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RESUM O:
Assiste-se cada vez mais à entrada de grandes redes de com ércio  integradas ao sistem a de franquias no 
território  brasile iro , o fa s t fo o d  tem se destacado pelo seu ad iantado estágio de evo luçào no sentido de for­
m atação e padronização das operações. O fa s t fo o d  é um sistem a capaz de criar imagens e códigos deci- 
fráveis por grupos, sugerindo e encadeando com portam entos, provocando de certa forma uma homogeneização 
do gosto em nível m undial. O horário  ded icado às refeições é escasso e o fa s t fo o d  entra nessa conjuntura 
de um "novo tem po" no urbano. Essas a lterações nas re lações de produção nâo se dáo bruscam ente, ao 
contrário, são reproduzidas através de inovações graduais e de m aneira sutil, som ente quando atingem um 
grau de am adurecim ento  é que essas m esm as relações perm item  as m udanças. O fa s t fo o d  é um sistem a de 
massa que atinge um m ercado maior, passando por cim a de costum es e trad ições. O papel da m ídia é muito 
im portante nesse processo  pois invade o cotid iano, num jogo de sím bolos e signos, com significados pré- 
determ inados. É pelo "lugar" que o "m und ia l" é em píricam ente percebido. Nessa d inâm ica, a hom ogeneização 
e a d ife renciação  ocorrem  para le lam ente.
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ABSTRACT:
All over the Brazilian  territory, one can see more and more the arrival of big com m erce 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 standard ization  of the operations. The fast food is a system capab le of creating images and 
codes which are decodab le  by groups, suggesting and launching behaviors, leading in a certa in  way to a 
hom ogenization of taste at world level. The time dedicated to the m eals is short and the fast food jo in s  this 
conjuncture of a new era in the cities. These alterations in the re lations of production do not take place 
abruptly; on the contrary, they are reproduced by means of gradual innovations and in a subtle way, allow ing 
such changes to happen only when they reach a level of maturing. The fast food is a mass system , which 
encom passes a bigger market, disregarding custom s and traditions. The role of the m edia is very im portant 
in such process since it invades the day by day, in a game of sym bols and signs, with pre determ ined meanings. 
It is by the "p lace " that what is "w orldw ide" is em pirica lly  noticed. In this dynam ic, hom ogenization and 
d ifferentiation  take p lace in paralle l.
KEY W ORDS:
Com m erce, consum ption, urban space, fast food, franchising

Este texto1 analisa o fast food, enquanto 
tendência do comércio varejista brasileiro, dando 
ênfase à capacidade de padronização de suas ati­
vidades estruturais, sua materialização no espa­
ço, e à conseqüente homogeneização dos gostos.

A década de 1980 foi o período de cresci­
mento e consolidação do sistema de franquias 
no Brasil, por isso, o mercado de fast foo d  (em 
sua grande maioria integrado a esse sistema) ain­
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 refeições fora de casa, principalmen­
te ñas grandes cidades. O Brasil é considerado 
um territorio com grande potencial de expansão 
para o fast food, afinal, pelas projeções, até o fi­
nal do século metade da população brasileira que 
trabalha na área urbana estará fazendo refeições 
fora de casa. Isso significa um volume enorme 
de pessoas entrando em restaurantes, lanchone­
tes, fast fo o d , e outras opções.

Segundo o discurso empresarial as prin­
cipais vantagens do sistema de franquias são: 
" expansão, velocidade, popu la rização, rapidez, d i­
nam ism o, solidez, sucesso". Esse sistema pode 
propiciar ao detentor da "marca" uma maior ve­
locidade espaço-tempo, isto é, num menor tem­
po ganham mais espaço (através da abertura de 
vários pontos de venda). Por tudo isso esse sis­
tema vem apresentando elevado índice de cres­
cimento e aceitabilidade pelas empresas, afinal, 
atualmente, a busca pela expansão (lucro rápi­
do), torna-se prioritária, norteando todo o mun­
do dos negócios.

As telecomunicações são de fundamen­
tal importância nesse processo, pois articulam 
as redes de franquias, diminuindo as distâncias 
e promovendo uma nova regionalização do espa­
ço, conforme o interesse empresarial, e somen­
te algumas áreas são escolhidas para a implanta­
ção das lojas.

O atual modelo de reprodução do mundo 
capitalista tem nos levado a uma nova perspecti­
va do tempo e do espaço, governada pelo tempo 
produtivista. Os objetos são reduzidos a signos, 
criando modelos para manipular pessoas e cons­
ciências e o tempo também passa a ser severa­
mente gerenciado. Acreditamos que, com o avan­
ço desse processo, as velhas funções das cida­
des ficarão ainda mais subordinadas e serão siste­
maticamente redefinidas. Ao percorrermos esse 
caminho de análise, entendemos que a norma- 
tização dos gostos passa a ser fundamental, para 
que esse modelo de produção continue a se re­
produzir. no fas t food, a produção e a troca, o

administrável e o tecnológico passam a fazer par­
te de um mesmo processo; essas transformações 
no processo produtivo conduzem o mercado, o 
gosto, a necessidade e passam a requerer um no­
vo tempo e um novo espaço.

Fica claro que todas as mudanças ocorri­
das no âmbito da produção 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 distância-tempo necessária para se ir e 
vir da casa ao trabalho tem aumentado, princi­
palmente nas grandes metrópoles, o que leva al­
gumas pessoas a se adaptarem ao que o ambien­
te próximo lhes oferece, neste sentido, as lan­
chonetes de serviço rápido vêm sanar tais difi­
culdades, oferecendo lanches e refeições rápi­
das, serviço eficiente e menor preço. Entretan­
to, no que concerne à qualidade do "produto 
comida" é no mínimo questionável, pois trata- 
se de uma alimentação incompleta, totalmente 
industrializada, à base de conservantes, com 
muita energia, calorias e pouca vitamina. Se pe­
sarmos estas, entre outras variáveis, veremos que 
não é uma alimentação saudável, para que seja 
utilizada diariamente. Porém, a qualidade nem 
sempre é levada em consideração pelas pessoas 
que, normalmente, não oferecem resistência ao 
co m e r fo rm a ta d o 2 Esse novo estilo de comer 
passa a ser uma opção imposta pelo próprio 
modo de vida, pela sua adequação 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 fas t fo o d  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 manipulá- 
lo etc.

T o m an d o  o fas t fo o d  co m o  ex e m p lo  d es ­
sa  d e te rm in a ç ã o  percebe-se  que q u an d o  as p ri­
m e ira s  red es  a m e r ic a n a s  c o m e ç a ra m  a v e n d e r
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seus lanches do tipo ha m bú rgu e r no Brasil, uma 
espécie de "americanismo" surgiu no país. Isto 
vai de encontro ao pensamento de (LEFEBVRE, 
1991, p.32), quando diz que na França: "Um cer­
to  am erican ism o  se in tro d u z ia , não tan to  pe la  
ideo log ia , com o p e lo  co tid ian o ."

Essas empresas, que num primeiro mo­
mento foram as americanas e, posteriormente 
passaram a ser originárias de diversos países, ela­
boraram um "ritual" formatado e aos consumi­
dores cabia apenas segui-lo: a expansão do Mc­
Donald 's é um exem plo claro dessa form a­
tação.

Embora isso se mantenha até hoje, mui­
tas coisas mudaram e esse processo se intensifi­
cou: comer em fas t fo o d  é um "novo hábito" 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 serviços rápidos e o fast food  
entra nessa conjuntura de um novo tempo no 
urbano. Ele aparece também em outras cidades 
(mesmo quando não é necessário), como signo 
da participação no mundo global, moderno, onde 
a velocidade está presente.

O fas t food, nas metrópoles, faz parte do 
"cotidiano" nas cidades menores ele representa 
a "festa" De um modo ou de outro, ele exerce 
seu fascínio, pois enquanto uns vêem nessa "for­
ma de comer" uma necessidade, outros encon­
tram nela prazer, realização, lazer.

LEFEBVRE (1991) coloca em evidência a 
degenerescencia simultânea 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 
fragmentação e decomposição. A Festa não de­
saparece totalmente, são agradáveis miniaturas 
do que já  foram.

A expansão do fast fo o d  no Brasil foi uma 
conquista gradual e totalmente importada. Entre­
tanto, essa "americanização" ou "gosto global" 
não se deu somente no Brasil, espalhou-se pelo 
mundo.

Atualmente, com o avanço do processo 
de globalização, exigindo mobilidade e descen­
tralização, a centralidade ganha um novo senti­
do. Entretanto, no que concerne ao fast food, os 
EUA continuam a ser o "centro" pois é a partir 
de lá que se irradiou esse fenômeno, capaz de 
normatizar os hábitos de consumo alimentar no 
mundo.

Antes da implementação do sistema de 
alimentação / fa s t fo o d , o momento da refeição e 
todo o seu ritual tinham outro significado. A par­
tir de sua disseminação, o fast fo o d  impôs seu 
ritmo ao tempo e ao espaço dedicados à alimen­
tação, que passaram a entrar em sintonia com as 
novas exigências da sociedade. A padronização 
tornou-se condição para a crescente aceleração 
do movimento dentro das cidades e nossa paisa­
gem foi modificada, pois os produtos mundia- 
lizados, com seus símbolos e "marcas" ocupa­
ram o espaço nacional, tornando-o mundial.

O setor de alimentação fast foo d  passou 
a caracterizar a modernidade, pois o ato de co­
mer ganhou, a partir dele, funcionalidade e mo­
bilidade, não se identificando mais com o terri­
tório, mas se adaptando às circunstâncias que a 
mundialidade impõe.

Hoje, não é mais possível identificar a 
origem das empresas pelos produtos que ela ofe­
rece. É a mundialização das mercadorias. O que 
tem a ver, por exemplo, a Pizza Hut com a Itália ?

As empresas nacionais de fast food  tam­
bém não se importam mais com os antigos costu­
mes alimentares nacionais, não há mais oposição 
nacional internacional no setor dos alimentos, 
eles se misturam, formando um todo mundial.

Embora muitas empresas não delimitem 
rigorosamente seu público alvo, elas o selecio­
nam pela sua própria imagem. A sociedade atual 
se divide em grupos, que se revelam verdadeiras 
"tribos" Esses grupos se formam, tendo um elo 
de ligação forte, uma espécie de identidade en­
tre os indivíduos que os compõem, seja pela ida­
de, sexo ou preferências 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 são alimentados pelas in­
formações trazidas pela TV e pela Internet, e 
com isso, estão cada vez mais parecidos. Apesar 
de existirem diferenças culturais entre alguns paí­
ses, os adolescentes ao redor do mundo formam 
hoje a primeira geração com a mesma cabeça, 
um exército vestido com as mesmas marcas de 
jeans e camiseta, que consome os mesmos refri­
gerantes, fast fo o d  e aparelhos eletrônicos. Para 
essa geração os alimentos industrializados estão 
sistematicamente presentes, pois as propagan­
das, através da TV, foram criando novos hábitos 
de consumo. Nesse sentido, freqüentar um fast 
foo d  significa freqüentar um lugar que, sem ser 
central, tem uma conotação de centro. Através 
do fast food  o "americano" pode estar virtualmen­
te em qualquer lugar. Os EUA, através desse "co­
mer formatado" impuseram e impõem toda a sua 
ideologia, seus valores e condutas. O fast fo o d  é 
um produto que traz com ele um modo de vida 
normatizado e, desse modo, mexe com o imagi­
nário 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 são capa­
zes de criar. Acreditamos que o fast fo o d  é mais 
um desses "produtos"

Esse sistema é homogeneizante, mas in­
clui diferenças de estratos sociais e culturais. Há 
uma preocupação no mercado de alimentação em 
agradar as pessoas, que de alguma forma resis­
tem aos costumes locais ou mundiais: é o mer­
cado dos migrantes. Para satisfazer esse "públi­
co" tem ocorrido a criação sistemática de fast 
fo o d  chinês, japonês e outros, com opções mais 
regionalizadas e menos mundializadas; mesmo 
assim, se mantém, e é preciso reafirmar o espíri­
to "americano" do fas t food.

Atualmente, o Brasil tem despertado um 
grande interesse nos franqueadores estrangeiros 
do segmento fas t food, principalmente os norte- 
americanos. Embora nosso país tenha mais da 
metade de sua população classificada como mi­
serável e pobre, as outras pessoas que não se

enquadram nessa massa de pobreza significam 
muitos consumidores ativos, que poderão ser 
conquistados pelas empresas comerciais. Outro 
fator que colabora para que este interesse se dê 
é o "charme" criado pela mídia mundial, desper­
tando a preferência 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
dência em se "vestirem" de internacionais para 
conquistarem o mercado interno. Entretanto, isso 
não ocorre só no Brasil; hoje assiste-se a uma 
mundialização da cultura, já  que o consumidor 
deixa de ser nacional e torna-se mundial. Ao con­
sumir um produto importado, é como se o con­
sumidor trouxesse para junto de si um complexo 
de valores e de comportamentos que refletem a 
visão daqueles que o produziram.

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

Assiste-se atualmente a uma intensifica­
ção das relações sociais em escala global. A 
tecnologia propicia novas relações espaço-tem- 
po, o local e o global se confundem, inibindo o 
nacional, e fica-nos cada vez mais difícil identificá- 
los. No fas t fo o d  essas relações mundiais são ní­
tidas, já  que a homogeneização dos gostos está 
sendo concretizada a largos passos e as ligações 
íntimas com o nacional estão sendo abolidas.

Mesmo tendo nos referido, a todo momen­
to, à globalização dos gostos, gostaríamos de 
complementar dizendo que a globalização se re­
aliza também através da diferenciação, pois a 
globalização é, ao mesmo tempo, a fragmenta­
ção, a padronização e a diferença; o local e o 
global não se contrapõem, pelo contrário, são 
faces de um mesmo processo.
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A estratégia tecnológica é de grande peso 
no fast food , pois é nela que se concentra a ca­
pacidade de desenvolverem novos produtos e 
serviços de modo contínuo, aperfeiçoando os 
procedimentos. Ela é a própria garantia para que 
a empresa se torne competitiva, pois o sucesso 
dessa estrategia prevé o sucesso da própria em­
presa, sendo ela que instrumentaliza todas as 
demais. Messe sentido é que a generalizada apli­
cação da gerência científica propicia a revolução 
técnica, não só na industria como no comércio. 
As transformações geradas pelo gerenciamento 
são fundamentais para a estruturação, funciona­
mento e controle das redes de franquias.

As empresas de fast fo o d  tem grande ca­
pacidade de gerar o novo, isso é um processo ine­
rente ao capitalismo, e é desse modo que a esco­
lha do sujeito, vai se esvaziando: o que existe é 
uma criação industrial da necessidade.

A gerência científica, planejada e articu­
lada, penetra nesse sistema e a manipulação e a 
padronização do gosto passam a ser as expres­
sões dessa dinâmica. Tal gerenciamento reduz o 
caráter autónomo da demanda, e é nesse senti­
do que a busca do controle do mercado pelas 
empresas faz com que não só os consumidores 
sejam induzidos, como também o próprio terri­
tório se torne dominado. A partir do sistema de 
franquias, a produção planejada passa a estar 
presente como nunca nas formas urbanas, atra­
vés da padronização das fachadas. Com essa 
formatação das redes desenvolvem-se condições 
materiais capazes de permitir que a racionalidade 
da mercadoria, através do produto-marca, se es­
tabeleça e o valor de troca sobressaia.

A mão-de-obra no fa s t  fo o d  é especializa­
da, porém, é o treinamento e o formato do negó­
cio que a torna assim, o funcionário é 'moldado" 
segundo as características e objetivos da empre­
sa. Messe sentido, aproveita-se geralmente a mão- 
de-obra local (da cidade onde se localiza a loja), 
locomovendo-a para outra unidade em funciona­
mento, durante um período de estágio, para que 
não se perca a "identidade" no serviço oferecido.

Pelo peso da padronização, os funcioná­
rios das lojas devem abandonar sua subjetivida­
de, pois tudo lhes é imposto: cada gesto e cada 
minuto seguem um padrão, toda operação de 
trabalho é de antemão, concebida pela gerência, 
projetada, medida, ajustada com adestramento 
e padrões de desempenho. Os resultados são pré- 
calculados antes que o sistema seja posto em 
movimento, e cada trabalhador, assim, como as 
máquinas, 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 máquina? Isso não nos pare­
ce um retrocesso? O fa s t  fo o d  é fordista? Esse 
dinamismo na produção e na comercialização, 
não é tão difícil de se concretizar, como pode 
parecer, pois a própria liberdade de escolha dos 
consumidores é limitada através do m ix  de pro­
dutos oferecidos.

As redes de fa s t  fo o d ,  através desse sis­
tema operacional rígido altamente disciplinado, 
vêm assegurando o padrão de qualidade em to­
dos os pontos de venda. Os equipamentos são 
sob medida, para agilizar o serviço de fa s t  fo o d .  
O cardápio é limitado, as técnicas de produção 
são refinadas, divididas em procedimentos deta­
lhados, com o objetivo de poupar tempo. A má­
quina substitui o principal obstáculo ao serviço 
"idêntico" do fa s t  fo o d  - o elemento humano. Afi­
nal, acabaram descobrindo como atender à prin­
cipal característica do fa s t  f o o d : a v e lo c id a d e .

Esse ritmo combina muito bem com a 
sociedade atual e com as necessidades que lhe 
são impostas pelo modo de produção. 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 fa s t  fo o d  torna-se um 
lugar impessoal, um lugar sem memória. Um nào- 
lugar? Segundo AUGÉ (1994, p.73), a supermo- 
dernidade é produtora de não-lugares e "s e  u m  

lu g a r  p o d e  s e  d e f in i r  c o m o  id e n t i t á r io ,  r e la c io n a i  

e h is tó r ic o ,  u m  e s p a ç o  q u e  n ã o  p o d e  s e  d e f in i r  

n e m  c o m o  id e n t i t á r io ,  n e m  c o m o  r e la c io n a i,  n e m  

c o n io  h is tó r ic o  d e f in i r á  u m  n ã o - lu g a r . "
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Essa teoria abre novas perspectivas de 
discussão e parece-nos bastante oportuna para 
o que estamos pensando no momento sobre o 
fast food: um espaço que é símbolo da supermo- 
dernidade.

O ponto comercial, em muitos casos, não 
se restringe à atividade comercial pois passa a 
ser também um empreendimento imobiliário. É 
aí que a localização ganha ainda mais importân­
cia, pois é uma estratégia que propicia valor, ge­
rando o lucro. As empresas dominam o ponto, as 
normas de funcionamento, a produção e a "mar­
ca" ficando a autonomia do franqueado pratica­
mente nula. Com tal controle de padronização 
comercial, essa empresa alcança o verdadeiro 
processo de racionalização produtiva do espaço.

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

Devido às dimensões territoriais do Bra­
sil, essa estratégia ganha importância, pois bem 
administrada ela é capaz de propiciar maior co­
bertura geográfica, através da contínua explora­
ção de novos territórios, agregando novos pon­
tos de vendas, significando uma maior velocida­
de na expansão da rede de distribuição. Existe 
uma grande preocupação quanto à seletividade 
dos diversos pontos geográficos, passando pela 
escolha do país, estado e cidade que melhor aten­
dam aos objetivos de mercado da empresa.

Notadamente, o processo de escolha do 
ponto comercial é um fator de muita importân­
cia para as redes de franquias. Os estudos são 
feitos de forma bem detalhada e, embora o fran­
queado participe desse processo, é a empresa 
franqueadora quem dá a decisão final. Em algu­
mas empresas a seleção do ponto comercial é 
mais rigorosa, desenvolvida através de pesqui­
sas de campo, com o auxílio de um check lis t,

onde vão sendo pesados as vantagens e desvan­
tagens locacionais de cada ponto sugerido; são 
montadas estruturas específicas, contratados fun­
cionários especializados no assunto, "os olheiros" 
(como são chamados), que são os caçadores de 
pontos ideais. Essas empresas utilizam-se ainda 
do SIG (Sistema de Informações Geográficas) e 
outros programas, que auxiliam os levantamen­
tos sócio-económicos e fornecem mapas com as 
condições gerais do meio ambiente natural e 
construído. Há casos de empresas que terceirizam 
esses serviços de seleção dos pontos comerciais 
para empresas especializadas. São empresas que 
geralmente seguem critérios, como análise de 
fluxo de pedestres e veículos, hábitos de com­
pra e poder aquisitivo dos consumidores. Atra­
vés desses estudos, muitas lojas de fas t foo d  que 
possuem uma "marca" conceituada desafiam e 
tornam-se pioneiras em alguns locais; não se­
guem a orientação qualificada e acabam geran­
do ao seu redor uma concentração comercial, 
provocando a valorização dos imóveis. Notada- 
mente, cada rede de franquia tem planos de de­
senvolvimento territorial diferenciados.

A seguir comentamos algumas das ten­
dências locacionais do fas t fo o d  no Brasil:

1) A m a ste r fra nq u ia  e a fra n qu ia  em pre­
sa ria l são exemplos das estratégias de expansão 
territorial, as quais propiciam maior velocidade 
na conquista do espaço e do tempo, isto é, num 
menor tempo ganham mais espaço. No caso das 
empresas estrangeiras, para cada país existe uma 
m a ste r franquia, que fica responsável pelo de­
senvolvimento da marca naquele território.

2) No que tange à distribuição das lojas 
franqueadas pelo território brasileiro, é nítida a 
concen tração  na Região Sudeste  e mais signifi­
cativamente no estado de Sâo Paulo (que é con­
siderado a "core á rea" de desenvolvimento pois 
tem mercado potencial para isso). Há também 
uma tendência locacional nas grandes cidades, 
o que pode ser justificado pela concentração po­
pulacional e pelos hábitos de consumo que são 
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 serviços rápidos e efici­
entes: o fas t fo o d  entra nessa conjuntura. Para 
os moradores das grandes cidades não há mais 
tempo de voltar para casa no horário de almoço, 
as refeições passam cada vez mais a serem fei­
tas nas proximidades do local de trabalho; desse 
modo, o nível de crescimento do fast fo o d  passa 
a ser surpreendente nas grandes cidades de nos­
so país. Não é qualquer cidade que tem condi­
ções de receber as lojas de fas t food. As empre­
sas têm várias exigências em relação às cidades 
espaços-potenciais, tais como: número de habi­
tantes, poder aquisitivo da população residente, 
nível de emprego, poder de atração regional do 
município, entre outras. Essas exigências variam 
em qualidade e quantidade entre as redes de fran­
quias.

Ao observarmos as relações das lojas em 
funcionamento fornecidas pelas empresas entre­
vistadas, notamos que as cidades que compõem 
a Grande São Paulo possuem grande número de 
lojas. As demais cidades, que já  as receberam, 
são geralmente as capitais de Estados, cidades 
turísticas, capitais regionais, pólos industriais e 
agrários, e agora, mais recentemente, cidades 
médias do interior do estado de São Paulo.

3) As c idades tu rís ticas  são bastante pro­
curadas pelas empresas pois apresentam uma 
população "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 
país.

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  
m e trô  da cidade de São Paulo. A partir dessa 
constatação podemos dizer que essa é uma lo­
calização eficaz para o desenvolvimento do fast 
food. Já  que, ao se localizar nas proximidades 
das estações de metrô, consegue conciliar o rit­
mo veloz das pessoas ao seu ritmo. Em freqüen­
tes pesquisas participativas e observações siste­
máticas, nesses pontos de vendas (perto das es­

tações de metrõ), percebemos que há realmente 
uma sintonia, uma combinação "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 não têm um instante 
para pensar, para descansar, para se alimentar, 
e num fast fo o d  e las realmente não pensam, não 
descansam, elas apenas "comem e bebem" algo 
que lhes conceda a oportunidade de continuar 
no mesmo ritmo. É 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 aí, mais um par dialético. Nas entra­
das e saídas das estações de metrõ, na metrópo­
le paulista, passa-nos a impressão de que, os in­
teresses do fast fo o d  (vender rápido) e o do con­
sumidor (comer rápido), nesses locais, estão em 
constante sintonia.

5) Os Term inais Rodoviários, é uma outra 
localização privilegiada para o fast fo o d  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 
o espaço liberado ao comércio é limitado.

6) As lojas franqueadas, principalmente 
as dos setores de fast food, têm forte tendência 
de se localizarem em shopp ing  centers, pelo seu 
poder de concentração e seletividade da cliente­
la. Essa preferência ficou constatada durante as 
entrevistas que realizamos, o ambiente artificial 
criado nestes locais leva o consumidor a pensar 
que os problemas sociais são externos, já  que, o 
luxo e o aconchego prevalecem propiciando bem 
estar ao público freqüentador.

7) Ainda dentro da estratégia territorial, 
o tamanho do ponto de venda também é uma 
variável preocupante, e que muda muito, de se­
tor para setor, porém, as instalações de m ini-fran- 
quias estão passando a ocorrer com maior fre­
qüência. Existe um forte interesse por parte dos 
franqueadores em diminuir o tamanho dos inves­
timentos, através de soluções econômicas, como 
corners, quiosques e franquias compactas, as
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quais têm perfeitas condições de funcionamento 
em lojas conjugadas, saguão de galerias ou 
shopp ing  centers, exigindo pequenos espaços e 
menores investimentos, passando a ser uma das 
maneiras de se efetivar uma franquia com me­
nos capital.

8) Outra opção que tem muita aceitabi­
lidade entre as redes de fast fo o d  são as un ida­
des m óveis, a principal vantagem "é a p o s s ib ili­
dade de ir  ao en con tro  dos con sum id o re s" Os 
locais apontados como preferência para as uni­
dades móveis foram: "Estád ios de Fu tebo l, todo  
o L ito ra l B ras ile iro  e lugares tu rís ticos  em geral, 
Congressos, Feiras, Festas Regionais (uvas, f lo ­
res, etc.), a c idade de Aparecida do P lorte"

9) Quando nos remetemos à análise da 
localização dos municípios paulistas que estão 
recebendo lojas de fast food, percebemos, a im ­
po rtânc ia  das Rodovias (Anhangüera, Washington 
Luiz, D. Pedro, Imigrantes, entre outras), como 
indicadoras do processo de deslocamento não 
só das indústrias, comércio, serviços, e agora, 
mais recentemente do fas t food . Esse direcio­
namento ficou bastante visível nessa nossa pes­
quisa, possibilitando-nos, inclusive, traçar linhas 
quase contínuas no mapa, ligando os municípi­
os, em determinadas faixas do Estado. As locali­
dades escolhidas pelo fas t food, constituem-se 
em centros urbanos que cristalizam as materia­
lizações espaciais articuladas através da distri­
buição, dos processos de produção, da circula­
ção e do consumo. Essa localização seletiva, de­
monstra, sobretudo, o conjunto de centros privi­
legiados de consumo, que concentram além dos 
setores econôm icos produtivos, o sistema de 
decisão de gestão política e controle social do 
Estado. Percebe-se que há necessidade de uma 
certa continuidade espacial, na implantação de 
fas t foods, melhor dizendo, mesmo que a cidade 
tenha um nível hierárquico inferior as outras, a 
localização na passagem é fundamental para que 
não haja grandes rupturas espaciais, o que por 
sua vez, altera os padrões de consumo.

As considerações e reflexões finais das 
entrevistas nos levaram a entender que o espaço

p ro d u z id o  por esse sistema é cond ição  para que 
ele continue se desenvolvendo, ou seja, é a par­
tir da multiplicação desses espaços no território 
"nacional" que ele introduz o "mundial" carac­
terística, como já  dissemos, de grande importân­
cia para o sucesso dessa forma comercial.

Com toda a padronização e normatização 
presentes nesse sistema, o espaço  torna-se tam­
bém p ro d u to . O conjunto dos processos analisa­
dos nessa pesquisa sugere a presença de elemen­
tos, que fazem com que o estudo do sistema de 
franquias colabore para o entendimento do ur­
bano. Esses elementos (planejamento, padroni­
zação, normatização, homogeneização, velocida­
de, e outros) criam "espaços-símbolo" que são 
imagens operando no sentido de reproduzir o 
lugar, segundo a ideologia global desse sistema. 
A partir do momento que ele provoca rápidos 
processos de adesão social a novos costumes, 
idéias, mitos e desejos, provoca também a cris­
talização de novas formas urbanas e vice-versa, 
ou seja, essas novas formas no urbano também 
são criadoras de novos processos sociais.

O fas t fo o d  é o segmento mais globalizan- 
te dentro do sistema de franquias. Tal afirmativa 
tem coerência, a partir do momento em que cons­
tatamos que esse segmento foi capaz de intro­
duzir hábitos em sintonia com o tempo produtivis- 
ta exigido pelo nível de reprodução do capitalis­
mo mundial. Há algumas décadas atrás, fazer as 
refeições fora de casa, comer em pé rapidamen­
te, abandonar o "arroz e feijão" adotar o ham ­
b ú rgu e r no cardápio diário, eram hábitos incon­
cebíveis para o brasileiro. Hoje, a partir desse 
sistema, uma nova realidade se instala no Brasil.

Mas grandes cidades, o fas t fo o d  faz par­
te do cotidiano, é uma necessidade criada pelo 
tempo produtivista (um novo tempo no urbano). 
Has pequenas e médias cidades o fa s t fo o d  não 
é necessidade, é lazer, é festa; afinal, nesses lu­
gares o ritmo ainda é outro.

O fast fo o d  é um sistema de massa que 
atinge um mercado maior, passa por cima de 
costumes e tradições; seu objetivo principal é 
atender à nova necessidade do mundo atual, "a
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velocidade" e, para isso, acaba impondo um 
modo de vida normatizado, ganhando espaço. O 
fast fo o d  permitiu a passagem da cozinha tradici­
onal, com preparação de pratos típicos ou pelo 
menos mais próximos da cultura local, para urna 
cozinha industrial, diversificando, num primeiro 
momento, os produtos nacionais para finalmen­
te padronizá-los e homogeneizá-los em nivel mun­
dial, guardando as diferenças.

Com toda a dinámica produtivista, instau- 
ra-se nas cidades brasileiras uma nova ordem es­
pacial, que é meio e resultado da globalização 
económica. E é pelo "lugar" que o "mundial" é 
empíricamente percebido. Nessa dinâmica, a ho­
mogeneização e a diferenciação convivem juntas.

Entender a produção do espaço urbano 
brasileiro, perante tantos antagonismos, geran­
do multiplicidades de formas, é o grande desafio

para os geógrafos e cientistas sociais da atualida­
de. Entretanto, tão importante quanto estabele­
cer as relações entre produçáo-comércio-espaço 
urbano, é perceber que essas relações não têm 
um sentido de determinação claro e muito me­
nos permanente. Não existem modelos perfeitos 
nem verdades eternas; o sistema de franquias que 
é hoje uma forma coerente com a reprodução do 
processo de produção, e que por isso significa uma 
alternativa viável como estratégia do comércio 
varejista, poderá não ter a mesma importância 
no futuro. Afinal, o setor comercial é um setor 
dinâmico, que apresenta um alto índice de trans­
formações e de maneira muito rápida, signifi­
cando que os estudos de atualização, nessa área 
de pesquisa, devem ser sistemáticos, mesmo por­
que, do seu desenvolvimento está dependendo, 
em parte, o entendimento da cidade.

Notas

1 Foi publicado orig inalm ente em  Lisboa, no id iom a 
Francês, em  1999, sob o título: La Prolifération 
du "G oü t G lob a l" au Brésil.

2 Expressão criada por nós para enfatizar o estilo da 
com ida p ro n ta  e p a d ro n iz a d a  das redes de fa s t 
fo o d .
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