emblema - o hamburguer.

Mas as outras empresas podem ser consideradas fast-food modelo McDonald's? A
pesquisa de campo ndo permite conclusdo afirmativa, pois a adequacdo ao “modelo” néo
acontece se levarmos em conta 0 que ocorre do “outro lado do balcdo”. O universo da comida
de shopping é muito mais complexa do que imaginava antes da pesquisa.

As categorias gque constituem o “modelo” em questdo, observadas durante a pesguisa
de campo, ndo se encontram devidamente presentes em todas as lojas. H& empresas que ndo
se originaram por franquia, outras ndo possuem uma central de producéo e ha aquelas que néo
servem hambulrgueres e outros “lanches’. Como se ndo bastasse, ndo investem em
publicidade e ndo priorizam determinada faixa et&ria para formagcdo de seus recursos
humanos. Ademais, muitas delas ndo atuam além das fronteiras do pais €, nem mesmo, fora
do Estado do Rio Grande do Sul.

Pode-se concluir, entdo, primeiramente, com suporte na observacdo realizada, que o
processo de homogeneizagdo ndo € tdo avassalador no que tange a comida rgpida, mesmo
aguela produzida e servida, em regra, no shopping-center 2%

No espaco emblema do consumo dos centros urbanos, embora espraiado também nas

cidades do “interior” do pais, nem tudo reflete o paradigma da racionalidade formal, nos

22 A ofirmativafoi relativizada, pois na praca de alimentaco as lojas Petiskeira, Vivenda do Camar&o e Spoleto
tém central de producdo, bem como algumas entregam seus produtos através de telentrega, como por
exemplo, aFeirada Fruta.
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moldes propostos por Ritzer e, por isso, bem relativizados por Fischler (1996), Rial (1997) e
Poulain (2004) ao tratarem da“McDonaldizagcdo” da comida contemporanea.

Cabe indagar, por outro lado, se empresas que ndo se “encaixam” no “modelo” néo
podem ser consideradas fast-food? Como verificamos, alguns autores consideram essas
empresas fast-food. Incluem os étnicos, os que adotam o self-service, etc. Assim, o Nanking,
Petiskeira, Feirada Fruta, Spoleto, Macarronni seriam considerados fast-food.

Algumas das variavels, comuns a0 modelo, sdo aproveitadas para identificilas
também como fast-food, entre as quais a existéncia de franquia e padronizagdo. Todavia, essa
construgdo néo consegue envolver a complexidade revelada pelo campo de pesquisa. A partir
dessas construcdes, as lojas que servem arroz, feijéo, grelhados, saladas e uma infinidade de
acompanhamentos, sdo0 comparadas, “naturamente’, ao Macaronni, Spoleto, Vivenda do
Camaréo — todas sao “fast-food” .

O comedor que busca aimentacdo no shopping, aém de ndo encontrar apenas o
“produto do modelo McDonald's, também ndo se depara com uma comida que, a partir de
variavels préprias do modelo, possa ser adjetivada como comida rapida.

O “lado de dentro do balcdo” demonstrou que a producdo e o servico prestado pelas
empresas da praca de alimentacdo ndo podem ser ignorados. Ao contrério, sdo eles que
revelam a complexidade gque envolve a comida contemporanea na esfera da producéo e
Servico.

Hamburgueres convivem na mesma cozinha com arroz, carne, fritas e saladas. “Facas
com serra” dividem espago com forno combinado. Arroz € produzido em casa de gerente de
loja e “convive’, na praga, com molhos oriundos de uma central de producéo que conta com
chef de cozinha, estudante de gastronomia e nutricionista. De salientar que as lojas que
ofertam “comida italiana’, mesmo tendo a “massa’ como produto, revelam divergéncias, e
significativas, no que diz respeito a producdo, pois ha severa distingdo em receber a massa
pronta, ou cozida (Spoleto) e ofertar o0 mesmo tipo de alimento totalmente produzido no local
de consumo (Macaronni).

Da mesma forma, os servigos revelam contradi¢bes, pois, aém de ostentarem
caracteristicas totalmente distintas do fast-food modelo McDonald's, indicam a necessidade
de se (re)pensar o proprio conceito de fast-food.

O auto-atendimento possibilita ab comedor eleger 0 que comer e em que quantidade.
Tudo isso sem esquecer que o self-service permite que o comedor consiga negociar com suas
necessidades e “desgjos’ (0 que comer e 0 quanto) de acordo com a sua possibilidade (o que
dispde para gastar com arefei¢ao).
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Além disso, no self-service, o comedor pode eleger o alimento nos moldes de seu
“paladar”, seu “gosto e, de quebra, pedir para esguentar, indicar o ponto do cozimento, bem

como “temperar”?®

o aimento “com mais ou menos sa”. Ha firme possibilidade de
participagdo no processo de producéo da comida, fato que ndo ocorre quando se trata do
“modelo”, pois o cardapio € hermético e inegociavel no que se refere a producao e servico.

Por outro lado, uma andlise do balcdo das lojas de comida da praca inibiria o ato de
tomar como “banal” (ou até mesmo inexistente) as diferencas entre o self-service e a aguela
verificada na loja Spoleto que possibilita a0 comedor eleger entre uma infinidade de
ingredientes e molhos que serdo “misturados’ pelo funcionério a de sua preferéncia. As
diferencas iniciam na forma pela qual as opcdes sdo expostas e acabam pelo modo que sdo
servidas. Nas Ultimas, por exemplo, os ingredientes e molhos ndo ficam ao alcance do
comedor, assim como, ao final, mesmo que 0 processo de cozimento ocorra na sua presenca,
ele recebe 0 prato pronto e acabado.

O modelo esta longe de poder explicar os fendmenos verificados a partir da pesquisa
de campo. Questionavels, do mesmo modo, as conclusdes que universalizam o conceito —
fast-food - em termos de organizagdo do espagco social alimentar dos shoppings e seus
produtos. Ademais, tais asser¢des sdo equivocadas, uma vez que desconsideram inimeras
variavels que importariam na construcdo do conceito e, assim, acabam por tratar como
semel hantes processos absol utamente distintos.

Por tais razdes, cumpre indagar se agueles casos que ndo correspondem ao modelo
devem, ou ndo, ser caracterizados como fast-foods? Por certo, ndo arriscaria discordar que o
shopping pode ser considerado “templo do fast-food”. Contudo, qual (is) fast-food(s) o templo
acolhe?

O quarto capitulo dessa dissertagdo possibilita concluir que € possivel visuaizar um
cen&io onde as “fachadas’ das lojas obedece um a certo padréo. Os produtos séo
apresentados a0 comedor por intermédio de imagens e inscricbes inseridas em faixas e
banners fixadas nas paredes das |ojas. Da mesma forma, na maioria das lojas sdo destacados
um ou mais funcionérios para se postarem defronte aos balcdes, portando carddpios com o
intuito de “abordar” os comedores que transitam no “espaco publico” da praga. Analisando os
cardapios, bem como ingressando na cozinha da Feira da Fruta, constatel que, em termos de

producdo, ndo hatracos que guardem relacéo significativa com o “modelo”.

23 O sal n&o é considerado tempero. Segundo os chefs, seu uso corrente na cozinha serve para realcar o sabor
dos dimentos.
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Por outro lado, as diferencas emergem a partir do estacionamento do shopping, pois a
origem dos insumos necessarios a producdo, bem como o tipo de transporte utilizado
importam em variaveis gue indicam a diversidade encontrada no campo de investigacao.

A batata frita descascada, cortada e embalada (a da McCain, por exemplo, referida no
terceiro capitulo) é diferente de outra, cujo processo de producdo tem inicio a partir de uma
batata fornecida com casca (muitas vezes de ma qualidade). Esta-se diante de processos
produtivos e resultados significativamente diferenciados.

Conhecendo os processos culinérios que se desenvolvem na cozinha, a observacéo dos
produtos que chegam a0 estacionamento permite projetar 0 que acontece em termos de
producdo, ainda mais quando ha a possibilidade de analisar os cardgpios antecipadamente.
Quando os produtos sdo fornecidos in natura, maior tempo sera destinado a preparacéo dos
itens inseridos na ficha técnica, pois, no minimo, havera de ser feita a higienizagdo, e, afina,
o0 responsavel pelo processo devera descascar e cortar 0s alimentos.

Essa constatacdo acaba remetendo a questdo da padronizacdo do produto final —
variavel importante do fast-food modelo McDonald’'s. A comida de shopping, nesse sentido,
se bem observada, ndo pode ser considerada padronizada. Os cortes das carnes ndo obedecem
a um padrdo, os legumes (de um mesmo prato e balcdo onde se adota o auto-atendimento)
apresentam diferentes cortes e tempo de cozimento (revelado pela textura final), a qualidade
dos insumos preparados crus (cenoura, beterraba, alface) revelam a auséncia de padronizacdo
propriado “modelo”.

A seu turno, as construcdes dos funcionérios das lojas, que ndo estdo gustadas ao
modelo, mais especificamente os da Feira da Fruta, revelam que, embora a comida tenha que
chegar rapidamente ao comedor, o “produto” ndo pode ser confundido: “nés fazemos comida,
eleslanche’. A maioria das categorias analisadas por Ria (1996) ndo estéo presentes nafala:
“aqui a gente usa garfo e faca pra comer”, “aqui ndo tem s6 Coca-Cola, tem suco natura”, “a
nossa comida é saudavel... tem legumes, frutas’, “agui o cliente escolhe 0 que comer no
buffet” , “a gente é cozinheira e ndo “’fazedora’ de lanche’, “nds ndo temos central... a gente
faz tudo aqui”, etc.

E possivel concluir, entdo, a partir da percepciio dagueles que sdo encontrados no
“lado de dentro do balcdo”, que o produto encontrado na praca de alimentacdo do shopping
ndo pode ser tomado como resultado, bem acabado, de uma das faces da globalizacdo: a
homogeneizag&o.

A pesquisa de campo revelou a necessidade de repensarmos o préprio conceito de fast-

food, pois o fato das |ojas da praca de alimentacéo ndo adotarem uma producéo taylorista e/ou
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fordista ndo impediu que a comida chegasse rapidamente ao comedor que utiliza talheres.
Acredito que a rapidez se constitua em um dos elementos responsaveis pela ndo-visualizacéo
das diferentes formas de producéo (dai a importancia do ingresso nas cozinhas, em sentido
estrito, bem como da observagdo do servico de balcdo).

O tempo transcorrido entre a realizacdo do pedido (o que n&o ocorre no self-service,
que dispensa pedido, em regra) e a satisfacdo do comedor é o que imprime “rapidez a
comida’. As lojas que adotam o self-service sdo, muitas vezes, mais eficazes do que aquelas
gue adotam o “modelo”.

Embora a dissertagéo tenha elegido o estudo de caso (um unico shopping de Porto
Alegre e ingressado na cozinha de uma unica loja), diante das consideractes metodol 6gicas
firmadas por Ria (2003), ao refletir sobre a pesguisa de fast-food em centros urbanos e
apontar a necessidade de repensarmos 0 conceito de campo, em nivel de debate, acredito ser
possivel propor um conceito de fast-food que contemple outras categorias. Por outro lado,
cumpre destacar, ao menos, que os fast-foods ndo gjustados ao modelo McDonald' s merecem
ser pesquisados com maior atencdo, pois “nem tudo na praca de alimentacdo de um shopping
center € McDonald's’. Da mesma forma, nem toda comida rapida é “produzida de imediato”.
Por outra aresta, nem toda comida, embora rapidamente produzida, € servida ao comedor com

amesma rapidez, pois nem a McDonald' s consegue evitar as filas no “templo de consumo”.
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