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RESUMO:

Assiste-se cada vez mais a entrada de grandes redes de comércio integradas ao sistema de franquias no
territério brasileiro, o fast food tem se destacado pelo seu adiantado estidgio de evolu¢cao no sentido de for-
matacdo e padronizacdo das operagdes. O fast food é um sistema capaz de criar imagens e codigos deci-
fraveis por grupos, sugerindo e encadeando comportamentos, provocando de certa forma uma homogeneizacao
do gosto em nivel mundial. O horario dedicado as refeicbes é escasso e o fast food entra nessa conjuntura
de um "novo tempo"” no urbano. Essas alteragOes nas relagdes de producdo nao se dao bruscamente, ao
contrario, sdo reproduzidas através de inovacOes graduais e de maneira sutil, somente quando atingem um
grau de amadurecimento é que essas mesmas relagcdes permitem as mudancas. O fast food é um sistema de
massa que atinge um mercado maior, passando por cima de costumes e tradi¢cdes. O papel da midia é muito
importante nesse processo pois invade o cotidiano, num jogo de simbolos e signos, com significados pré-
determinados. E pelo "lugar" que o "mundial" é empiricamente percebido. Nessa dindmica, a homogeneizacéo
e a diferenciacdo ocorrem paralelamente.
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ABSTRACT:

All over the Brazilian territory, one can see more and more the arrival of big commerce chains integrated to
the franchising system, the fast food has stood out due to its advanced stage of evolution in what concerns
the shaping and standardization of the operations. The fast food is a system capable of creating images and
codes which are decodable by groups, suggesting and launching behaviors, leading in a certain way to a
homogenization of taste at world level. The time dedicated to the meals is short and the fast food joins this
conjuncture of a new era in the cities. These alterations in the relations of production do not take place
abruptly; on the contrary, they are reproduced by means of gradual innovations and in a subtle way, allowing
such changes to happen only when they reach a level of maturing. The fast food is a mass system, which
encompasses a bigger market, disregarding customs and traditions. The role of the media is very important
in such process since it invades the day by day, in a game of symbols and signs, with pre determined meanings.
It is by the "place"” that what is "worldwide" is empirically noticed. In this dynamic, homogenization and
differentiation take place in parallel.
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Este textol analisa o fast food, enquanto A década de 1980 foi o periodo de cresci-
tendéncia do comércio varejista brasileiro, dando mento e consolidacdo do sistema de franquias
énfase a capacidade de padronizacdo de suas ati- no Brasil, por isso, o mercado de fast food (em
vidades estruturais, sua materializacdo no espa- sua grande maioria integrado a esse sistema) ain-
co, e a conseqiiente homogeneizagcdo dos gostos. da é pouco explorado, mas o interesse por parte
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dos novos investidores tem aumentado significa-
tivamente devido ao aumento de pessoas que
fazem suas refeicdes fora de casa, principalmen-
te Aas grandes cidades. O Brasil é considerado
um territorio com grande potencial de expanséo
para o fast food, afinal, pelas projecdes, até o fi-
nal do século metade da populacdo brasileira que
trabalha na area urbana estard fazendo refeicbes
fora de casa. Isso significa um volume enorme
de pessoas entrando em restaurantes, lanchone-
tes, fast food, e outras opc¢des.

Segundo o discurso empresarial as prin-
cipais vantagens do sistema de franquias sao:
"expanséo, velocidade, popularizacéo, rapidez, di-
namismo, solidez, sucesso". Esse sistema pode
propiciar ao detentor da "marca" uma maior ve-
locidade espaco-tempo, isto €, num menor tem-
po ganham mais espaco (através da abertura de
varios pontos de venda). Por tudo isso esse sis-
tema vem apresentando elevado indice de cres-
cimento e aceitabilidade pelas empresas, afinal,
atualmente, a busca pela expansédo (lucro rapi-
do), torna-se prioritaria, norteando todo o mun-
do dos negoécios.

As telecomunica¢cfes sdao de fundamen-
tal importdncia nesse processo, pois articulam
as redes de franquias, diminuindo as distancias
e promovendo uma nova regionalizacdo do espa-
¢o, conforme o interesse empresarial, e somen-
te algumas areas sao escolhidas para a implanta-
cdo das lojas.

O atual modelo de reproducdo do mundo
capitalista tem nos levado a uma nova perspecti-
va do tempo e do espaco, governada pelo tempo
produtivista. Os objetos sdo reduzidos a signos,
criando modelos para manipular pessoas e cons-
ciéncias e o tempo também passa a ser severa-
mente gerenciado. Acreditamos que, com o0 avan-
¢co desse processo, as velhas func¢des das cida-
des ficardo ainda mais subordinadas e seréo siste-
maticamente redefinidas. Ao percorrermos esse
caminho de anélise, entendemos que a norma-
tizacdo dos gostos passa a ser fundamental, para
que esse modelo de producdo continue a se re-
produzir. no fast food, a producdo e a troca, o
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administravel e o tecnolégico passam a fazer par-
te de um mesmo processo; essas transformacgdes
no processo produtivo conduzem o mercado, o
gosto, a necessidade e passam a requerer um no-
vO tempo e um novo espaco.

Fica claro que todas as mudancgas ocorri-
das no ambito da producdo e consumo acaba-
ram reprogramando o cotidiano de algumas pes-
soas, em alguns lugares, e muitos outros fatores
acabaram auxiliando para que ele se desse des-
ta forma.

A distancia-tempo necessaria para se ir e
vir da casa ao trabalho tem aumentado, princi-
palmente nas grandes metrépoles, o que leva al-
gumas pessoas a se adaptarem ao que o ambien-
te préximo lhes oferece, neste sentido, as lan-
chonetes de servi¢co rapido vém sanar tais difi-
culdades, oferecendo lanches e refeicdes rapi-
das, servico eficiente e menor preco. Entretan-
to, no que concerne a qualidade do "produto
comida" é no minimo questionavel, pois trata-
se de uma alimentacdo incompleta, totalmente
industrializada, a base de conservantes, com
muita energia, calorias e pouca vitamina. Se pe-
sarmos estas, entre outras variaveis, veremos que
ndo € uma alimentacdo saudavel, para que seja
utilizada diariamente. Porém, a qualidade nem
sempre é levada em consideracdo pelas pessoas
que, normalmente, ndo oferecem resisténcia ao
comer formatado2 Esse novo estilo de comer
passa a ser uma opcao imposta pelo préprio
modo de vida, pela sua adequacdo e comodida-
de. Isto se torna evidente se observarmos o coti-
diano dos metropolitanos: eles realmente aderi-
ram a esse novo estilo de comer.

O fast food carrega consigo, além de uma
"marca" forte, um "produto" que tem um "uso
pré-determinado: ele vem pronto e acabado, é
igual em todos os pontos de vendas e, no local
em que se instala, ele dita as regras: quem vai
consumir, como vai consumir, como vai manipula-
lo etc.

Tomando o fast food como exemplo des-
sa determinacdo percebe-se que quando as pri-
meiras redes americanas comecaram a vender
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seus lanches do tipo hambudrguer no Brasil, uma
espécie de "americanismo" surgiu no pais. Isto
vai de encontro ao pensamento de (LEFEBVRE,
1991, p.32), quando diz que na Franca: "Um cer-
to americanismo se introduzia, ndo tanto pela
ideologia, como pelo cotidiano."

Essas empresas, que num primeiro mo-
mento foram as americanas e, posteriormente
passaram a ser originarias de diversos paises, ela-
boraram um "ritual" formatado e aos consumi-
dores cabia apenas segui-lo: a expansdo do Mc-
Donald's é um exemplo claro dessa forma-
tacao.

Embora isso se mantenha até hoje, mui-
tas coisas mudaram e esse processo se intensifi-
cou: comer em fast food é um "novo habito" do
brasileiro, principalmente os que residem nas
grandes cidades. O ritmo de vida imposto, nes-
sas cidades, é veloz, e isso faz com que as pes-
soas necessitem de servigos rapidos e o fast food
entra nessa conjuntura de um novo tempo no
urbano. Ele aparece também em outras cidades
(mesmo quando ndo € necessario), como sigho
da participacdo no mundo global, moderno, onde
a velocidade esta presente.

O fast food, nas metrépoles, faz parte do
"cotidiano" nas cidades menores ele representa
a "festa" De um modo ou de outro, ele exerce
seu fascinio, pois enquanto uns véem nessa "for-
ma de comer" uma necessidade, outros encon-
tram nela prazer, realizacao, lazer.

LEFEBVRE (1991) coloca em evidéncia a
degenerescencia simultanea do "Estilo" e da "Fes-
ta" na sociedade, onde o cotidiano se estabele-
ceu. Segundo esse Autor, o Estilo se degrada em
cultura cotidiana (de massa) e é arrastado para a
fragmentagdo e decomposi¢cdo. A Festa ndo de-
saparece totalmente, sdo agradaveis miniaturas
do que ja foram.

A expansédo do fast food no Brasil foi uma
conquista gradual e totalmente importada. Entre-
tanto, essa "americanizacdo" ou "gosto global"
ndo se deu somente no Brasil, espalhou-se pelo
mundo.
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Atualmente, com o avanco do processo
de globalizacdo, exigindo mobilidade e descen-
tralizacdo, a centralidade ganha um novo senti-
do. Entretanto, no que concerne ao fast food, os
EUA continuam a ser o "centro" pois € a partir
de lad que se irradiou esse fendbmeno, capaz de
normatizar os habitos de consumo alimentar no
mundo.

Antes da implementacdo do sistema de
alimentacdo/fast food, o momento da refeicdo e
todo o seu ritual tinham outro significado. A par-
tir de sua disseminacdo, o fast food impds seu
ritmo ao tempo e ao espago dedicados a alimen-
tacdo, que passaram a entrar em sintonia com as
novas exigéncias da sociedade. A padronizacéao
tornou-se condicdo para a crescente aceleracao
do movimento dentro das cidades e nossa paisa-
gem foi modificada, pois os produtos mundia-
lizados, com seus simbolos e "marcas" ocupa-
ram o espag¢o nacional, tornando-o mundial.

O setor de alimentacdo fast food passou
a caracterizar a modernidade, pois o ato de co-
mer ganhou, a partir dele, funcionalidade e mo-
bilidade, ndo se identificando mais com o terri-
toério, mas se adaptando as circunstancias que a
mundialidade impd&e.

Hoje, ndo é mais possivel identificar a
origem das empresas pelos produtos que ela ofe-
rece. E a mundializacdo das mercadorias. O que
tem a ver, por exemplo, a Pizza Hut com a Itélia ?

As empresas nacionais de fast food tam-
bém nédo se importam mais com os antigos costu-
mes alimentares nacionais, ndo ha mais oposicao
nacional internacional no setor dos alimentos,
eles se misturam, formando um todo mundial.

Embora muitas empresas nao delimitem
rigorosamente seu publico alvo, elas o selecio-
nam pela sua prépria imagem. A sociedade atual
se divide em grupos, que se revelam verdadeiras
"tribos" Esses grupos se formam, tendo um elo
de ligacdo forte, uma espécie de identidade en-
tre os individuos que os compdem, seja pela ida-
de, sexo ou preferéncias materiais, morais e so-
ciais. Isto acaba criando, nos lugares, ambientes
diferenciados e identificados por grupos.
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Os teens, atualmente, formam um enor-
me grupo mundial, que sdo alimentados pelas in-
formacdes trazidas pela TV e pela Internet, e
com isso, estdao cada vez mais parecidos. Apesar
de existirem diferencas culturais entre alguns pai-
ses, 0s adolescentes ao redor do mundo formam
hoje a primeira geracdo com a mesma cabeca,
um exeército vestido com as mesmas marcas de
jeans e camiseta, que consome 0s mesmos refri-
gerantes, fast food e aparelhos eletrénicos. Para
essa geracao os alimentos industrializados estéo
sistematicamente presentes, pois as propagan-
das, através da TV, foram criando novos habitos
de consumo. Nesse sentido, frequentar um fast
food significa frequentar um lugar que, sem ser
central, tem uma conotacdo de centro. Através
do fastfood o "americano" pode estar virtualmen-
te em qualquer lugar. Os EUA, através desse "co-
mer formatado" impuseram e impdem toda a sua
ideologia, seus valores e condutas. O fast food é
um produto que traz com ele um modo de vida
normatizado e, desse modo, mexe com 0O imagi-
nario das pessoas, fazendo-as se sentirem no
centro do mundo. BAUDRILLARD (1986), em seu
livro América, trabalha muito bem com essa hiper-
realidade que os produtos americanos sdo capa-
zes de criar. Acreditamos que o fast food é mais
um desses "produtos”

Esse sistema é homogeneizante, mas in-
clui diferencas de estratos sociais e culturais. Ha
uma preocupacdo no mercado de alimentacdo em
agradar as pessoas, que de alguma forma resis-
tem aos costumes locais ou mundiais: é o mer-
cado dos migrantes. Para satisfazer esse "publi-
co" tem ocorrido a criacdo sistematica de fast
food chinés, japonés e outros, com opc¢bes mais
regionalizadas e menos mundializadas; mesmo
assim, se mantém, e € preciso reafirmar o espiri-
to "americano” do fast food.

Atualmente, o Brasil tem despertado um
grande interesse nos franqueadores estrangeiros
do segmento fast food, principalmente os norte-
americanos. Embora nosso pais tenha mais da
metade de sua populacdo classificada como mi-
seravel e pobre, as outras pessoas que ndo se
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enquadram nessa massa de pobreza significam
muitos consumidores ativos, que poderdo ser
conquistados pelas empresas comerciais. Outro
fator que colabora para que este interesse se dé
€ 0 "charme" criado pela midia mundial, desper-
tando a preferéncia pelas franquias internacio-
nais junto ao consumidor brasileiro. Esse "gosto
global" faz com que muitos investidores nacio-
nais se interessem por franquias estrangeiras. Nos
logotipos também constatamos que, mesmo as
empresas sendo nacionais, existe uma forte ten-
déncia em se "vestirem" de internacionais para
conquistarem o mercado interno. Entretanto, isso
ndo ocorre s6 no Brasil; hoje assiste-se a uma
mundializacdo da cultura, ja que o consumidor
deixa de ser nacional e torna-se mundial. Ao con-
sumir um produto importado, € como se o con-
sumidor trouxesse parajunto de si um complexo
de valores e de comportamentos que refletem a
visdo daqueles que o produziram.

A globalizacdo dos gostos favorece signi-
ficativamente esse sistema ja que o global se faz
presente em todas as suas fases de desenvolvi-
mento. Ele préprio é um sistema importado,
melhor, tem origem num centro os EUA, e isto
também encerra um significado, como ja foi dito
anteriormente.

Assiste-se atualmente a uma intensifica-
¢cdo das relacOes sociais em escala global. A
tecnologia propicia novas rela¢cbes espaco-tem-
po, o local e o global se confundem, inibindo o
nacional, e fica-nos cada vez mais dificil identifica-
los. No fast food essas relagfes mundiais sao ni-
tidas, j& que a homogeneizacdo dos gostos esta
sendo concretizada a largos passos e as ligacdes
intimas com o nacional estdo sendo abolidas.

Mesmo tendo nos referido, a todo momen-
to, a globalizacdo dos gostos, gostariamos de
complementar dizendo que a globalizacédo se re-
aliza também através da diferenciacdo, pois a
globalizacdo é, ao mesmo tempo, a fragmenta-
¢do, a padronizacdo e a diferenca; o local e o
global ndo se contrapdem, pelo contrario, sao
faces de um mesmo processo.
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A estratégia tecnolégica é de grande peso
no fast food, pois € nela que se concentra a ca-
pacidade de desenvolverem novos produtos e
servicos de modo continuo, aperfeicoando os
procedimentos. Ela é a prépria garantia para que
a empresa se torne competitiva, pois 0 sucesso
dessa estrategia prevé o sucesso da propria em-
presa, sendo ela que instrumentaliza todas as
demais. Messe sentido é que a generalizada apli-
cacdo da geréncia cientifica propicia a revolucao
técnica, ndo sé na industria como no comércio.
As transformacdes geradas pelo gerenciamento
sdo fundamentais para a estruturacdo, funciona-
mento e controle das redes de franquias.

As empresas de fast food tem grande ca-
pacidade de gerar o novo, iSSO € um processo ine-
rente ao capitalismo, e € desse modo que a esco-
Iha do sujeito, vai se esvaziando: o que existe é
uma criacao industrial da necessidade.

A geréncia cientifica, planejada e articu-
lada, penetra nesse sistema e a manipulacdo e a
padronizacdo do gosto passam a ser as expres-
sbes dessa dinamica. Tal gerenciamento reduz o
carater autonomo da demanda, e é nesse senti-
do que a busca do controle do mercado pelas
empresas faz com que nao s6 os consumidores
sejam induzidos, como também o préprio terri-
torio se torne dominado. A partir do sistema de
franquias, a producdo planejada passa a estar
presente como nunca nas formas urbanas, atra-
vés da padronizacdo das fachadas. Com essa
formatacdo das redes desenvolvem-se condic¢des
materiais capazes de permitir que a racionalidade
da mercadoria, através do produto-marca, se es-
tabeleca e o valor de troca sobressaia.

A méo-de-obra no fast food é especializa-
da, porém, é o treinamento e o formato do neg6-
cio que a torna assim, o funcionéario é 'moldado”
segundo as caracteristicas e objetivos da empre-
sa. Messe sentido, aproveita-se geralmente a mao-
de-obra local (da cidade onde se localiza a loja),
locomovendo-a para outra unidade em funciona-
mento, durante um periodo de estagio, para que
ndo se perca a "identidade" no servigo oferecido.
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Pelo peso da padronizacdo, os funcionéa-
rios das lojas devem abandonar sua subjetivida-
de, pois tudo lhes é imposto: cada gesto e cada
minuto seguem um padrdo, toda operacdo de
trabalho é de antemao, concebida pela geréncia,
projetada, medida, ajustada com adestramento
e padrdes de desempenho. Os resultados sao pré-
calculados antes que o sistema seja posto em
movimento, e cada trabalhador, assim, como as
maquinas, é um dos seus membros e por isso
precisam ser bem controlados. O trabalho se tor-
na rico em mesmice e pobre em criatividade. O
homem, enquanto méaquina? Isso ndo nos pare-
ce um retrocesso? O fast food € fordista? Esse
dinamismo na producdo e na comercializacéo,
nao é tao dificil de se concretizar, como pode
parecer, pois a préopria liberdade de escolha dos
consumidores é limitada através do mix de pro-
dutos oferecidos.

As redes de fast food, através desse sis-
tema operacional rigido altamente disciplinado,
vém assegurando o padrdo de qualidade em to-
dos os pontos de venda. Os equipamentos séo
sob medida, para agilizar o servico de fast food.
O cardipio é limitado, as técnicas de producéo
sdo refinadas, divididas em procedimentos deta-
Ihados, com o objetivo de poupar tempo. A ma-
quina substitui o principal obstaculo ao servico
"idéntico" do fast food -0 elemento humano. Afi-
nal, acabaram descobrindo como atender a prin-
cipal caracteristica do fast food: a velocidade.

Esse ritmo combina muito bem com a
sociedade atual e com as necessidades que lhe
sdo impostas pelo modo de producdo. A cozinha
deixa de ser considerada uma arte pessoal e se
especializa, tornando-se industrial e comercial,
perdendo a criatividade e a identidade. Com todo
esse formato moderno, o fast food torna-se um
lugar impessoal, um lugar sem meméaria. Um nao-
lugar? Segundo AUGE (1994, p.73), a supermo-
dernidade é produtora de ndo-lugares e "se um
lugar pode se definir como identitario, relacionai
e histérico, um espaco que ndo pode se definir
nem como identitdrio, nem como relacionai, nem

conio histérico definird& um né&o-lugar.”
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Essa teoria abre novas perspectivas de
discussdo e parece-nos bastante oportuna para
0 que estamos pensando no momento sobre o
fast food: um espaco que é simbolo da supermo-
dernidade.

O ponto comercial, em muitos casos, néo
se restringe a atividade comercial pois passa a
ser também um empreendimento imobiliario. E
ai que a localizagdo ganha ainda mais importan-
cia, pois € uma estratégia que propicia valor, ge-
rando o lucro. As empresas dominam o ponto, as
normas de funcionamento, a producdo e a "mar-
ca" ficando a autonomia do franqueado pratica-
mente nula. Com tal controle de padronizacao
comercial, essa empresa alcanca o verdadeiro
processo de racionalizacdo produtiva do espaco.

Ho momento, convém considerar o nivel
de amadurecimento comercial de algumas em-
presas, levando-se em conta sobretudo sua his-
téria, desde a implantacdo até a mundializacéo
de sua marca. Pensando assim, desenvolvemos
em nossa pesquisa, alguns estudos de casos (atra-
vés de entrevistas em empresas de fast food ins-
taladas no Brasil), onde analisamos, entre outras
coisas, as estratégias territoriais.

Devido as dimensdes territoriais do Bra-
sil, essa estratégia ganha importancia, pois bem
administrada ela é capaz de propiciar maior co-
bertura geogréafica, através da continua explora-
¢cao de novos territérios, agregando novos pon-
tos de vendas, significando uma maior velocida-
de na expansdo da rede de distribuicdo. Existe
uma grande preocupacao quanto a seletividade
dos diversos pontos geograficos, passando pela
escolha do pais, estado e cidade que melhor aten-
dam aos objetivos de mercado da empresa.

Notadamente, o processo de escolha do
ponto comercial € um fator de muita importan-
cia para as redes de franquias. Os estudos séo
feitos de forma bem detalhada e, embora o fran-
queado participe desse processo, € a empresa
franqueadora quem da a decisado final. Em algu-
mas empresas a selecdo do ponto comercial é
mais rigorosa, desenvolvida através de pesqui-
sas de campo, com o auxilio de um check list,
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onde vdo sendo pesados as vantagens e desvan-
tagens locacionais de cada ponto sugerido; sao
montadas estruturas especificas, contratados fun-
ciondarios especializados no assunto, "os olheiros"
(como sédo chamados), que sdo os cacadores de
pontos ideais. Essas empresas utilizam-se ainda
do SIG (Sistema de Informacdes Geograficas) e
outros programas, que auxiliam os levantamen-
tos s6cio-econdmicos e fornecem mapas com as
condicOes gerais do meio ambiente natural e
construido. Ha casos de empresas que terceirizam
esses servi¢cos de sele¢cdo dos pontos comerciais
para empresas especializadas. S4o0 empresas que
geralmente seguem critérios, como analise de
fluxo de pedestres e veiculos, habitos de com-
pra e poder aquisitivo dos consumidores. Atra-
vés desses estudos, muitas lojas de fast food que
possuem uma "marca" conceituada desafiam e
tornam-se pioneiras em alguns locais; nao se-
guem a orientacdo qualificada e acabam geran-
do ao seu redor uma concentracdo comercial,
provocando a valorizacdo dos imodveis. Notada-
mente, cada rede de franquia tem planos de de-
senvolvimento territorial diferenciados.

A seguir comentamos algumas das ten-
déncias locacionais do fast food no Brasil:

1) A master franquia e a franquia empre-
sarial sdo exemplos das estratégias de expansédo
territorial, as quais propiciam maior velocidade
na conquista do espaco e do tempo, isto é, num
menor tempo ganham mais espaco. No caso das
empresas estrangeiras, para cada pais existe uma
master franquia, que fica responséavel pelo de-
senvolvimento da marca naquele territério.

2) No que tange a distribuicdo das lojas
franqueadas pelo territério brasileiro, é nitida a
concentracdo na Regido Sudeste e mais signifi-
cativamente no estado de Sao Paulo (que é con-
siderado a "core area" de desenvolvimento pois
tem mercado potencial para isso). Ha também
uma tendéncia locacional nas grandes cidades,
0 que pode serjustificado pela concentracdo po-
pulacional e pelos habitos de consumo que séo
mais estimulados. O ritmo de vida imposto nas
grandes cidades é veloz, e isso faz com que as
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pessoas necessitem de servicos rapidos e efici-
entes: o fast food entra nessa conjuntura. Para
0os moradores das grandes cidades ndo ha mais
tempo de voltar para casa no horario de almoco,
as refeicdbes passam cada vez mais a serem fei-
tas nas proximidades do local de trabalho; desse
modo, o nivel de crescimento do fast food passa
a ser surpreendente nas grandes cidades de nos-
so pais. Ndo é qualquer cidade que tem condi-
¢cBes de receber as lojas de fast food. As empre-
sas tém varias exigéncias em relacdo as cidades
espacos-potenciais, tais como: numero de habi-
tantes, poder aquisitivo da populacdo residente,
nivel de emprego, poder de atracdo regional do
municipio, entre outras. Essas exigéncias variam
em qualidade e quantidade entre as redes de fran-
quias.

Ao observarmos as relagdes das lojas em
funcionamento fornecidas pelas empresas entre-
vistadas, notamos que as cidades que compdem
a Grande Sao Paulo possuem grande numero de
lojas. As demais cidades, que ja as receberam,
sdo geralmente as capitais de Estados, cidades
turisticas, capitais regionais, po6los industriais e
agrarios, e agora, mais recentemente, cidades
médias do interior do estado de Sao Paulo.

3) As cidades turisticas sdo bastante pro-
curadas pelas empresas pois apresentam uma
populacdo "flutuante" em determinadas épocas
do ano, o que é muito importante para o fast food,
pois podem disseminar e proliferar o "gosto glo-
bal" a partir dessas cidades para o restante do
pais.

4) Para se beneficiar do elevado fluxo de
pedestres as empresas de fast food, fazem uso
de uma estratégia especial, ou seja, tem pontos
de venda espalhados por quase toda a linha do
metrd da cidade de Sdo Paulo. A partir dessa
constatacdo podemos dizer que essa é uma lo-
calizacdo eficaz para o desenvolvimento do fast
food. Ja que, ao se localizar nas proximidades
das estacbes de metrd, consegue conciliar o rit-
mo veloz das pessoas ao seu ritmo. Em frequen-
tes pesquisas participativas e observacdes siste-
maticas, nesses pontos de vendas (perto das es-
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tacOes de metrd), percebemos que ha realmente
uma sintonia, uma combinacdo "perfeita" entre
os fast foods e as pessoas que se utilizam desse
tipo de transporte diariamente. Naquele movi-
mento incessante de pessoas, nota-se a escas-
sez do tempo, as pessoas ndo tém um instante
para pensar, para descansar, para se alimentar,
e num fast food elas realmente ndo pensam, nao
descansam, elas apenas "comem e bebem" algo
que lhes conceda a oportunidade de continuar
no mesmo ritmo. E por isso, talvez, que quando
perguntamos a essas pessoas, se elas se sentem
bem nesses ambientes, a resposta é afirmativa:
criou-se a necessidade. A necessidade e o dese-
jo, formam ai, mais um par dialético. Nas entra-
das e saidas das estacdes de metrd, na metrépo-
le paulista, passa-nos a impressao de que, o0s in-
teresses do fast food (vender rapido) e o do con-
sumidor (comer r4dpido), nesses locais, estdo em
constante sintonia.

5) Os Terminais Rodoviarios, € uma outra
localizagdo privilegiada para o fast food onde,
novamente, o fluxo de pedestres passa a ser uma
garantia de demanda para seus produtos. Entre-
tanto, nesses locais existe um limite maior, pois
0 espaco liberado ao comércio é limitado.

6) As lojas franqueadas, principalmente
as dos setores de fast food, tém forte tendéncia
de se localizarem em shopping centers, pelo seu
poder de concentracdo e seletividade da cliente-
la. Essa preferéncia ficou constatada durante as
entrevistas que realizamos, o ambiente artificial
criado nestes locais leva o consumidor a pensar
que os problemas sociais sdo externos, ja que, O
luxo e o aconchego prevalecem propiciando bem
estar ao publico frequentador.

7) Ainda dentro da estratégia territorial,
o tamanho do ponto de venda também é uma
variavel preocupante, e que muda muito, de se-
tor para setor, porém, as instalacfes de mini-fran-
guias estdo passando a ocorrer com maior fre-
guéncia. Existe um forte interesse por parte dos
franqueadores em diminuir o tamanho dos inves-
timentos, através de solugcBes econbmicas, como
corners, quiosques e franquias compactas, as
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quais tém perfeitas condi¢cdes de funcionamento
em lojas conjugadas, sagudo de galerias ou
shopping centers, exigindo pequenos espacos e
menores investimentos, passando a ser uma das
maneiras de se efetivar uma franquia com me-
nos capital.

8) Outra opcdo que tem muita aceitabi-
lidade entre as redes de fast food sdo as unida-
des moveis, a principal vantagem "é a possibili-
dade de ir ao encontro dos consumidores" Os
locais apontados como preferéncia para as uni-
dades moveis foram: "Estadios de Futebol, todo
o Litoral Brasileiro e lugares turisticos em geral,
Congressos, Feiras, Festas Regionais (uvas, flo-
res, etc.), a cidade de Aparecida do Plorte"

9) Quando nos remetemos a analise da
localizagcdo dos municipios paulistas que estao
recebendo lojas de fast food, percebemos, a im-
portancia das Rodovias (Anhanguera, Washington
Luiz, D. Pedro, Imigrantes, entre outras), como
indicadoras do processo de deslocamento né&o
sO das industrias, comércio, servigos, e agora,
mais recentemente do fast food. Esse direcio-
namento ficou bastante visivel nessa nossa pes-
quisa, possibilitando-nos, inclusive, tracar linhas
quase continuas no mapa, ligando os municipi-
0s, em determinadas faixas do Estado. As locali-
dades escolhidas pelo fast food, constituem-se
em centros urbanos que cristalizam as materia-
lizacbes espaciais articuladas através da distri-
buicdo, dos processos de producdo, da circula-
¢cdo e do consumo. Essa localizacdo seletiva, de-
monstra, sobretudo, o conjunto de centros privi-
legiados de consumo, que concentram além dos
setores econbmicos produtivos, o sistema de
decisdo de gestdo politica e controle social do
Estado. Percebe-se que h& necessidade de uma
certa continuidade espacial, na implantacdo de
fast foods, melhor dizendo, mesmo que a cidade
tenha um nivel hierarquico inferior as outras, a
localizacdo na passagem é fundamental para que
ndo haja grandes rupturas espaciais, 0 que por
sua vez, altera os padrdes de consumo.

As consideracbes e reflexdes finais das
entrevistas nos levaram a entender que o0 espaco
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produzido por esse sistema é condicdo para que
ele continue se desenvolvendo, ou seja, é a par-
tir da multiplicacao desses espac¢os no territério
"nacional"” que ele introduz o "mundial” carac-
teristica, como ja dissemos, de grande importan-
cia para o sucesso dessa forma comercial.

Com toda a padronizacdo e normatizacao
presentes nesse sistema, o espac¢o torna-se tam-
bém produto. O conjunto dos processos analisa-
dos nessa pesquisa sugere a presenca de elemen-
tos, que fazem com que o estudo do sistema de
franquias colabore para o entendimento do ur-
bano. Esses elementos (planejamento, padroni-
zacdo, normatizacdo, homogeneizacéao, velocida-
de, e outros) criam "espacos-simbolo" que sédo
imagens operando no sentido de reproduzir o
lugar, segundo a ideologia global desse sistema.
A partir do momento que ele provoca rapidos
processos de adesdo social a novos costumes,
idéias, mitos e desejos, provoca também a cris-
talizacdo de novas formas urbanas e vice-versa,
ou seja, essas novas formas no urbano também
sdo criadoras de novos processos sociais.

O fast food é o segmento mais globalizan-
te dentro do sistema de franquias. Tal afirmativa
tem coeréncia, a partir do momento em que cons-
tatamos que esse segmento foi capaz de intro-
duzir hibitos em sintonia com o tempo produtivis-
ta exigido pelo nivel de reproducdo do capitalis-
mo mundial. H4 algumas décadas atras, fazer as
refeicbes fora de casa, comer em pé rapidamen-
te, abandonar o "arroz e feijdo" adotar o ham-
buUrguer no cardapio diario, eram habitos incon-
cebiveis para o brasileiro. Hoje, a partir desse
sistema, uma nova realidade se instala no Brasil.

Mas grandes cidades, o fast food faz par-
te do cotidiano, é uma necessidade criada pelo
tempo produtivista (um novo tempo no urbano).
Has pequenas e médias cidades o fast food néao
é necessidade, é lazer, é festa; afinal, nesses lu-
gares o ritmo ainda € outro.

O fast food € um sistema de massa que
atinge um mercado maior, passa por cima de
costumes e tradi¢cdes; seu objetivo principal é
atender a nova necessidade do mundo atual, "a
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velocidade" e, para isso, acaba impondo um
modo de vida normatizado, ganhando espaco. O
fast food permitiu a passagem da cozinha tradici-
onal, com preparacdo de pratos tipicos ou pelo
menos mais préximos da cultura local, para urna
cozinha industrial, diversificando, num primeiro
momento, os produtos nacionais para finalmen-
te padroniza-los e homogeneiza-los em nivel mun-
dial, guardando as diferencas.

Com toda a dindmica produtivista, instau-
ra-se nas cidades brasileiras uma nova ordem es-
pacial, que € meio e resultado da globalizacéo
econémica. E é pelo "lugar" que o "mundial" é
empiricamente percebido. Nessa dindmica, a ho-
mogeneizacdo e a diferenciacdo convivem juntas.

Entender a producdo do espac¢co urbano
brasileiro, perante tantos antagonismos, geran-
do multiplicidades de formas, é o grande desafio
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para os geografos e cientistas sociais da atualida-
de. Entretanto, tdo importante quanto estabele-
cer as relacBes entre producao-comércio-espaco
urbano, é perceber que essas relagcfes ndo tém
um sentido de determinacdo claro e muito me-
nos permanente. Nao existem modelos perfeitos
nem verdades eternas; o sistema de franquias que
€ hoje uma forma coerente com a reproducdo do
processo de producédo, e que por isso significa uma
alternativa viavel como estratégia do comércio
varejista, podera ndo ter a mesma importancia
no futuro. Afinal, o setor comercial é um setor
dinamico, que apresenta um alto indice de trans-
formacdes e de maneira muito rapida, signifi-
cando que os estudos de atualizagdo, nessa area
de pesquisa, devem ser sistematicos, mesmo por-
que, do seu desenvolvimento estid dependendo,
em parte, o entendimento da cidade.

Notas

1 Foi publicado originalmente em Lisboa, no idioma
Francés, em 1999, sob o titulo: La Prolifération
du "Gout Global" au Brésil.

2 Expressdo criada por n6és para enfatizar o estilo da
comida pronta e padronizada das redes de fast
food.
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