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Desconfiai do mais trivial,

na aparéncia singelo.

E examinai, sobretudo, o que parece habitual.

Suplicamos expressamente:

nao aceiteis o que € de habito como coisa natural,

pois em tempo de desordem sangrenta,

de confusédo organizada, de arbitrariedade consciente,

de humanidade desumanizada,

nada deve parecer natural, nada deve parecer impossivel de mudar.

Bertolt Brecht
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RESUMO

Este estudo aborda o processo de producdo da cadeia de fast-food
McDonald’s, resgatando a forma de produzir seus alimentos, a tecnologia investida,
as definicdes sobre cor, aroma, gosto; as relacdes de trabalho, desde a estrutura
funcional dos trabalhadores, a selecéo dos funcionarios e o treinamento para cumprir
todas as func¢des que concretizam o processo produtivo. Enfoca, também, através da
analise da propaganda de seus produtos, a ideologia que veicula, particularmente

por ser uma cadeia de ambito global.



ABSTRACT

This study approaches the production process of McDonald’s fast food chain,
recovering the way their meals are produced, the technology invested on them, the
definitions about color, scent, taste, as well as the labor relations, from worker’s
functional structure, to employees” selection and training in order to allow them to
accomplish all functions that substantiate the production process. By analysing
McDonald’s products advertising, this study also focus on the ideology it diffuses,

particularly due to the fact that McDonald’s is a fast food chain of global extent.
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INTRODUCAO

O objeto deste trabalho é a rede de fast-food McDonald’s na cidade de Séao
Paulo, da qual buscamos resgatar o processo de producao de seus alimentos, como
também a rotina dos trabalhadores de seus restaurantes, nas estacdes de producao
dos alimentos e no atendimento ao publico.

A rede ja atendeu, desde sua chegada ao Brasil (em 1979), a mais de quatro
bilhées de clientes e superou a marca de 577 milhdes de Big Macs vendidos; € como
se a populacdo do Brasil inteiro tivesse ido McDonald’s, aproximadamente, 21
vezes. No inicio, o local escolhido para instalar-se foi a cidade do Rio de Janeiro, no
bairro de Copacabana, escolhida justamente por ser uma cidade um ponto turistico,
0 que facilita sua aceitacdo — uma vez que, por este local, passam diariamente
inimeros turistas de diferentes partes do mundo, que ja estdo familiarizados com a
rede. Essa familiaridade, no entanto, € trabalhada para ser estendida ao consumidor
local. Em Sao Paulo, o McDonald’s instalou-se em 1981, em um ponto também
bastante conhecido, a Avenida Paulista. Nesta cidade, sua expansdo ocorreu de
forma mais rapida: em 1984, lancou-se o drive-tru na avenida Juscelino Kubitschek e
em 1985 foi inaugurado, na avenida Henrique Schaumann, o maior McDonald’s da
América Latina. J& o processo de franquia teve inicio em Brasilia, em 1987. O
primeiro aeroporto da Ameérica Latina a ter lojas da rede foi o Internacional de
Guarulhos, na Grande Sao Paulo. Sdo Paulo também foi a cidade escolhida para
implementacao de seu primeiro quiosque, na Estacédo Brigadeiro do Metro.

A entrada da rede no Brasil, no final da década de 70, é explicada pelas
mudancas organizacionais que vinham ocorrendo mundialmente e que atingiram o
Brasil — tardiamente, se comparado a outras localidades. A forma de acumulacao
capitalista passava, entdo, por uma reestruturacdo, necessaria apés o periodo de
crise que conheceu na década de 70, em que se viu obrigado a buscar um novo
modelo de acumulacgéo, rompendo, para isto, com o modelo fordista-keynesiano até
entdo vigente. Na nova etapa de reestruturacdo do capital, que € ciclica, a
internacionalizacdo, possibilitada pela ja existente globalizacdo, permitiu as

empresas multinacionais sua expansao, principalmente as do setor de servicos, em
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busca de novos mercados. Estas condi¢des objetivas impulsionaram a rede a buscar
novos mercados fora de seu pais de origem, os Estados Unidos, em que ocorria
uma grande concorréncia no ramo de comida rapida, devido a abertura de varias
redes de fast-food, ndo s6 do tradicional hamburguer, como também comida
chinesa, mexicana e outras, reforcando a necessidade da expanséo.

O Brasil foi 0 25° pais do mundo e o primeiro na América Latina a conhecer o
McDonald’s e a alimentar-se de seus lanches. A regido Sudeste do Pais foi,
inicialmente, a escolhida para expansédo, por haver um alto indice de urbanizacao.
Em 1980, a taxa de urbanizacdo era de 82,79%, favorecendo diretamente esta
forma de alimentar-se que €, fundamentalmente, urbana. A escolha do Brasil se deu
também por ser este Pais um simpatizante — ou mais, um praticante — da cultura
norte-americana, que ja era bem aceita desde a época da Segunda Guerra Mundial,
periodo em que os Estados Unidos expandiam sua politica externa com a “politica
da boa vizinhanca”. Por meio desta, buscava na América Latina novos mercados
para exportar seu modo de viver, e consequentemente seus produtos. Essa
americanizacdo, desde o inicio e até os dias atuais, guardadas as devidas
proporgdes, tem utilizado os meios de comunicagéo para firmar seu modelo de vida,
ou melhor, sua forma de consumir.

O nome mais conhecido da rede, e também o responsavel por seu projeto de
expansédo, é Ray Kroc, um vendedor de utensilios para lanchonete que, abismado
com os grandes pedidos comumente feitos por dois irmaos proprietarios de um
pequeno restaurante para refeicdes ligeiras em San Bernardino, Califérnia, resolve u
ir pessoalmente travar contato com eles. Depois de pouco tempo, passou a ser socio
dos irmdos Richard e Maurice McDonald, proprietarios do primeiro McDonald'’s.
Kroc, no entanto, distinguia-se bastante de seus soécios, que estavam confortaveis
em sua vida pacata, e ganhando o que, para eles, era mais que suficiente para
viverem confortave Imente. Ele queria mais e tratou, depois de inUmeras tentativas,
de comprar o restaurante — j& com um nome em forma de marca — para expandi-lo
por todo o territorio norte -americano.

Em poder de todos os direitos comerciais da lanchonete, Kroc iniciou sua
expansdo em forma de franquia. Com grande persisténcia, depois de muitos altos e
baixos e de muito desgastes com os franqueados, ele e sua equipe criaram um
sistema de producao inédito na producao de alimentos, tendo como base a linha de

montagem desenvolvida por Henry Ford na fabricacdo de carros. Esse
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empreendedor do segmento de alimentacao, ndo se dando por satisfeito, aprimorou
constantemente tal processo, acabando por criar o Sistema McDonald’s. Este se
pauta, fundamentalmente, na padronizacdo, que possibilitou sua expansdo em
escala global, como esta posto hoje nos 117 paises em que se instalou, de forma
gque se pode comer o0 mesmo lanche, feito com os mesmos ingredientes, da mesma
forma e com o mesmo sabor em todos estes paises.

A tecnologia, aliada a un treinamento constante de seus funcionarios, tem
permitido a rede sua consolidacdo no mercado. Seus trabalhadores (atualmente, em
torno de 34 mil no Brasil) sdo, na maioria, jovens (pelo que a empresa se vangloria
sobre um comprometimento social, ao lhes dar a primeira oportunidade de
emprego). No o Brasil, com a constante diminuicdo dos postos de trabalho, o
numero de jovens em busca do primeiro € significativo, demandando, por parte dos
governantes, a criacao de politicas publicas direcionadas. Sendo assim, a oferta da
rede, tornando possivel ao jovem a entrada no mercado de trabalho formal, sem
exigéncia de experiéncia e com possibilidade de plano de carreira, acaba atribuindo
poderes inexistentes a esta forma de contratacdo — é como a fetichizacdo do
emprego.

Podemos afirmar que ndo € tdo simples trabalhar nesta empresa, ja que o
funcionario tem e se moldar segundo as necessidades e objetivos desta. Ao
contrario da afirmacdo de que contribui para a entrada do jovem no mercado de
trabalho, constatamos, como se verd no decorrer deste trabalho, que a rede tem
necessidade de contratar pessoas jovens porgue suportam mais o esforgo fisico
intenso exigido para acompanhar o ritmo de produgcdo, que pede velocidade,
versatilidade, com movimentos frenéticos de um lado para o outro, atentos ao apito e
as palavras de ordem sempre ditas em tom alto e tendo, ainda, de acompanhar o
acender e 0 apagar das luzes das maquinas. Neste sentido, o jovem se encaixa
perfeitamente na l6gica da producéo da rede, uma vez que é capaz de suportar um
trabalho fisico mais intenso, além da facilidade de aprender e lidar com o novo, sem
contar com o desejo e a ambicao de construir uma carreira.

Como estimulo para atender ao objetivo de maior produtividade, a rede criou
programas de motivacdo, que instauram a competitividade entre os jovens
trabalhadores, tanto de forma individual como em equipes, buscando sempre o
treinamento e o aperfeicoamento de seus funcionarios (em seus centros regionais de

treinamento e na Universidade do Hamburguer, de onde saem formados
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“hamburgdblogos”) — e tenta imprimir a tudo isso uma forma alegre, divertida, como se
fosse uma gincana, o que € bem apropriado para essa faixa etaria, que adora
desafios. Desta maneira, o McDonald’s encontra nos trabalhadores jovens o
potencial para seu crescimento, produtividade e lucro.

A padronizacéo, peca-chave da rede, vai além da “montagem” dos lanches,
feitas por esses funcionérios, com molhos sempre dosados na mesma quantidade,
alface cortada do mesmo tamanho, enfim, os mesmos ingredientes, sempre iguais e
com o mesmo sabor, seja na unidade da avenida Paulista, nas regides Norte, Sul ou
Leste da cidade de S&o Paulo ou, ainda, na Franca, Inglaterra ou qualquer dos 117
paises onde a rede esta instalada. A rede aprimora constantemente essa
padronizacdo, criando seu proprio sistema de producdo, denominado Sistema
McDonald’s, que envolve todos os fornecedores, alguns exclusivos da rede,
determinando a forma de plantio dos alimentos, de criacdo do gado e do frango, de
armazenagem dos produtos e afins. Os fornecedores e suas industrias tém de ser
estruturadas de acordo com os padrdes de qualidade do Sistema McDonald’s, o que
garante a producdo em grande escala de forma homogénea, possibilitando a rede
tornar se uma cadeia de ambito internacional, levando a outros paises 0 mesmo
processo de producdo, 0 mesmo sabor e a mesma aparéncia de seus produtos,
tornando-a uma cadeia de escala global.

Dadas estas ponderacfes, observamos que, mais do que a insercdo desta
cadeia empresarial no mundo, interessou-nos a evidéncia das alteracdes que
provoca nos habitos alimentares de nossa populacdo. Pois, embora, por um lado,
responda a uma necessidade atual, que é a de comer rapido, o diferenciador que
veicula em suas propagandas € o de que o comer rapido €&, também, sinébnimo de
comer "bem", isto &, de forma saudavel, higiénica, com conforto e status, pois
aparece como um bem de consumo de todas as classes sociais.

A amplitude do material que coletamos de diferentes fontes — entrevistas com
trabalhadores da rede, advogados trabalhistas, consumidores, manuais de
treinamento, reportagens de revistas e jornais, sitios virtuais instalados na rede
mundial de computadores — permitiv-nos verificar como se dé, na pratica, todo o
processo produtivo do McDonald’s, a selecdo de seus funcionarios e o0s
treinamentos aplicados a estes, expondo quase por completo a producao de cada

uma das matérias-primas utilizadas em seus pratos.
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A afirmacgdo que queremos registrar a partir desta pesquisa € que o trabalho
gerador € ainda de riquezas, ao contrario do que negam alguns estudiosos, ao
colocarem a ciéncia e a tecnologia como produtora de valor. Sendo assim, seja ele
trabalhador do McDonald’s, de outra empresa ou funcédo qualquer produtiva (como
se da nos moldes atuais da reestruturacdo produtiva, em que o trabalho produtivo
possui mil faces), mesmo assim, continua sendo ele produtor de valor, ou seja,
trabalho produtivo, como discutiremos adiante.

O processo produtivo da rede indica uma reestruturacdo na maneira de
produzir. A reestruturacdo produtiva, nos dias atuais, acarreta mudancas profundas
na forma de ser social. Com esta pesquisa, propusemo-nos diagnosticar as
mudancas que esse fato traz para a vida cotidiana das pessoas envolvidas.

Até o presente momento, os raros trabalhos que dizem respeito ao
McDonald’s ndo discutem o mesmo tema da nossa pesquisa. Nossa abordagem, no
entanto, ndo pretendeu tratar o McDonald’s como um objeto de contestacdo a
globalizac@o imposta pelo capitalismo, nem ao seu plano politico, o neoliberalismo,
como tem frequientemente ocorrido (Franca e Porto Alegre sao exemplos da atuacéo
contra o McDonald’s, tido como simbolo capitalista global). Nosso trabalho enfocou a
reestruturacdo produtiva no processo de producdo a partir da analise da rede de
fast-food McDonald’s, resgatando e compreendendo o processo de produgao e
distribuicdo de seus alimentos, a tecnologia investida, as relacdes de trabalho, assim
como a implantacdo deste novo modo de alimentar e viver na modernidade.

A dissertacdo foi, assim, organizada em trés capitulos. O Capitulo | —
Americanizacdo e Fast-Food no Brasil apresenta a influéncia norte-americana em
nosso Pais, que veio a favorecer a implementacao da rede McDonald’s em terras
brasileiras, desenvolvendo no seu povo o habito de alimentar-se em fast-food como
uma forma segura, familiar e rapida. O Capitulo Il — O Trabalho no Processo
Produtivo da Fast-Food aborda o trabalho e sua aplicacdo em diferentes modos
produtivos, fordismo e toyotismo, tendo como referéncia a pratica dos trabalhadores
da rede. Capitulo Ill: O McDonald’s na Trilha da Globalizacdo apresenta a discussao
da construcdo do Sistema McDonald’s, encontrado nos 117 paises onde esta
instalado, alcancando, dessa forma, escala global, com o0 mesmo gosto, propiciado
por um processo produtivo envolvendo desde o plantio dos alimentos, a criacao de
gado e de frango, que integraram a matéria-prima de seus produtos, até a

finalizac&o, com o preparo dos pratos.
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| — AMERICANIZACAO E FAST-FOOD NO BRASIL

Venha provar meu brunch
saiba que eu tenho approach
na hora do lunch

eu ando de ferryboat

eu tenho savoir-faire

meu temperamento é light
minha casa € hi-tech

toda hora rola um insight

ja fui fa do Jethro Tull

hoje me amarro no Slash
minha vida agora é cool
meu passado é que foi trash

(Zeca Baleiro - Samba Do Approach)

1.1 Oideal norte-americano: qualquer semelhanca ndo é mera
coincidéncia

E possivel flagramos na sociedade brasileira véarios periodos nos quais
identificamos a influéncia norte-americana. Nosso trabalho buscou o momento de
maior ascendéncia desta influéncia. Pontuamos a época da Segunda Guerra
Mundial por se tratar de um momento de maior aproximacao entre Brasil e Estados
Unidos. Essa iminéncia foi prioridade da politica externa americana, a politica da boa
vizinhanca, elaborada pelos Estados Unidos com o objetivo de buscar novos
mercados na América Latina. Os meios de comunicacdo, com a ajuda dos efeitos
das imagens publicitarias, passaram a ser usados exaustivamente para este fim.

O crescimento do mercado de massa norte -americano, no qual o consumo de
bens materiais e servicos era o sentido da vida, tornou-se cada vez mais acelerado,

fazendo com que 0s americanos vissem o crescimento econémico com grande
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orgulho, acreditando ser seu estilo de vida, o American way of life!, o ideal para ser
seguido por todos. Aos americanos, homens brancos com valores religiosos
protestantes, detentores dos tracos e saberes do progresso, modelo ideal de
capacidade e felicidade, deveria ser o paradigma para o restante da Ameérica,
principalmente a Latina, uma vez sendo 0S norte-americanos um povo
empreendedor, desbravador, que dominou e domesticou a natureza (diferentemente,
por exemplo, de nés, brasileiros, que conviviamos com nossa hatureza tornando
este viver, na melhor das hipéteses, exético, para ndo dizer inferior). Assim sendo,
€ramos um povo incapaz de gerir a propria natureza e converté-la em progresso.

O desenvolvimento dos Estados Unidos era possivel, ssgundo os proprios
norte-americanos, pelo fato de viverem o ideal de democracia ligado a idéia de
liberdade, de direitos individuais e independéncia, valores garantidos a todo povo
americano, que supera toda diferenca social. Ligada a idéia de democracia esta a do
progresso racionalista, segundo a qual se chegara a igualdade social por meio da
razdo; tomada pela ideologia burguesa como seu ideario, a liberdade econémica
possibilitaria a transformacdo do mundo natural para a vivéncia do consumo, tida

como a forma de vida verdadeiramente agradavel, civilizada.

Figural: Caubdi em comercial decigarro da Marlboro.

FlipTop Box -

Fonte: <http://www.dg125.com>.

! American way of life — “estilo americano de vida”; refere-se a euforia do consumo de iniUmeros
produtos, como automovel, eletrodomésticos, sinbnimo, na sociedade americana, de viver bem.
Assim, consumir sempre mais, de preferéncia a Ultima novidade e o Ultimo modelo, torna-se para a
sociedade norte-americana sindbnimo de felicidade, e nisto consiste 0 American way of life.
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Contraditoriamente a idéia de progresso presente na sociedade americana
esta o culto ao tradicional, a vida pura, os valores familiares, a coragem do individuo
desbravador, como representa nos comerciais de cigarro a figura do caubdi, um dos
principais simbolos norte-americanos, associado a liberdade e auto-suficiéncia, com
imagem mascula, prépria do individuo valente, forte, corajoso, figura venerada pelos
tradicionalistas e condenada pelos revisionistas?.

Toda esta visdo mais tarde legitimaria a interferéncia dos Estados Unidos na
América Latina, como fizeram, guardadas as devidas propor¢des, os desbravadores
do Velho Mundo, que acreditavam-se portadores do saber abencoado e civilizador
capaz de converter o selvagem. Assim, a regiao “atrasada”, povoada por pessoas
selvagens, comecando pelos indios e passando pelos mesticos (mistura de
europeus, negros e indigenas), justifica os desdobramentos que este processo de
dominacdo norte-americano impds, com o objetivo de sermos guiados a luz dos
valores norte-americanos. Essa forma de viver americana tomou por base o projeto
liberal, que enfatizava a idéia de progresso, de liberdade, de direitos individuais, de
democracia, de independéncia e de consumo, valores e direitos garantidos do povo
americano.

O interesse de outros mercados consumidores de copiar o modelo americano
de consumir j& vinha de antes, uma vez que os Estados Unidos sempre buscaram
novos mercados para dar vazao a seus produtos e sua forma de viver. O territorio da
América Latina foi uma das regifes tidas pelos americanos como perfeita para a
implementacédo do projeto expansionista, uma vez que, para eles, faziamos parte do
“atraso ibérico” e, assim, precisavamos ser convertidos “as luzes”; os capitalistas
americanos seriam, dessa forma, ideais para levar-nos a superacao do atraso e
passarmos a ser um pais realmente desenvolvido.

Deste modo, j& no final dos anos 40, os Estados Unidos formulavam a politica
da boa vizinhanca, obra do entdo governo Fanklin Delano Roosevelt (1933-45),
segundo a qual os Estados Unidos, conforme propalavam, esperavam promover e
melhorar o nivel de vida dos paises da América Latina, em especial do Brasil. Os

valores da sociedade norte-americana foram introduzidos no Pais principalmente por

2 Hoje, essa imagem continua valida como forte simbolo americano, salvo, é légico, o contexto
histérico em que estamos vivendo. Assim se expandiu o velho jargdo do cigarro: “Terra de Marlboro,
onde os homens se relinem”, atualmente ligado também a corrida de automéveis — como podemos
visualizar nos carros de FOormula 1 e nos macacdes dos corredores, a exemplo do piloto brasileiro
Rubens Barriquelo, e ainda, corrida de moto, rally, Copa Mundial de Ténis, enfim, em inimeros
eventos pelo mundo afora.
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propagandas pela consolidacéo da imagem do modelo americano a ser seguido. Os
Estados Unidos deveriam ser para nés, brasileiros, um paradigma.

O principal responsavel pela implementagdo do projeto de americaniza¢gdo no
Brasil foi Nelson Rockefeller, um milionario americano, indicado pelo proprio
Roosevelt para exportar a cultura norte-americana. Além disso, Rockefeller era um
capitalista, e como bom capitalista buscava o lucro que poderia vir do comércio entre
Estados Unidos e Brasil. Os veiculos de comunicac¢ao brasileiros foram os principais
responsaveis para implementacdo deste modelo. Os meios de comunicagdo foram
tomados por anuncios de empresas americanas empenhadas em vender seus
produtos. Em 1942 chegou ao mercado brasileiro a Coca-Cola, o sorvete Kibon e a
revista Selecdes, que alcancou a tiragem de cinco milhdes de exemplares
divulgando e enaltecendo a forma americana de viver. No que diz respeito a Coca-
Cola, um dos simbolos do americanismo, difundida em varias partes, entrou no
Brasil em 18 de abril de 1942, com forte campanha publicitaria, sempre dentro da

idéia do modelo americano de viver e consumir.

Figura 2: Propaganda da Coca-Cola no Brasil em 1942.

Gostard imensamente do :
- 'nf |
seu delicioso sabor 7

CUALIDADE DiGHA
DE COMFIAMGA

o
UNIDOS HOJE C UNIDDY SEMPRE

Fonte: <http://www.abong.com>.

Suas campanhas, sempre ligadas a figuras de pessoas saudaveis e felizes,
iniciaram no Brasil — ainda sem a existéncia da TV, que s6 viria em 1954 — sua
empreitada comercial. A propaganda do refrigerante conseguiu grandes resultados

com a divulgacdo em cartazes e revistas como Cruzeiro, Fon-Fon, Careta e outras.
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A campanha publicitaria da bebida, com a finalidade de nacionalizar o produto,
buscou ligacdo com o que os americanos identificam diretamente como nosso, o
Carnaval. Assim, com o objetivo de reforcar a imagem e a ligagcdo da bebida com o
Brasil, langcou, juntamente com o jornal Ultima Hora, o famoso concurso musical
Tamborim de Ouro. Nos anos 40, parte da populacao brasileira se interessava muito
pelo cinema, assistindo constantemente aos filmes vindos de Hollywood; a Coca-
Cola entrou e ndo perdeu esta oportunidade, passando a anunciar seu produto via
arte cinematogréfica.

O radio era outro instrumento de diversdo da populacéo brasileira da época.
Um dos programas de sucesso criado em 1945 na Radio Nacional, Um Milhdo de
Melodias, alcancava uma enorme audiéncia, transmitido toda quinta-feira as 20 h 35
min, horario nobre do radio, foi alvo das propagandas da Coca-Cola, fazendo que se
tornassem famosos, além da propria bebida, seus jingles. Com estas propagandas e
produtos, os americanos buscaram celebrar o American way of life e conquistar
principalmente o brasileiro urbano de classe média.

Deste modo, podemos identificar um movimento que vai tanto da cultura para

a economia como da economia para a cultura, como afirma Jameson:

Os Estados Unidos sempre fizeram um enorme esforco para
assegurar a dominacdo de seus filmes em mercados
estrangeiros — isso foi conseguido por via politica, através da
inclusdo de clausulas especificas em tratados e pacotes de
ajuda econdmica (JAMESON, 2002, p. 25).

Hollywood, um importante divulgador do modelo americano de vida e da
politica da boa vizinhanca, ndo pode ser subestimado como sendo simplesmente
industria de entretenimento. N&o foi por acaso que, no periodo de sucesso do
cinema norte-americano, foram incluidas paisagens brasileiras e personagens
latinos em seus filmes. A atriz Carmem Miranda é a mais conhecida de nés,
brasileiros; contudo, nem todos os artistas latinos chegaram a fazer o mesmo
sucesso e ganhar salarios altos como os da artista, sempre apresentada com o
mesmo esteredtipo festeiro, composto de vestuario especifico e inconfundivel
turbante repleto de frutas tropicais.

Zé Carioca foi outro personagem criado pelos estudios Disney nos anos 40.
Estreou nas telas em 1942, no filme AI6, Amigos, no qual apresentava ao
personagem Pato Donald a América do Sul, enfocando, principalmente, o Brasil. Era

0 esteredtipo preconceituoso do malandro brasileiro, ou seja, oportunista, inutil,



25

armador e preguicoso, retratando a visdo norte-americana sobre o povo brasileiro.
Como bem evidenciou Ciscate em seu trabalho que mostra a construcdo de um
olhar e de um pensamento sobre o Brasil e o brasileiro, que acabaram contidos na

producéo e na veiculagcdo desse personagem,

Falar da imagem do brasileiro como “malandro” é tratar de uma
relacdo, simultaneamente, de assimilagcdo e estranhamento do
estrangeiro para com o Brasil e da sociedade brasileira para
consigo propria. Assimilacdo no sentido que a sociedade
brasileira, sobretudo as camadas populares, incorporou e
reelaborou uma imagem construida num processo cumulativo;
continuamente, o estranhamento € o choque de culturas que
silencia-se num jogo de dominacdo e de poder (CISCATE,
2004, p. 14).

Disney e seus filmes foram um importante divulgador da cultura norte-
americana. No entanto, véarias outras pessoas integram o quadro de figuras
importantes na expansdo dos habitos norte-americanos, como Ray Kroc® que,
responsavel pela rede de fast-food McDonald’s, construiu um império adaptando o
habito da comida rapida a culturas estrangeiras. A primeira vista, podem parecer
homens progressistas — afinal, inovaram como empreendedores. No entanto, sao
figuras conservadoras. Disney produzia anuncios publicitarios para o Partido
Republicano, legenda que também tinha apoio de Ray Kroc, que chegou a doar US$
250 mil para a campanha de Nixon em 1972. Nem mesmo se conheciam
pessoalmente, o que também nao foi obstaculo para que o lobby junto ao Congresso
norte-americano para aprovacao da legislacdo que ficou conhecida como “Lei
McDonald’s”, que permitia a rede pagar salarios 20% mais baixos que o minimo a
jovens trabalhadores de 16 e 17 anos. A Lei teve aprovagédo do governo Nixon, no
entanto, as outras empresas continuaram obrigadas a pagar o salario minimo. Este

acontecimento levou Kroc a ser acusado de trafico de influéncia pelos democratas.

3 Ray Kroc (1902-84) é conhecido como fundador da rede de fast-food McDonald’s, no entanto, a
empresa j4 existia e pertencia a dois irmdos que deram o nome a empresa, Maurice e Richard
McDonald. Kroc — na época, um vendedor de misturador, utensilio usado especificamente para o
preparo do milk-shake — foi motivado a conhecé-los por ficar impressionado com o numero de
aparelhos comprados pelos irmdos para serem usados m Unica lanchonete que possuiam. Apds o
periodo de aproximacéo e de inimeras tentativas, Kroc torna-se sicio da empresa, com uma parcela
de apenas 5%. Em 1961, quando a rede ja possuia 130 unidades, Kroc negocia com os irmdos a
compra da empresa, como também o nome, que ja vinha tornando-se uma marca. Kroc continuou na
direcdo da empresa até sua morte, em 1984, sendo ele o principal disseminador da marca e da
construcdo de um sistema de producdo de alimentos desde o produtor até o consumidor final, como
também o criador da franquia, justificando a fama de fundador da rede mundial de fast-food
McDonald’s.
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Ray Kroc e Walt Disney tiveram o primeiro contato em 1917, quando fizeram
parte do quadro da Cruz Vermelha. Os lacos de amizade foram fortalecidos dentro
da instituicdo pela cumplicidade que compactuaram ao descobrirem que ambos
haviam alterado a idade para mais, a fim de que fizessem parte do quadro da Cruz
Vermelha e combatessem na Europa. Depois de muito tempo, baseado nesta
aproximacao, Kroc enviou uma carta a Disney relembrando a antiga amizade, na
gual aproveitava para cogitar a possibilidade ¢ o McDonald’s ser incluido na
Disneylandia, que ainda estava em construcédo. O pedido nao foi concretizado, pela
exigéncia de Disney em aumentar o preco do lanche de dez para 15 centavos de
dolar. A idéia era contraria a padronizagdo que Kroc estava construindo dentro da
empresa em todo o continente norte-americano. No entanto, o episédio nao fez que
a admiracdo que Kroc tinha por Disney diminuisse. O rei do cinema era modelo.
Alcancou grande sucesso com apenas 21 anos de idade, o que causava em Kroc
uma mistura de admiracao e inveja. No entanto, do lado de Disney a admiracéo era
direcionada a Henry Ford, por seu modelo de produzir, levando Disney a introduzir o
modelo fordista na producéo de filmes, passando seus estudios a serem chamados

“fabrica de diversao”:

em vez de desenhar cenas inteiras, 0s artistas recebiam
tarefas rigidamente definidas e passavam horas e horas
desenhando e pintando uma Unica personagem, enguanto
supervisores vigiavam e cronometravam, o tempo gasto para
se completar cada fotograma (...) a partir de 1930, o sistema de
producéo do estudio passou a ser idéntico ao de uma fabrica
de automoveis. Como colocou o proprio Walt Disney, que
centenas de jovens estavam sendo treinados e encaixados em
uma maquina para a fabricacéo de divertimento (SCHLOSSER,
2002, p. 53).

Para ilustramos a afinidade entre Kroc e Disney, apontamos alguns fatos que
evidenciam a semelhanca ideologica entre ambos. Durante a Segunda Guerra,
Disney fez dezenas de filmes de propaganda militar; mesmo depois do final da
Guerra continuou trabalhando com as altas patentes do Exército, tornando-se
grande demonstrador da guerra fria, fazendo que os avancos técnicos americanos
parecessem espléndidos. Prosseguiu enaltecendo o progresso técnico com Wernher
von Braun em Homem do Espaco, enfocando o programa espacial americano. Mais
tarde, Von Braun veio a fazer parte do Exército aleméao, defendendo fervorosamente

o Partido Nazsta.
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Apesar dos desencontros anteriores entre Kroc e Disney, hoje estdo aliadas
as marcas McDonald’s e Disney. O contrato mais expressivo ocorreu em 1996, com
a publicidade dos personagens Disney em forma de “brindes” que acompanham o
lanche direcionado ao publico infantil*. Assim, o trabalho de ambos deu voltas e
finalmente virou uma coisa sé, ou seja, grandes marcas. Dessa forma, hoje vocé
pode comprar quase em todo mundo um lanche feliz no lugar mais feliz da Terra.
Como bem coloca um reporter norte-americano, “A coisa € maior que um
hamburguer. Trata-se da integracdo duradoura de duas grandes marcas”. Kroc e
Disney ja sabiam ha tempos que a fidelidade a uma marca pode comecar desde a
infancia:

anos atrds um pequeno punhado de empresas americanas
tinha seu marketing direcionado as criancas — Disney e
McDonald’s, fabricantes de doces (...) hoje em dia a garotada é

alvo das campanhas publicitarias de empresas telefénicas,
petroliferas, automobilistica (SCHLOSSER, 2002, p. 73).

Especificamente no Brasil Walt Disney foi o principal divulgador do perfil
brasileiro no cinema para o mundo, construido ideologicamente com a finalidade de
selar lacos de amizade entre Brasil e Estados Unidos (politica da boa vizinhanca).
No entanto, por mais que tentasse, sempre projetou nas telas um povo brasileiro e
uma Ameérica Latina com uma imagem preconceituosa. O interessante € que esta
ideologia americana, apesar de discriminatdria, vingou em nosso pais, deixando o
modelo norte-americano como referéncia de comportamento. Nao € mero acaso o
total de 850 lojas da rede McDonald’'s espalhadas pelo Brasil, quase a metade do
namero existente em toda a América latina. E o que o professor Antonio Pedro Tota

chama de “imperialismo sedutor”:

Quando o primeiro tabaréu, observando os avides e os pilotos
americanos com seus gestos, mimetizou o “positivo”, com o
deddo para cima, o Brasil ja estava americanizado. Luiz da
Céamara Cascudo, que detectou o fenbmeno em nossos gestos,
nao previu a extensdao do thumbs up. Além de substituir o
tradicional aperto do l6bulo da orelha com os dedos para
indicar algo bom ou positivo, 0 thumbs up tornou-se sinénimo
de concordancia, de amizade, de beleza, de interrogacéo, de
bom-dia, de boa-tarde e boa-noite. Serve para quase tudo.
Muito mais internacionalizado do que o “da pontinha” da orelha,

* No Brasil, o lanche leva o nome de McLanche Feliz. Dentro de uma pequena caixinha de papelédo
com figuras de personagem da época, geralmente do filme Disney que est4d em cartaz, contém um
lanche, uma porcéo de batatas fritas e um copo de refrigerante, além, é Iégico, do brinde, geralmente
a figura de um personagem relacionado ao filme. Entre os brindes distribuidos estdo: os cachorrinhos
Dama e o Vagabundo, Rei Ledo, Tarzan, A Bela e a Fera e tantos outros.
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usado até algum tempo. De Parnamirim Field, nos anos 40, o
gesto que simboliza a nossa americanizagédo espalhou-se pelo
Brasil e pelo mundo. (TOTA, 2000, p. 10)

A americanizacao do Brasil se faz sentir em nossos habitos e costumes, como
bem escreveu Vinicius de Moraes em seu poema Histéria Passional, Hollywood,
Califérnia, no qual enfoca o jeito de sentar, de dirigir o carro, de acender o cigarro,
de olhar a moca de lado, de segurar um copo e de comer em fast-food, descreve ndo
a influéncia norte-americana na forma de ser brasileira.

No que se refere a alimentacdo dos brasileiros, constatamos que a
“americanizacdo” foi capaz de introduzir habitos em sintonia com o tempo
produtivista internacional, exigido pela reproducdo capitalista mundial. Ha algum
tempo, alimentar-se fora de casa, em pé e ainda rapidamente, abandonando o
feijdo-com-arroz, além de adotar o hambuarguer no cardapio, era inconcebivel para
os brasileiros. Hoje, a partir da fast-food, cujo representante maior € a rede
McDonald’s, uma nova realidade instalouse no Brasil. Aderimos ao sabor e a
praticidade dos restaurantes fast-foods, servidos em lanchonetes coloridas que
invadiram, principalmente, os grandes centros urbanos. Todos, cada vez mais,
fazem suas refeicbes nesse tipo de restaurante, onde prevalece o estilo da alta
rotatividade, comendo rapidamente lanches prontos, para desocupar o lugar e cedé-
lo ao proximo cliente. O arroz com feijdo, maior simbolo do paladar brasileiro, foi
desbancado pelo hamburguer e pelas famosas batatas fritas.

O tema americanizacado tem gerado ha tempos diversas polémicas tanto de
forma positiva — em que € defendida como sinénimo de progresso — como de forma
negativa, em que uma poténcia como os Estados Unidos impdem sua cultura a
outros povos (no caso, o Brasil), fazendo ligacdo com questdes econdmicas. O fato
€ que o mundo inteiro, ou pelo menos grande parte dele, assiste aos filmes
hollywoodianos e come no McDonald’s. Podemos, assim, concluir que o modelo
americano de viver alcancou propor¢des globais — até mesmo em Moscou, depois
da queda do Muro de Berlim, em 1989, foi instalado um fast-food McDonald’s, a
poucos metros do tumulo de Vladimir Lénin. Este acontecimento foi bastante
explorado pela imprensa mundial, que enalteceu a vitdria do capitalismo sobre o
socialismo soviético. Podemos afirmar, desta forma, que o McDonald’'s € um dos
simbolos mais conhecidos do imperialismo cultural americano, representando
fielmente o American way of life, ndo tendo sido por acaso um dos simbolos

escolhidos para protestos antiglobalizacao.
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1.2 McDonald’s no Brasil — Sao Paulo

Todos os dias, 1,5 milhdo de pessoas comem no
McDonald’s no Brasil. Enfileirados, formariam
uma fila de mais ou menos 600 km, o que daria
para cruzar Portugal de ponta a ponta.
(Folha de Bandeja, McDonald's, 2006)

A chegada da rede de fast-food McDonald’s no Brasil ocorreu no ano de
1979. Nosso pais foi 0 25° do mundo e o primeiro da América Latina a conhecer
essa forma de alimentar-se. A primeira loja foi inaugurada em fevereiro de 1979, no
bairro de Copacabana, na cidade do Rio de Janeiro. Dois anos depois, a rede foi
ampliada para a cidade de Sao Paulo, sendo sua primeira loja instalada na avenida
Paulista. Em 1984, foi lancado em S&o Paulo o sistema drive-thru, na avenida
Juscelino Kubitschek, e ja no ano de 1985 foi inaugurado, também em Séao Paulo, o
maior McDonald’s da América Latina, na avenida Henrique Shaumann. Neste
mesmo ano a rede conquistou um recorde mundial, com a venda de 58.185
sanduiches vendidos em uma uUnica loja durante o evento Rock in Rio. A primeira
franquia brasileira foi inaugurada em 1987, em Brasilia, DF. Em 1992 foi inaugurado
o primeiro restaurante fast-food em aeroporto da América Latina, no Aeroporto
Internacional de Guarulhos. No ano de 1993 foi inaugurado o primeiro Ronald’s
Place do Brasil, no restaurante da avenida Washington Luis. O primeiro quiosque em
Metrd veio em 1999, na Estacdo Brigadeiro, Sdo Paulo McDONALD’S BRASIL,
2006).

De la para ca a rede ampliou muito a quantidade de lojas, fato que hoje
coloca o Brasil como um dos cinco paises do mundo onde mais cresce o niumero de
restaurantes. De acordo com dados da propria empresa, o cOmputo de
estabelecimentos da rede no Brasil aumenta cerca de 40% a cada dois anos. Como
podemos observar no quadro abaixo, a rede chegou a atender, no Brasil, a cerca de
562 milhdes de pessoas num ano, uma média de 1,54 milhdo de pessoas por dia.
Para o atendimento de todos esses clientes, o McDonald’s conta hoje com 34 mil

funcionarios e 210 fornecedores. Diante desse quadro, o faturamento, apesar das
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turbuléncias, passou de R$ 1,3 bilhdo em 1999 para R$ 1,45 bilhdo em 2000,
chegando a R$ 1,9 bilhao em 2004.

Quadro 1: Franquias, clientes e funcionarios do McDonald’s no Brasil (1997-2004)

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2003 | 2004

Dados
Namero de restaurantes| 134 201 250 280 287 221 141
franqueados
Numero de clientes| 350 456 542 562 514 500 540
atendidos (em milhdes)
Numero de funcionarios | 27.000 | 33.000 | 34.000 | 36.000 | 36.000 | 36.000 | 34.000

Fonte: McDonald’s (2006).

No territério brasileiro a rede possui 1.131 restaurantes e quiosques,
espalhados por 134 municipios em 21 Estados e no Distrito Federal. Os ultimos
indices da empresa demonstram que em 2004 a rede atendeu, por dia, a cerca de
1,5 milhdo de pessoas; assim, durante um més, 45 milhdes de pessoas, e por ano
mais de meio bilhdo. N&o encontramos registros de consumo de alimentacéo fora de
casa igualada a proporcéo que a rede alcanca, apesar de oscilacdes momentaneas.
A partir destes dados, chegamos a conclusao de que, de uma populagédo de 181,6
milhdes de brasileiros, € como se cada um deles tivessem ido ao McDonald’s cerca
de trés vezes por ano. N&o é por acaso que em 2004 a rede chegou a casa dos R$
5 milhdes de faturamento diario no Brasil, a maior parte deste valor no Estado de
Sao Paulo.

Mas, afinal, que fatores podemos apontar como 0s responsaveis pelo enorme
sucesso desta rede de fast-food no Brasil?

Alguns fatores podem ser apontados como responsaveis por este éxito, no
entanto, devemos, para isso, fazer uma relacéo histérica e material, relacionando a
histéria brasileira com a histdria global para contextualizar a situa¢do social mundial
e brasileira no final da década de 70, quando o McDonald’s se inseriu no Brasil, para
identificarmos quais as condi¢Bes da sociabilidade brasileira foram favoraveis para
instalacdo do padrao fast-food, ou seja, buscar na realidade social efetiva elementos

concretos para compreenséao do resultado positivo da implementagéo desta rede no
Pais.
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O McDonald’s pertence, na divisdo econdmica feita pelo capitalismo, ao setor
de servicos, que teve sua expansao no periodo capitalista denominado “era de
ouro”, caracterizado pela internacionalizagdo da producao industrial e de servicos,
sob hegemonia norte-americana. No entanto, este modelo capitalista de
acumulacdo, conhecido como fordista-keynesiano, entrou em crise s anos 70,
gerando no capitalismo, em escala global, a necessidade de uma nova
reestruturacdo em seu modelo de acumulacdo. Assim, a partir desta crise, um novo
modelo capitalista, com um novo modelo de acumulagcdo do capital, iniciou-se,
trazendo consigo a necessidade de fragmentacéo, legitimando a desconstrucédo da
idéia de classe e gerando novas estratégias na organizagao social.

Na década de 80, podemos identificar estas mudancas organizacionais
capitalistas evidenciadas na propria dindmica da economia mundial capitalista, na
gual a forma de acumulacdo estava sendo reestruturada com a globalizacdo e a
internacionalizacdo da economia, em que empresas multinacionais, particularmente
no ramo de servicos, buscavam novos mercados.

Nesse periodo, o Brasil ainda ndo vivia plenamente as propostas neoliberais.
No entanto, um fator importante € a crescente urbanizacdo e metropolizacdo de
algumas areas brasileiras. O Sudeste, regido escolhida inicialmente para expansao
da rede, possuia em 1980 uma taxa regional de urbanizacéo de 82,79%, criando
uma situacao de favorecimento para a implementacdo dessa forma de alimentar-se
gue €, fundamentalmente, urbana. O gréafico abaixo aponta o enorme crescimento da
populacao na cidade de Séo Paulo, o que confirma o potencial desta cidade para os
estabelecimentos de comida rapida e de producédo de alimentos com grande aparato
tecnolégico.

Podemos identificar, dessa forma, que a chegada do Mcdonald’s ao Brasil
ocorreu num momento em que estavamos passando por mudangas na economia. O
processo de desenvolvimento brasileiro vinha ocorrendo desde os anos 50, baseado
em investimentos estrangeiros (diretos ou na forma de empréstimos externos) e em
investimentos do Estado, modelo este que, na década de 70, levou o Brasil a ter o
desempenho de um pais desenvolvido, mantendo um ritmo de crescimento
espantoso, se bem que a custa de uma crescente concentracdo de renda. Este
modelo econdmico ja apresentava sinais de esgotamento no final da década de 70 e

inicio da de 80, motivado, principalmente, pela crise mundial do sistema capitalista
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dos anos 70. Esta situacéo abriu novos mercados para a inser¢cao de novos ramos

de atividades econdmicas, como € 0 caso dos setores de servicos e alimentacao.

Figura 3: Gréfico da evolugdo da populacdo da cidade de Sao Paulo (1895-2000)
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Fonte: IBGE.

Apesar da crise econdmica vivida pelo Brasil na década de 80, ndo é possivel
negar a existéncia de um promissor mercado consumidor, uma vez que ja havia aqui
grandes cidades, com destaque para S&o Paulo e Rio de Janeiro, em que o0
complexo demografico era formado por uma importante concentracéo populacional.

A vinda da rede para o Brasil foi também fruto do processo de expanséo, que
teve inicio nos anos 70, quando o McDonald’s deu impulso para o exterior em busca
de novos mercados, onde ndo encontraria concorréncia na atividade de fast-food —
diferentemente do que vinha ocorrendo nos Estados Unidos, em que havia uma
grande disputa no ramo de comida rapida. No entanto, havia uma questdo a ser
resolvida: como fazer a fast-food — em que as comidas predominantes sao
hamburgueres, batatas fritas e milk-shakes, ou seja, essencialmente caracteristica
da cultura norte-americana e peca central do setor de servicos — ser aceita em
outros paises, com habitos alimentares totalmente diferentes.

Para adequar-se a outros paises e a outras culturas, a rede ndo modificou

seu sistema, ao contrario, implantou seu sistema mudando as outras culturas,
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tomando sempre o cuidado de néo aparecer como algo vindo dos Estados Unidos,
uma vez que sabedora da resisténcia a cultura norte-americana existente em muitos
paises, como Japdo. Quando chegou por la, em 1971, ja existiam outros
estabelecimentos de comida rapida, no entanto, os produtos da rede, para ser
aceitos, tiveram de ser apresentados como sendo 100% japoneses, fato que
comprova a 0posi¢ao aos costumes americanos. Desta forma, a rede implementou
uma parceria local em que todos — atendentes, gerentes e mesmo o dono — eram
genuinamente japoneses. Hoje, no entanto, jA podemos evidenciar mudancas
socioculturais nesta sociedade, da qual possui um mercado de consumo, tendo se
tornado familiar a comida oferecida pela rede, uma vez que j4 se encontram no
Japao criancas e adolescentes para os quais o McDonald’'s € comum. Neste
processo de trato com outras culturas, o McDonald’'s modifica seu cardapio,
incluindo alimentos que sao familiares a cada regido e, por vezes, existentes
unicamente no préprio pais, adaptando-se e satisfazendo as circunstancias locais e
possibilitando, desta forma, o desenvolvimento da cultura da fast-food. Como aponta
Isleide Fontenelle, divulga-se a no¢ao de que

0 McDonald’s ndo significa homogeneizagéo, de que respeita
as culturas locais quando se adapta para vender hamburguer
com carne de ovelha na india — pais em que a vaca é sagrada
— ou fechando cinco vezes ao dia na Arabia Saudita para
permitir as rezas muculmanas. (FONTENELLE, 2002, p. 46)

Na verdade, quando a rede busca adequar-se a cultura local, tem como
finalidade — além, é légico, da comercializacdo de seu produto — evitar o choque
cultural sem perder o carater de padronizacdo e homogeneidade de seus produtos.
No Brasil, um exemplo que comprova este procedimento é o aproveitamento de
frutas locais, como banana, maracuja, abacaxi e o refrigerante de guarana. As
dessemelhancas sdo notadas ndo somente em paises diferentes, mas mesmo

dentro do proprio pais encontramos em regides distintas cardapio dispares:

no Brasil encontramos disparidades regionais que saltam aos
olhos tanto nos menus gquanto no volume de vendas. A disputa
gue aconteceu em 1990 envolvendo a escolha do hamburguer
gue faria parte do conjunto standard em Porto Alegre nos
forneceu um bom exemplo da importancia da cozinha local em
relacdo aquela difundida pelas cadeias de fast-food. O
previsivel era que no "menu gaucho” do recém-inaugurado
McDonald'’s figurasse o hamburguer simples, o mais barato e o
gue é mais frequentemente apresentado nos menus do mundo
todo. No entanto, o “proprietario” local defendeu uma outra
posicdo: o menu gaucho que incluia um hamburguer com mais
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carne vermelha, mesmo se este “mais” se traduzisse por um
aumento no preco do item. Assim, em vez do hamburguer
simples (45 gramas de carne), ele escolheu o “Quarteirdo” (112
gramas de carne), para o0 menu gaucho (RIAL, 1997, p. 163).

As diferencas ndo param por ai. O frango, por exemplo, tem uma maior taxa
de venda em Minas Gerais, e 0 peixe, em cidades litoraneas como Rio e Salvador.
Até mesmo o modo de oferecer o produto se diferencia nos exemplos citados; em
Salvador, por exemplo, os nomes ndo podem ser complicados; ja em Minas Gerais
tudo tem de ser bem explicadinho, como retrata um responsavel pelo marketing da

empresa.:

em Minas as pessoas querem que tudo seja bem explicado: em
um sanduiche com queijo, a foto mostrava que havia uma fatia
de queijo, enquanto havia somente a metade. Um cliente fez
um escandalo porque queria a outra metade, dizendo que a
foto era uma armadilha da loja (apud RIAL, 1997, p. 163).

Em Sao Paulo, regido escolhida para nossa pesquisa, teve destaque a
resisténcia dos consumidores paulistanos a utilizagdo de cubos de gelo nos
refrigerantes, o que obrigou a empresa a dar explicacdo, via imprensa, apresentando
notas de esclarecimento a populagéo paulistana nos principais jornais.

Como ja afirmado, a entrada dos fast-foods no comércio varejista brasileiro
se deu no periodo de 1980. No entanto, é importante ressaltar o grande crescimento
e consolidacdo do sistema de franquias no Brasil neste periodo e o aumento
consideravel que vem tendo de |4 para ca, aumentando, consequentemente, o
interesse de novos investidores. No ramo de fast-food o Brasil € considerado um
territério com grande potencial de expansdo, uma vez que vem aumentando
espantosamente o numero de pessoas que fazem suas refeicbes fora de casa,
principalmente numa grande cidade como Sao Paulo, onde a distancia para ir de
casa para o trabalho é grande, o que leva muitas pessoas a fazerem suas refei¢cdes

em lugares mais proximos do trabalho.
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1.3 A grande demanda: seguro, familiar, rapido e barato

O servigo de fast-food vem sanar a dificuldade do tempo, oferecendo lanches
rapidos e um servico eficiente. Essa nova forma de alimentacéo € imposta pelo novo
estilo de vida, em que o tempo tem de se adequar ao modo de vida. kso se torna
evidente ao analisarmos o cotidiano nos grandes centros, como Sao Paulo, onde foi
realmente introduzida uma nova forma de alimentar-se, tendo em vista que o ritmo
de vida imposto € o da velocidade, o que faz que as pessoas necessitem de servicos
rapidos. Nessa conjuntura, a fast-food atende a demanda do tempo urbano, no
entanto, como abordaremos, em diferentes bairros de uma mesma cidade o
McDonald’s atende a necessidades diferentes.

A sociedade brasileira possui um grande potencial consumidor, o que vem
despertando grande interesse do mercado internacional, principalmente no
segmento de comida rapida. Mesmo nosso Pais tendo um paradoxo, que € uma
grande parte da populacdo classificada como miseravel e pobre, a outra fatia do
mercado — na qual ndo se enquadra a massa da pobreza — tem um grande
significado, uma vez que vem tornando-se consumidora ativa. A dimensé&o territorial
do Brasil também é de grande importancia para a exploracao deste mercado, pois
significa a possibilidade de expansdo, de distribuicdo da rede, sempre com a
preocupacdo de selecionar os diversos pontos comerciais escolhendo a melhor
cidade, Estado ou bairro que atenda aos objetivos de mercado da empresa.

As cidades turisticas sdo também bastante procuradas; néo foi por acaso que,
para sua entrada no Brasil, o McDonald’s escolheu a cidade do Rio de Janeiro,
ponto turistico nacional, conhecido mundialmente, principalmente o bairro de
Copacabana, onde a passagem dos turistas é quase obrigatdria. As redes fast-foods
em cidades turisticas sao estratégicas, uma vez que a populacdo é flutuante em
determinadas épocas do ano, o que é muito importante para o modelo fast-food, pois
pode ainda disseminar e proliferar o “gosto global” destas cidades para o restante do
Pais. Ainda temos a vantagem de que, para alimentar-se nos fast-foods,
principalmente no McDonald’s, ndo é preciso falar a lingua local, uma vez que o
cardapio é quase o mesmo em todos 0s paises em que ele esta presente. Pode-se,
ainda, valer-se de um cardpio iconografico, em que as figuras dos alimentos falam

por si, além de apresentarem um carater familiar. Assim, as cidades turisticas sao
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lugares conhecidos em meio ao desconhecido, 0 que nos traz uma certa protecao
compreensivel, se pensarmos no sentimento de estranheza por que passam o0s
turistas (como é o caso dos consumidores que entrevistamos para elaboracéo deste
trabalho). Destacamos Luiza e Jorge: cada um com seu motivo, ao viajarem para

fora do Brasil, buscaram a “familiaridade” do McDonald'’s:

No meio dos anos 80 eu e meu marido resolvemos conhecer
toda Europa. Conversando com amigos sobre a idéia,
resolvemos montar um grupo, colocar a mochila nas costas e
sair rumo a Europa. Dormiamos nos vagdes dos trens, pois |4,
de um pais ao outro, se vai de trem. Para comer ndo havia
discordancia, iamos todos a busca de um McDonald's, afinal,
nao importava em qual pais estavamos, se falamos ou nédo o
idioma, era s6 chegarmos e pedir um Big Mac e uma Coca-
Cola e estavamos alimentados. Um dos motivos também que
nos atraia era o preco: fora do Brasil o lanche é mais barato.
(Luiza, professora, consumidora do McDonald’s, em entrevista
para esta pesquisa).

O outro entrevistado, Jorge, € empresario da area de exportacdo o que
consequentemente o obriga a viajar inUmeras vezes ao exterior. Atualmente, nosso
entrevistado possui uma ligacdo comercial maior com o Japao e afirmou, em seu

depoimento:

Todo més viajo para 0 Japdo a negocio. O fuso horario esta se
tornando um problema para mim, meu corpo vive desregulado.
Quando chego em Toquio vou direto para 0s escritérios
negociar. Em seguida, vou para as cidades onde estédo
instaladas as fabricas, para ver de perto a qualidade do
produto. Na hora da fome ndo tem jeito, ja tentei comer em
varios restaurantes de comida ocidental, mas o gosto é ruim. O
anico lugar que encontrei para comer foi 0 McDonald’s. La eu
chego e me sinto em casa, sei 0 que vou comer, sei 0 gosto —
alias, ja comi em varios outros paises e € incrivel, o gosto € o
mesmo Por este motivo, as vezes chego a levar um
hamburguer para comer no caminho das fabricas. Ja cheguei a
ficar 15 dias no Japdo s6 comendo no McDonald’s. A Unica
desvantagem € que engordo muito, mas fazer o qué... (Jorge,
empresario, consumidor McDonald’s, em entrevista para esta
pesquisa).

De acordo com os depoimentos, € compreensivel a escolha da rede de fast-
food para suas instalacbes sempre proximas a monumentos mundialmente
conhecidos, como é o caso do bondinho do Pao de Acucar, na cidade do Rio de
Janeiro. O McDonald’'s é, para os turistas (muitas vezes confundidos pelo
desconhecido), um ambiente familiar. Até mesmo pessoas que ndo tém o habito de

ir a fast-food na cidade onde residem, quando se véem longe de casa, na condi¢cao
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de turista, em territério desconhecido, buscam o McDonald’s para se alimentar, o
gue os leva a sair do campo da incerteza, uma vez que, dentro dos fast-foods, ja
sabem o que comer, o valor e a forma de pedir, tendo em vista que o gosto é
homogéneo em qualquer parte do mundo em que esta situada esta rede. Os
alimentos séo, desta forma, homogeneizados em escala global, ndo sendo a lingua
barreira para o consumo. Podemos afirmar que existe muito mais que a
homogeneizacéo dos produtos: existe um Sistema McDonald’s global.

No Brasil, ha um obstaculo que a rede vem constantemente tentando superar,
com a diversificacdo de campanhas e produtos: o preco. A baixa renda dos
brasileiros impulsiona a criagdo de novas formas de comercializagdo para atingir as
camadas mais baixas da populacdo. E exemplo a estratégica campanha dos
centavos, criada em 2002, que visava a combater a concorréncia de outras redes e
até mesmo os populares vendedores de cachorro-quente. A reducdo do preco
ocorreu em dois fast-foods mais populares as tercas e quintas-feiras. O hamburguer,
gue na época custava R$ 1,50, chegou a ser comercializado a R$ 0,79, uma
reducdo, segundo a propria rede, de 47,3%. O cheeseburger passou a ser vendido
de R$ 1,85 por R$ 0,99 & quintas-feiras. “Para se ter uma idéia da vantagem
oferecida, os clientes poderdo comprar dois sanduiches quase pelo preco de um, a
estratégia vai fazer com que mais pessoas tenham acesso ao McDonald’s”
(McDONALD'’S BRASIL, 7/05/2002).

Esta campanha, no entanto, ndo foi a primeira: entre janeiro e marco do
mesmo ano, com o objetivo de tirar os “dogueiros” da cidade, criou a campanha
“Aqui todo mundo pode”, em que o preco de alguns lanches foram reduzidos em até
30%. A novidade agora € o lancamento do queijo quente a R$ 0,99.

O mercado consumidor da chamada classe C vem sendo alvo de varias
empresas, como: Danone, TIM e Coca-Cola, entre outras. O McDonald’s sabe o
guanto € importante este mercado, formado por 40 milhdes de pessoas, 0 que
representa 34% do total de consumidores. De acordo com o jornal Folha de S.
Paulo, apesar da baixa renda, esta faixa de consumidores consegue guardar no final
do més, em média, R$ 128,00. Como afirmou o gerente regional do McDonald’'s
Fernando Mammini, "A classe C se tornou estratégica para ampliar o pablico.
Aumentamos a oferta de produtos mais acessiveis e comegcamos abrir lojas em
regides de populacdo de menor poder aquisitivo” (FOLHA DE S. PAULO, 6/7/2003,
p. B6).
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Podemos observar que as localidades onde séo instaladas as empresas de
fast-food nas grandes metrépoles, como Sao Paulo, estdo espalhadas préximas a
linhas de metrd, o que vai ao encontro desta forma de alimentacdo: a rapidez e o
ritmo acelerado. Outros pontos estratégicos sao 0s terminais rodoviarios e 0s
shoppings centers, pelo grande nimero de pessoas que os freqientam, além das
unidades moveis, que \Bo a busca dos consumidores em feiras, eventos, festas
regionais, estadio de futebol. Podemos afirmar que os locais escolhidos para
implantagéo da rede fast-food McDonald’s sao centros privilegiados de consumo. No
entanto, no decorrer de nossa pesquisa, deparamo-nos com um fato importante: a
expansao da rede para as areas das periferias das grandes cidades, no nosso caso,
em todos os pontos da periferia de Sdo Paulo. Mas o que faz ser necessario nestas
regides a fast-food, jA apontamos, é a necessidade decorrente da escassez do
tempo. Um motivo (afirmado acima) € a busca por novos mercados, fato que vem
ocorrendo em nosso Pais, principalmente na periferia das grandes cidades; no
entanto, ao contrario dos grandes centros comerciais, em que a rede atende as
necessidades do ritmo de vida, a rede de fast-food nas periferias atende a uma
necessidade totalmente contraria & dos grandes centros, ou seja, torna se uma
opcao de lazer.

O artigo publicado pelo jornal Folha de S. Paulo em 2001, intitulado Redes de
Fast-Food Descobrem a Periferia, elucida bem esta constatacdo. Segundo a
reportagem, a chegada do McDonald’s a periferia € uma conseqiéncia do modelo
adotado para a expanséao da rede desde a sua chegada ao Brasil, em 1979.

A tabela que se segue mostra o total de investimentos que vem sendo
aplicado na expansao da rede no Brasil nos ultimos quatro anos. “O Brasil € um dos
cinco paises onde a rede McDonald’s mais cresce no Planeta. O numero de
restaurantes aumenta em cerca de 40% a cada dois anos no Pais” (McDONALDS,

2006).



Quadro 2: Total deinvestimentos e faturamento da rede no Brasil (1997-2000)

1997 1998 1999 2000
Total de Investimentos 140 173 206 200
(em milhGes de R9$)
Investimento em expanséo 87 104,4 123 110
(em milhdes de R$)
Investimento em 40 50 60 70
marketing
(em milhGes de R$)
Investimento em treinamento 13 18,6 23 20
(em milhdes de R$)
Faturamento 827,1 1.100 1.300 1.400
(em milhdes de R9$)

(Fonte: McDonald's (30/12/2000).

39

A politica adotada pela rede tem sido a da extensdo rumo aos bairros

populares:

A chegada aos bairros mais populares comecou por Madureira
(Zona Norte do Rio), ainda nos anos 80, mas a massificacéo é
um fenémeno recente. A rede inaugurou nos ultimos anos lojas
em locais como a avenida M'Boi-Mirim, na Zona Sul de S&o
Paulo, em Mutinga (Zona Noroeste), Sapopemba (Zona Leste)
e ltaquera (Zona Leste). (SANTOS, 2001, p. B8)

A reportagem prossegue e traz o depoimento de Felipe Vasconcelos, diretor
de Expanséao do McDonald’s:

A maior rede de fast-food do mundo ja dedica cerca de 15%
dos seus investimentos em novas lojas, correspondentes a
cerca de R$ 20 milhdes no ano passado, aos bairros da
periferia, especialmente de S&o Paulo e do Rio. Das 80 novas
lojas abertas no ano passado, 11 sdo nas periferias.

Ainda segundo o diretor de Expansao da rede McDonald’s: “As
vendas na periferia ndo perdem para as dos centros. O menor
valor gasto por lanche pelo morador dos bairros pobres é
compensado pelo maior nimero de clientes” (SANTOS, 2001,
p. B8).

Na periferia, no entanto, a fast-food, como ja afirmamos, tem carater de

diversado, lugar de comemoracdes e lazer. De acordo com o McDonald’s, a maior

parte da receita nestas localidades vem nos finais de semana, quando as familias

comparecem para comer e se divertir. O diretor de Expansao da rede confirma a

continuacao de investimentos em areas periféricas.

Os investimentos feitos no Brasil ndo param, afinal, nosso Pais tem destaque

entre as subsidiarias da rede. Dentro do quadro mundial, a rede brasileira esta entre
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as oito melhores em desempenho financeiro, sendo o Estado de Sao Paulo o
principal mercado, onde estédo localizados 279 restaurantes, a maioria ha Regiao
Metropolitana. O investimento no Brasil anualmente chega a casa dos R$ 200
milh&es, direcionado a abertura de novos pontos de venda e implementacdo dos
McCafés. De acordo com depoimento do préprio diretor de Comunicacao
Coorporativa da empresa, a previsdo é de abertura de mais 29 restaurantes, 70
guiosques e 30 McCafés, além da novidade do servico de delivery “McEntrega”. A
novidade funciona da seguinte forma: o cliente escolhe o que deseja comer, liga
para 0 numero da McEntrega e o atendente anotara seu pedido, que sera
transferido para loja mais préxima e entregue na sua casa, no seu local de trabalho,
enfim, em qualquer lugar onde o cliente esteja situado e que tenha a cobertura da
McEntrega. O servico funciona todos os dias, das 11 h as 23 h, toda entrega possui
um lacre que é a garantia do produto e as entregas sao feitas por uma empresa
especializada, a Speed Service.

Outro diferencial que podemos apontar na cidade de Sao Paulo séo as lojas
McDonald’s que abrem 24 h por dia. Em outros paises também podem ser
encontradas lojas 24 h, no entanto, estas se restringem a aeroportos e outros locais
gue funcionam ininterruptamente. Segundo depoimento de Flavio Escobar, diretor de
Novos Segmentos da rede, “o Brasil € o Unico pais que possui um programa
especifico que funciona 24 ' (McDONALD’S, 2006). Funcionar 24 h faz parte da
identidade de grandes cidades como Sao Paulo, na qual h& 18 pontos-de-venda
com tais caracteristicas, o primeiro dos quais foi inaugurado no bairro do Mandaqui,
Zona Norte da cidade, em 2000. Os outros pontos ficam abertos de quinta a
domingo ou funcionam em horarios estendidos até as 2 hou 5 h da manha. A
abertura ocorre em lugares onde h& concentracdo de grande publico durante a
madrugada, impondo ao comércio a abertura permanente.

Outra novidade é criacdo da Mcinternet em algumas lojas. Esta novidade
permite aos consumidores ter acesso a rede mundial de computadores por 15
minutos, bastando, para isso, apresentar o comprovante da compra de algum
produto.

Sé&o Paulo tem um peso expressivo para o McDonald’s — como evidencia o
gréfico da pagina seguinte —, uma vez que representa um terco de toda operacao no
Brasil, afirma Fleischmann, presidente do McDonald’s no Brasil, que foi o primeiro

gerente do primeiro restaurante do McDonald’s em S&o Paulo e considera-se um
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profundo conhecedor das peculiaridades paulistanas (McDONALD’S, 2006).
Realmente, em Sao Paulo estdo 32% dos 1.208 pontos-de-venda do Pais, 34% dos
34.000 funcionarios e 39% do faturamento nacional. De acordo com dados da
prépria rede, a Grande S&o Paulo possui mais restaurantes que a Australia. Dos 192
instalados na Regido Metropolitana, 87 possuem drive-thru, 32 sao lojas localizadas
nas ruas e 73 em shopping centers e hipermercados. As lojas da rede em Sao Paulo
vém se tornando referéncia mundial em qualidade de operacdo, atraindo
regularmente a visita de delegacdes vindas do exterior e de executivos de varios
paises da América Latina, como Chile, Colémbia, Argentina, Uruguai e Paraguai.
Para se ter uma idéia, em 2001 o McDonald’'s fez uma analise dos 27.000
restaurantes espalhados, na época, em 119 paises, e apenas cinco deles
ultrapassaram a marca dos 2 milhdes de atendimentos por ano. Um deles fica em
Séo Paulo, no shopping center Interlagos (McDONALD’S, 2006).

Figura 3: Gréfico da dstribuicdo dosrestaurantes do McDonald’s no Brasil

Fonte: McDonald’s (2006).
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Em Sé&o Paulo também esta localizada a Universidade do Hamburguer (UH)®,
em Alphaville, inaugurada em outubro de 1997, com um investimento de R$ 7
milhdes. Sua criagdo tem como objetivo ser um centro de treinamento e formacao de
seus funcionarios, para especializacdo em operac¢des que envolvem todo o sistema
do restaurante. E considerada, hoje, um dos centros de treinamentos privados mais
avancados do Brasil.

Na UH é possivel oferecer simultaneamente trés cursos para 240 pessoas.
Os principais cursos sao para os cargos de geréncia e atendem tanto a pessoas que
trabalnam em lojas de propriedade do McDonald’'s como nas franquias. Os
empresarios franqueados também passam por um treinamento, para saber as regras
da empresa e poder assumir sua administracdo de acordo com os padrdes exigidos
pela rede. H4 também o Curso Avancado de Operacbes (CAO), que recebe, em
meédia, 250 inscricdes por ano e treina pessoas para o cargo de gerente operador,
especificamente. Anualmente, a UH recebe cerca de 800 alunos para os diversos
cursos. As pessoas que freqiientam os cursos, além das brasileiras, vém de diversos
paises da América Latina e de lingua portuguesa, como Portugal. Além do Brasil e
Estados Unidos, existem universidades semelhantes somente na Alemanha, Japao,
Inglaterra e Australia (McDONALD’S, 2006).

Em Sado Paulo, ainda, € possivel encontramos a Food Town, “Cidade do
Alimento”, localizada préximo a Rodovia Anhangiera, na Zona Oeste da cidade. A
fabrica foi mostrada a reportagem local da Folha de S. Paulo, Caderno Especial
publicado em 13 de maio de 2001, com a condicdo de ndo haver fotografias, dado o
receio de espionagem. A reportagem destaca as instalagdes, dizendo que séo “ultra-
assépticas” (para entrar, foi preciso que a equipe de reportagem vestisse roupas
especiais e desinfetasse as maos). Afirmam que dentro da fabrica ha pouco contato
humano com a comida. Toda carne € inspecionada duas vezes por membros do
Sistema de Inspecédo Federal (SIF) e analises microbioldgicas sédo colhidas para que
se possa rastrear qualquer problema que porventura ocorra. O hamburguer, ao
contrario do que muitos suspeitam, ndo é feito de minhocas, mas, sim, de carne
bovina — mais precisamente, uma mistura da “parte dianteira com a ponta de

agulha”, como foi colocado pela reportagem.

® Abordaremos a UH mais detalhadamente em outra parte deste trabalho, item 3.4.
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O vice-presidente executivo da cadeia afirmou para a imprensa: “se alguém
passar mal por ter comido no McDonald’s conseguimos saber qual foi o lote com
problema, pois fazemos o controle do abatedouro a loja”. A reportagem também teve
acesso a fabrica dos produtos de frango, resultantes da mistura de parte da coxa,
sobrecoxa e peito com tempero, além da pré-fritura de nuggets e hambuargueres. A
visita estendeu-se até a fibrica de pdaes, considerada modelo pela empresa nos
Estados Unidos. A reportagem afirma que o contato humano com o produto sé
acontece na etapa final, quando os pées sao embalados, sendo que 30% da
producdo destinam-se ao congelamento, e o restante segue fresco para as lojas. As
duas fabricas, segundo a reportagem, comunicam-se com a distribuidora, que
recebe, ainda, os materiais de todos os fornecedores, da alface aos copos. Tudo vai
para o caminhdo de entrega, em que a climatizacdo é dividida em trés partes
diferentes para abrigar comidas congeladas, resfriadas e o material da loja, tudo
alojado num mesmo caminhdo de entrega. Na saida, a reportagem da Folha de Séo
Paulo foi convidada a ir a uma loja onde é feita a parte final do controle de
gualidade. Os hamburgueres séo fritos a uma temperatura de 74°c para matar o
E.coli (FOLHA DE S. PAULO, Caderno Especial, 13 maio 2001).

Figura4: llustracdo dafabrica de hambdur gueres do McDonald’s— Food Town.
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Na Capital paulista pode-se viver, ademais, a experiéncia de comprar um
hamburguer numa McLoja do Futuro, cujo projeto-piloto fica em Alphaville, na
Grande Sao Paulo. Os envolvidos no projeto ndo sabem dizer ao certo quantos anos
sdo necessarios para a loja do futuro se generalizar. As novidades sdo muitas e
dizem respeito, basicamente, a intensidade da aplicacdo da tecnologia para preparo
e no relacionamento com os clientes em um ambiente mais aconchegante e

moderno. As principais mudancas, segundo a propria empresa sao:

Quadro 3: Novidades a ser oferecidas aos clientes na McL oja do Futuro.

Principais mudancas:

1. N&o serd preciso enfrentar fila no caixa para fazer o pedido. Basta escolher uma
mesa, colocar um fone de ouvido e pedir pelo computador. A comunicacdo com
o atendente € feita por uma pequena camera. Um funcionario entrega o pedido e
recebe o pagamento. Outra opcdo, menos comoda, € o totem eletrénico: o
cliente toca na tela para fazer o pedido, imprime e vai até o caixa pagar o

lanche;

2. Novo visual dos funcionarios: a camisa listrada, a calca bordd, a gravatinha e o
boné déo lugar a um uniforme mais discreto, em preto. O toque futurista fica por

conta do colete prateado;

3. Para que o cliente possa relaxar, o restaurante tem confortaveis estofados. N&ao

sao de couro, mas € bem melhor que ficar em pé na fila;

4. Mesas e cadeiras tém formas retas e cores claras — apenas prata e branco. E
uma observacao: conseguiu achar o cesto de lixo? Nao? Nem nés. Ou no futuro

o lixo vai deixar de existir ou esqueceram mesmo do cesto.

Fonte: Linux (2005).

O McDonald’s no Brasil € ainda, ganhador de véarios prémios, entre eles
destacam-se os das revistas Carta Capital, Exame e About, além dos prémios do
Comité de Internet da ABA, Associacdo Brasileira de Anunciantes (Abanef) e da
Associacéao Brasileira de Comunicacdo Empresarial (Aberje).

Em S&o Paulo, a rede conta com a Fundacéo Getulio Vargas (FGV), exemplo
de exceléncia no ensino e pesquisa. A FGV elabora, através de informacdes

gualitativas e quantitativas da empresa e de seus fornecedores, o relatério
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econdmico denominado McOnomics, no qual enfoca a cadeia produtiva. O relatério é

elaborado pela GVconsult, segmento da FGV, e

guantifica o valor da produgéo, o valor adicionado, 0 consumo
intermediario de insumos, 0s empregos, a renda, 0S
investimentos, 0s impostos e as exportacdes geradas pelas
atividades do McDonald’s e os compara com os da economia
brasileira e do segmento de alimentacdo (McDONALDS, 2006).

Vemos que, apesar de o Brasil ser um Pais ainda em desenvolvimento, com
um capitalismo hipertardio®, estamos inseridos em um mundo globalizado, que
coloca a cidade de Sédo Paulo na condicdo de megametrépole com habitos de
consumo heterogéneos, em que o0 tempo e a rapidez sdo valores essenciais, muitas
vezes mais proxima e parecida com cidades que estdo a enormes distancias daqui,
localizadas em outros paises, do que com o0s proprios Estados brasileiros; mesmo
dentro da prépria Capital paulista ha uma disparidade de renda que produz também
diferentes habitos de consumo. Neste aspecto, concordamos com a afirmacéo de
Ortiz, segundo a qual “a mundialidade da cultura penetra os pedacos heterogéneos

dos paises subdesenvolvidos, separando-o de suas raizes” (2003, p. 179). Ainda:

N&o importa que haja diferenca de 1000% entre renda per
capita americana e a brasileira: a loja de chocolates Godiva ou
a Fendi alcancam bom nivel de venda em S&o Paulo, Paris,
Buenos Aires e em Nova York. (...) o exemplo das franquias
das marcas € um bom indicador (...) percentagem de franquias
em relacdo ao PIB (0,7%) mostra uma participacdo na
economia superior ao mercado espanhol, italiano e aleméo.
Dai o interesse das grandes firmas de fast-food — McDonald’s
(...) e das griffes de perfumes e confec¢cdes pelo mercado
brasileiro. (ORTIZ, 2003, p. 178)

Um dado importante é que as empresas, principalmente as internacionais,
preferem as grandes cidades para instalar-se, o que implica uma busca por
mercados que oferecam certas garantias. No caso do Brasil, temos como referéncia
a cidade de Séo Paulo, onde se encontra a maior quantidade de restaurantes da
rede. As grandes capitais sédo, desta forma, os lugares escolhidos primeiramente
para o ingresso da empresa em outros mercados, o0 que justifica a entrada no Brasil,

inicialmente, pelo Rio de Janeiro, cidade turistica conhecida mundialmente, rota de

6 Segundo Chasin, essa forma particular do capitalismo brasileiro tem por parametro um carater lento
e tardio na sua constituicdo, com uma forma de ser especifica que afeta todas as relacdes e
categorias societarias, ou seja, lentiddo por auséncia de processos revoluciondrios, substituidos pela
conciliacdo entre atraso e pogresso sociais, modo de producdo que desenvolve modelos arcaicos
gue possibilitam e emperra o desenvolvimento pleno do préprio capitalismo. Para maior
aprofundamento, ver: Chasin (2000a).
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uma grande quantidade de turistas que ja estdo familiarizados com a fast-food e,
principalmente, com o McDonald’s. As grandes cidades brasileiras ndo deixam nada
a desejar. Sdo Paulo, por exemplo, € altamente desenvolvida, possui um mercado
de consumo significativo (semelhante a capitais de muitos paises desenvolvidos) e,
apesar de a distribuicdo de riqueza ndo ser homogénea, determinadas areas tém um
alto indice de consumo, indo para além do perfil do consumidor de fast-food.

A rede McDonald’s do Brasil ocupa o oitavo lugar em vendas no ranking da
empresa. O mercado da cidade de S&o Paulo € o mais importante, ndo sendo por
acaso a escolha desta Capital para instalacdo de seu centro de treinamento, que é
referéncia mundial, a UH, como vimos. Na periferia das grandes cidades como Sao
Paulo, a rede ainda se torna um espaco de lazer de ordem esportiva e cultural. Nas
periferias, a falta de espacos apropriados para atividades esportivas e de salas de
cinemas e teatros e tantos outros espacos de carater cultural leva a populacédo a
lotar as lojas nos finais de semana, fazendo a empresa ser considerada necessaria
tanto nos grandes centros, pela rapidez de suas refeicbes, como nas periferias,
como fator de entretenimento.

1.4 A estruturacéo fast-food

Quinze minutos de fama

Mas um pros comerciais

Quinze minutos de fama

Depois descanse em paz

O génio da ultima hora

E o idiota do ano seguinte

O ultimo novo-rico

E o mais novo pedinte

A melhor banda de todos os tempos da Ultima semana

O melhor disco brasileiro de musica americana

O melhor disco dos ultimos anos de sucessos do passado
O maior sucesso de todos 0s tempos entre 0os dez maiores
fracassos

Titds - A Melhor Banda De Todos Os Tempos Da Ultima Semana.
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O McDonald’s & fundamentalmente, produto do mercado de massa. Seu
lugar de origem, Sul da California, € o berco desse tipo de negdocio no ramo de
alimentacgéo, a fast-food. No inicio dos anos 30, o automoével ganhava cada vez mais
0 mercado consumidor, era o grande desejo de consumo dos americanos. A
producdo em massa, desenvolvida a partir do modelo T de Henry Ford, favorecia

cada vez mais a expansao e consolidacao desse produto no mercado de massa:

No inicio dos anos 20, jA havia oito milhdes de carros nas
rodovias americanas — um aumento de 300% em relacdo a
1915 — e este numero crescia vertiginosamente, a uma taxa de
trés mil carros por dia, resultando em mais de um milhdo por
ano. Essa explosédo deveu-se, obviamente, ao novo conceito
introduzido por Henry Ford, que prop8s produzir o carro em
massa e, com isso, torna-lo mais acessivel a grande maioria da
populacdo. (FONTENELLE, 2002, p. 54)

O automovel foi o grande incentivador da abertura de rodovias e da expansao
da industria automobilistica’, reservando uma certa trangiilidade tanto para os
motoristas quanto para seus acompanhantes, um atendimento sem a necessidade
de deixarem o automoével, efetivando uma sociedade com maior mobilidade,
consequentemente, favorecendo a idéia de servico de atendimento as pessoas
dentro de seus automdéveis, o drive-in. Esse tipo de atendimento foi tendo tamanho
sucesso que, na época, um reverendo fundou a primeira igreja neste sistema, na
gual costumava pregar aos domingos de manha em um cine drive-in. O ensinamento
religioso era comunicado através de alto-falantes colocados em cada carro e atraia
um enorme numero de pessoas, sob o slogan: “Reze onde est4, no carro, com a
familia”.

O carro deu aos motoristas uma sensacéao de independéncia e
controle. Ir de um posto a outro ndo mais exigia conhecimento
dos complicados horarios de trens; ndo mais era preciso
pensar nas necessidades dos outros passageiros, nem

descobrir onde ficavam os pontos de parada. SCHLOSSER:
2002, p. 30)

" Entendemos  ser importante ressaltar os beneficios obtidos pelas empresas automobilisticas,
petroliferas e de pneus, persuadindo empresas estatais e federais para a constru¢do de estradas com
o objetivo de ndo haver competicdo com os trens e bondes ainda existentes. Ndo se intimidaram,
chegando a usar corporagbes de fachada com o intuito de adquirir as empresas de sistemas de
bonde — destas, a principal foi a GM. Logo que obteve as estradas e avenidas por onde percorriam 0s
bondes, foram retirados os trilhos e os fios elétricos, para dar passagem ao automaovel, transformando
as empresas de bonde em linhas de 6nibus — os quais eram fabricados, quase em sua totalidade,
pela prépria GM — e influenciando outras empresas automobilisticas a tornarem-se seus aliados.
Apesar de alguns problemas com a Justi¢a, o reino do automoével continuou avangcando sem maiores
problemas, fundamentando-se como meio de transporte mais usado (SCHLOSSER, 2002).
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A California, gragas as suas condic¢des climaticas e geograficas, favoreceu a
multiplicacdo desta forma de comercializacdo. Agora, a dependéncia dos individuos
em relagdo ao automével criou os clientes motorizados, caracteristicos desse tipo de
servico, que fez dessa massa motorizada seu publico-alvo, surgindo grandes
estacionamentos com espacos em que eram desenvolvidos, em tempo integral,
atendimento a clientes em seus automéveis por atendentes — em sua maioria,
mulheres, mais tarde substituidas por garconetes de patins —, como forma de agilizar
o atendimento. Como bem exemplifica Schlosser, “Quem tem carro € tao preguicoso
gue nao quer sair do automoével para comer, prefere o servico de calcada™.

A rede de fast-food McDonald’s, hoje mundialmente conhecida, ndo foi a
fundadora desse tipo de comércio, mas, no mercado de massa, a primeira a obter
sucesso em comercializar desta maneira recebe o crédito de inventor — dessa forma,
nao é errado imaginarmos o McDonald’s criador da fast-food. No entanto, tem-se a
informacdo de que o primeiro drive-in surgiu em Dallas, em 1921, com um
comerciante que se dedicava a vender doces e fumo por atacado, alegando que,
depois do automovel, as pessoas tornaram-se “preguicosas”, surgindo-lhe a idéia do
atendimento aos clientes dentro de seus proprios carros (FONTENELLE, 2002, p.
51).

A rede McDonald’s foi inicialmente criada pelos irmaos Richard e Maurice
McDonald, e somente mais tarde veio a ser propriedade de Ray Kroc, hoje
conhecido como fundador da rede. Com os irmaos surgiu o conceito de fast-food.
Eram homens que sairam de sua terra natal para o Sul da Califérnia buscando
novas oportunidades na vida. Nessa época, devido a Grande Depressdo Econdmica
dos Estados Unidos, muitas pessoas perderam seus empregos e foram buscar em
outras localidades novas possibilidades de sobrevivéncia. Uma regido préspera e
promissora era a Califérnia e, assim, foi para la que se dirigiram os McDonalds.
Inicialmente, tiveram varios empregos, desde carregadores de cenarios em
Hollywood até proprietarios de um cinema, no entanto, nada deu certo, e 0s irmaos
prosseguiram buscando novas oportunidades, até que, finalmente, tiveram a idéia de
iniciar em um novo ramo de negdécios, um restaurante. Assim, em 1937, os irmaos

McDonalds abriram seu primeiro negécio no ramo:

o primeiro McDonald’s representava um modesto esforgo,
mesmo para os padrdes de drive-ins. Enquanto os irmé&os
cozinhavam as salsichas (ndo hamburgueres), batiam os milk-
shakes e atendiam aos fregueses sentados numa meia duzia
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de banquinhos, resguardados por uma cobertura abobadada,
trés garconetes serviam os clientes estacionados no patio
(LOVE, 1987, p. 24).

Devido ao enorme sucesso do empreendimento, abriram mais uma unidade,
agora em San Bernardino, que fica na regidao Leste de Los Angeles, local de
concentracao de um grande nimero de adventistas do sétimo dia e de trabalhadores
de industrias, responsaveis pelo aumento das vendas anuais que chegou a US$
200.000, elevando os irmdos a categoria dos novos ricos do local. Apesar do
enorme sucesso e do aumento da fortuna, os irmaos eram pessoas simples, ou seja,
de habitos comuns, cujas diversdes eram basicamente esportivas. Por ndo gostarem
de avido, ndo se afastavam muito além de sua localidade. Em 1948 os irmaos ja
tinham construido uma fortuna com que jamais haviam sonhado em suas vidas, mas
“Acabamos entediados. O dinheiro estava entrando e ndo tinhamos muito que fazer”
(apud LOVE, 1987, p. 27).

Apesar do enorme sucesso no ramo de restaurantes, ambos comegaram a
diagnosticar certa limitagdo econémica no segmento. Os alimentos eram oferecidos
a um preco considerado baixo e a for¢a de trabalho tinha encargos elevados, além
de ter de ser constantemente substituida, uma vez, que os trabalhadores eram
atraidos para as industrias que prosperavam e exigiam cada vez mais um namero
maior de funcionarios, além de oferecerem um salario maior.

A clientela — composta, em sua maioria, por jovens adolescentes, com
comportamentos bem diferentes do das geracdes anteriores, frutos de uma
sociedade em mudanca, na qual a diversdo ja incluia o uso do automovel —
passaram a ser os freqlientadores assiduos dos drive-ins. Essa jungdo entre jovens
e automoveis, tipica da sociedade americana de consumo, foi bem representada nos
filmes hollywoodianos, nos quais os jovens dirigiam seus automéveis em alta
velocidade, ouvindo musica em alto volume, bebendo Coca-Cola e mascando
chiclete. E essa era a representacdo do jovem consumidor americano, provocando
uma enorme confusdo por onde passava. Sendo assim, os irmdos McDonalds
decidiram livrar-se desses adolescentes, que afastavam as familias de seus
restaurantes. Para isso, reformaram os restaurantes e analisaram que 80% do

consumo era de hamburgueres, e ndo de pratos como costelas grelhadas e outros
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sanduiches®. Assim, resolveram concentrar uma maior atencdo a esta iguaria,
descartando outras, como as carnes grelhadas. Buscaram aumentar o volume de

vendas melhorando a producgédo, ou seja, fazendo que se tornasse mais rapida:

Todo nosso conceito era baseado em rapidez, precos baixos e
volume (...), buscavamos volumes grandes, bem grandes,
reduzindo os precos e fazendo com que o préprio cliente se
servisse. Deus, como eram lentas as garconetes! Diziamos a
ndés mesmos, que devia existir um jeito mais rapido de atender.
(apud LOVE, 1987, p. 27)

Assim, o quadro de funcionarios foi diminuindo gradativamente e 0s espagos,
tanto de producdo como de consumo, foram reelaborados, tudo objetivando maior
produtividade em tempo menor. Os pedidos foram uniformizados, pois qualquer
pedido que exigisse um procedimento de producdo diferente implicaria maior
dispéndio de tempo; assim, 0 menu era composto basicamente de hamburguer, com
ou sem queijo, trés bebidas gasosas, além do leite, café, bolo e a batata frita, sendo
gue os clientes serviam-se a si mesmos, modelo self-service. Assim, 0s irmaos
dinamizaram suas técnicas de producdo. Aqui nos atrevemos a apontar a primeira
reestruturacdo produtiva da empresa, que abordaremos mais adiante.

Quando reabriram — apoés trés meses fechados para reforma —, em dezembro
de 1948, os irmaos exaltavam seu novo sistema, denominando de “Sistema de
Servigo Répido” ou simplesmente speedy. No comeco, este ndo alcangou 0 sucesso
desejado pelos irmaos, no entanto, por acreditarem firmemente no novo
empreendimento, deram tempo ao tempo e, no prazo de seis meses, 0 negdocio
comecou a dar sinais de melhora. O perfil de seus frequentadores mudou: em vez
dos barulhentos e bagunceiros adolescentes e seus carros, foram as familias que
retornaram como consumidoras. Neste recomec¢o, uma atencdo especial foi dada as

criancas®:

8 0 curioso do hamburguer é sua génese, russa. Conta-se que teria se originado de uma iguaria
russa chamada tartar stak, feita com carne moida crua, provavelmente uma comida de camponeses
oriundos da Tartaria. O contato com essa alimentacao teria se dado através de navegantes da Liga
Hanseatica — uma das corpora¢gBes do comércio alemdo com o exterior. Estes navegantes teriam
trazido a novidade para o porto de Hamburgo — o maior porto continental da Europa, que foi, durante
séculos, um ponto de encontro de culturas e cozinhas — e, provavelmente, preferiram cozinhéa-la. Dai
a origem do nome hamburguer. Nos Estados Unidos, o hamburguer teria chegado em 1904, tendo
sido introduzido durante a feira mundial que ocorreu em St. Louis, no Estado de Missouri
gFONTENELLE, 2002, p. 57).

No Brasil, foi veiculada na TV uma propaganda da rede Mcdonald's que nos faz lembrar a
importancia do consumo infantil para a empresa. A propaganda mostrava mae e filho indo ao
McDonald’'s. Chegando 14, sentavam-se. Em seguida, a cena mostra a crianga comprando sozinha
seu proprio lanche e voltando feliz para junto de sua mée, que o gguardava sorridente e orgulhosa
pela representacdo de independéncia do filho.
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com o tempo as criangas vinham em bandos ao Unico
restaurante em que podiam fazer sozinhos seus proprios
pedidos. Eles adoravam vir ao balcdo, vinham com 0,25
centavos na mao fechada e pediam um hamburguer e uma
Coca. Eles até podiam ver a mde no carro, no entanto,
sentiam-se independentes. Em pouco tempo a gente se dera
conta de gue isto era 6timo para o negécio. (apud LOVE, 1987,
p. 29)

Assim, apds um ano 0s irmaos recuperaram e aumentaram o movimento em
suas lojas. No entanto, somente depois da introducdo da linha de montagem
(baseada no fordismo aplicado na indastria automobilistica) € que comecaram a

obter o lucro almejado:

Numa industria que se orgulhava de procedimentos
extremamente personalizados, 0s irmaos comegaram a
substituir técnicas de preparacdo de comida consumidas pelo
tempo por procedimentos de linha de montagem. Eles estavam
anunciando uma nova era de automacao no food service. Na
verdade, o0s irmdos se enamoravam de qualquer
aperfeicoamento técnico que pudesse acelerar o trabalho e
manter sua equipe de 12 homens — espremidos numa cozinha
de quatro por seis metros — trabalhando como um time de
campedes de ginastica. (LOVE, 1987, p. 30)

Dessa forma, o McDonald’s foi o primeiro no ramo a utilizar a forma fordista
de producéao, ou seja, uma linha de montagem na preparacéo de alimentos, fato que
resultou em sucesso decisivo para a empresa®.

Podemos afirmar, entdo, que a rede de fast-food McDonald’s € uma historia
de sucesso do pos-Guerra, pertencente ao setor de servigcos, como produtor para o
mercado de massa. Dai utilizar uma forma de producdo referente a uma
determinada trajetéria do desenvolvimento do sistema capitalista, no qual o
fundamental é a proliferacdo cada vez maior de producdo e consumo de produtos
caracterizados pela fabricacdo em grande quantidade, de forma padronizada,
levando ao barateamento e ao consumo em grande escala.

A forma de consumo em massa gerou nos individuos fatores ndo s6 de
carater econbmico, ou seja, o habito de consumir associa-se ao comportamento
social e politico que atinge a forma de ser das pessoas, tendo como principio o
crescimento do capitalismo e um novo tipo de sociedade racionalizada pelo capital.
Como afirmou Gramsci (2001), este modelo de sociedade capitalista fez que os
trabalhadores adquirissem uma disciplina em todas as areas de sua vida, para que

fosse possivel a adequagédo a linha de montagem, a alta produtividade significando

19 Abordaremos adiante a forma de producéo de alimentos do McDonald’s.
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também alto consumo; dessa forma, as pessoas trabalhavam para produzir em
massa e para poder, também, consumir em massa.

O novo modelo de produgdo gerou novas necessidades, como maior
velocidade, em um tempo cada vez mais reduzido, exigindo mudancas nos habitos
da vida cotidiana dos individuos. A necessidade de maior velocidade implicou
também mudancas na forma de alimentacao: agora, a vida nas grandes cidades nao
permitia mais as pessoas comerem em casa, passando as refei¢cées a ser feitas fora
de casa e preparadas rapidamente. N&o se podia manter o mesmo ritmo de épocas
passadas, em que comer e cozinhar eram quase um ritual. Desta maneira, foi
introduzido outro ritmo aos costumes existentes, tornando-se fator propicio para o
surgimento e consolidacéo do sistema fast-food.

A rapidez nado fica atada unicamente ao universo empresarial, sendo
necessaria uma sincronia entre producdo e consumo que permeia a vida das
pessoas nesse novo mundo moderno. Neste, tem-se no tempo o fator essencial para
0 conjunto de atividades da sociedade, ndo s6 no trabalho, mas no lazer, no vestir
(moda), no consumir, ou seja, uma adaptacdo fundamentalmente necessaria que
exige dos individuos um novo ritmo para estar em compasso com a nova ordem das
coisas. A modernidade é mobilidade, circulacdo, acentuada nos centros urbanos
pelos meios de transportes, penetrando também nos habitos simples, como
alimentacéo que, com o advento das técnicas de conservacédo! e o barateamento
(fruto do mercado de massa), transforma a comida em produc¢ao industrial. Fica,

assim, possibilitada a internacionalizacéo dos habitos alimentares, antes impossiveis

"Sobre as técnicas de conservacgdo, foram incentivadas pela urbanizacdo, que exigia uma maior
abundancia de determinados produtos. No século X/III foram feitas as primeiras experiéncias que
levaram ao surgimento da industria de conservas. A aquisicdo do conhecimento cientifico sobre a
corrupcao dos corpos contou com experiéncias dizem respeito as ondas de calor e frio, as quais
permitiram bloquear a acdo enzimatica e a infeccdo patogénica, tornando possivel conservar
alimentos de luxo em pequena escala. No século XVIII o cientista francés Denis Papin e o confeiteiro
francés Nicolas Appert desenvolveram de forma diferente técnicas para conservacao de alimentos,
um em vidro e outro em latas, levando o matematico Leibniz a imaginar a utilizacdo destes alimentos
para o abastecimento das For¢as Armadas (0 que, mais tarde, serviu ao Exército de Napoledo
Bonaparte). Depois de algumas décadas é que Louis Pasteur formulou a teoria dos germes que
permitiu fundamentar os conhecimentos existentes; conjuntamente, Pasteur elaborou a teoria da
esterilizacdo dos alimentos. Hoje, o processo de “pasteurizacdo” € conhecido e utilizado
mundialmente, principalmente pela industria de conservas. O pioneiro na comercializacdo e na
producdo em massa de conservas foram os Estados Unidos. A técnica foi levada por um inglés que
migrou para la em 1817. A grande alavanca para 0 aumento do consumo das conservas norte-
americanas foi a Guerra de Secessado (1861-65); apods o final da Guerra, um vasto campo urbano se
abriu para os produtos alimenticios industrializados. Para atender a demanda, a inddstria introduziu
equipamentos automaticos, permitindo uma maior producdo e a automatizacdo do trabalho
(MONTANARI; FLANDRIN, 1997, p. 769).
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pela limitacdo de produtos e ingredientes, que eram basicamente locais, com
numero limitado, usados fundamentalmente em comidas tipicas e dependentes das
estacBes do ano para proliferam, como algumas frutas e legumes, que s6 nasciam
em determinadas épocas. Os produtos passaram a ser industrializados, as técnicas
agricolas permitiram a colheita de alimentos em vérias épocas do ano possibilitando
seu consumo em escala mundial, distribuidos por multinacionais que abastecem as
prateleiras de supermercados e hipermercados, substituindo o pequeno comercio.
Desta forma, rompe-se com o local, passando a comida industrial a ndo ter nenhum
vinculo territorial, ou seja, desterritorializando-se e perdendo sua singularidade —
como é exemplo o hamburguer, citado acima —, tendo com a modernidade mudado
totalmente sua tradicdo para tornar-se comida industrializada, feita a partir de
modelos de producdo da industria automobilistica (fordismo), tornando-se de
esséncia norte-americana. Todo este processo levou alguns estudiosos, como o
sociélogo George Ritzer, autor do livro The McDonaldization of Society, a afirmar
haver uma “mcdonaldizacdo” do mundo, extrapolando a questdo somente da
tradicdo culinaria, corroida em diversos lugares pela “americanizacdo”, ou seja, 0
imperialismo dos fast-foods. Esta teria alcan¢cado o modo de vida cotidiano como um
todo, numa sociedade baseada em racionalizacdo, industrializacdo e
funcionalizacéo.

O McDonald’s, desta forma, da-nos elementos para melhor entendermos esse
fator de globalizacdo da fast-food, espalhado por todos os continentes. Seus
restaurantes, ou lojas, como também sdo chamados, redefiniram o significado da
refeicdo, antes colocada, como aponta Ortiz, como uma espécie de comunhdo

coletiva:

momento ritualistico da reunido de todos (...) ela representaria
um dos pilares do grupo familiar, a partilha da mesma mesa
assegurando uma unidade a vida doméstica, podendo a
comunhdo familiar ser compreendida a partir da comunh&o
alimentar, o costume preservando a coesdo dos membros
(ORTIZ, 1994, p. 85).

A prética, até entdo estabelecida na alimentacao, foi alterada, passou a ser
estruturada de forma contraria a qual encontravamos anteriormente: entrada, prato
principal e sobremesa, feitas em horarios predeterminados. Agora, a hora fixada da
vez a um horario variado em um lugar onde se consome 0 alimento muitas vezes de

pé e sozinho, tudo pautado pelas novas exigéncias sociais, nas quais prevalece a



fragmentacdo. O McDonald’s possui o sentido da modernidade, em que a cozinha
artesanal deu lugar a cozinha industrializada, padronizada, podendo ser encontrada
em varias partes do mundo, como afirma Ortiz: “no mundo moderno o alimento
perde em substancia e ganha em circunstancia” (1994, p. 87). Nesse sentido, a
alimentacéo segue as exigéncias da sociedade moderna, que fragmentou e acelerou
também o habito alimentar: a “fast-food € uma destas expressdes de aceleracdo da
vida (...) exprime a face interna da modernidade-mundo (...) a padronizacdo é
condicdo para alimentacao rapida como os hamburgueres do McDonald’'s” (ORTIZ,
1994, p. 86).

Podemos afirmar, deste modo, que alimentag&o nos grandes centros urbanos
do planeta vem perdendo as caracteristicas sociais. Assim, cada vez menos a
alimentacéo esta identificada com a cozinha e o universo domeéstico, até porque se
liga a idéia de alimentacdo doméstica a mulher, e esta se profissionalizou e vem
sendo cada vez mais crescente o acesso feminino ao mercado de trabalho. Tudo
isto tem tornado o tempo doméstico precioso e, sendo assim, € importante
economiza-lo, até porque ainda ndo é unanime a participacdo dos homens nas
atividades domeésticas, mesmo em paises desenvolvidos.

Este fato elevou ainda mais o numero de refei¢des feitas fora de casa, como
também fez crescer o consumo de alimentos industrializados. Os congelados séo
um dos itens industrializados que tém atingindo cada vez mais um numero maior de
familias: trata-se, para alguns consumidores, de “uma forma superlativa do fresco,
em suma, mais fresco que o fresco” (MONTANARI; FLANDRIN, 1996, p. 849). A
tecnologia no setor de alimentos deu origem também as saladas pré-lavadas e aos
legumes pré-cozidos. No campo dos produtos tradicionais frescos, podem-se
mencionar alguns como certos queijos feitos a partir de técnicas artesanais, a
exemplo do francés camembert que, apesar da tecnologia hoje aplicada, é

considerado auténtico:

feito a base de leite fresco e “moldado na concha” por
operarios que eram 0s Unicos a possuirem tal habilidade (...)
com a segmentac¢ao dos mercados, alguns queijos camemberts
confeccionados a base de leite fresco acabaram por se
aperfeicoar. Tiraram partido das contribuicdes da tecnologia
mais moderna. Os operarios foram substituidos por robés e o
camembert tradicional — em média, de qualidade bastante
superior a de outrora — tornou-se um dos setores mais
florescentes e rentaveis do mercado. (MONTANARI
FLANDRIN, 1996, p. 840)
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No Brasil, o numero de refeicbes feitas fora de casa tem aumentado
consideravelmente ? | ndo s6 nos restaurantes tradicionais, mas também, e
principalmente, nos self-services, além da alimentacdo feita no proprio local de
trabalho.

Devemos nos ater a um detalhe importante, referente a mudanca de
comportamento: ela ndo acontece de forma natural, ou seja, existe todo um conjunto
de situacdes construidas que influenciam o comportamento dos individuos. Na
sociedade capitalista, os produtos vao além do que Marx chama “valor de uso”, tudo
se torna mercadoria, fonte de lucro, e o consumo vivido desta forma viabiliza a
existéncia da forma capitalista. O que importa para o mercado de massa é produzir
mais para vender mais, donde, a necessidade da padronizacdo da producdo e do
consumo, ou seja, uma sociedade padronizada cujo estimulo principal é o lucro.
Nesse sentido, as técnicas para producdo de mercadorias na sociedade capitalista
aumentam a mais-valia, ou seja, o lucro, mediante o aumento da produtividade.
Desta forma, justifica-se a producdo em massa com o0 uso da tecnologia, sendo
importante nesta forma organizacional os artigos mais baratos em vez dos mais
luxuosos, preponderando o que Marx chama de “valor”. Um exemplo € o préprio
McDonald’s, do qual uma das chaves do sucesso foi a padronizacdo, o que
possibilitou o servico rapido e a eficiéncia, ou seja, formas rigidas de administracao,
gue ndo permitiam a rede diversificacdo — caracteristicas do modelo fordista que,
nos anos 70 e 80, entrou em crise, exigindo um novo modelo de desenvolvimento,
uma reestruturagao.

Nesse sentido, a ética extrapola sua condigdo filosofica: ela fica atada as
necessidades econdmicas do capitalismo, que muda as relagdes sociais e os valores
éticos, sendo importante unicamente o desejo de consumir. Para esta proliferacéo

do consumo em massa, a propaganda publicitaria tem um papel fundamental, uma

12 Quando as vendas do McDonald’s sdo comparadas com o total de despesas com alimentos
realizadas pelas familias brasileiras, tem-se uma melhor dimensao do peso da rede. Estima-se que,
em 2004, cada familia tenha despendido algo em torno de R$ 571 por més com dimentacdo. Desse
valor, R$ 434 referem-se a aquisi¢do de alimentos in natura e industrializados — realizada em
supermercados, feiras, mercearias, padarias etc. — para consumo nas residéncias. Os demais R$
137 séo despesas com alimentacdo fora de casa, sendo R$ 41,20 no segmento de servi¢o rapido de
alimentacdo. No total do Pais, a despesa com alimentacdo somou R$ 203 bilhdes em 2004, sendo
76% de produtos in natura e industrializados para consumo em casa, e 24% despendidos em
alimentacéo fora de casa. Do total de despesas com alimentacao, a realizada em bares, lanchonetes
e quiosques atingiu R$ 21,5 bilh6es. Dessa forma, estima-se que o McDonald’s detenha, no Brasil,
cerca de 0,9% do mercado de alimentos, 3,8% do mercado de alimentacdo fora de casa e 8,5% do
mercado de bares e lanchonetes. Do seu segmento, estima-se que a rede detenha 13,9% do
mercado (McDONALD’S, 2006).
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vez que diz aos individuos o que consumir para tornarem-se cidadaos, sendo, desta
forma, o ato consumir o exercicio da cidadania.

Temos, assim, na atual sociedade capitalista, a implantacdo de uma nova
forma de viver que alcanca todas as esferas da existéncia humana, desde o lazer
até a alimentacdo. Esta perdeu a caracteristica artesanal e foi tomada pelo mundo
industrial e tecnoldgico; sendo assim, a producdo desta alimentagcdo vem atender as
necessidades de reducdo do tempo, maior velocidade, acarretando um maior
aproveitamento da produtividade e maior lucratividade. Nesse contexto, a vida

cotidiana se harmoniza com o mundo das mercadorias.

(...) a alimentagéo torna-se, propriamente falando, um mercado
de consumo de massa: a partir de entdo se processa como
produto altamente transformado por procedimentos industriais
de vanguarda. Concebidos e comercializados com o apoio das
mais modernas técnicas do marketing, packaging e
publicidade, sdo distribuidos por redes comerciais que néo
cessam de aperfeicoar seu poder e complexidade, colocando
em acdo uma logistica extremamente elaborada. Trata-se, com
uma freqUéncia cada vez maior, de produtos de marca (pelo
menos, num primeiro tempo), porque os distribuidores colocam
logo em destaque sua propria marca, que tem necessidade de
consideravel investimento publicitario (MONTANARI;
FLANDRIN, 1996, p. 846).

Deste modo, tornouse global esse tipo e maneira de alimentacédo oferecida
pelos restaurantes fast-food, com destaque, particularmente, para a cadeia de
ambito internacional McDonald’s, favorecida pelas transformagcdes econdmicas,

politicas e sociais do mundo globalizado.
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Il — O TRABALHO NO PROCESSO PRODUTIVO DA FAST-FOOD

2.1 O trabalho como categoria fundante do ser social

O trabalho, como condicdo eterna da existéncia humana,
trata-se de uma eterna necessidade natural da mediacdo do
intercambio orgénico entre o homem e a natureza, o
trabalho, a atividade produtiva, desenvolve-se sempre no
interior e por meio de uma determinada forma especifica de
sociedade. Mas o fato de o trabalho ser a categoria
ontoldgica fundante da sociabilidade humana permite penséa-
lo abstratamente, isto é, independentemente de toda e
gualquer forma de producéo, tendo por resultado a producdo
de valores de uso.

Francisco Teixeira, Pensando com Marx.

A sociabilidade humana é pautada fundamentalmente pelo trabalho, sendo
esta uma categoria crucial para humanidade. Assim, o trabalho existe devido a
atividade pratica do homem e responde as suas necessidades e interesses. Desde
os primordios, com as necessidades de alimentacdo, abrigo, vestimenta e tantas
outras, 0 homem passou a desenvolver sua capacidade e, comecou, assim, a intervir
na natureza e transforma-la; conseqientemente, foi por ela transformado, como

também foi transformada a relacdo entre ambos.

Somente o trabalho tem em sua esséncia ontolégica um
declarado carater intermediario: é em sua esséncia uma inter-
relagéo entre 0 homem (sociedade) e natureza, seja inorganica
ou organica, inter-relacdo que antes de tudo distingue a
passagem no homem que trabalha do ser meramente biolégico
para aquele tornado social. (LUKACS, 1981, p. 14)

Mesmo quando atua com oS meios e 0s recursos a mao, o homem altera as
condicdes materiais de sua atividade, conseqientemente suas concepg¢les, na
medida em que estas provém da consciéncia do seu ser objetivada nas alteracdes
produzidas, assim como das relagdes mantidas com 0s outros nessa producao.

Desde os tempos mais remotos o homem tem no trabalho sua fonte de

existéncia, ou seja, sua vida é orientada através ndo sO do trabalho, mas

principalmente dele. Como bem coloca Marx, ao afirmar que o trabalho é uma das
possibilidades humanas:
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Antes de tudo, o trabalho é um processo entre homem e
Natureza, um processo em que 0 homem, por sua propria
acdo, medeia, regula e controla seu metabolismo com a
Natureza. Ele mesmo se defronta com a matéria natural como
uma for¢a natural. Ele pde em movimento as for¢as naturais
pertencentes a sua corporalidade, bracos e pernas, cabeca e
mao, a fim de apropriar-se da matéria natural numa forma Util
para sua propria vida. Ao atuar, por meio desse movimento,
sobre a Natureza externa a ele e ao modifica-la, ele modifica,
ao mesmo tempo, sua propria natureza. Ele desenvolve as
poténcias nela adormecidas e sujeita 0 jogo de suas forgas a
seu proprio dominio (MARX,1983, p. 149)

A espécie humana € a unica que cria necessidades além das bioldgicas, o
gue a diferencia das outras espécies animais. Isto s6 é possivel porque o trabalho
humano se constitui da intelectualidade. Sabemos que, a partir do trabalho, em sua
realizacdo que se concretiza no cotidiano, é que o ser social se distingue de todas
as formas pré-humanas. Sendo assim, os seres humanos sdo dotados de
consciéncia, uma vez que concebem previamente o objeto; mesmo sendo este um

trabalho manual, ha sempre uma dimensao intelectual. Como bem ilustra Marx:

uma aranha executa operacdes semelhantes as do teceléo, e a
abelha envergonha mais de um arquiteto humano com a
construcdo dos favos de colméia. Mas o que distingue, de
antemao, o pior arquiteto da melhor abelha é que ele construiu
o favo em sua cabeca, antes de construi-lo em cera. No fim do
processo de trabalho obtém-se um resultado que ja no nicio
deste existiu na imaginagcdo do trabalhador, e portanto
idealmente. Ele ndo apenas efetua uma transformacdo da
forma da matéria natural; realiza, ao mesmo tempo, na matéria
natural seu objetivo, que ele sabe que determina, como lei, a
espécie e 0 modo de sua atividade e ao qual tem de subordinar
sua vontade. E essa subordina¢do ndo € um ato isolado. Além
do esforco dos 6rgdos que trabalham, é exigida a vontade
orientada a um fim, que se manifesta como atengao durante
todo o tempo de trabalho, e isso tanto mais quanto menos esse
trabalho, pelo préprio contetdo e pela espécie e modo de sua
execucao, atrai o trabalhador, portanto, quanto menos ele o
aproveita, como jogo de suas proprias forcas fisicas e
espirituais (MARX,;1984, pp. 149-50).

Quando o homem interfere na matéria, essa interferéncia foi projetada antes
no plano teérico, em sua mente, assim, podemos afirmar que uma das principais
caracteristicas humanas é o desenvolvimento do raciocinio, ou seja, o ser humano é
fundamentalmente racional, no entanto, sua capacidade de desenvolvimento
humano precisa de estimulos. Esse fato ocorre porque o ser humano é um animal
social e seu comportamento, ou melhor, grande parte dele, é fruto de aprendizado

realizado com outros seres humanos.
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O ser humano é, assim, um ser capaz de criar simbolos, de representar e
fazer modelos do que deseja criar. Dessa forma, somente o ser humano, pelo
trabalho, é capaz de dar significado a cada objeto que constr6i. Como bem assevera

Ferreira Gullar,

O homem é o Unico animal que se inventa e inventa 0 mundo
em que vive. A colméia, que a abelha fabrica hoje, tem os
casulos da mesma forma hexagonal que tinha desde que
surgiram no Planeta as primeiras abelhas. Ja o habitat humano
vem mudando desde sempre, da caverna natural ao casebre,
gue se transformou em aldeia, povoado, cidade até chegar a
megalopole de hoje. O homem, para o bem ou para o mal,
mudou a face do Planeta, utilizou os recursos naturais para
produzir seu mundo tecnoldgico e dindmico. Mudou a natureza,
alterou o seu funcionamento bioldgico, meteoroldgico, sismico.
Seu habitat é primordialmente a cidade, esta complexissima
magquina que so funciona gracas a tecnologia que inventamos e
desenvolvemos incessantemente. (FERREIRA GULLAR, 1 jan.
2006, p. E6)

Sendo o trabalho importante para a sociabilidade humana e sua organizagao
social, as transformac¢des ocorridas na forma de producédo nos diferentes periodos
histéricos passa, fundamentalmente, por ele. Assim, no tempo histérico atual, para
entender o0 que rege nossas vidas e para onde elas caminham, faz-se necessario um
estudo sobre a forma de produzir na atualidade, influenciada diretamente pela
reorganizacdo do capital, que ro metabolismo social do capital € acentuada pela
revolugdo tecnoldgica para intensificacdo de mais-valia. Desta forma, a tecnologia
envolve fundamentalmente o trabalho, sendo necesséario o estudo da relacéo
estabelecida entre forgcas produtivas e maneiras de producdo historicamente

especificas.

2.2 Fordismo/toyotismo: o trabalho na atualidade

A categoria trabalho tem sido um dos campos de estudo com grande
expressao no mundo contemporaneo. O aumento do interesse pelo assunto tem
entrado na discussao pelo viés de ndo mais ser este produtor de valor e da perda da
centralidade da categoria trabalho como forma estruturante da sociabilidade

humana.
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As profundas transformac¢des no mundo do trabalho que originaram as atuais
discussfes ocorreram a partir da década de 80, decorrentes, em grande parte, da
implementacdo de novas tecnologias, da automacéo, da roboética e da eletrdnica,
modificando os processos de trabalho. Alguns estudiosos®® do assunto afirmam que
0 avanco tecnoldgico tornou a categoria trabalho ndo mais produtora de mais-valia,
forma organizacional capitalista. Atestam que ha diferencas entre a categoria
trabalho, enquanto construtora humana, e trabalho como processo de valorizacédo do

capital como ja afirmava Marx em seus escritos sobre o capital, reafirmado por
Lessa:

Para Marx e Engels hd uma clara distincdo entre trabalho
abstrato e trabalho: o primeiro € uma atividade social
mensurada pelo tempo de trabalho socialmente necessario e
produtor de mais-valia. Correspondente a submissdo dos
homens ao mercado capitalista, forma social que nos
transforma a todos em coisa e articula nossas vidas pelo
fetichismo da mercadoria. O trabalho, ao contrario, é a
atividade de transformagéo do real pelo qual o homem se
constréi (...). Embora a palavra trabalho faca parte das duas
categorias, isso ndo deve velar que ha uma enorme distancia a
separar o trabalho de trabalho abstrato. (LESSA, 2002, p. 28)

O estado atual do debate sobre a categoria trabalho estd envolvido por
diferentes e confusas discussfées. Uma das teses que recusam a centralidade do
trabalho parte do principio de que a ciéncia tornou-se a prépria for¢ca produtiva,
negando e superando o trabalho produtivo®. Ainda encontramos os que afirmam
haver uma diminuicdo significativa do trabalho produtivo pela vigéncia do trabalho
improdutivo.

E certo que, atualmente, estamos utilizando mais do que nunca a tecnologia
para producéo de bens, acarretando mudangas em nosso cotidiano como um todo,
subordinando-nos a forma de organizacdo do capital, que muda constantemente.

Como assevera Marx:

A burguesia ndo pode existr sem  revolucionar
permanentemente as forgas produtivas, e, por conseguinte, as
relacdes de producéo, portanto, todo o conjunto das relagdes
sociais. (MARX; ENGELS, 1990, p. 69)

13 Estudioso de destaque da atualidade, o sociélogo francés André Gorz é um dos que afirmam que o
avanco tecnoldgico estaria levando ao fim do proletariado, portanto, ndo sendo mais o trabalho uma
categoria central no desenvolvimento humano.

4 Esta teoria é defendida por Habermas, que afirma ser atualmente a técnica e a ciéncia a principal
forca produtiva, e ndo mais o trabalhador, contrapondo-se, assim, a teoria do valor-trabalho de Karl
Marx.
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Deste modo, estudar a reestruturagcédo produtiva dentro da categoria trabalho
€ hoje fundamental para a compreensdo da sociedade moderna, no sistema
capitalista regulado para aumentar a mais-valia. Assim, todo conhecimento cientifico
e tecnolégico produzido em sociedade é, sim, canalizado para aumentar a fonte de
lucro. No sistema atual, o que vale é produzir cada vez mais em tempo cada vez

mais curto e a um custo menor, o que, consequentemente, aumenta a mais-valia.

As transformacfes em curso no modo de producdo capitalista
se ddo devido a crise vivida pelo capital em seu processo de
regulamentagdo. O fordismo vigente a partir da Segunda
Guerra Mundial caracteriza-se pela acumulagdo intensiva,
producdo em massa, universalizagdo do trabalho assalariado
etc. A crise do fordismo iniciada nos anos 60 trouxe a
necessidade de uma nova forma de regulacdo, tendo como
base a flexibilizacdo da producéo, a intensificacdo do trabalho,
o modelo competitvo de organizacdo sindical, a
desverticalizacdo da producéo etc. (ANTUNES, 2000, p. 30)

E ainda:

A reestruturacdo produtiva impds-se, assim, como uma
necessidade para superar a crise da etapa fordista do capital.
Sua realizacdo contudo depende do éxito da adogcéo de novas
formas de geréncias e contrato de trabalho. E, como
resisténcia operaria € inevitavel, a reestruturacdo produtiva
passa a depender do enfraquecimento do sindicalismo
combativo. “Quebrar a espinha dorsal” do movimento operario
passou entdo a ser 0 objetivo dos porta-vozes do capital.
(ANTUNES, 2000, p. 33)

Quanto a tendéncia da reestruturacdo produtiva que afirma haver reduzido os
niveis de trabalho improdutivos, gostariamos de problematizar a discussdo. Na
atualidade, com a expanséo do setor de servi¢os, assistimos a uma sobreposigcao

entre trabalho produtivo e trabalho improdutivo. Esta, como atesta Antunes,

visa a transferir e incorporar ao trabalho produtivo atividades
gue eram anteriormente feitas por trabalhadores improdutivos.
Reduzindo o trabalho improdutivo, com sua incorporagédo ao
proprio trabalho produtivo, o capital se desobriga de uma
parcela do conjunto de trabalhadores que n&o participa
diretamente do processo de criagcdo de valores. (ANTUNES,
2000, p. 125)

Tal ampliacéo €, na contemporaneidade, uma forma do sistema capitalista de
producéo, dilatando o conceito e incorporando novas caracteristicas ao trabalho no
mundo atual.

Diante das mudangas do mundo do trabalho, o produtivo altera

freqientemente a tecnologia, acarretando para o trabalhador ampliacdo e mudancas
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constantes em suas atividades para possibilitar o atendimento da demanda destas
mesmas inovacdes tecnologicas. Isto obriga a forca de trabalho a um maior
desenvolvimento intelectual ® para solucionar imprevistos, constatando-se, desta

forma, a ampliacdo do trabalho improdutivo pelo trabalhador produtivo.

O trabalho imaterial no interior da grande inddstria possui uma
intersecédo clara entre a esfera da subjetividade do trabalho
(seu tragco mais propriamente intelectual e cognitivo) e o
processo produtivo, que obriga frequientemente o trabalhador a
tomar decisOes, analisar as situacOes, oferecer alternativas
frente a ocorréncias inesperadas. O operario deve converter-se
num elemento de integracdo cada vez mais envolvido na
relacdo equipe/sistema, expressando uma capacidade de ativar
e gerar a cooperacao produtiva. O trabalhador deve converter-
se em sujeito ativo da coordenacao de diferentes fungdes da
producdo, em vez de ser simplesmente comandado. O
aprendizado coletivo se converte no principal aspecto da
produtividade. (ANTUNES, 2000, p. 129)

Podemos afirmar que ha, na forma atual de producdo capitalista, uma
diminuicdo entre os compartimentos que eram anteriormente rigidos e assim
evidentes entre elaboracdo e execucdo do trabalho produtivo e improdutivo,
alterando o trabalhador ndo s6 enquanto produtor de mercadoria, como também sua
subjetividade, expandindo seus efeitos, assim, para todas as areas da sociedade
onde interagem estas pessoas, transferindo até mesmo para a esfera privada,
diferentemente do periodo fordista de producdo com funcgdes repetitivas (como bem
coloca Gramsci). Hoje, a subjetividade é tomada inteiramente, assim, ha maior
exploracdo do trabalhador, uma vez que ndo mais lhe é permitido desligamento
mental de suas fun¢des, que ndo sdo mais repetitivas e as quais esta incorporado o
trabalho improdutivo, antes atribuido ao inspetor de qualidade ou mesmo ao chefe

da secéo.

Quando o processo de adaptacdo se completou, verifica-se na
realidade que o cérebro do operéario, em vez de mumificar-se,
alcangcou completa liberdade. Mecanizou-se completamente
apenas o gesto fisico; a memoria do oficio; reduzidos a gestos
simples repetidos com ritmo intenso, aninhou-se nos feixes
musculares e nervosos e deixou o cérebro livre e desimpedido
para outras ocupagodes. (GRAMSCI, 2001, p. 272)

O fordismo foi a expressdo dominante do sistema produtivo e de seu
processo de trabalho, que predominou na grande industria ao longo de todo o século

XX, principalmente a partir da segunda década. Baseava-se principalmente, na

12 Quanto ao termo intelectual, esta sendo empregado na forma de entendimento do capital.
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producdo em massa de mercadorias. Estava colocado sob uma estrutura
homogeneizada e verticalizada. Na industria automobilistica, grande parte da
producdo de veiculos era realizada por ela propria, ficando somente o setor de
autopecas restrito ao fornecimento externo. Era também necessario racionalizar as
operacBes dos trabalhadores, combatendo o desperdicio, reduzindo o tempo e

aumentando o ritmo de trabalho, intensificando, assim, as formas de exploragéo.

Esse padrdo produtivo estruturou-se com base no trabalho
parcelar e fragmentado, na decomposi¢cdo das tarefas, que
reduzia a acdo do operario a um conjunto de atividades cuja
somatéria resultava no trabalho coletivo produtor de veiculos.
Paralelamente a perda de destreza do labor operario anterior,
esse processo de desantropomorfizacdo do trabalho e sua
conversdo em apéndice da maquina-ferramenta dotavam o
capital de maior intensidade na extracdo do sobretrabalho.
(ANTUNES, 2000, p. 37)

Enquanto linha de producédo rigida, o fordismo era pautado por acdes
individuais; a esteira fazia as interligagcdes entre os trabalhadores, originando o ritmo
e 0 tempo necessario para a realizacdo das tarefas. Esse processo produtivo se deu
pela mescla da producdo fordista-taylorista, na qual a série, o cronbmetro, a
separacao entre elaboracdo e execucao tornavam o trabalho uma atividade de acéo
mecanica e repetitiva.

Esse processo produtivo transformou a producédo industrial capitalista, a
principio expandiu-se a toda industria automobilistica dos Estados Unidos e,
posteriormente, ao processo industrial dos principais paises capitalistas.

Esse modelo comecou a dar sinais de crise, a partir dos anos 70, atribuindo a
gueda de lucro ao aumento do preco da forca de trabalho conquistado pelos
trabalhadores, que levou a incapacidade desse modelo de superar a queda do
consumo. A esfera financeira ganhava autonomia frente aos capitais produtivos, o
gue jA comprova a crise estrutural que se iniciava no capitalismo e a crise do “Estado
do bem-estar social” e de seus mecanismos de producéao.

A resposta a crise se deu com o processo de reorganizacdo do capital e seu
sistema ideolégico e politico de dominacado, seguido de um intenso processo de
reestruturacéo do trabalho, chamado toyotismo.

A reelaboracdo do setor produtivo, decorrente da nova elaboracéo capitalista,
exigiu mudangas na nova forma de organizag&o do trabalho encontradas no modelo

japonés de producédo “toyotismo”, que trouxe ao mercado muito mais beneficios aos
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empregadores do que aos trabalhadores. Um exemplo da intensificacdo do trabalho
foi o sistema just in time.

O advento do toyotismo foi pautado fundamentalmente pela introducdo, na
indUstria automobilistica, de elementos das empresas do ramo téxtil, nos quais havia
a necessidade de o trabalhador operar simultaneamente varias maquinas, a
necessidade de acréscimo da producao sem aumentar o numero de trabalhadores e
a implementacéo de técnicas dos supermercados dos Estados Unidos, que deram
origem ao Kanban. Segundo o fundador da Toyota, o ideal seria produzir somente o
necessario, no menor tempo possivel, sendo a reposicao dos produtos feita depois
de sua venda. Outro traco significativo do toyotismo foi a necessidade de atender ao
mercado com produtos diferenciados e pedidos pequenos, dadas as limitacdes do
pos-Guerra; para isso, no entanto, foi fundamental capacitar-se e qualificar-se para
satisfazer as novas condi¢cdes de competéncia e competitividade.

Para atender as novas exigéncias do mercado, foi necessario um processo
produtivo “flexivel’, que permitisse ao operario operar varias maquinas
simultaneamente — € a chamada polivaléncia do trabalhador. Segundo Coriat, “a
transformacdo do sistema produtivo, onde o trabalhador é polivalente e perde sua
especializacdo, transforma esse mesmo trabalhador em um operéario qualificado e
multifuncional” (1992, p. 41). Nesse modelo, o trabalho passa a ser realizado em
equipes, rompendo com o carater parcelar fordista. A flexibilizagcdo da organizacéo
do trabalho e do aparato produtivo é outra caracteristica do toyotismo, modelo no
gual ha uma horizontalizacdo da producédo, ndo s6 dentro da fabrica, mas se

estendendo a subcontratagéo e a terceirizacao.

A horizontalizacdo acarreta também, no toyotismo, a expansao
do método e procedimento a toda rede de fornecedores. Desse
modo, kanban, just in time, flexibilizacdo, terceirizacao,
subcontratacdo, CCQ, controle de qualidade total, eliminacao
de desperdicio, geréncia participativa, sindicalismo de
empresa, entre tantos outros elementos, propagam-se
intensamente. (ANTUNES, 1998, p. 27)

O toyotismo estruturou-se com um ndamero minimo de trabalhadores, o que

acarreta um maior numero de horas extras e de trabalhadores temporarios e

8 Desde 1997 a empresa frequienta o Guia As 100 Melhores Empresas para Vocé Trabalhar,

publicado pelas revistas Exame e Vocé S/A. Em 2001 foi considerada a melhor empresa para se
trabalhar; em 2003 ficou entre as cinco primeiras; em 2004 ficou entre as 100 melhores empresas
para trabalhar na América Latina. Em 2005 recebeu o prémio DCI — As Empresas mais Admiradas do
Brasil.
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subcontratados, dependendo das necessidades do mercado. Podemos dizer que o
modelo toyotista foi uma resposta a crise do fordismo dos anos 70. Agora, o trabalho
ja ndo era mais desqualificado, o operario tornou-se polivalente, ndo trabalhava mais
individualmente, mas em equipe, e em vez de produzir em massa para pessoas que
nao conhecia, ele fabricava um elemento para satisfacao do cliente.

No Brasil, o modelo japonés, usado como referéncia no mundo, foi
introduzido, principalmente, a partir dos anos 90. Essa implementacdo ndo se deu
somente por este ser um modelo de sucesso econémico, mas também pelo fato de
nao ser um modelo de oposicéo e de conflito, mas de negociacao entre trabalhador
e industria Este fato no Brasil representa um controle do trabalho em condi¢bes
particulares de um capitalismo ainda em desenvolvimento. Esse método e técnicas
japonesas, que se difundiram, ainda mais na década de 90, implicaram um controle
real do processo produtivo por parte dos trabalhadores diretos, exigéncia dos
Programas de Qualidade Total, nos quais ocorre um aumento da exploracdo do
trabalho, queda dos salarios e desemprego generalizado.

No processo das transformacfes produtivas que ocorreram no Brasil esta o
grande aumento do setor de terceirizacdo, uma forma encontrada de descentralizar
a producdo, para desverticalizacdo das empresas e externalizacdo das atividades
gue provoca um aumento nas relagdes entre firmas e industria. Na busca por maior
competitividade, origina-se a criacdo de uma rede de subcontratacdo entre as
empresas e novas formas de relacionamento entre estas.

O processo de terceirizacao alterou 0 mundo do trabalho no Pais e acarretou
desafios estruturais imensos (frente as mobilizagbes) para o setor sindical. Essa
mudanca no sistema produtivo foi uma das transformagdes mais temidas pelo
sindicalismo e atingiu principalmente as empresas de ponta.

Alguns autores degam existirem no Brasil dois tipos de terceirizagdo: um
“auténtico”, ou seja, tal como aplicado nos paises desenvolvidos, e outro
denominado “espurio”, que traz uma estratégia de confronto, mantendo o
antagonismo com os trabalhadores e o movimento sindical. Em nosso Pais, tendo o
capitalismo uma insercao hipertardia, a terceirizacdo se deu a custa de uma maior
intensidade de trabalho e da manutencdo da estrutura de poder, 0 que acarreta
poucas mudangas na hierarquia, mantendo, assim, o padréo fordista-taylorista.

Todas estas mudangas no mundo do trabalho caracterizaram-se basicamente

por: diminuicdo dos ciclos de producdo, mudanca na divisdo do trabalho dentro das
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empresas, consolidagcdo das tecnologias da computagdo e da informatica,
polivaléncia e treinamento dos trabalhadores como requisitos essenciais aos novos
processos produtivos.

Essas transformacdes ocorridas nas ultimas décadas no mundo do trabalho
levaram, na verdade, a desproletarizacdo da classe trabalhadora, ocorrendo uma
precarizacdo em larga escala em varios setores de producdo do capital;
consequentemente, acarretou 0 enfraquecimento da representacdo sindical,
resultando na diminuicdo do poder de negociacdo. Essa reorganizagdo na vida dos
trabalhadores atingiu ndo s6 a forma material do viver, mas também sua forma de
ser, ou seja, sua subjetividade, j& que ambas as dimensfes da existéncia humana
nao estéo separadas.

A rede de fast-food McDonald’s traz em sua esséncia 0 modelo ideal de
producdo capitalista abordado por ndés, uma vez que as praticas trabalhistas da

industria tém origem nos sistemas de linha de montagem fordista:

0 esquema operacional que inventaram foi amplamente
adotado e vem sendo aperfeicoado hd 50 anos. O éthos da
linha de montagem continua sendo fundamental. A obsessé&o
da industria de fast-food pelo processo alterou a maneira como
milhdes de americanos trabalham, transformando as cozinhas
comerciais em pequenas fabricas e os alimentos em
mercadorias fabricadas (LOVE, 1987, p. 94).

Desde o inicio, ainda com os irmdos McDonalds, o objetivo era a producao de
alimentos como numa linha de montagem, igualmente ao que Henry Ford fez com os
automoveis. Esta industria alimenticia orgulhou-se desde o comeg¢o por adotar
procedimentos técnicos na preparacéo de comida. Na verdade, os irmaos adoravam
gualquer aperfeicoamento técnico que pudesse acelerar o trabalho. Assim, desde o
inicio os equipamentos de cozinha foram sendo reelaborados, uma vez que
precisavam ser exclusivos, sendo que os convencionais ndo atendiam a producao
numa linha de montagem. Desta forma, varias medidas foram tomadas para agilizar
a producado e também eliminar o nimero de trabalhadores. O objetivo era empregar
pessoas sem pratica e, consequentemente, pagar baixos salérios, proporcionando
nao somente uma maior rapidez na producdo como, ainda, vantagens econémicas
oferecidas pela produgdo com técnicas de linha de montagem. Como bem colocou

Love, ao descrever as definicbes de Kroc,

a producédo no McDonald’'s € como uma espécie de linha de
montagem. Tragca o fluxo de producdo e fornece uma
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pormenorizada descricdo de cargos — e métodos operacionais
detalhados — para os gerentes dos dois turnos e para cada
uma das “estagbes” de produgdo ocupadas por um time de
nove homens: trés na janela recolhendo os pedidos, um na
grelha, um para o milk-shake, um para batatas fritas, dois para
embrulhar os pées (...) os homens da grelha eram instruidos a
colocar os hamburgueres na grelha movendo-se da esquerda
para direita, criando seis fileiras (LOVE, 1987, p. 179).

Desta forma, podemos afirmar que, desde o inicio, a preparacdo dos
alimentos foi sendo construida pelo trabalho semelhante a uma linha de montagem,
com equipamentos exclusivos, com tarefas simples, repetitivas, sem a necessidade
de um trabalho especializado, ou seja, o ato de produzir alimento — por muitos
considerada uma arte pessoal —, passou, neste caso, a ser feito por pessoas sem
pratica em cozinha, apenas necessitando a adaptacdo dos trabalhadores a uma
atmosfera de linha de montagem. Construiu-se, assim, um formato exclusivo de
restaurante, convertendo o McDonald’s de um drive-in padrdo numa f4brica de fast-
food, do que redundou um sucesso decisivo para a rede. Ampliou-se, portanto, esta
forma de producédo para outras redes de fast-food que, apesar da semelhanga, n&o
possuem seu préprio sistema de producdo — concretizado, na verdade, no que a
prépria empresa denomina de Sistema McDonald’s.

O Sistema McDonald’s possui caracteristicas que sdo alteradas
constantemente; assim, este modelo de producéo incorpora conjuntamente tanto o
trabalho produtivo, que é a producdo concreta de seus pratos, como também o
trabalho improdutivo, que séao funcbes gerenciais que envolvem controle de
gualidade e inspecdo. Essa organizagdo descarta a necessidade de um chefe
imediato, sendo os proprios trabalhadores, constituidos em equipes, responsaveis
pelo bom andamento da produgéo.

Seus produtos sdo montados a partir de ingredientes pré-prontos, validando o
termo “montar” empregado pela rede e também pelos trabalhadores. Essa forma de
produzir, no entanto, extrapola a montagem dos lanches, uma vez que a quantidade
e a qualidade devem ser averiguadas constantemente, ja que os produtos possuem
um prazo de validade curto. E salientada ao trabalhador a necessidade do
conhecimento técnico das maquinas, pois, havendo algum problema simples, o
funcionario pode intervir para soluciona-lo, descartando a necessidade de
profissional especializado. Essa situacdo faz que os funcionarios levem para casa 0s

manuais técnicos operacionais para estudar; voltando ao trabalho, sdo montadas
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equipes que competem entre si para avaliar quem sabe mais. Tudo, no entanto, é
feito de forma envolvente, com dinamicas préprias para os jovens, faixa etaria que
adora desafios.

Temos, desta forma, a incorporacdo de atividades produtoras de valor
conjuntamente com as nao-produtoras de valor, ou seja, produtiva e improdutiva,
aglutinadas em uma so6 funcéo, caracteristica, portanto, do modelo histérico atual de

producao, o toyotismo.

2.3 Ketchup naveia: o trabalhador ideal para o McDonald’s

O McDonald’s trabalha com um perfil de funcionarios
bastante jovem, que normalmente tem na nossa empresa a
oportunidade do primeiro emprego. Assim, sua formagéo
profissional € sempre moldada integralmente no McDonald’s
pelos nossos gerentes de restaurantes que ensinam,
treinam, incentivam e conversam muito com seus
funcionérios, compondo um ambiente bastante familiar e
agradavel. No McDonald’s o chefe ndo manda, ele faz junto.
Para a empresa, o espirito de lideranca € traduzido pelo
trabalho ombro a ombro, que é realizado em todas as
etapas do treinamento de cada funcionario. A empresa se
orgulha de possuir um sistema de trabalho que influencia
positivamente o comportamento e a educacdo de seus
jovens funcionérios, baseado na autodisciplina,
planejamento e responsabilidade individual e coletiva.

Marcel Fleischmann, presidente do McDonald’s no Brasil

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a taxa
de desemprego no Brasil entre os jovens com idades entre 15 e 24 anos € de,
aproximadamente, 27%, ou seja, sdo mais de trés milhdes de jovens
desempregados (IBGE, 2000). O McDonald’'s ufana-se por contribuir para a
diminuicdo desse quadro. A empresa emprega hoje, no Pais, um total de 34 mil
pessoas, dos quais 55% séo do sexo feminino, sendo que 75% sé&o jovens na faixa
etaria entre 16 e 21 anos (McDONALD’S, 2006). Para maioria desses 75%, é a
chance do primeiro emprego no mercado formal, sonho de milhares de jovens. Para
trabalhar nesta empresa multinacional, ndo ha exigéncia de experiéncia anterior,

segundo Fleischmann, presidente da rede no Brasil:
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basta ter um sorriso e muita vontade de trabalhar (...) além
disso, é a empresa brasileira que mais emprega adolescentes.
Dos candidatos a uma vaga no McDonald's exige-se que
tenham concluido ou estejam cursando o segundo grau, sejam
maiores de 16 anos e d& preferéncia aos que residam ou
estudam perto de casa. (apud REVISTA EXAME, 2003, p. 48).

Devido a este quadro, a empresa foi incluida pela Revista Exame entre “as
100 melhores empresas para vocé trabalhar’*®, Entre as véarias empresas inscritas,
apenas o McDonald’s vem altando ano a ano as primeiras colocacdes: em 2001
conseguiu o primeiro lugar, e em 2002, o segundo lugar. A empresa afirma oferecer
a seus funcionarios a possibilidade de deslanchar na carreira, dando como exemplo
o proprio Fleischmann, que comec¢ou ha 20 anos como gerente de um dos primeiros
restaurantes do Pais. Para isso, 0 McDonald’s conta com treinamento constante em
centros regionais de treinamento e com a UH, que possui mais de 30 cursos para
formar seus funcionéarios, que saem “craques” em fast-food — sdo os chamados
“hamburgologos”, ou, como diz o gerente: “a idéia € que todos tenham ketchup na
veia”. E conclui: “a presenca no guia da Revista Exame € uma prova que, para 0s
funcionarios, todo dia € um McDia Feliz”.

Ou ainda:

Quando o0 assunto € treinamento, o McDonald's da o
hamburguer, ensina a assé-lo e ainda mostra onde esta a
carne. A Universidade do Hamburguer em Sé&o Paulo, por
exemplo, tem mais de 30 tipos de curso que formam
especialistas no negoécio de fast-food. (REVISTA EXAME,
2003, p. 48)

Desta forma, para crescer dentro da empresa é imprescindivel participar dos
treinamentos e dos cursos exigidos pela rede, aprimorando constantemente sua

forca de trabalho:

Mais do que formar mao-de-obra para trabalhar nos
restaurantes, o Mcdonald’s tem o compromisso de educar
esses jovens. A empresa acredita que a experiéncia de
trabalho que oferece deve ser parte importante do processo de
aprendizado e amadurecimento do adolescente e ser
compativel com a continuidade dos estudos (McDONALD'S,
2006).

Sempre em busca do aperfeicoamento e padronizacdo, o McDonald’s firmou
uma parceria com o Centro de Educacéo em Turismo e Hotelaria do Senac-SP , com
0 objetivo de capacitar cerca de 30 mil funcionarios que trabalham no cargo de
atendente. Com duracdo de nove meses, 0 atendente sera habilitado em técnico na

area de alimentacdo, habilitagdo esta restrita aos funcionarios da rede. Os eixos
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tematicos do curso sdo: padronizacdo (padrées e controle), qualidade no
atendimento (rapidez com precisdo, antecipando as necessidades do cliente),
padronizagao de servico (padrdo de atendimento e foco no cliente), higiene e
manipulagéo dos alimentos (manuseio dos alimentos e lavagem das méos) e higiene

do trabalho (limpeza dos equipamentos, limpeza da area e higiene pessoal).

A partir da contratacdo, o McDonald’'s oferece um sdlido
treinamento para seus funcionarios, além do plano de carreira
e uma série de beneficios. O treinamento ndo se restringe ao
ensino das atividades de um atendente ou de um gerente.
Desde seu inicio na empresa, o funcionario aprende a lidar
com todas as areas do restaurante. (McDONALD'S, 2006)

O McDonald’s também firmou uma parceria inédita com a Fundagéo Estadual
do Bem-Estar do Menor (Febem-SP), oferecendo emprego para cerca de mil
adolescentes internos, que serdo selecionados pela prépria Fundacdo e passaréo
pelo processo de recrutamento do McDonald’s, devendo atingir o perfil exigido pela
empresa. Apos serem contratados, serdo registrados e terdo os mesmos direitos e
oportunidades estendidos a todos os demais funcionarios, no entanto, ndo terao sua
condicdo de interno da Febem revelada aos colegas e serdo avaliados
constantemente por representantes da rede e da Justica.

O plano de carreira da empresa tem as seguintes funcdes: atendente,
instrutor, coordenador, gerente de plantdo, gerente de operagdo e gerente de
restaurante. No inicio, qualquer jovem entra como atendente; depois de passar por
treinamento em todas as estacdes de trabalho, segue para o treinamento em
atendimento nos caixas. Nas estacdes de trabalho aprendem a elaborar todos os
tipos de lanches, desde a fritura dos hamburgueres e da batata frita até a montagem
do lanche, sempre respeitando o tempo de preparo e as quantidades exatas de
ingredientes de cada um dos alimentos.

Para garantir um ambiente de trabalho que favoreca o desenvolvimento do
trabalho tal como a empresa requer, seus funcionarios precisam de motivacao. Por
isso 0 McDonald’'s desenvolve uma série de iniciativas visando a aumentar a
motivacao de seus funcionarios, para um melhor desempenho no trabalho em seus
restaurantes. Os nomes dados a estes programas sao: Na Ponta da Lingua,
Destaque do Més e All Star, assim detalhados:

Na Ponta da Lingua € uma gincana que avalia a compreensao

dos atendentes sobre os Compromissos McDonald's por meio
de perguntas realizadas mensalmente por telefone. As
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unidades cujo pessoal acerta todas as questdes recebem um
diploma. Destaque do Mé&s homenageia um profissional de alta
performance, eleito por seus colegas, com uma foto e um
bénus de 25% do salario médio da funcdo. All Star € uma
competicdo que premia os vencedores com bolsa de estudos.

(McDONALD'’S, 2006)

A rede diz acreditar que o investimento para o desenvolvimento de seus

7

funcionarios é fundamental para a qualidade McDonald’s, fornecendo a seus

funcionarios a possibilidade de prosperar e construir uma carreira solida. Em seus
termos:

O funcionario do McDonald’'s cresce com a empresa (...)
prepara as pessoas ndo so para o dia-a-dia da empresa, mas
para a vida. Vocé nunca para de crescer. O funcionério nao
tem limites para crescer aqui (...) o McDonald's da as
ferramentas e uma solida formacdo para o desenvolvimento
profissional. (McDONALD’S, 2006)

N&o s6 a empresa, mas alguns de seus funcionarios, em depoimentos,

afirmam ser possivel a construcado de uma carreira na empresa. Vejamos:

Quando eu comecei a trabalhar no McDonald’s era estudante,
ainda ndo pensava em construir uma carreira (...) € engracado
porgue no comego hem pensava em trabalhar muito tempo no
McDonald’s, para mim eu trabalhar no McDonald’s era como
trabalhar em qualquer outra lanchonete, pensei que ia so fritar
hambuarguer (...) percebi que ndo era nada disso ja nos
primeiros dias (...) o McDonald’'s é muito mais do que eu
imaginava, € como estar na universidade, onde vocé [se]
desenvolve profissionalmente e pessoalmente. (Funcionéria da
rede, em entrevista para este trabalho. Sao Paulo, mar. 2004)

Como vemos, ha um grande orgulho da empresa pelo fato de contribuir para a
vida profissional de seus funcionarios através de treinamentos e cursos constantes,
com caracteristicas especificas para esta forma de producéo; afinal, como afirma o

préprio diretor, os funcionarios e funcionarias tém de possuir ketchup na veia.

2.4 McTrabalhador: o trabalhador do McDonald’s

(...) o sistema é perfeito, tudo funciona bem, a loja toda é
organizada para facilitar o trabalho, cada coisa tem seu
lugar certo, nada ta ali por acaso, até mesmo nds temos que
agir rapido, de maneira que ndo atrapalhe o outro. Por
exemplo, na hora de preparar o p&o, colocar alface, o0 molho
etc., fazemos a quatro méos e ndo podemos esbarrar uma
m&o na outra, hoje a gente chama esse sistema de sistema



72

flat de producdo. A chapa, por exemplo, antes a gente
selava a carne abaixando a seladora com a méo, hoje a
gente sO aperta o botdo e ela desce. Em compensacéao, a
gente coloca mais carne, conforme vai indicando o painel,
porque la esta tudo cronometrado, se passar um segundo ja
atrasa a producédo. O painel indica a hora de vocé selar a
carne, virar a carne e tirar a carne. O sistema é perfeito, mas
o homem n&o consegue acompanhar o ritmo da maquina, ta
ficando cada vez mais dificil....

Ex-funcionario do McDonald’s, em entrevista para esta
pesquisa.

O espaco de producao dos restaurantes McDonald’s, onde trabalham seus
funcionarios, é um espaco, por mais visivel, desconhecido dos consumidores. Os
movimentos frenéticos, o ir e vir de um lugar para o outro, o apito, as palavras de
ordem sempre ditas em tom alto e, por vezes, agressivo, 0 acender e apagar das
luzes das maquinas ndo demonstram plenamente o grau de esforco exigido destes
trabalhadores para acompanhar este ritmo de producdo. O que pode significar um
simples ato requer grande rapidez e desenvoltura, como evidenciado no depoimento

abaixo:

Levei um instante olhando para o lado para me situar no
espaco, e minha professora ja tinha enchido seu terceiro copo
de Coca-Cola. E facil, eu pensei; a tarefa realmente parecia
simples. Eu devia pegar os copos arrumados segundo 0s seus
tamanhos distintos, enché-los de gelo, colocé-los sob o jato de
refrigerante correspondente, indicado na maquina, escolher o
botdo pequeno ou grande, segundo a quantidade de bebida
desejada, pressionar o botdo e esperar que 0 copo estivesse
cheio e que a maquina parasse, fecha-lo com uma das tampas
plasticas ordenadas em duas fileiras — pequenas e grandes —
e, para terminar, deveria situar os copos no lugar adequado
para que outro colega pudesse apanhar. A operagao se repetia
indefinidamente (RIAL, 1997, p. 140)."

Como vimos na fala citada, a simples colocagao do refrigerante no copo tem
um fazer padronizado, com movimentos rapidos e mecanicos. E necessario que o
funcionario esteja atento a forma como o0s copos estdo colocados, ao tamanho e
mesmo a como pega-los, enfim, sdo inUmeros movimentos tendo de ocorrer em
sequéncia, com precisdo e exatiddo; caso contrario, o servico nao tera o resultado

ideal. Tudo isso sem a necessidade de ninguém por perto paraimpor o ritmo exigido

9 carmem Silvia Moraes Rial é Professora do Programa de Pés-Graduacdo em Antropologia e do
curso de jornalismo da Universidade Federal de Santa Catarina. A antropéloga trabalhou em um fast-
food McDonald’s na Franca quando |4 esteve para cursar seu doutorado. O trabalho nesta empresa
foi necessario, segundo a propria Carmem, para completar seus recursos financeiros durante sua
permanéncia neste pais.
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por esta forma de producdo capitalista, ndo sendo, assim, a maquina produtora de
valor, mas sim quem a opera.

Quando o jovem é contratado para fazer parte do quadro de funcionarios de
um dos restaurantes da rede, desde o primeiro momento em que pisa no espago de
producao recebe de outro trabalhador iniUmeras orientacdes para que va captando o

jeito e o ritmo de trabalho exigido pelo McDonald’s.

Ela me aconselhava repetir todos 0s seus gestos, introduzir
apenas cinco cubos de gelo em cada copo, ndo encher mais do
que dois copos de uma vez e de me servir das duas maos para
operacdo etc. etc. Eu acredito ter compreendido tudo (RIAL,
1997, p. 3).

E continua:

Desde a primeira tentativa, percebi que ndo seria tdo facil
quanto pensava. Uma vez sozinha, tentei acomodar 0s copos
sob o jato de liquido negro, de lhes fechar com a tampa
plastica (...). Eu hesitava entre o panico total e a gargalhada
solta quando a assistente reapareceu, pois percebera que o
setor de bebidas estava bloqueado (...). Ela me fez entender
logo que eu tinha ingressado em uma espécie de exército onde
se distribuiam poucas medalhas, muitas ordens e reprimendas
(...) ela reagia como se eu fosse culpada de algo horrivel
(RIAL, 1997, p. 5).

A forma como o trabalho aparece neste depoimento possui as caracteristicas
atuais de producéao, o toyotismo, usando perfeitamente a desconstru¢ao da chefia
imediata, sendo, desta forma, no trabalho em equipe, os proprios trabalhadores
responsaveis pela producdo. Incorpora-se, assim, o trabalho do chefe imediato
improdutivo pelo trabalhador produtivo, unindo duas fungfes em uma, ou seja,
transferindo para o trabalhador produtivo atribuicbes antes destinadas ao
trabalhador improdutivo. Consegue-se, assim, diminuir o quadro de funcionarios e
amplia-se o significado de trabalho nos dias atuais.

Podemos afirmar que o trabalho na rede ndo é nada simples. O funcionério é
moldado segundo as necessidades e objetivos da empresa, que 0 busca junto ao
publico jovem. Ao contrario do que a rede afirma, tem uma importancia o trabalhador
ser jovem, ndo sendo, desta forma, uma boa acdo do McDonald’s (que afirma
contratar estes jovens para contribuir com a entrada desta faixa etaria no mercado
de trabalho formal). A contratacdo de jovens € determinante para a forma de
producdo do Sistema McDonald’s. Os jovens encaixam-se perfeitamente na l6gica

da producéo da rede, uma vez que sao capazes de suportar um trabalho fisico mais
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intenso, além de possuir uma maior velocidade, rapidez, alegria, versatilidade,
facilidade de aprender e de lidar com o novo, de manipular informacfes abstratas,
além do desejo e ambicdo de construir uma carreira. Tais caracteristicas
necessarias sao encontradas mais facilmente entre os jovens e, resse sentido, a
filosofia McDonald’s tem neles o potencial para seu crescimento, produtividade e
lucro.

A intensidade de trabalho nas lojas da rede, de acordo com as proprias
entrevistas realizadas nesta pesquisa, € extremamente desgastante, em alguns
momentos “ndo conseguimos nem parar para tomar agua”, e mais: “Se tivermos com
dor de barriga, e a nossa saida ao banheiro atrapalhar a produg¢édo, ndo podemos
sair’, como afirma um funcionario. O espirito de equipe é construido desde o
primeiro dia. As equipes de trabalho sdo formadas por membros na mesma faixa
etaria, com origem social igual ou muito proxima, com sonhos e preocupacdes
comuns. Ao montar um quadro assim, a intensidade do trabalho fica camuflada, pois
na equipe criam-se relagdes pessoais que fazem as ordens nao parecerem ordens —
afinal, sdo transmitidas de empregado para empregado e até mesmo o gerente, nos
momentos de maior movimento, atua na producao, o que faz novamente mistificar a
idéia de hierarquia, uma vez que até a bronca passa aser dada de um igual. Dado o
fato de a producédo ser extremamente padronizada, podemos nos enganar achando
facil esse tipo de atividade, no entanto, trabalhar em uma das lojas da rede requer
muita competéncia, uma vez que, para aprender, o funcionario tm de assimilar e
organizar rapido, a ponto de trabalhar em todas as estacbes com a mesma
desenvoltura.

Nossa pesquisa vem apontar que o ritmo de trabalho nas lojas McDonald’s é
equivalente ao de uma linha de producéo e o desgaste desses trabalhadores ndo é
pequeno, muito pelo contrério, o trabalho é extremamente volumoso, estafante e

cansativo:

E um trabalho duro, quando chego em casa meu corpo ta todo
dolorido, e minhas méos comegaram a ficar cheias de marcas
de queimaduras. Os meus dedos, nas pontas, ta cheio de
manchas. Eu so6 via quando chegava em casa, € tanta correria
no restaurante que eu nem sentia que estava queimado, e 0
cheiro de gordura, que ndao sai nem com banho, fica
impregnado. Um dia cheguei na escola ¢ quando entrei ra
sala de aula, depois de um tempo, o pessoal comecou a falar
“que cheiro de gordura”... Me toguei que era eu, nem falei
nada, fiquei com um pouco de vergonha. E um trabalho dificil, a
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gente cansa muito. (Funcionario de um restaurante, localizado
em um shopping de S&o Paulo, em entrevista para esta
pesquisa.)

Observamos, ainda, que as condi¢cdes para construir uma carreira requerem
um enorme rigor e uma grande dedicacdo, como afirma um ex-gerente que

entrevistamos:

o melhor funciondrio para a empresa é um funcionéario
diferenciado, novo, rapido, com muita vontade de crescer, uma
pessoa que gosta do que faz, uma pessoa que dedica 100% do
seu tempo para a empresa e larga, muitas vezes, 0 estudo
para ficar s6 pensando em como melhorar o trabalho dele. Se
vocé percebe entre dois funcionarios que um cumpre o horario,
faz o feijdo-com-arroz, faz o que tem que fazer, bate o cartéo e
vai embora, e o outro vocé vé que se esforca em fazer o
melhor, se esfor¢ca em ensinar para quem esta do lado, procura
fazer as coisas corretamente, ndo se importa de ficar até mais
tarde, vem mais cedo com bastante prestatividade, procura ler
0S manuais, procura saber quais sdo as especificagbes do
produto, este é o funcionario [de] que a empresa gosta, que
esta se entregando de corpo e alma, e ela da oportunidade
para este funcionario. S6 que ela ndo da de mao beijada, o
funcionario trabalha de graca, fora do horario de trabalho, a
vida dele é o McDonald’s. (Ex-gerente da rede, em entrevista
para esta pesquisa.)

A grande maioria dos trabalhadores recebe, em média, R$ 250 mensais,
cerca de R$ 1,48 por hora trabalhada, mais beneficio, como vale-transporte, vale-
refeicdo, assisténcia meédica e odontoldgica, além da possibilidade de um plano de
carreira.

S&o estes adolescentes que fazem crescer a empresa com seu trabalho,
afinal, sdo eles que fazem tudo, desde a abertura até o fechamento dos restaurantes
da rede. O horario de funcionamento varia: as chamadas “lojas de rua” possuem
horarios dferenciados, dependendo do publico a que atendem, as de shopping
centers seguem o horario de abertura e fechamento dos shoppings.

Segundo afirmacéo institucional, o McDonald’s “E a empresa Brasileira que
mais emprega adolescente” (como vimos, do total de 34 mil funcionarios, 75% estéo
entre 16 e 21 anos de idade) e que seu objetivo é possibilitar a estes jovens a
chance do primeiro emprego formal. No entanto, uma pesquisa obrigatoriamente
exige ir além das informacdes e evidéncias, € preciso buscar o que esta inerente,
nesse sentido, o que esta implicito no discurso do McDonald’s.

Durante as entrevistas que realizamos com funcionarios e exfuncionarios,

diversas vezes foi colocado o quao exaustivo € o trabalho nos restaurantes da rede.
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Dessa forma, a resisténcia fisica é fundamental para exercer as diversas funcdes
existentes nos restaurantes e, sendo assim, a contratacdo de adolescentes, ao
contrario do que afirma a rede, € uma necessidade, uma vez que uma pessoa com
mais idade dificilmente teria a mesma disposicao fisica de um adolescente. Também
ndo € mero acaso a criagdo de uma atmosfera de trabalho juvenil, sempre
entusiasmada, alegre e pronta para desafios, prépria do comportamento nesse
periodo da vida. Nesse sentido, o que parece uma atitude solidaria por parte do
McDonald’'s para com estes jovens €, na verdade, um interesse puramente
econdmico, uma vez que o vigor fisico € fundamental para esta forma de producéo,
além de um alto grau de disponibilidade de tempo, o que seria mais dispendioso
para a empresa caso contratasse um adulto.

Na verdade, um jovem, para ser funcionario do Mcdonald’s, tem de ser
polivalente, aceitar trabalhar em todos os postos existentes no restaurante. Tem de
ser capaz de mudar de funcdo sempre que necessario, ou seja, saber atuar em
qualquer setor dentro do restaurante. S6 ndo é permitido ficar sem fazer nada; ficar
parado ou conversando quando diminui 0 movimento, nem pensar, licdo que é

aprendida desde o primeiro dia de treinamento.

NOGs fazemos tudo dentro da loja, quando o movimento diminui
pode ficar menos gente nas estacdes de trabalho e as outras
vao ajudar o pessoal que esta escalado para limpeza. Essa é a
hora de pegar no pesado, limpamos estufa de sanduiches, de
tortas, a superficie das chapas, a mesa de condimentacéo, o
chao e os rodapés da estacao de producao, e damos um brilho
no inox. (Funcionario do McDonald’s, em entrevista para esta
pesquisa.)

O movimento da loja também determina para o funcionario sua jornada de
trabalho. De acordo com a rede, a jornada flexivel favorece seus empregados,

principalmente para continuar os estudos. Vejamos o que diz o trabalhador:

Em 1991, eu estava no colegial. Varios colegas me chamaram
para fazer ficha em uma loja que inauguraria no shopping (...)
na verdade, eu ia respondendo 0 que a mocga perguntava,
depois que eu entrei que percebi que existe diferenca para
recrutamento para uma loja que esta inaugurando e para outra
gue esta funcionando (...) na ficha, o que eles queriam saber
mais era sobre 0s horarios vagos, e perguntaram se eu podia
ficar até mais tarde (Ex-funcionario do McDonald’s, em
entrevista para esta pesquisa).

A planilha de trabalho de uma loja é elaborada a partir de uma hipétese de

frequéncia, no entanto, se 0 movimento for maior que o calculado, o trabalhador tem



77

de permanecer além do horéario previsto. Nesse sentido, podemos deduzir que o
funcionario tem de estar a disposicdo do Mcdonald’'s, ou seja, o funcionario
permanece além do horario quando o movimento ultrapassar as previsdes, como
também é dispensado antes se o movimento for menor — com um detalhe: ele s6

recebe as horas trabalhadas. Eles sdo, na verdade, horistas.

Vocé é avisado com antecedéncia que horario vocé vai
trabalhar amanha, isso € o que ta no papel na loja. E diferente
se ndo tem movimento: com duas horas eles dispensam o
funcionario, nés somos contratados como horista, ganhamos
por hora, (...) a gente tem que trabalhar a hora que eles
precisam, tem que estar a disposicdo. E a vida da gente, como
fica? (Funcionario do McDonald's, em entrevista para esta
pesquisa.)

Quando o movimento é muito maior do que o que foi planejado e os
funcionarios presentes na loja ndo déo conta de atender a todos, imediatamente o
gerente telefona aos membros das equipes de trabalho que estédo de folga ou que
estdo escalados em outro horario, convocando-os a comparecer ao restaurante o
mais rapido possivel. Aqui, mais uma vez, estd justificada a exigéncia da empresa,
gue determina na contratacdo que o funcionario resida e/ou estude nas
proximidades do restaurante em que esta pleiteando a vaga®. Dessa forma, como
organizar a vida, como assumir Compromissos, como se inscrever em algum curso,
em qual horario matricular-se na escola — no final, parece mesmo que a Unica opc¢ao
dada pela empresa é seguir uma carreira dentro desta, uma vez que ndao d4 ao
funcionario a possibilidade de crescimento que ndo atenda aos interesses somente
da empresa. Este tem, desta forma, de direcionar sua vida e estar constantemente a
disposicao da rede, sim, porque rdo concordar em atender as solicitacbes fora de
hora significa estar desqualificado para a funcéo, seja ela de atendente ou mesmo
de geréncia. Como se costuma dizer no mercado, o perfil do funcionario ndo esta de
acordo com a empresa.

%2 0 McDonald’s possui uma administracdo descentralizada, ou seja, cada restaurante € uma unidade
autbnoma para realizar tanto as compras de mercadorias como, também, recrutamento de
funcionarios e o seu treinamento. No entanto, possui sete Diretorias Regionais: S&o Paulo Capital 1,
Sédo Paulo Capital 2, S&8o Paulo Interior, Sul, Leste, Centro-Oeste e Nordeste, todas igualmente com
autonomia para implementagéo de planos corporativos.



78

2.5 Processos Judiciais: forma de resisténcia do trabalhador

A disponibilidade exigida pela rede de fastfood tem gerado inumeros
problemas, inclusive de ordem judicial, como diagnosticamos em nossa pesquisa.
Acreditamos ser significativa para nosso trabalho a verificagdo, junto ao Tribunal
Regional do Trabalho (TRT) de S&o Paulo, do teor dos processos trabalhistas
sofridos pela rede, no periodo de 1999 a 2003. Em nossa pesquisa, averiguamos
junto ao TRT-SP que, dentre os processos trabalhistas, a jornada de trabalho
variavel foi a que teve maior nimero de reclamacdes. Uma boa parte dos processos
trabalhistas pesquisados diz respeito a jornada flexivel, como mostra o grafico da
pagina seguinte.

A jornada de trabalho flexivel & permitida por lei no Brasil, ndo esbarrando em
nenhum dispositivo da Constituicdo Federal e nem na propria Consolidacdo das Leis
do Trabalho (CLT). De acordo com a empresa, a escolha da jornada flexivel
“propicia ao empregado uma melhor qualidade de vida lhe permitindo, por exemplo,

conciliar atividades de lazer e estudo”.

Figura5: Gréfico dos processos trabalhistas contra o McDonald’s

Processos Trabalhistas contra o
McDonald’s

O Alteracdo de
Jornada e
Horas Extras

0, 0,
42% 44% ® pano Moral

U pesvio de
Funcéo

8% 6% U Outros

Fonte: Elaboracdo da autora, a partir de dados obtidos no TRT-SP.
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De acordo com a clausula existente no contrato de trabalho entre o
McDonald’s e seus funcionarios, a jornada de trabalho diaria € de quatro a oito
horas. Apesar de ndo haver impedimento legal para esta forma de contratacéo, o
salario do funcionario é indefinido, ou seja, ele nunca sabe quanto ira receber

mensalmente.

Esses dias eu pensei em comprar um guarda-roupa novo em
12 vezes, e acabei ndo comprando porque seria um gasto que
eu nao sei se no final do més eu teria o dinheiro para pagar,
porqgue cada més eu recebo diferente do outro, depende das
horas que eu trabalho (Funcionaria do McDonald’s, em
entrevista para esta pesquisa).

Os funcionérios da rede, além de ndo saberem quanto vao ganhar no final do
més, também ndo €m como aumentar o valor do salério, uma vez que, mesmo
trabalhando além das oito horas diarias, ndo recebem horas extras, fato que
abordaremos mais adiante. Essa forma de organizacdo estd presente em outros

paises nos quais a rede esta instalada, como o Estados Unidos, seu pais de origem.

Hoje em dia, poucos funcionarios da industria de fast-food tém
direito a horas extras — na verdade, quase ninguém recebe
hora extra. Cerca de 90% ganham apenas pelas horas
trabalhadas, ndo tém nenhum beneficio adicional e cumprem
horario escolhido pela empresa. As equipes sdo contratadas
segundo a demanda. Se o0 restaurante tem movimento,
trabalham mais tempo do que de habito. Se 0 movimento esta
baixo, sdo mandadas para casa mais cedo. Os gerentes fazem
0 possivel para que cada funcionario trabalhe menos de 40
horas semanais, evitando, assim, a necessidade de pagar
horas extras (...) mantém seus custos trabalhistas num minimo.
(SCHLOSSER, 2002, p. 101)

O regime de trabalho por horas, apesar de possuir o aval da lei, tem gerado
varios conflitos entre a rede e seus funcionarios, conflitos estes que estdo sendo
resolvidos judicialmente. A maioria dos processos contra o McDonald’s possui em
sua fundamentacéo a jornada mével como imposta a seus funcionarios, favorecendo
somente uma das partes, no caso, o McDonald’s, uma vez que sujeita diariamente o
funcionario as suas necessidades. Abaixo, colocamos, alguns trechos retirados de

processos trabalhistas pesquisados por nés:

A tal jornada movel e variavel é tipica condicdo que sujeita o
ato ao arbitrio de uma das partes e que, por isso, ndo é
admitida pela lei (Cddigo, art. 115, segunda parte). No caso,
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por essa curiosa invencdo, o empregado trabalha apenas a
guantidade de horas que for determinada pelo empregador.
Com um detalhe: i salario ndo € mensal, fixo, mas por hora,
recebendo o empregado apenas as horas trabalhadas. Logo, 0
salario também é mdvel e variavel. Quer dizer, 0 empregado s6
vai receber salario de acordo com o arbitrio do empregador. E
manifesta, é gritante, também néo passa pelo crivo do art. 9 da
CLT (...) tal forma de jornada nada tem a ver com a disposicao
constitucional (PODER JUDICIARIO FEDERAL. Processo TRT/
SP. 20010188414).

Como vimos, a questao da jornada flexivel, ao contrario do que a rede afirma,
nao favorece o funcionario, mas atende unicamente as suas proprias necessidades,

caracteristica do modelo de producéo do atual periodo histérico.

E nédo se diga que a jornada movel e variavel ndo é prejudicial
ao empregado. Claro que é, pois o empregado jamais podera
saber quanto vai ganhar no més seguinte, sendo que a
variacdo ndo depende de sua vontade, como nos salarios por
producdo, mas sim de vontade Unica e exclusiva do
empregador (PODER JUDICIARIO FEDERAL. Processo TRT/
SP. 20010188414).

Em outro processo, verificamos o quanto é conflitante esta forma de vinculo

empregaticio. Acompanhemos:

Jornada variavel. A defesa sustenta que a autora foi contratada
para cumprir jornada mével e variavel, tendo como limite
maximo semanal 44 horas e minimo de oito horas (...). Entende
gue a autora poderia trabalhar 44 horas semanais ou oito horas
semanais, desde que observados os limites minimo e maximo
(fl. 87), devendo (a jornada) ser ajustada de comum acordo
entre as partes com 10 (dez) dias de antecedéncia de cada
semana (fl. 140). Contudo, o contrato de trabalho prevé tao-
somente a duracdo semanal de 44 horas e oito diarias, sendo
que na Clausula 3, nada refere quais dias da semana o0s
servigos seriam prestados, bem como os horarios de trabalho.
O requisito de ajuste com 10 dias de antecedéncia néo ficou
provado, a despeito de ser imprescindivel para a validade do
mesmo. Portanto, a ré mantinha a autora a sua disposicao
durante 44 horas semanais, mas pagava por hora trabalhada
na medida de suas necessidades. Essa forma de contratacéo
transfere para o empregado os riscos do empreendimento. E
licito o salario variavel desde que dependente do esforco do
empregado, mas nédo que dependa da vontade do empregador
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(PODER JUDICIARIO FEDERAL. Processo TRT/SP.
01735200201302006).

Dentro das possibilidades da lei, os trabalhadores buscam os direitos
financeiros que lhes sdo negados. No entanto, ndo € s6 no campo dos direitos
trabalhistas que séao surrupiados: a vida social e mesmo a privada acabam sendo
lesadas por esta forma de organizacdo de trabalho; assim, as aspiracdes proprias
desta faixa etéria, a vontade de conhecer coisas novas, sair, passear, namorar,
diante desta organizacdo imposta, sdo-lhes negadas, afetando a vida cotidiana do
trabalhador, ndo permitindo que varias de suas potencialidades aflorem. E a ditadura
do trabalho no sistema capitalista de producao, em que o mais importante € o lucro
crescente. Gramsci aponta essa amplitude alcancada por um determinado ritmo e
forma de trabalho, ocorrendo a necessidade da constru¢cdo de um novo tipo de ser

humano para adequar-se ao tipo de trabalho e processo produtivo:

0s novos métodos de trabalho séo indissociaveis de um
determinado modo de viver, de pensar e de sentir a vida; ndo é
possivel obter éxito num campo sem obter resultados tangiveis
no outro (GRAMSCI, 2001, p. 266).

Como afirma o pensador italiano, a constru¢cdo de um modelo de trabalhador
imposto pelo ritmo capitalista cria consequentemente um tipo de pessoa, assim, a

forma de trabalho determina a forma de ser do trabalhador:

0 objetivo é conservar, fora do trabalho, um certo equilibrio
psicofisico, capaz de impedir o colapso fisiologico do
trabalhador, coagido pelo método de producédo. Este equilibrio
sO pode ser puramente externo e mecanico, mas podera se
tornar interno se for proposto pelo proprio trabalhador, por uma
nova forma de sociedade, com meios apropriados e originais
(GRAMSCI, 2001, p. 267).

Neste processo, o controle do tempo, ndo s6 da producdo como também o da

vida particular do trabalhador, tem de estar a disposi¢cdo da empresa:

A questdo do tempo implica uma possibilidade de dominio
sobre a vida dos individuos e sobre a organizacao social do
tempo de trabalho e da producéo capitalista ao tempo da vida
urbana. (ANTUNES, 2000, p. 174)

Nesse sentido, nosso questionamento € acerca do tipo de pessoa que esta
forma de trabalho imposta pela rede cria. Pelo que pesquisamos, indica ser um

individuo que, primeiramente, tem de pensar no bem-estar da empresa como se
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fosse 0 seu proprio. Esta dedicagdo constante estd em muitas falas dos
trabalhadores que entrevistamos, apontando uma questdo igualmente grave, ou
mais, que a forma de jornada variavel. Muitos desses trabalhadores, quando
afirmam que a entrega tem de ser de corpo e alma, tendo que fazer mais do que o
feijdo-com-arroz, colocam, com um grau de aceitacdo diante do qual chegamos a
nos espantar, o fato de trabalharem além do horéario contido no planejamento, sem,
no entanto, registrar nos cartdes de ponto estas horas extras trabalhadas (e,
consequentemente, nio revertidas para o salario). E como se fosse uma forma de

aprovacao necessaria.

(...) na hora de maior movimento vou ajudar minha equipe de
trabalho, porque é responsabilidade de todos nés dar conta do
servico, e eu, fazendo parte do quadro de funcionarios da
equipe, mesmo estando de saida, me sinto responsavel pela
minha equipe, bato meu cartdo e volto para ajudar.
(Funcionédrio do McDonald’'s, em entrevista para esta
pesquisa.)

Esse fato é possivel ndo s6 pelo desejo do funcionario de ser reconhecido e
obter uma promocdo, mas também por este espirito de equipe ser muito bem
explorado pela rede, criando um sentimento de responsabilidade permanente do
funcionério para com a producédo e o espirito de solidariedade de equipe.

Este comportamento também tem sido objeto de acdes trabalhistas contra a
empresa; N0S Processos em que averiguamos, consta um referente a danos morais,
no qualum gerente € acusado de “discriminacéo racial’ e “atentado a auto-estima da

mulher”. Como dito por testemunhas na justificativa do voto de um dos juizes:

dao conta dos apelidos lan¢cados sobre a Autora por seu chefe
imediato. E ndo apenas os expressamente mencionados na
exordial — que se refere, dentre outros, nariz de batata — como
o de urubu, trazido pela prova testemunhal, e que se
caracteriza como delito criminal grave. (PODER JUDICIARIO
FEDERAL. Processo TRT/SP 0145200143102003.)

Os gerentes da rede, na verdade, sdo funcionarios treinados para fazer que
os atendentes cumpram as determinacdes estabelecidas pelo padrédo do Sistema
McDonald’s. Para exercer o cargo, tém que estar dispostos a trabalhar muitas horas,
além das estabelecidas por lei, cerca de 60, 70 horas ou mais, semanalmente, sem

receber por elas. Seja qual for o cargo, o funcionario tem de comprar a idéia de
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trabalho posta pela empresa, ou seja, a completa obediéncia de seus funcionarios,
possivel pelo desenvolvimento de técnicas de treinamento, denominadas pela
prépria empresa de “afago”, que consiste m em elogios feitos as equipes de trabalho,
ou mesmo individualmente, de forma intencional, como um suposto reconhecimento
do esforco aplicado nas tarefas.

Este espirito de equipe e clima de amizade criado pela empresa no ambiente
de trabalho camufla a verdadeira intencéo, de exploracdo, que tem que ver com a
ideologia capitalista da forma de trabalho como esta sendo posta nos dias atuais.
Assim, tal situacdo deixa clara a existéncia de uma ideologia, dado que responde a

necessidade nos moldes idealizados pelo empregador, ou seja, o McDonald’s.

2.6 A necessidade da ideologia paraa rede fast-food

A fundamentacdo da ideologia para o mundo do trabalho esta pautada no
modelo de producgao atual, denominado de toyotismo, com dimensdes bem mais
abrangentes que o modelo de producgéo fordista, sem, no entanto, fugir da forma
produtora de mercadorias do sistema capitalista. O impacto do toyotismo, porém, é
mais agil e lucrativo na producdo de mercadorias, causando diferentes e novas
consequéncias diretas para o trabalhador, com a busca ndo mais da forma individual
de produzir, mas da integracao dos trabalhadores em equipe.

Neste modelo insere-se, de acordo com 0 que pesquisamos, a rede de fast-
food McDonald’s, na qual o trabalho em equipe possui um importante papel dentro
da organizacdo da empresa. As metas sao tracadas e destinadas as equipes de
trabalho que, movidas pelos “prémios”, instalam a competitividade e todos trabalham
em ritmo acelerado. Este espirito de equipe criado pela empresa permite que o
trabalhador permaneca trabalhando mesmo apés as oito horas diarias permitidas.

O trabalho em equipe favorece a empresa por existir uma maior cobranca
sobre o trabalhador, permitindo que se cobre deste trabalhador o cumprimento de
determinados conhecimentos que extrapolam as exigéncias da fungéo para a qual
foi contratado. Para tanto, a rede promove competi¢cdes com a finalidade de provocar

no trabalhador o conhecimento de procedimentos que envolvem todo 0 processo
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produtivo. O conteudo das competicfes implica saber exatamente, por exemplo, o
tempo exato de fritura para preparo do hambuarguer, da batata e dos demais
alimentos que comercializam. A equipe ainda deve saber como funcionam o0s
equipamentos, qual o peso exato dos produtos e o tempo de preparo de cada um;
enfim, além de dominarem o trabalho de todas as estacdes de producéo, inclusive a
de caixa, devem ter conhecimento de toda a informacao referente ao funcionamento
dos maquinarios que operam. Para tanto, ndo poupam esfor¢cos. Como afirmam em

seus depoimentos:

guando se aprende uma estacdo de trabalho, por exemplo, a
chapa, onde frita 0 hamburguer para colocar no lanche, cada
estacdo tem um papel que chama nivel de verificacdo. Sao
listas de procedimentos de trabalho (...) mas a gente tem que
saber dados do produto da estacéo, o equipamento, ai a gente
leva o manualzinho, que é um livrinho, para casa, para estudar.
Eu comecei a levar pra casa, e a maioria dos colegas também,
desde que comecei a trabalhar e ficava estudando, estudando
para ir bem, eu e minha equipe, nas competi¢cdes (Funcionario
da rede, em entrevista para esta pesquisa).

Além do trabalho em equipe, ocorrem também competicbes entre elas,
abordando o funcionamento do maquinario que operam, possibilitando, desta forma,
0 conserto, caso ocorra algum problema técnico ou numa eventual emergéncia,
descartando a necessidade de um técnico para reparar pequenos problemas e,

consequentemente, ndo demandando interrupcéo da producao.

Existem competicbes dentro da empresa que faz com que o
funcionario ndo se dedique a empresa sO na hora do trabalho
(...) s6 os funcionérios extremamente capacitados, treinados e
muito interessados sabem qual o peso, especificacbes de
equipamento que s6 o técnico sabe. Entdo, o que agente faz:
acaba levando os livrinhos para casa, porque a gente nao tem
tempo de estudar na hora do trabalho, a gente ndo péara, em
casa a gente fica decorando, para ser o melhor da estacao,
para vencer a competicdo da loja e fazer a loja vencer a
competicdo do setor e depois, representar o setor junto dos
outros setores (Funcionario da rede, em entrevista para esta
pesquisa).

Podemos crer, desta forma, que o espirito de competicdo disfarca uma maior
exploracdo do trabalhador, que constantemente busca superar-se, ultrapassando,
muitas vezes, seu periodo de trabalho sem remuneragdo. Para safar-se das horas
extras, a empresa, através de seus gerentes, influencia cautelosamente os

trabalhadores a registrarem seus cartdes de ponto e voltarem ao trabalho.
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Na auséncia de bons salarios as redes tentam inculcar o
espirito de equipe nos jovens. Aqueles que n&o trabalham com
afinco, que chegam tarde ou que relutam em ficar além do
horario é transmitida a no¢éo de que estédo dificultando a vida
de todos os demais, deixando os amigos e colegas na méao.
(SCHLOSSER, 2002, p. 102)

Verifica-se que as praticas trabalhistas do McDonald’s sdo semelhantes a do
sistema de linha de montagem, como o fordismo, em que existe a divisdo do

trabalho, mesclada hoje com o toyotismo:

No balcdo da frente, caixas registradoras computadorizadas
soltam seus pedidos. Assim que um pedido € feito, botbes se
acendem, sugerindo outros itens do cardapio a serem
acrescentados. Os funcionarios que trabalham no balcao séo
instruidos a aumentar o tamanho de um pedido com
recomendacbes de promocdes especiais, empurrando
sobremesas, apontando para a légica financeira por traz da
compra de um refrigerante maior. A0 mesmo tempo em que
fazem isso, sdo instruidos a se comportarem de maneira
agradavel e amigavel. (SCHLOSSER, 2002, p. 96)

Para o sucesso desta forma de organizag&do nos restaurantes, a rede investe
pesado no treinamento de sua geréncia®, que coordena diretamente o trabalho dos
atendentes. De acordo com um dos gerentes que entrevistamos, seu perfil deve ser
de alguém simpatico, orgulhoso da empresa em que trabalha, um exemplo a ser
seguido, ja que iniciou sua carreira como atendente; no entanto, nem todos
conseguem manter esta simpatia constante. Em muitas entrevistas, os atendentes
reclamaram da forma de tratamento dos gerentes, que muitas vezes agem com
estupidez e gritam, fazendo exigéncias impossiveis de serem cumpridas. Como
disse um funcionario, “na hora de maior movimento a gente tem de fazer as coisas
ainda mais rpido, e se € um dia que a gente ndo & muito ligado, o gerente grita
mesmo” (Funcionario do McDonald’s, em entrevista para esta pesquisa).

A estratégia construida pela rede torna a recompensa verbal um substituto do
pagamento de horas-extras e de melhores salarios, ocultando, desta forma, a
verdadeira intencdo da empresa, que é de maior exploragdo da forca de trabalho e,
consequentemente, maior lucratividade.

O lucro, desta forma, € a sustentacdo do sistema capitalista, que inverte

propositalmente sua légica, separando o trabalhador do que produz, ou seja, 0

6 0 McDonald’s treina seus gerentes a partir de um conjunto de técnicas psicolégicas chamadas de
“andlise transnacional”, popularizadas no livro ‘Eu estou ok — Vocé esta ok” (SCHLOSSER, 2002, p.
102).
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criador é separado de sua criagdo, 0 que acarreta a construcdo metafisica do

processo produtivo social.

O misterioso da forma mercadoria consiste, portanto,
simplesmente no fato de que ela reflete aos homens as
caracteristicas sociais do seu proprio trabalho como
caracteristicas objetivas dos proprios produtos de trabalho,
como propriedades naturais sociais dessas coisas e, por isso,
também reflete a relacdo social existente fora deles, entre
objetos. Por meio desse quiproquo os produtos do trabalho se
tornam mercadorias, coisas fisicas metafisicas ou sociais.
(MARX, 1983, p. 71)

A nossa pesquisa sobre a rede McDonald’s evidenciou que o trabalho
continua a ser, na sociedade contemporanea, uma centralidade fundamentalmente
humana, havendo, sim, uma amplitude do entendimento do que vem a ser o ser
social da classe trabalhadora.

Uma nocdo ampliada de classe trabalhadora inclui, entao,
todos aqueles e aquelas que vendem sua for¢a de trabalho em
troca de salario, incorporando, além do proletéario industrial, dos
assalariados do setor de servicos, também os proletarios
rurais, que vendem sua forca de trabalho para o capital. Essa
nog¢do incorpora o proletario precarizado, o subproletario
moderno part time, o novo proletario dos Mcdonald’s, os
trabalhadores terceirizados e precarizados, os trabalhadores da
economia informal, além dos trabalhadores desempregados
(ANTUNES, 2000, p. 103).

O que ja foi demonstrado nos escritos de Marx, que aponta para a ruptura do
trabalho com a logica do capital, permanece, uma vez que a forma de produzir
continua sendo ditada pelo capitalismo. O trabalhador ndo perde, dessa maneira,
seu potencial criador de valor, havendo, sim, uma mudangca no interior desta
categoria trabalho, com aumento da tecnologia. Nem por isso deixa de ser um
modelo capitalista de producgéo, havendo somente uma mudanca na producgéo de
mercadorias, prépria do sistema capitalista.

Diretamente relacionada com este assunto, entendemos ser a ideologia o
momento ideal da acdo humana. Como declara Lukéacs: “nasce direta e
necessariamente do hic et nunc social dos homens que agem socialmente na
sociedade” (LUKACS, 1981, p. 446)?'.

2 O ser humano é determinado por sua producdo, o que significa que o ser da ideologia é

determinado também pela producdo, €, assim, um processo objetivo real em relacdo as
representacdes do pensamento: “a consciéncia nunca pode ser outra coisa do que o ser consciente,
e 0 ser dos homens é o seu processo efetivo de vida” (MARX apud FERNANDES, 1983, pp. 192- 3).
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Esse poder que a ideologia exerce desempenha funcdo especifica e
determinada por uma dada situacdo social favoravel a sua tendéncia e ao seu
desenvolvimento histérico, como Lukacs coloca. Apenas com o intuito de
delimitarmos o que compreendemos por ideologia, afastamo-nos da utilizacdo que a

reduz a simples falseamento da consciéncia, uma vez que a:

Ideologia ndo € a consciéncia, mas uma forma especifica
desta; especificidade cujo traco marcante é o de estar voltado a
pratica, o de estar presente em toda a pratica humano-social.
Tendo em vista essa sua caracteristica essencial, a ideologia
nao pode ser 0 mesmo que consciéncia da realidade, pois as
generalizagdes produzidas pela ideologia estdo sempre
orientadas pela praxis, pelo objetivo de transformar ou manter
uma realidade dada. (LUKACS apud VAISMAN, 1986, p. 53)

Sendo assim, a ideologia funciona como um momento ideal que antecede e
orienta a acdo, na medida em que a espécie humana é um ser fundamentalmente
pratico. Neste sentido, o enfoque que nossa pesquisa aborda passa
necessariamente pelo poder da ideologia, uma vez que as condi¢cdes capitalistas

exigem do trabalhador praticas que sao contrarias aos seus interesses:

O poder da ideologia dominante é indubitavelmente imenso,
mas isso ndo ocorre simplesmente em funcéo da forga material
esmagadora e do correspondente arsenal politico-cultural a
disposicdo das classes dominantes. Tal poder ideoldgico s6
pode prevalecer gracas a vantagem da mistificacdo, por meio
da qual as pessoas gque sofrem as consequéncias da ordem
estabelecida  podem ser induzidas a  endossar,
consensualmente, valores e politicas praticas que séo de fato
absolutamente contrarios aos seus interesses vitais.
(MESZAROS, 1996, p. 26)

No tocante especificamente ao que estamos tratando, para a realizacao de
uma maior exploracdo, o trabalhador precisa estar em “harmonia” com as praticas

determinadas.

Obrigar as pessoas a se submeter aos ditames do trabalho
realizado como um “habito” mecanico — ditames que emanam
do impulso inexoravel do capital para o lucro — foi transformado
em uma virtude inquestionavel. (MESZAROS, 1996, p. 89)

O discurso sobre as novas formas de trabalho €& fundamentalmente, uma
racionalizacdo ideoldgica que, se ndo aplicada na pratica, podera gerar conflitos de
classes. Assim, para aprovar a continua viabilidade da ordem econdmica
estabelecida, a ideologia desempenha um papel importante no processo de

readaptacdes estruturais.
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lIl— O MCDONALD’S NA TRILHA DA GLOBALIZACAO

Todas as relagdes fixas e cristalizadas, com seu séquito de
crencas e opinides tornadas vulneraveis pelo tempo, séo
dissolvidas e as novas envelhecem antes mesmo de se
consolidarem. Tudo que é sdlido e estavel se volatiliza, tudo
gue é sagrado é profanado, e os homens sao finalmente
obrigados a encarar com sobriedade e sem ilusdes sua
posicao na vida, suas relagdes reciprocas. A necessidade
de mercados cada vez mais extensos para seus produtos
impele a burguesia para todo o globo terrestre. Ela deve
estabelecer-se em toda parte, instalar-se em toda parte,
criar vinculo em toda parte. Através da exploracdo do
mercado mundial, a burguesia deu um carater cosmopolita a
producéo e ao consumo de todos os paises.

K. Marx e Friedrich Engels

PAISES WFORTADORES

Destino das exportacdes de produtos
brasileiros parao Mundo McDonald’s, 2003
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3.1 Globalizag&o: McMundo

Na contemporaneidade, o capitalismo apresenta caracteristicas diferentes das
de outras épocas historicas, tornando-se quase obrigatorio discutirmos o0s
significados da globalizacdo e seus desdobramentos em varios setores da

sociedade. E imperioso saber exatamente do que estamos falando, ja que

para alguns, globalizacdo € o que devemos fazer se quisermos
ser felizes; para outros é a causa da nossa infelicidade. Para
todos, porém, globalizacéo € o destino irremediavel do mundo,
um processo irreversivel; € também um processo que nos afeta
a todos (...) estamos todos sendo globalizados (BAUMAN,
1999, p. 7).

Para tal abordagem, achamos por bem esclarecer que nao compactuamos
com a idéia de ser o capitalismo um “estado natural da humanidade”, e acreditamos
ser a globalizagdo, um movimento do mercado capitalista. Tentamos desembaralhar
a ideologia que impera em relacdo ao que acreditamos ser um movimento
econdmico, politico e cultural reversivel como outros tantos que existiram e
mudaram na historia da humanidade. Afinal, “0 mundo contemporaneo, com seu
brilho de mercadoria bem embalada, ofusca a compreensdo mesmo dos criticos
mais bem intencionados” (JAMESON, 2002, p. 8).

Desta forma, nossa abordagem sobre globalizacdo busca sua base na propria
materialidade de um mundo mercantilizado, sem a andlise fetichizada em que a
discussdo fica no campo negativo ou positivo. Buscamos, assim, nao isolar
elementos especificos, mas explorar os varios niveis da globalizacdo, ndo sendo
esta apenas cultural e, sim, também politica, tecnolégica e social, sem nos
esquecermos ser esta fruto de um sistema econdmico capitalista, que acreditamos
influenciar de maneira direta os demais ramos da globalizagdo que estéo

relacionados entre si. Como nos coloca Jameson:

As tentativas de definir a globalizagdo s&o, o mais das vezes,
s6 um pouco melhores do que as apropria¢des ideoldgicas (...)
em outras palavras, apresentam julgamentos que s&o
totalizadores por natureza, ao passo que as descricbes
funcionais tendem a isolar elementos especificos sem
relaciond-los uns com os outros. Assim, pode ser mais
produtivo juntar todas as descricdes e fazer um inventario de
suas ambiguidades, que implica falar tanto sobre fantasias e
ansiedades quanto sobre a coisa em si. JAMESON, 2002, p.
17)
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A atual globalizacdo possui particularidades que a distinguem de outros
periodos histéricos, como o século XIX, em que ocorreu a internacionalizacdo do
capital. Se procurarmos datar seu desenvolvimento, podemos afirmar que nasceu
nos anos 70, devido a necessidade do capitalismo de superar mais uma crise dentro
do processo de producdo, como as que aconteceram anteriormente, em diferentes
estagios de seu desenvolvimento. O impeto a globalizacdo, no entanto, deu-se nos
anos 80 e 90 e continua até a atualidade. Essa crise por que passou o0 sistema em
pauta exigiu novas mudangas estruturais na dindmica de reproducéo,
comercializacdo e consumo de mercadorias, tornando-se a propria crise 0 impulso
necessario para buscar a consolidacdo de novas formas de producdo. Para isso,
foram fundamentais novas tecnologias que deram base para a recente
reestruturacao produtiva, caracteristica da prépria dindmica do capital, que tem por

base a producao de mercadorias, como bem assevera Giovanni Alves:

de certo modo a globalizagéo, ou seu processo em marcha, se
identifica com a prépria caracteristica do movimento do capital,
considerado por Marx um processo contraditério, a prépria
contradicdo em processo, uma relacdo social voltada para a
valorizag&o do valor, para a producéo de mercadorias. E o que
€ o mundo moderno, com a globalizacdo, sendo um imenso
shopping center? (ALVES, 1997, p. 165).

Podemos entender, dessa forma, que o processo pelo qual estamos
passando esta vinculado a propria dindmica do capital e sua reproducdo de
mercadorias, agora em escala global, caracteristica que torna o sistema em pauta
diferente de todas as formas anteriores de producao, como ja levantado pelo grande
pensador critico do sistema capitalista Karl Marx. Sendo assim, este sistema
também é a base material para o desenvolvimento cultural, politico e ideoldgico da
atualidade, ou seja, traz em si determinagfes estruturais que sao dadas pelo
continuo desenvolvimento de novas tecnologias, com fortes impactos na
sociabilidade da humanidade, abrangendo véarios segmentos da vida cotidiana dos
individuos, como a proépria alimentacéo.

Diante deste contexto, nosso trabalho entende ser a fast-food a imagem
caracteristica desse padréao alimentar que tem como seu representante principal a
rede McDonald’s. Essa cadeia é, hoje, a maior do mundo, presente em 117 paises.
O McDonald’s ostenta o titulo de uma das marcas de maior penetracdo internacional
e uma das mais conhecidas mundialmente, alcangcando o reconhecimento entre uma

das marcas globais mais poderosas. Segundo uma pesquisa de The New Press, a
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empresa de fast-food aparece como um dos simbolos mais conhecidos do Planeta.
A propria pesquisa aponta que, atualmente, € um simbolo mais conhecido que a
cruz crista.

Seus 26.000 mil restaurantes espalhados pelo mundo servem, por dia, mais
de 40 milhdes de pessoas, 0 que nos leva a deduzir que existe um gosto global
“mcdonaldizado”. Seu sistema de producéo e fabricagcdo padronizado, até mesmo
por parte de seus fornecedores, permitiu que se encontrasse em todo canto do
mundo a familiaridade de seu tempero, bem como o mais global de todos os
sanduiches: o Big Mac, que, dado a sua alta padronizacdo e universalizacéo, foi
transformado pela revista inglesa The Economist em “moeda”, ou seja, serve como
indicador de comparacdo cambial entre as moedas das principais economias do
mundo.

Podemos afirmar que, no mundo globalizado e racionalizado, a
instantaneidade avanca para varias areas, chegando a alimentacado; desta forma,
esta posta a necessidade de refeicdes rapidas e do uso de tecnologia para o
preparo. Tudo isto porque o tempo é um elemento fundamental para concretizacéo

deste modelo de producao de um alimento especifico, a “comida rapida”.

3.2 Cronbmetro: o tempo da fast-food

A racionalizagdo do tempo e a reorganizacdo do espaco tornaram-se
fundamentais no processo de producdo de mercadorias, utilizando como
instrumento, para isso, mais do que nunca, a tecnologia. Com o que se potencializa
ainda mais o poder de giro do capital, de forma que economizar tempo € sindnimo
de um giro maior de mercadorias e, consequentemente, um aumento de lucro. Este
também é fruto da diminuicdo da quantidade de trabalho aplicada na producdo de
mercadorias, que passa a representar custos mais baixos, e a reducdo do numero
de trabalhadores, implicando, nos dias atuais, uma porcentagem enorme de
desempregados. Nesse sentido, a produtividade nega o valor do proprio trabalho,

firmando a ditadura do tempo. Como coloca Antunes:

A questdo do tempo implica uma possibilidade de dominio
sobre a vida dos individuos e sobre a organizacdo social do
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tempo de trabalho e da producéo capitalista ao tempo da vida
urbana. (ANTUNES, 2000, p. 174)

Diante dessas novas elaboracdes, categorias como tempo e espaco sao as
gue mais sofreram mudancas, tanto que esses dois conceitos tornaram-se a marca
principal do mundo globalizado. A reorganizagcdo do espaco tem como objetivo
desterritorializar este mesmo espaco, criando, desta forma, uma nova espacialidade
gue viabilize a dimensédo da producao e comercializacdo do sistema capitalista. Nos
termos de Giovanni Alves:

O aprofundamento desta caracteristica ontolégica da produgéo
capitalista possui impactos na propria dimensdo espacial da
modernidade. A reducdo do tempo — e do trabalho — é,
outrossim, areducdo do espaco. E a criagdo de uma nova
espacialidade para o capital, que hoje se torna
desterritorializada. (ALVES, 1997, p. 168)

A diminuicdo das distancias, via comunicacdo, informacdo e transporte,
aproxima as pessoas e altera cotidianamente o estilo de vida desses individuos.
Essa aceleracdo carrega consigo um forte sentimento de descontinuidade historica,
em que importante € saciar 0os desejos e as necessidades imediatas. A crise que
hoje assola o0 mundo inteiro € uma crise que recusa 0s valores propostos pela
modernidade, marcada profundamente pela perda de referenciais utdpicos,
abandonando qualquer esperanca de futuro:

0 que estd em crise é projeto moderno de civilizacédo (...) no
Brasil e no mundo, o projeto entrou em colapso. N&o se frata
de transgressédo na pratica de principios aceitos em teoria (...)
trata-se de uma rejeicao dos proprios principios (...) como a
civilizacdo que tinhamos perdeu a vigéncia e como nenhum
projeto de civilizagdo aponta no horizonte, estamos vivendo,
literalmente, num vacuo civilizatorio (ROUANET, 1993, p. 11).

Tudo se passa como se 0 antes e 0 depois tivessem se dissolvido para dar
lugar unicamente ao presente, que nao tem mais relagdo com o passado e nao traz
mais, em suas entranhas, o devir de uma sociedade diferente da imediatamente
existente. Nesse processo de aceleragdo, encontramos um paradoxo, ou seja, um

movimento contrario de preservacdo, embutido de reivindicacao pela permanéncia:

guanto maior a efemeridade, tanto maior a necessidade de
produzir algum tipo de verdade eterna que nela possa residir
(...) assim, raizes histéricas sao indicios da procura de habitos
mais seguros e valores mais duradouros num mundo
cambiante (HARVEY, 2002, p. 263).
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Nesse sentido, torna-se necessario compreender a cultura contemporanea
como uma construcao historica tendo suas raizes na modernidade. O pensamento
iluminista foi, dessa forma, impulso para a modernidade, uma vez que buscou
formas culturais inteiramente novas de romper com o passado. Um exemplo foi seu
projeto internacionalista, que enfatizou a unidade entre o0s povos e,
conseqientemente, a emancipagdo humana universal num espaco global
racionalizado de coordenacédo planejada. Contrapunha-se aos valores feudais, em
gue as relacdes sociais eram exercidas dentro de fronteiras delimitadas e pautadas
na interdependéncia e obrigacdo, um mundo ordenado pelo divino, uma cultura em
gue ndo havia lugar para o individuo, o contrario da modernidade, na qual buscava-

se um caminho para a liberdade individual.

(...) a idéia era de que todos os homens eram iguais,
independente de fronteiras e culturas (...) privados da luz da
razao e submetidos a impostura religiosa, todos os homens
podiam ser considerados barbaros (...). O individualismo da
llustracao teve, portanto, o mérito de colocar no centro da ética
o direito a felicidade e auto-realizacdo e o de valorizar o
individuo descentrado, que se liberta dos vinculos naturais e
toma posicao de formular novos valores a partir de principios
universais (HARVEY, 2002, p. 16).

A modernidade tem a marca da ambivaléncia; um mundo de novas
representacdes, capaz de promover na mesma pessoa correntes de sensibilidades
paralelas. Essas for¢cas opostas reafirmavam, num espac¢o cada vez mais unificado,
gualidades relacionadas a fragmentacédo para 0s sujeitos e rupturas radicais com o
sentido de continuidade historica.

Hoje, na contemporaneidade, apds perpétuas reavaliacdes de representacdes
de conceitos da modernidade, vale a pena explorarmos as proposi¢cdes do que se
condicionou chamar pos-modernidade como forma de resposta a um conjunto de
valores do modernismo.

A aceleracgéo do tempo, os aperfeicoamentos nos sistemas de comunicagao e
nos fluxos de informagBes sdo fatores que permitiram, dentre tantos, uma maior
velocidade na circulacdo de mercadorias. As inovacdes bancarias e os mercados
financeiros, auxiliados pelo computador, contribuiram para a aceleracao do ritmo de
vida. O que difere da forma de consumir do periodo fordista, uma vez que o
consumo era de bens duraveis. Hoje, no entanto, 0 consumo esta pautado na area
de servicos, ndo sb pessoais (como educacdo e saude), mas também eventos e

entretenimento; assim, o sistema capitalista atual esta voltado para servicos de
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consumo mais rapido. Esta nova forma de consumir traz influéncias nas formas de

agir e pensar das pessoas.

(...) nos dias de hoje, cabe aos restaurantes fast-food e ao
McDonald’s — como seu modelo mais acabado — esse tipo de
racionalidade moderna, que pode se estender para outras
areas como educacao, saude, lazer, férias, esportes, chegando
nos limites da vida e da morte, com a manipulacdo genética, as
tentativas hospitalares no prolongamento da vida e, finalmente,
os rituais desenvolvidos pelos funerais. (...) o McDonald’s
representa a racionalizacdo do mundo em escala global.
(FONTENELLE, 2002, p. 46).

A cultura da instantaneidade, no mundo contemporaneo, trouxe consigo
novas necessidades. Hoje, mais do que nunca, ndo é permitido o tempo ocioso: tudo
agora é cronometrado, dirigido, desde o lazer até a alimentacao. Assim, alimentar-se
e produzir a alimentagéo, na atualidade, incluem-se na necessidade de redugao do
tempo e maior velocidade.

Para atender a esse modelo, entra em cena o mercado dos descartaveis.
Estes ndo entram somente como bens produzidos, feitos para ser jogados fora
depois de utilizados: nesta sociedade, deve ser atirados fora, da mesma forma,
valores, estilos de vida, relacionamentos estaveis, apego a coisas, pessoas e
lugares, enfim, a modos de ser e agir, dando origem a cultura do descartavel.

Esses fatores sédo frutos do processo maior de aceleracdo por que vem
passando a sociedade capitalista no periodo atual. O processo de aceleracdo do
consumo e giro iniciou mecanismos de aceleragdo também nos individuos, as
pessoas sao levadas a lidar com a descartabilidade e com novidades vindas a todo
0 momento em todas as éareas, sendo substituidas de forma cada vez mais
instantanea. Esses acontecimentos acarretam profundas mudancas na sociabilidade
humana, uma vez que o0 excesso de consumo apenas no campo da mercadoria gera
problemas de sobrecarga e bloqueio de estimulos sensoriais, impossibilitando o
planejamento em longo prazo, caracteristica da sociedade atual.

O processo de globalizacéo do capitalismo contemporaneo constroi, portanto,
conexdes que permeiam a vida e as relacées humanas como um todo, asseguradas
pelo mercado, por legislacdes, corporacdes multilaterais que definem a agenda e a
acao politica. Deve ser por isso que, para alguns estudiosos, 0 mundo passou a ser

uma sociedade global, assim, uma comunidade global sem fronteiras:

relacdes, processos e estruturas altamente determinados pela
dindmica dos mercados, da desterritorializacdo das coisas,
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gente e idéias, enquanto a reproducdo ampliada do capital se
globaliza, devido ao desenvolvimento extensivo e intensivo do
capitalismo, compreendendo as forgas produtivas, tais como o
capital, a tecnologia, a for¢a de trabalho e a divisdo do trabalho
social, sempre envolvendo as instituicbes, os padrbes
socioculturais e o0s ideais relativos a racionalizagéo,
produtividade, lucratividade, quantidade. (IANNI, 1998, p. 41)

Essa relacdo dinamica caracteristica do capitalismo contemporaneo vai ainda
em seu caminho se alterar, se modificar, se anular, se recriar de forma sempre

continua, como a dindmica do préprio capitalismo e do proprio ser humano.

3.3 0 Padrdao McDonald’s

O McDonald's talvez seja hoje a marca registrada mais
conhecida do mundo no comércio varejista, mas a
organizacao por tras dela € uma das menos compreendidas
corporacbes da América. A imagem de marketing é
fabulosa. A realidade coorporativa é desconhecida.

John Love

E comum a nds, mortais, ndo ligar a idéia de uma grande corporacio ao
hamburguer, mesmo sendo varejista nessa area a cadeia de fast-food McDonald’s.
No entanto, temos boas razbes para fazer tal ligacdo, uma vez que sao
apresentadas a nos pela imprensa cifras de bilh6es de ddlares no faturamento, duas
vezes maior que o mercado de computadores norte-americano, que, por sua vez
nunca alcancou igual destaque. Esse fato leva a reluzir somente o lado de fora da
empresa, elemento que ndo € unicamente de responsabilidade da imprensa, uma
vez que a propria rede faz questéo de divulgar os ndmeros bilionarios de venda e de
faturamento da empresa, como evidenciam as laminas de bandeja produzidas pela

rede:

(...) o McDonald'’s abriu sua loja de nimero 8000.
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Alcancou a cifra de 50 bilhdes de hamburgueres servidos e
ainda: o McDonald’s fatura 130 milhdes de dolares em food
service.

Em um ano sdo consumidos no McDonald’s 310 milhdes de
hamburgueres. Para vocé ter uma idéia, se alguém fosse

conta-los um a um, levaria 10 anos para terminar.

Se a gente colocasse os 7 milhdes de pés de alface consumidos em um ano
no McDonald's, daria para cobrir a cidade do Rio de Janeiro inteirinha.
(McDONALD'S, 2006)

Uniformidade: este sempre foi o desejo de Ray Kroc para construir um
sistema fast-food totalmente diferente dos ja existentes. O grande paradoxo foi
buscar a diferenca pela uniformidade. Para isso, foi preciso um controle maior sobre
a producdo, comercializagcdo e divulgacdo, ou seja, um Sistema McDonald’s,
estritamente funcional, Unico e padronizado em qualquer lugar, de forma a nao
importar onde esteja o consumidor, pois, seja qual for o lugar, irA degustar seus
produtos feitos com os mesmos ingredientes, ha mesma quantidade, mesmo sabor,
produzidos e comercializados da mesma forma e com o0 mesmo atendimento, como
j& mencionamos. Segundo Kroc, esses Sao 0s itens necessarios para a evolucao e
solidez da empresa, diferentemente do que achavam seus concorrentes na area de
alimentacéo, uma vez que, para eles, o que importava era o lucro imediato, nao se
preocupando em criar um padrao.

Essa uniformidade, buscada pela empresa, ndo se deu do dia para a noite;
nao foi tarefa facil disciplinar seus franqueados, muitos dos quais resistiram a essa
padronizacdo, o que levou Kroc a reforcar cada vez mais a idéia da uniformidade,
uma vez que 0S que seguiam a padronizacdo imposta tinham lucros maiores,
enguanto os que néo seguiam chegavam a fechar as portas.

Essa padronizacdo — que tinha em seu desdobramento a idéia da qualidade,
idéia essa que se tornou um dos simbolos da rede — atingiu também os
fornecedores, pois, para agir uniformemente, necessitou-se criar também um
cardapio limitado padronizado. Para tanto, foram inevitdveis ndo somente o0s
mesmos magquinarios, utensilios e mao-de-obra; mais do que isso, a “chave” do

negocio baseava-se, principalmente, no uso dos mesmos ingredientes, 0 que nao
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significava simplesmente a utilizacdo de carne de boi para os hambulrgueres: essa
carne deveria ser exatamente igual para toda a rede, o que exigiu dos fazendeiros a
criacdo do gado da maneira imposta pelo comprador para que o produto final fosse
uniforme. N&o s6 a carne, mas também a batata, os utensilios, a distribuicdo e tudo
mais que envolvia a rede de fast-food deveria manter o mesmo padrdo. O cardapio
teve de ser diminuido, contendo poucos itens para possibilitar a padronizacdo e
baseando-se, fundamentalmente, em: refrigerantes, cheeseburguer, café, milk-shake
e batata frita.

Essa forma de producéo e padronizacdo foi fundamentada no modelo fordista
de producdo. No inicio da fase, ainda com os irmaos McDonalds, o manual de
operacOes foi um dos recursos encontrados para a padronizacdo. No comeco, 0
manual constava de apenas 15 itens, pautados, praticamente, em “faca” e “nao
faca”. Com o decorrer da aplicacéo pratica do manual, os irmédos documentavam 0s
resultados do emprego das normas. Em 1958, apdés as observacdes vivenciadas
pelos irmdos, o manual ja continha 15 paginas. Meses depois, ja era possivel
encontrar o manual mimeografado com 38 paginas. Um ano apés a vivéncia pratica
de vérias experimentagfes, foi confeccionado um manual, desta vez, impresso e
encadernado, com 75 paginas. Em 1961, eram ja 600 paginas (LOVE, 1987, p. 178).

Até chegar aos atuais, os manuais da rede foram sendo constantemente
reelaborados. A matriz dos relatorios atuais foi elaborada por Turner, que trabalhou
um longo periodo com os irmaos McDonalds. Esse modelo, agora muito mais
racionalizado, era composto de dez paginas que possibilitavam preparar os
relatorios do caixa, colocando o percentual de vendas de forma a permitir o calculo
(nos itens-chave, como hamburgueres, milk-shakes e fritas) da quantidade de
vendas e do lucro de cada item, separadamente, bem como contabilizava o lucro de
dados nao alimentares, como a forca de trabalho. Além da possibilidade do calculo
do lucro, o manual também tinha como objetivo definir as técnicas a serem usadas
pelos funcionarios na producédo de seus alimentos, indicando tempo, temperatura,
peso, quantidade e a maneira como deveria ser feito. Esta forma de producao era
idéntica a uma linha de montagem fordista. Toda esta padronizagao, contudo, com o
tempo, foi sendo redefinida.

A forma de treinamento, utilizando somente os manuais, no entanto, nao
atendia a 100% as normas de padronizacdo da empresa. Apoés diversas discussoes,

concluiu-se pela criagdo do cargo de “consultores de servico”. Essas pessoas, do
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sexo masculino em sua totalidade, tinham como objetivos ir as lojas para fiscalizar
pessoalmente a forma de funcionamento, verificando se estava adequada aos
padrdoes impostos pelo McDonald’s. Essa forma de administracdo tinha como
objetivo enrijecer ainda mais o controle da empresa sobre seus franqueados, pois o
fato de os consultores detectarem falhas gravissimas poderia levar a perda da
franquia. Os itens de exigéncia chegaram a 500, desde a limpeza até os tradicionais
hamburgueres, e a vigilancia foi constante, gerando varios conflitos entre o
McDonald’s e os franqueados, que nao aceitavam passivamente a intervencéo da
empresa em sua forma de administrar, uma vez que alegavam serem eles os donos
de suas lojas. N&do aceitavam, assim, gerencia-la e administra-la conforme as regras
ditadas pelo McDonald’s.

Apoés varias batalhas travadas entre ambos, o McDonald’s acabou por
conseguir impor sua padronizacdo. A rede provou como, financeiramente, era mais
viavel sua forma de administrar, mostrando que o faturamento e o lucro das lojas
gue seguiram rigorosamente o padrao McDonald’s tiveram elevado crescimento nas
vendas e maior margem de lucro. A rede, assim, conquistou a confianca de seus
franqueados. A medida que a confiangca aumentava, crescia também o treinamento,
nao deixando escapar a oportunidade que o0 momento proporcionava ao
McDonald’s. Em 1957, entraram em cena os filmes elaborados para treinamento de
todos os envolvidos na producdo e administracdo. Além dos manuais teoricos,
podiam, agora, assistir a como se dava, na pratica, a implementacéo das regras. Era
possivel acompanhar pelos videos como era necessario e como fazer para
implementar o programa de treinamento paratornar possivel a obtencdo do sucesso.

Com o decorrer do tempo, foi diagnosticada a falta de um centro Unico de
treinamento, onde fosse possivel ensinar a filosofia e a teoria operacional do
Sistema McDonald’s, podendo, desta forma, treinar a0 mesmo tempo um numero
maior de pessoas sem a necessidade de se locomoverem a diferentes lugares e
sem ter de fazer um treinamento por vez. Essa idéia de ampliar e concentrar o
treinamento encontrou resisténcia dentro da propria empresa, por serem obrigados a
dispor da quantia de US$ 25 mil para construir um centro de treinamento. ApGs
longa batalha, Kroc conseguiu impor a idéia do centro, inicialmente implementado no
fundo de uma loja da propria rede. Futuramente (em 1961), neste mesmo espaco,

seria oferecido treinamento em tempo integral e treinar com equipamentos iguais
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aos existentes nas lojas. Este centro de treinamento j4 era, na verdade, o esbog¢o da
futura UH.

Para dar impulso e divulgar esse novo modelo administrativo, a rede, através
do Departamento de Relac¢des Publicas, estimulou a imprensados Estados Unidos a
realizar reportagens sobre tal iniciativa. A idéia deu certo e logo a empresa foi noticia
nos programas de TV dos Estados Unidos, com a constru¢gdo da ciéncia do

hamburguer adquirida e desenvolvida pela entdo UH.

3.4 Hamburguerologia: a ciéncia do hamburguer

No inicio, no centro de treinamento do McDonald’s, denominado Universidade
do Hamburguer, era possivel sair diplomado em hamburguerologia. Com 0 sucesso,
foi cada vez mais se solidificando, ao ponto de, no ano de 1968, o McDonald’s
inaugurar sua nova UH, com investimentos de US$ 500 mil. No entanto, ndo parou
por ai em 1983, ocorreu seu grande salto na area de treinamento, transferindo sua
UH para uma area que custou a rede US$ 40 milhdes. No periodo, ndo havia
concorréncia para a cadeia na area de treinamento pessoal; as Unicas que possuiam
centros de treinamentos semelhantes eram as grandes empresas aéreas.

Na UH, o espaco era constituido de laboratérios experimentais de novos
produtos e maquinarios, professores especialistas (em média 28), que tinham amplo
conhecimento dos equipamentos e produtividade da empresa. A rede era a Unica a
possuir um curso equivalente ao nivel universitario, com o reconhecimento do
Conselho Americano de Educacéo. Dentro da UH ainda havia 150 quartos que
hospedavam os “estudantes” durante o tempo de treinamento.

O Brasil € um dos paises a possuir uma unidade da UH. Durante nossa
pesquisa, tivemos oportunidade de conhecer a UH brasileira, localizada no bairro de
Alphaville, na cidade de Barueri, Estado de Sdo Paulo. A UH possui um Programa
de Relacionamento Social denominado Open Day, pelo qual abre suas portas a

pequenos grupos que tenham interesses em conhecé-la®.

®o procedimento da visita da-se, inicialmente, com a inscricdo, na qual é justificado o interesse em
conhecé-la. Passado algum tempo, recebe-se a resposta autorizando a visita, com data e horario.
Fomos recebidos pelo Coordenador da UH, Claudio Moura, que nos guiou por todo o percurso
durante o tempo em que estivemos na instituigdo
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Para a atividade de treinamento3! a UH possui uma equipe, da qual fazem
parte professores e pessoas que trabalham na empresa ha um bom tempo (ou seja,
pessoas que conhecem profundamente o Sistema McDonald’s). Integram esta
equipe quatro gerentes de treinamento e desenvolvimento, um coordenador da
Universidade e uma consultora de comunicacéo e educacéo. A unidade brasileira da
UH foi projetada pelo arquiteto Lélio M. Racine, tendo como referéncia a dos
Estados Unidos. A area possui 3.500 metros quadrados e esta estrutura comporta
um atendimento de 240 alunos de uma sé vez, aproximadamente. A unidade possui,
ainda, um auditorio, que comporta 120 pessoas, além de um laboratorio (ao qual néo
tivemos acesso), uma biblioteca (que contém basicamente manuais de treinamento,
aos quais também nao tivemos acesso), uma videoteca (igualmente, com fitas de
treinamentos), uma sala de video e, ainda, salas para aulas de informatica, cabine
de traduc&o simultanea e sala para videoconferéncia para 120 pessoas®.

Um ponto importante para nossa pesquisa foi saber que existem, além da UH,
“centros regionais de treinamento” (CTRs), localizados na prépria UH (na cidade de
Sao Paulo), Ribeirdo Preto (SP), Porto Alegre (RS), Brasilia (DF), Rio de Janeiro
(RJ) e Recife (PE), além de unidades méveis que ministram cursos em hotéis. Esses
CTRs sdo vinculados a UH e tém como objetivo desenvolver competéncias
essenciais para a empresa, ou seja, combinar conhecimentos, habilidades e
comportamentos que levem a melhores resultados para a empresa. Os cursos
oferecidos sé&o, basicamente, os de Qualidade de Seguranca de Alimentos
(CQ&AS), Gerenciamento de Plantdo (CGP) e Gerenciamento de Sistemas (CGS).

A novidade — que ndo era tdo nova, pois ja havia sido divulgada pela
imprensa — € a parceria McDonald’s/Senac, na qual os funcionarios passam por um

intenso treinamento nas lojas da propria rede, por um periodo que vai de seis a hove

31 Nas salas de treinamento s&o aplicados cursos para profissionais e as pesquisas que englobam
todos os aspectos de producdo dos alimentos e a operacao dos restaurantes. O Brasil é o (nico Pais
da América Latina a possuir uma UH; sendo assim, atende a toda a demanda desta regido. Os
demais paises que contam com uma UH séo: Estados Unidos, Alemanha, Japao, Inglaterra, China e
Australia. Pela UH brasileira, segundo dados da prépria empresa, ja passaram mais de 3.000 alunos.
Os cursos oferecidos por esta unidade estdo voltados para os cargos de geréncia, tanto da prépria
rede como para unidades dos franqueados, além de também participarem os fornecedores. Como
destacado pela prépria organizagdo, existe uma “missao”: “estabelecer estratégia mundial de
treinamento e padrdes e prover o desenvolvimento de competéncias de lideranca e operacionais para
atingir melhores resultados”. Esta é, basicamente, a funcdo deste centro de treinamento
gchDONALD’S, 2006).

No tempo em que permanecem na UH, dirante os intervalos dos cursos, é possivel aos seus
funcionarios usufruirem da area de lazer, chamada “area de break”, um espaco direcionado para a
interacdo dos grupos e que contém salas de ginastica com instrutor, pista para caminhada, quadras
de esportes e, por mais irbnico que possa parecer, uma grande churrasqueira.
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meses, com critérios rigidos para a avaliagéo final que fornecera ao funcionario um
diploma do Senac, habilitando-o a trabalhar no setor de alimentos. Tivemos, ainda, a
oportunidade de observar como é preparada a distribuicdo da propaganda em suas
lojas: eles primeiramente fazem a experiéncia em magquetes que correspondem a
cada tipo de loja, ou seja, loja de rua, de shopping e outras e, a partir das maquetes,
estudam o anuncio mais adequado para cada tipo de loja.

Para finalizar nossa visita, fomos levados a uma sala de projecéo, onde foram
apresentados videos de varias campanhas publicitarias da rede. O mais importante,
segundo o coordenador, era a “brasilidade” das propagandas, sempre mostrando a
populacdo brasileira das diferentes regibes — o baiano, o gadcho, o mineiro, 0
paulistano, enfim, cada tipo de morador, sempre representado por suas
caracteristicas e com alegria de consumir no McDonald’s — com um detalhe: as
propagandas séo realizadas visando a englobar todas as idades e todas as classes

sociais. Isso foi confirmado pelo préprio coordenador:

gueremos alcancar a classe C. Nela existem pessoas mais
humildes, mais simples. Queremos quebrar a idéia de que
comer no McDonald's € caro ou, ainda, que comer no
McDonald’'s € coisa de estrangeiro, da cultura americana.
Queremos mostrar que o McDonald’'s no Brasil € brasileiro,
com trabalhadores brasileiros, para atender ao publico
brasileiro (Claudio Moura, Coordenador da UH, em entrevista
para esta pesquisa).

A rede ainda foi enaltecida como sendo uma das maiores empregadoras de
jovens — na maioria das vezes em seu primeiro emprego e que, através dessa
contratacdo, ndo esta somente adquirindo mao-de-obra, mas “estamos formando
pessoas, cidaddos, com habitos empreendedores”. Segundo o coordenador, 0
Mcdonald’s, ao contratar esses jovens sem experiéncia, esta, na verdade, fazendo
um trabalho social, pois contribui para o futuro deles jovens, uma vez que o objetivo
nao é simplesmente o emprego: o McDonald’s valorizaria as careiras profissionais
desses jovens, dando oportunidades e vivenciando uma filosofia de sucesso.

Depois da exposicdo do “perfil ideal’ que a empresa busca em seus
funcionarios, indagamos qual € o perfil para tornar-se um franqueado McDonald'’s.
Uma das exigéncias impostas pela rede € o treinamento realizado pela UH, antes
mesmo de adquirirem a franquia; além do treinamento, o interessado deve dispor de

US$ 250 mil e possuir um curriculo de “sucessos” continuos, sem inconstancias.
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Com relagdo aos cursos oferecidos pela UH, questionamos se s&o
reconhecidos pelo Ministério da Educacdo, como nos Estados Unidos. A resposta é
que recebem um certificado de MBA da FGV e que esses cursos preparam 0S
gerentes para serem administradores “ecléticos”, com “mentalidade de proprietarios”,
para que possam vestir a camisa do McDonald’s, pois, de acordo Moura, “0 maior
patriménio é nossa gente e o capital intelectual que possuem”. O objetivo da
empresa €, por meio de seu Sistema e dos cursos, formar “profissionais para os
novos desafios da era do conhecimento” (Claudio Moura, Coordenador da UH, em
entrevista para esta pesquisa).

O segredo do sucesso do McDonald’s, segundo o coordenador, ainda nao
nos tinha sido revelado. Sem muita cerimonia, ele nos informou: “NOSSO sucesso é a
propaganda’, “através dela é possivel dar mostras de todo esse empreendimento
gue tem como objetivo um Unico interesse, vender os produtos McDonald’s”.

Ao sair da UH, tivemos a dimensédo do que € o McDonald’s: muito mais que
uma rede de fast-food instalada em varios paises, ele € um Sistema, pois em todos
0S paises encontramos 0 mesmo modo de produzir, que leva a0 mesmo gosto em
escala global.

Na construcdo deste “Sistema” existe também a Food Town ou “Cidade do
Alimento”, localizada na Rodovia Anhanglera, em S&o Paulo, numa area de 160 mil
metros quadrados, que forma, conforme palavras da propria empresa, um “complexo
de exceléncia em producdo”, onde ocorrem o0 armazenamento e distribuicdo de
alimentos para todos os McDonald’s do Brasil. Esse empreendimento foi construido
pelos trés principais fornecedores: as empresas Braslo (processadora de carne),
Martin-Brower (logistica/distribuicdo) e Interbakers (pdes). A grande vantagem do
empreendimento € possibilitar a fornecedor e distribuidor atuarem no mesmo
espaco, reduzindo tempo e custos. Para termos idéia de sua importancia, na Cidade
do Alimento séo produzidas por dia, segundo dados da empresa, 84 mil duzias de
paes, 100 toneladas de carne bovina e de frango. Cerca de 100 caminhdes
devidamente equipados com varios compartimentos transportam, ao mesmo tempo,
diferentes produtos, que exigem diferentes temperaturas, como os alimentos secos,
os resfriados e os congelados.

Os ingredientes usados nos pratos do McDonald’s também fazem parte deste
Sistema de producédo. Os principais ingredientes utilizados pela rede séo a alface,

batata, carne (bovina), frango, laranja, leite, tomate, paes, banana e peixe. Todos
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eles seguem um critério de cultivo e criagdo imposto pelo McDonald’s, que interfere
diretamente no plantio, producéo, selecéo, classificacdo, maturacédo e higienizacéo
(inspecionada por técnicos especializados), tudo com a justificativa de garantir a alta
gualidade de seus produtos. No caso da carne, as fazendas criadoras dos rebanhos
recebem o suporte técnico da Embrapa. No entanto, como veremos mais a frente,
essa relacao entre McDonald’s e fornecedores ndo € tranquila e envolve varios
conflitos.

A agricultura mudou a partir de exigéncias do McDonald’s no tocante a forma
de cultivo. Os criadores de gado alteraram igualmente a maneira de criacao,
atingindo até o produto final nos frigorificos. No setor de equipamento de cozinha
industrial, foi criado um estilo préprio para a rede de fast-food. O setor de
embalagens também alterou os métodos e a distribuicdo, o que teve também um
grande impacto. Esse modelo de planejamento cientifico acabou sendo referéncia
nao somente para a area de alimentacdo, expandiuse para outras areas, como a
logistica; assim esse planejamento foi referéncia para modelos de producdo em
diferentes setores.

A titulo de esclarecermos nosso objetivo, optamos por explicar o impacto do
McDonald’s, o qual nés, consumidores, ndo vemos: o seu aperfeicoamento
constante, que nao percebemos quando comparecermos as suas lojas e
consumirmos seus produtos. Por detras de uma simples batata frita, um alimento
comum, existe toda uma operacao cientifica e tecnolégica de ultima geracdo. Tudo
comecou hum jogo de tentativas e erros praticos e constantes, que se superavam

sucessivamente:

0 negécio do McDonald's progrediu como resultado de milhares
de experimentos operacionais feitos no mundo real das
atividades da lanchonete. N6s procuramos continuamente qual
o melhor modo de fazer as wisas, e depois revisavamos, a
revisdo do melhor modo (apud LOVE, 1987, p. 154).

O alimento que sofreu o processo mais exaustivo de desenvolvimento, ao

contrario do que possa parecer, nao foi o hamburguer, mas, sim, a batata frita.

Um concorrente podia comprar a mesma espécie de
hamburguer que nés e ndo teriamos nada para mostrar (...)
mas as batatas fritas nos deram identidade e exclusividade
porgue em nenhum lugar vocé podia comer batatas fritas que
competissem com as nossas. (apud LOVE, 1987, p. 155)
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Esse fato ndo se deu pura e simplesmente por acidente ou coincidéncia, ao
contrario, foi fruto de uma pesquisa constante que perdura até os dias atuais. O
gasto inicial deste investimento ficou na casa dos US$ 3 milhfes, extremamente
pesado para uma empresa de fast-food. O trabalho inicial envolveu muito mais que
marcacfes constantes de temperatura: envolvia os proprios fritadores. Ao
conseguirem desenvolver uma marcacéo ideal para tipos distintos de fritadores,
outro problema surgiu: algumas batatas ficavam cozidas por inteiro, enquanto outras
ficavam douradas por fora e cruas por dentro. O que intrigava era que as batatas
tinham a mesma origem e o mesmo padrdo, o numero 1 ldaho Russet. Ninguém
conseguia desvendar o mistério, nem mesmo o proprio agricultor. Com o tempo,
perceberam que a resposta estava na maturacdo da batata, que, ficando
armazenada em pordes na lanchonete por um certo periodo, produzia alteracdes
gue vinham a se refletir na fritura e, consequentemente, no produto final. Assim,
determinaram um tempo para a maturacdo do produto (trés semanas), periodo
suficiente para que os acUcares da batata fossem convertidos em amido; do
contrario, ao serem fritas, triam somente o tom amarronzado por fora, mas por
dentro continuariam cruas. Assim iniciaram a construgdo de um padrao McDonald’s.
Procuram seus fornecedores e, munidos de um aparelho denominado hidrémetro,
mediam a gravidade especifica que era aplicada em batatas imersas em baldes com
agua.

O problema foi apresentar o aparelho aos fornecedores, e mais, exigir seu
uso, para que fossem separadas as batatas com determinado padréo. Nunca tinham
se deparado com coisa parecida, nenhum comprador jamais havia feito, nem de
perto, exigéncia semelhante; no entanto, podemos afirmar que o que os levou ao
convencimento foi a quantidade do pedido. Mesmo assim, o problema ndo estava
sanado, pois se tratava de uma quantidade muito grande para esse tipo de controle
ser usado. A exigéncia pedia um controle mais amplo; assim, chegaram a conclusao
de que a saida era envolver também os agricultores que cultivavam o produto.
Seguiram a busca dos plantadores que forneciam o produto de melhor qualidade e,
durante este processo, descobriram que o problema também tinha causa na forma
de armazenagem, que levava a uma maturacao excessiva, uma vez que era alojada
em uma escavacao e colocada diretamente em contato com o solo, sem qualquer

controle de temperatura.
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Com as vendas da rede crescendo cada vez mais, seu poder de negociagao
aumentava, viabilizando suas exigéncias, sendo motivo suficiente para incentivar
seus fornecedores e os produtores a atenderem as suas necessidades. Procurou,
assim, criar vinculo comercial unicamente com quem estivesse disposto a investir
nessa forma de producao.

Observamos em nossa pesquisa que o0 investimento na automacdo foi
determinante para a solidez da rede, possibilitando a tdo desejada padronizacao,

consequentemente, maior producdo em um tempo menor, ou seja, maior lucro.

3.5 Globalizando o sistemaMcDonald’s

No inicio da expansao da rede, com Ray Kroc, até os dias atuais, o padrao
cientifico continua determinante para identificacdo da exclusividade da rede. Essa
filosofia foi denominada Qualidade, Servico, Limpeza e Valor, representada pelas
siglas QSL&V.

O quesito Qualidade (Q) envolve o aperfeicoamento técnico de todo
equipamento utilizado, como também as técnicas deste aprimoramento e a
gualidade da comida — o0 que envolve sabor, aparéncia, temperatura -,
necessitando, para isto, do fornecimento da matéria-prima e dos ingredientes para
atingir a qualidade desejada, donde o trabalho feito com seus fornecedores. Nos
manuais aos quais tivemos acesso, fica bem clara a preocupacdo com a qualidade
dos seus produtos. Selecionamos alguns itens dos manuais, que indicam

semelhante exigéncia, expostos nos quadros abaixo.

Quadro 4: Instrucdes constantes nos manuais— Dimensdo oper acional

DIMENSAO OPERACIONAL

5. Por que o McDonad's joga fora os sanduiches que excedem o prazo?

R: Temos um processo de controle de producdo que reduz a quase zero os
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sanduiches ndo vendidos em dez minutos. O lanche que ndo esta nos padr des
para ser vendido também ndo o é para ser doado ou consumido pelos
funcionérios. E uma das formas de mantermos, em todos 0s paises, a mesma

gualidade e sabor.

7. O que o Mcdonald's faz com a sobra dos lanches?

R: A quantidade de lanches descartada em nossos restaurantes é
extremamente pequena, gragas aos Nossos procedimentos oper acionais, que
estdo voltados para minimizar a superproducao. As sobras de lanches

representam apenas 0,01% do total daloja.

Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do McDonald’s.

E ainda:
Quadro5: Tempo de vida dos produtos McDonald s
Tempo de vida dos produtos McDonalds' s
Batata Frita 7 minutos
Sanduiches 10 minutos
Tortas 1 h e 30 minutos
M cShakes Consumir imediatamente
Refrigerantes Consumir imediatamente
M cCookies 3 meses

Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do McDonald’s.
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O item Servico (S) vem como consequéncia do primeiro, ou seja, um
atendimento ao cliente feito de forma rapida, possibilitado pela técnica da producao.
Os detalhes desse padréo (S) vém sofrendo constantes aperfeicoamentos.

No que diz respeito a qualidade no atendimento aos clientes, observamos que
esta dividida em trés etapas. A primeira € a “anfitrionagem”, ou seja, a recepcao,
pelo responsavel, das pessoas que entram nos restaurantes, abrangendo cinco itens

basicos, tendo sempre como destaque a cortesia:

Recepcionar o cliente
Direcionar o cliente
Acomodar o cliente

Estar atento as necessidades do cliente

a 0 N PF

Agradecer a0 cliente e pedir seu retorno.

(Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do McDonald’s)

A segunda etapa do cliente dentro de um restaurante fica a cargo do

atendente do balcdo, que possui 0s seguintes deveres:

Cumprimentar o cliente, fazendo sugestéo de venda
Anotar o pedido, fazendo a venda sugestiva
Registrar o pedido

Montar o pedido

Entregar o pedido

o o~ w DN PRE

Agradecer e pedir retorno.

(Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do McDonald’s)

JA com o lanche em maos, o proximo atendente sera o denominado
“atendente de saldo”. Como a propria rede afirma, “o saldo € a ultima oportunidade
gue nOs temos para mostrar aos clientes que, para nés, eles sdo pessoas muito
especiais”. Esse atendente de saldo tem como uma de suas responsabilidades
manter o saldo limpo e impecavel, bem conservado o tempo todo, desde o chao até
o teto; assim, suas atribuicdes sdo duplas, ou seja, assisténcia ao cliente e limpeza.

Para tanto, tém destaque 0s seguintes itens:
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v Clientes com pacotes ou com criancas apreciam receber ajuda para abrir a
porta ou encontrar um bom local para se sentarem; isso também se aplica aos
clientes mais idosos ou pessoas com algum tipo de deficiénciafisica

v Alguns clientes irdo perguntar onde fica o banheiro, como podem marcar festas
de aniversarios, solicitar mais molhos.

v Vocé pode gjudar a resolver pequenos problemas, como falta de guardanapos

ou um refrigerante derramado, providenciando a reposicdo dos mesmos.

(Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do McDonald’s).

Nos manuais sobre o atendimento no balcdo, chamou-nos a atencdo, em
varios momentos, a seguinte observacao: “O tempo maximo de atendimento na fila
deve ser ZERO, e no balcdo, ZERO". O lema é: “chegou, levou”.

A satisfacao total do cliente, dessa forma nao fica s6 no atendimento, envolve
também a producao.

A Limpeza (L) é também, sem duvida, uma das marcas da rede, estendendo-
se a todas as areas, tanto da producao na “linha de montagem” das lojas quanto de
seus fornecedores, que tém de seguir as normas rigidas desta categoria.
Percebemos bem esta obstinac&o por limpeza na propria atitude que os funcionarios
sempre tiveram de ter, como vem explicito em um dos manuais atuais aos quais
tivemos acesso em nossa pesquisa. Em todos eles, abaixo relacionados, consta o
texto que aparece no segundo quadro abaixo.

Referente ao item (L) ha, ainda, mais observacdes que gostariamos de
acrescentar, que reafirmam a preocupacdo com este padrdo. Em nossa pesquisa,
achamos conveniente fazer entrevistas também com o publico consumidor e uma
das caracteristicas positivas da rede destacadas foi a questdo da limpeza. Para os
consumidores, as lojas McDonald’s sdo exemplo de limpeza, é confiavel alimentar-
se com seus produtos, ha sempre algum funcionario com um utensilio de limpeza,
panos préprios para o chdo, panos e frascos de limpadores que, a todo momento,
estdo espirrando nas mesas e nas cadeiras; também mereceu énfase a limpeza dos
banheiros, sempre com sabdo para a lavagem das maos, papel para enxugar as

maos e um abastecimento de papel higiénico que nunca falha.
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Quadro 6: Instrugdes para atendimento ao cliente McDonald’s

Passo a passo para satisfacao total do cliente no preparo dos

alimentos

v Sistema de puxada com 2 pessoas. Pessoa da chapa e
condimentagdo — circuitoderegular.

v" Pessoa do McChicken.

v’ Sistema de puxada com 2 pessoas. Pessoa da tostadeira e

condimentacéo de regulares e Big Mac.
v Pessoa do McChicken Parmegiana.
v Pessoa da chapa de Quarteirdo — Clamsshell

v' Pessoa da preparacdo de cebola marinada para Cheddar
Mcmelt.

v Circuito de Quarteirdo puxada com uma pessoa.
v Pessoa do McSupreme.
v Pessoa do McMilla.

Quadro 7: Instrugdes sobre apar éncia pessoal nos manuais McDonald s

APARENCIA PESSOAL

1. Lavar as mdos e antebragco com sabonete bactericida,
usando escova de cabo plastico para unhas e fazer uso do
gel sanitizante, antes de assumir a estacdo, apds ter
realizado uma atividade de limpeza ou de acordo com o

sistema programado de lavagem de maos.
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2. Bons padrbes de higiene pessoais (cabelos presos,
maquiagem discreta, unhas curtas, sem esmalte e limpas,

bijuteria, barba feita).

3. Ténis, mela branca, uniforme e avental limpos e em bom

estado, utilizando apenas um pin.

4. Uso do crach& no lado esquerdo do avental. O crachd esta
em bom estado.

Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do Mcdonald’s.

Uma de nossas entrevistadas assim se manifesta:

Se estou fora de casa e me da vontade de ir ao banheiro,
procuro logo um McDonald’s. LA eu tenho certeza que vou
encontrar um banheiro decente para usar (...) quando vou as
compras na rua 25 de Marco, o Unico lugar que é possivel se
comer e usar o banheiro € no McDonald’s, ndo tem jeito, € bem
limpinho mesmo, igual a ele ndo tem (Luciana, 35 anos,
cabeleireira, entrevistada para esta pesquisa).

Podemos destacar, neste depoimento, um conselho a todos, possibilitando
fazer o paralelo do McDonald’s com um espaco publico, ou seja, um lugar de
circulacdo em que se tem o0 acesso aos banheiros sem que se tenha a
obrigatoriedade de consumo, da mesma forma que sem a observacao constante, e
até constrangedora, de funcionarios que, em outros estabelecimentos, restringem o
uso do banheiro apenas as pessoas que estdo consumindo, ou ainda espacgos
comerciais em que se tem de pagar de R$ 0,50 a R 1,00 para usar o banheiro, como
ocorre até em algumas estac6es de Metr6 da cidade de S&o Paulo.

Prosseguindo com o relato de outra cliente:

todo mundo come aqui, vocé vé que la dentro é tudo limpo,
impecavel, td tudo embaladinho. Os funcionarios estdo sempre
de avental, luvas. O chdo é limpo. Tem sempre gente no
banheiro, limpando (Débora, 12 anos, estudante, entrevistada
para esta pesquisa).

E ainda:

aqui tudo é organizado, limpo, da pra ver que é limpo. E bem
aberta a cozinha, d& pra ver todo mundo trabalhando direitinho,
s6 quando & muito cheio € que fica meio sujo, acho que é
porqgue ndo da tempo de limpar. E pra mim limpeza é
fundamental, sou bem fresca com isso (Maria Adelaide, 38,
professora, entrevistada para esta pesquisa).
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Esse elemento do padrdo McDonald’s, a limpeza, é verificado em seus
funcionarios que relatam que, se porventura em algum momento estdo “parados”,
ndo podem desperdicar tempo, ou seja, € sinal de que estdo disponiveis para a
limpeza, como ficou evidenciado nas entrevistas realizadas com funcionarios e ex

funcionéarios da rede:

a gente tem de limpar o tempo todo, mas ndo basta limpar de
gualquer jeito, tudo tem a maneira certa de fazer. Por exemplo,
a gente tem quatro panos, dois para as mesas e dois para as
cadeiras, e ndo podemos misturar. E na limpeza do chdo temos
gue lavar o esfregdo a cada dois metros, tudo isso sem
incomodar os clientes (Funcionario do McDonald’s entrevistado
para esta pesquisa).

Outro detalhe que vale ressaltar € o material dos utensilios de producgé&o, os
moveis (cadeiras, mesas, janelas, balcGes, paredes): todo material usado € lavavel,
ou seja, ndo desgasta com a constante limpeza, como o inox dos balcdes, em que a
limpeza até parece um polimento, ndo sendo por acaso a escolha deste material. O
uso de materiais descartaveis pela rede também tem ligacdo com sua imagem de
preocupacao com a limpeza e higiene.

Os edificios da rede também sdo prova desta limpeza: ndo observamos, nem
mesmo nos lugares mais carentes da cidade de S&o Paulo, unidades da rede em ma
conservacdo. Todos estdo com suas pinturas vivas, limpas, sem pichacdes; os
prédios, que sao revestidos de pastilhas, estdo sempre brilhando, até mesmo seus
arcos, gque ficam expostos a uma altura bem elevada, estdo limpos e nunca ha
lampadas queimadas. Quando existe algum espaco verde na entrada, € sempre
bem cuidado, como também os que possuem mesas e cadeiras do lado de fora, ao
ar livre: estdo sempre sem poeira e prontas para serem ocupadas.

Todo o padrao de qualidade exposto por ndés acima ndo funciona e nem
funcionaria sem a organizacdo que existe em suas cozinhas, precisamente no
sistema de producdo, em outras palavras, ndo seria possivel nenhuma das
concretizacdes do Sistema McDonald’s de qualidade se por detrds ndo houvesse
uma forma de produzir pautada, fundamentalmente, na tecnologia, automagao e
funcionarios treinados constantemente, buscando alcancar sempre maior agilidade
na producdo. Torna-se, assim, possivel a concretizagdo do que a rede chama de
satisfacao total do cliente, de tal maneira que tudo tem uma razao de ser, Como nos
afirmou o gerente de uma das lojas pesquisadas: “nada aqui ta por acaso, nao é so

para ficar mais bonito, tudo aqui tem uma razéo de ser”.
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No decorrer de nossa pesquisa, ficou evidente o que este entrevistado quis
dizer, ou seja, a racionalizacdo é realmente uma marca da rede. Para tanto, a
questdo do tempo e do espaco € fundamental, como estd posto no sistema
capitalista nas formas de producéo fordista e, atualmente, de forma mais acentuada,
com o toyotismo.

As cozinhas, com seus maquinarios cheios de crondmetros e luzes,
funcionam exatamente como uma linha de montagem — sdo as denominadas
estacdes de trabalho ou producdo, tendo os funcionarios de conhecer todos os
detalhes: o procedimento passo a passo para producéao dos alimentos, o modelo da
maquina que estd operando, o fabricante, os métodos para pequenas manuten¢cdes
de emergéncia. Quanto aos produtos utilizados, € responsabilidade do funcionario
saber quem é o fabricante, qual o peso, tempo de vida e a forma correta de
manuseio, entre inameros outros detalhes. Vejamos o que € colocado aos

funcionéarios nos manuais de treinamento:

Procedimento para selar as carnes:

v/ Mao sobre a mao, pé direito a frente, pressiona a carne e retira o selador,

dedlizando um dos lados da carne.

Para um maior entendimento, destacamos no proximo quadro alguns
procedimentos que o funcionario deve ter para a preparacdo do sanduiche
Quarteirao.

Como podemos constatar, o procedimento € totalmente racionalizado e
acompanhado de tecnologia. O computador (ou seja, as maquinas) sdo, em sua
maioria, computadorizados, como forma de agilizar o preparado e fazé-lo da forma
correta, demonstrada no manual, quando mesmo a simples colocacdo de
hamburguer na chapa ndo pode ser feita de qualquer maneira. Assim, a forma certa
da colocacao das maos, dos pés, a forma como se deve colocar e retirar a carne (se

da direita para a esquerda ou da esquerda para a direita).
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Quadro 8: Procedimentos para o preparo do Quarteiréo

Pessoa da chapa de Quarteirdo — Operacional:

Ativa as carnes de acordo com o péster de colocacdo, da direita para a esquerda e da frente

para o fundo da chapa, abaixando imediatamente o platen, acionando o timer do computador.

Ao soar 0 sina sonoro de 5 da chapa, segura em uma das méaos o0 saleiro e na outra a
espatula.

Apos o total levantamento do platen, salga levemente as carnes da direita para a esquerda e
da frente para o fundo da chapa, uma Unica vez no centro de cada carne, com movimento tipo
martelada.

Remove as carnes duas a duas da direita para a esquerda e da frente para o fundo da chapa,
inclinando-as levemente para drenar 0 excesso de sucos, centralizando as carnes sobre 0s

paes condimentados, ab mesmo tempo em que avalia as suas caracteristicas.

Fonte: adaptado dos manuais de treinamento do Mcdonald’s.

A forma de producdo descrita tem como objetivo demonstrar claramente a
necessidade de comportamento programado, para isso, 0S movimentos do
trabalhador sdo estudados de maneira a aumentar a produtividade, intensificando o
tempo e o ritmo de trabalho — uma maior exploracdo da forca humana que esta

atuando nesta produgcédo. Como demonstra Antunes:

seu principal objetivo era reduzir o desperdicio. De modo
metaforico: se o trabalhador respirava, e enquanto respirava
havia momentos que ndo produzia, urgia produzir respirando e
respirar produzindo, e nunca respirar ndo produzindo. Se
pudesse o trabalhador produzir sem respirar, o capital
permitiria, mas respirar sem produzir, ndo ( ANTUNES, 2000, p.
204).

Os utensilios e maquinarios estdo dispostos igualmente de maneira
estratégica para este fim. Reproduzimos a seguir o modelo de cozinha da rede:

Os utensilios, alguns especificos da rede, sédo igualmente importantes, como
os condimentos, a mostarda, o ketchup e os molhos. A colocacao dos condimentos
tem de respeitar sempre a mesma medida. Para que o funcionario saiba colocar
sempre a medida exata, nem mais nem menos, a rede possui um bico dosador que,
ao ser acionado, despeja a quantidade exata, como notamos em um dos itens dos

manuais (especifico ao condimento).
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CONDIMENTACAO

v Centraliza um tiro completo de mostarda (1/40 0z) em cada pao, segurando o

dispensador com as duas méaos, a 2 cmde altura.

E da mesma maneira com todos os condimentos: ha sempre uma distancia

certa para sua colocacéo e a dose certa despejada pelo dosador.

Figura6: Croquis da cozinha do McDonald’'s

1-Torre de 2-Estuta onde ficom os 3-Onde sio muﬁw
| refrigeronte saduiches pronfos. Nessa tlope, 05 produzidos o sundee  em corto ’
E=e produtos durom enire 6 o 10 minvtos o milk shoke . |

Fonte: <http://www.estadao.com.br/suplementos/02/04/2002>.

Alguns ingredientes foram sofrendo alteragcbes no decorrer do tempo para
proporcionar, igualmente, uma maior velocidade na producdo. E o caso, por
exemplo, da cebola, da alface e do tomate: algum tempo atras, a cebola e o tomate
vinham inteiros, tendo de ser cortados pelos funcionarios, e a alface tinha de ser
lavada e picada. Agora, estes ingredientes jA vém prontos, ou seja, descascados e
picados em tamanho padrdo, sendo, depois, embalados e congelados em sacos

plasticos. Para a utilizagdo, sdo retirados do congelador e transferidos para o
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refrigerador e, de acordo com a necessidade, vao sendo retirados do refrigerador e
distribuidos diretamente sobre os lanches. Novamente, evidenciamos aqui a busca
pela padronizacdo com a racionalizacgé&o.

A rede nao para, é realmente uma apreciadora da racionalizacdo e da
tecnologia. Iniciou testes em uma unidade experimental localizada em lllinois,
Estados Unidos, com a utilizagdo de robds para preparagao dos lanches em todas
as etapas: a embalagem, a colocacdo na bandeja e a entrega ao cliente, como

mostra a reportagem.

O robb6-fazedor-de-hamburgueres, criado na Suécia, pega 0s
hamburgueres no “freezer”, encaminha-os a chapa por meio de
uma esteira, vira-0s no tempo certo, retira da chapa e embala.
O tempo de fritura permanece o mesmo, mas o tempo total da
operacgao tem uma reducao significativa (...). J& o robd-fazedor-
de-batatas-fritas ndo apenas faz todo o trabalho, como também
salga e envelopa as batatas. Um brago robético coleta as
batatas ja fritas, na quantidade adequada a cada embalagem,
salga e ja as disponibiliza nos escaninhos, de onde podem ser
retiradas pelos funcionéarios do balcdo e entregues ao cliente.
(INOVACAO, 2006).

O atendimento néo ficou de fora, pois ja se iniciou nos Estados Unidos a
implementagcdo do auto-atendimento em lojas normais da rede, nas cidades de
Denver e Raleig, as quais, em principio, estdo aceitando somente dinheiro, mas

futuramente aceitardo cartdes de crédito e débito.

Figura 7: Imagem do auto-atendimento em Loja do McDonald’s
[ 3 .

Fonte: <http://www.inovacaotecnologica.com.br>.
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A forma detalhada com que foram explanados por nds certos procedimentos
da producédo tem como objetivo evidenciar que comer no McDonald’s faz parte de
toda uma estrutura, construida e destinada a producao e, logicamente, a venda, em
escala global, de seus alimentos, se assim podemos chamar seus preparados.
Deste modo, ha todo um império por detras de um simples lanche, que envolve
fornecedores, produtores, logistica e os trabalhadores do chdo, como sdo chamados
0S que montam — sim, montam, pois, como acabamos de evidenciar, tudo vem ja
semipronto, sendo, no entanto, necesséario todo um modelo ou treinamento para a
preparacéo final destes pratos.

Todo padrdao mencionado — atendimento, producdo, limpeza, servico —
abrange mais do que simplesmente a melhoria da qualidade. Um enfoque que se
restrinja a este plano seria por demais simplério, pois ndo estariamos considerando
o sistema de producdo em que todos esses itens entram como valor — ou seja,
valorizam o preco do produto, valorizando, consequientemente, o capital. Dessa
maneira, a aparéncia, que pode parecer algo supérfluo, por meio da qualidade, gera
igualmente valor. Toda essa estrutura necessita de um simbolo que a represente,
nesse caso, a construcdo de uma marca torna-se imprescindivel, uma vez que
embute inteiramente todos os significados da rede, representando a identidade
McDonald’s. Assim, discordamos da tese que afirma ser a marca que preenche o
vazio interno no ser humano. Compreendemos que a marca também integra
elementos de intensificacdo do valor da mercadoria no sistema do metabolismo

socioecondémico do capital.

3.6 A Franquia McDonald’s

Quando falamos em franquia de fast-food, a primeira coisa que nos vem a
mente é a cadeia de comida rapida McDonald’s. Isso acontece pelo fato de que, no
mercado capitalista, quando o empreendedor aponta um novo caminho, acaba
levando o fitulo de “inventor”. Essa situacdo fica constatada quando observamos
marcas famosas, cujos produtos carregam seu nome, por exemplo, o0 caso do Leite
Moca (leite condensado), Xerox (xerocopia), Bombril (palha de aco), em que falamos

0 nome da marca e estas nos remetem diretamente ao produto especifico.
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Nao foi sempre assim, contudo. O que muitos de nés ndo sabemos é que a
idéia de franquia da rede ja existia quando ainda pertencia aos irmados McDonalds. A
forma de franquia de Kroc foi planejada diferentemente da dos irmédos e varios sao
0s motivos para tal dessemelhanca. Vejamos: Ray Kroc, ao contrario dos
McDonalds, havia viajado por todos os Estados Unidos como vendedor, conhecia a
necessidade e a possibilidade de implementacdo de uma rede de restaurantes; 0s
irmaos, por sua vez, como declara o préprio Love em seu livro, eram pessoas
“provincianas”, ou seja, de habitos simples. Possuiam automével, que raramente
usavam, e de avido jamais admitiram viajar; 0 que gostavam mesmo era de viver
confortavelmente, sem grandes atropelos. Assim, preferiam o mercado local, em vez
de sua expansao.

O McDonald’s ocupa uma posicdo de destaque no ramo de franchising e foi o
pioneiro no de fast-food. O negécio de franquia da rede se deu motivado por desejo
de Ray Kroc de construir um negoécio duradouro que se diferenciasse pela
uniformidade, palavra de ordem da rede até hoje. Para concretizar seu objetivo, Kroc
exigiu um rigido controle sobre a organizacdo. Na busca constante por maior
controle, iniciou vendendo uma franquia por vez, para ser possivel operar uma s6
loja; caso o franqueado buscasse adquirir mais de uma loja, o direito seria concedido
se houvesse por parte da rede o interesse em abrir lojas adicionais no territério. Os
franqueados podiam impedir a concessao de lojas a outros franqueados na mesma
regiao que a sua, no entanto, nao podiam exigir novas lojas para si mesmos. Kroc
tinha a absoluta certeza da necessidade de um controle central, como ja dito, em
face da necessidade da uniformidade para a construgdo de uma marca que
representasse o0 mesmo servi¢co rapido e o mesmo produto no pais inteiro. Assim,

reforcou gradativamente o controle sobre seus franqueados.

Kroc concentrava esforcos para comandarem outros
empresarios — seus franchises — a trabalhar ndo somente por
seus proprios interesses, mas também pelos do McDonald’s.
No entender de Ray Kroc, eles eram uma Unica pessoa.
(LOVE, 1987, p. 89)

A principio, o interesse de Kroc era abrir mercado para o produto que
produzia e vendia, os multimixers, que passava por um momento de baixa nas
vendas. Dessa forma, a abertura de varios fast-foods possibilitaria e conquistaria o
campo necessario para venda de centenas de multimixers. Mais tarde, o proprio

Kroc fez criticas a esta idéia, ao perceber que era um tanto limitada, uma vez que,
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depois de cada loja aberta, com a demanda por estabelecimento de somente dois
aparelhos (com duracdo média de dez anos cada), o0 mercado logo estaria esgotado.
Tratava-se, dessa forma, de um mercado restrito, que n&o abriria grandes
possibilidades para a empresa de Kroc, que produzia e vendia tal utensilio. A
substituicdo do aparelho s6 ocorreria em 1965, por maquinas de extracdo direta de
milk-shake semelhantes as utilizadas hoje pela rede mundo afora, conforme a

imagem demonstra.

Figura 8: Maquina multimixers para producdo de milk-shake.

| :I

e

Fonte: <http://www.mcdepk.com>.

Foi precisamente no dia 2 de marco de 1952 que Kroc montou sua empresa
de franchising, a McDonald’s System, Inc., raz&do social alterada em 1960 para
McDonald’s Corporation. No inicio da empreitada, Kroc fez apenas algumas
mudancas operacionais, com 0 objetivo de aprimorar a eficiéncia da empresa. Dessa
forma, no inicio, essas alteracdes nao foram significativas, uma vez que nao ocorreu
uma ruptura de padrdo, mas somente um aprimoramento do existente. Somente
mais tarde, quando licenciou o McDonald’s System, Ray Kroc concluiu que os
meétodos usados pelos irmédos precisavam de mudancas. Sua deducao, apesar do
gue pode parecer, ndo foi uma “visdo”, ao contrario: a conclusdo se deu pela
vivéncia de Kroc, como vendedor, que o tornara um grande observador que, ao
identificar um problema ou um obsticulo para sua venda, buscava supera-lo para

concretizar o negocio. Podemos atribuir esta mudanca ao fato de Kroc ter como
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caracteristica ser um grande observador, percebendo os problemas existentes no
antigo modelo.

De acordo com Love, Kroc buscou mais que um sucesso imediato. JA na casa
dos 50, idade em que a maioria dos empresarios desfruta de alguma seguranca
financeira ja adquirida, Kroc, ao contrario, recomecou com toda energia, alcancando
grande éxito em sua nova empreitada e consolidando-se no ramo de franquia de
fast-foods. A reflexdo que fazia era a seguinte: "se os franchises tornarem seus
negocios um sucesso, ele automaticamente seria um sucesso” (LOVE, 1987, p. 61).
Desta forma, sua prosperidade estaria assegurada, uma vez que o0 resultado
buscado seria sélido, ndo fugaz, ou seja, ndo visando apenas ao lucro imediato,
como ocorria com a maioria das franquias e franqueados da época.

A franquia, como entendemos hoje, € fundamentalmente a licenca concedida
pelo detentor de uma marca registrada para a venda ou fabricacdo de produtos de
tal marca. No Brasil, este ramo de negocio teve seu crescimento na década de 80,
impulsionado pela oportunidade de novos mercados e pela abertura de varios
shoppings centers. Nos anos 90, intensificouse a entrada de franquias
internacionais em nosso Pais, principalmente de cadeias de fast-food; esse aumento
ocorreu principalmente apds a Resolucao INPI 35/92, que reconheceu 0s contratos
de franquia e facilitou a remessa de royalties para o exterior.

A fim de garantir a qualidade desejada e obter melhores precos e condices
de pagamento, os franqueadores formaram parcerias com seus fornecedores. No
caso do McDonald’s, € mantida a parceria com 210 fornecedores. O sistema
brasileiro de franquia chegou a ocupar a terceira posi¢cdo mundial em numero de
unidades, superado somente pelos Estados Unidos e Canada. No entanto, a
participacdo de franquias brasileiras em outros paises ainda € muito pequena. As
pioneiras, que operam na Europa e nos Estados Unidos, s@o: Yazigi, O Boticéario e
Amor aos Pedacos.

A franquia desenvolvida pela rede McDonald’'s € a Business Format

Franchising — Franquia de Negécios Formatado —, conforme observa Pisanelli:

esse tipo de franquia é a principal, isto €, o negdécio total, em
gue o franqueador elabora um sistema empresarial completo e
repassa detalhadamente aos franqueados para que estes
reproduzam e conduzam o0 negoécio tal qual o modelo
desenvolvido e testado pelo franqueador, a fim de haver um
padrédo uniforme em toda rede (PISANELLI, 2002, p. 26).
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Quando alguém adquire uma franquia, seu objetivo €, além da recompensa
financeira, uma busca também profissional, para isso, no entanto, € necessario que
aceite determinadas regras por parte do franqueador, ou seja, tem de aceitar ser
dirigido, orientado e controlado por este, que, por sua vez, tem de oferecer um bom
negocio, com algumas garantias. Essa relacdo, na pratica, ndo ocorre de forma tédo
harmoniosa, pois o poder é desequilibrado, ou seja, o franqueador acaba
estabelecendo a seu franqueado as regras do negocio, uma vez sendo ele (o0
franqueador) o dono do produto e da marca. Essa forma de negociacdo gera
conflitos que acabam tendo de ser resolvidos com intervencéao judicial. Este choque
de interesses por vezes esta relacionado a falta de autonomia do franqueado, que
acaba limitado ao gerenciamento de sua franquia, de acordo com os procedimentos
e regras do franqueador — que define estratégias e planejamentos sem consulta-lo.

De acordo com Pisanelli, sdo varios os motivos geradores deste conflito.
Dentre as causas de tensdo provocada pelas franqueadoras apontadas pela autora

destacamos:

v" Abertura de unidades concorrentes (proprias ou franqueadas) préximas
(invasao de territorio);

v' Cobranca de altas taxas (aluguel, royalties, propaganda e publicidade);

v' Obrigacdes de cotas de produtos que o franqueado devera comprar e/ou
exigéncia de compra de produtos apenas de fornecedores credenciados;

v" Necessidades de investimentos em novas instalagdes ou modificacdes
nas atuais;

v" Erro na aprovagédo do ponto comercial onde a franquia sera instalada;

v" Precos de comercializacao de produtos e servicos.

Os motivos do conflito provocado pelos franqueados também séo varios e

dentre eles destacamos:

N&o manutencao dos padrdes exigidos pelo franqueador;
Uso indevido da marca;
Gestao inadequada do negécio;

Atraso ou nao efetuacdo dos pagamentos contratuais;

AN NN RN

Ruptura do sigilo.
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A franquia da rede de fast-food McDonald’s é caracterizada como de servigos,
em que a franqueadora fornece um principio estabelecido de prestacdo de servigos,
a fim de gerar pontos-de-venda exclusivos. Se o franqueador do McDonald’s, além
das condic@es financeiras, tiver um bom desempenho, podera adquirir mais de uma
franquia, e ainda obter franquia de miniunidades, como 0s quiosques. Segundo

explica Pisanelli,

o Sistema McDonald’s no Brasil pode ser enquadrado como
sistema de quinta geracdo. Apresentando elementos tais como:
conselho de franqueados, sistema externo de financiamento
aos franqueados, recompra e revenda de unidades-problema e
composicao de lojas préprias e franqueadas na rede. No Brasil,
ao contrario dos EUA, ndo existe o cargo de ombudsman
interno. O seu plano de franchising €& desenvolvido por
especialistas, que formatam o negdcio que sera transferido aos
franqueados com todo suporte de implantagédo e operacao,
além de intenso controle sobre os franqueados e fornecedores.
Apresentam-se, dentre outros, 0s seguintes servigos prestados
a rede: reciclagem e treinamento; encontros regionais com 0s
franqueados; intensa comunicacdo com os franqueados;
localizacdo e escolha de pontos comerciais oferecidos aos
franqueados (PISANELLI, 2002, p. 71).

Foi exatamente esta forma de franchising que possibilitou ao McDonald’s
instalar-se em 117 paises, sendo 80% dos restaurantes operados por franqueados.

No Brasil, o candidato a franqueado da rede é escolhido ap6s uma criteriosa
selecdo, e s6 em seguida passa por uma capacitacdo na UH (que dura em média 48
semanas). Apos o término do treinamento, obtendo o desempenho exigido pela
rede, o franqueado estd apto a ser proprietdrio de uma franquia McDonald’s. A
prosperidade esperada com a aquisicdo da franquia — em que se imagina ter ja uma
clientela garantida e, consequientemente, o retorno do capital investido — ndo € téo
certa quanto aparenta. Por mais que a rede exalte cifras vantajosas de faturamento,
h& franqueados brasileiros passando por apertos financeiros consideraveis. Assim, o
risco de fracasso que, por vezes, foi diagnosticado como sendo quase zero, hoje

cresceu consideravelmente, como destaca a matéria da Revista Exame.

Segundo uma estimativa extra-oficial, feita por franqueados em
litigio judicial com a rede, cerca de 80% dos proprietarios de
franquias no Brasil tém dificuldade para fechar as contas no
final do més. Alguns deles, inclusive, resolveram se desfazer
do negdcio. Outros partiram para uma batalha judicial contra o
McDonald’s. A maioria busca descontos temporarios no preco
dos aluguéis (REVISTA EXAME, set. 2000).
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O desconto no aluguel € uma das maiores reivindicagées dos franqueados,
pois é cobrado de acordo com o faturamento da loja, variando, em média, de 14% a
21% deste. Assim, a grande parte do lucro obtida pela empresa McDonald’s vem da
locacao ou da sublocacao dos pontos-de-venda. Ndo € mero acaso a afirmacéo de
gue arede €, atualmente, a maior proprietaria de iméveis comerciais do mundo todo.
Além do aluguel, ainda cobra do franqueado 5% do faturamento como taxa de
royalty e 5% para propaganda.

Todo confronto da rede e seus franqueados, e vice-versa, desembocou em
processos judiciais. Para enfrentar a poderosa rede de fast-food, o conjunto de
franqueados resolveu unir-se e criou a Associacao de Franqueados Independentes
do McDonald’s (Afim). A Afim vem processando a rede, baseando-se na lei do
inquilinato, que proibe a sublocacdo de imoveis; no entanto, a briga com a rede nédo
tem sido nada facil. Os franqueados tém tido como estratégia pressionar o governo
federal a retirar da Lei de Franquias um artigo que legitima a sublocacdo de iméveis
pelos franqueadores. De acordo com os contratos da rede McDonald’s, a empresa
aluga os imdveis e os subloca a quem consegue o direito de explorar a franquia. A
agravante, para a Afim, é que a legislacdo brasileira ndo possui elementos que
tratem da questao.

Os problemas nao param: além dos aluguéis, a rede ainda enfrenta criticas
dos franqueados, dando conta de que o programa de expansado acelerada da rede
estaria criando uma “canibalizacdo”, segundo seus préprios termos. O aumento
significativo do numero de lojas proximas umas das outras tem levado a uma
diminuicdo das vendas e, de acordo com os franqueados, a rede tem dado pouca
importancia ao impacto que o projeto de expansdo tem causado ao faturamento. No
entanto, a rede nédo cede, alegando “que se n&o colocar novos pontos-de-venda
guem vai coloca-los sdo os concorrentes”, como declarou o presidente da rede no
Brasil, Marcel Fleischmann, a Revista Exame. Diante deste quadro, a imagem que a
rede construiu de uma “grande familia” esta sendo colocada a prova e tem ficado
consideravelmente arranhada. De forma que o0 que inicialmente parece ser, aos
olhos dos futuros franqueados, uma chance de lucro de cifras vultosas e seguras
estad sendo apenas uma questdo de tentar sobreviver aos percalgcos do caminho, o
gue nao é tdo animador para quem via na franquia a porta de entrada para a

prosperidade.
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N&o ha somente uma uUnica forma de franquia, como a da rede de fast-food
McDonald’s, que acabamos de descrever. No entanto, essencialmente, todas €m
em comum o fato de ser a concesséo da venda de um produto de uma determinada
marca. Essa forma de comercializacdo é uma tendéncia do capitalismo
contemporaneo, em que a globalizacdo atua para expansdo dos mercados,
diferentemente do que ocorria em outros tempos, quando os Estados nacionais
possuiam uma politica centralizada que, de certa forma, dificultava a
internacionalizacdo da economia. Podemos aponta-la como sendo a primeira forma
de internacionalizacdo da economia do processo de expansdo das multinacionais,
gue criaram em varias partes do mundo mercados controlados por uma central com
naturalidades homogéneas, com o objetivo de conservar os proprios interesses.

Atualmente, vivemos um controle econémico descentralizado em diferentes
pontos do globo, associado, muitas vezes, a empresarios locais, mesclando a

natureza do capital e ampliando muito mais as formas de producé&o e consumo.

3.7 McDonaldizacao dos fornecedores

No Brasil, o McDonald’s conta com 200 fornecedores. Deste total, 60
produzem ingredientes e os demais sdo responsaveis por equipamentos e itens de
construcao. Diante deste quadro, o McDonald’s gera mais de 15 mil empregos
indiretos (McDONALD’S, 2006).

Segundo a propria empresa, seu objetivo € a “dedicacao total a seus clientes”.
Assim, para aplicar-se em tempo integral a “satisfacdo do cliente”, transfere a outras
empresas, mas sob suas normas, a producao dos ingredientes utilizados em seus
produtos. Para isso, existem os fornecedores exclusivos da rede, que possuem suas
indastrias estruturadas de acordo com os padrdes de qualidade do McDonald’s. Sao
eles: Interbakers (fabricantes de paes), Braslo (carne bovina, de peixe e de frango),
Vally (fornecedora de tortas). A ligacdo entre fornecedores e a rede é téo

imprescindivel que, desta parceria entre o McDonald’s e os fornecedores Braslo
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(processadora de carnes), Martin-Brower (logistica e distribuicdo) e FSPfoods
(paes), concluiu-se pela necessidade de criarem o complexo industrial denominado

Food Town ou Cidade do Alimento*. Como declara a prépria rede:

A Cidade do Alimento brasileira € a primeira do Sistema
McDonald’s na América Latina. Existem outras similares, uma
na Alemanha e outra na RuUssia. O complexo permite a
producdo de 84 mil dazias de péaes por dia (...), 100 toneladas
diarias de carne (...) e mais de 100 caminhdes distribuem os
produtos (...), sdo mais de 400 funcionarios (McDONALDS,
2006).

Desde o inicio da instalacdo da Cidade do Alimento, em 1999, muita coisa
mudou. Estes fornecedores, que foram, na verdade, trazidos pela rede, tém hoje
parte da capacidade de producdo ociosa e buscam novos vizinhos no enorme
espaco de 160 mil metros quadrados. O objetivo é a diminuicdo dos custos e 0

aumento da racionalizagdo na logistica da rede. Como destaca um artigo:

A rede de lanchonetes estd negociando a instalagdo no
complexo da fabrica da Minute Maid, empresa de sucos de
fruta da Coca-Cola (...). No setor de embalagens, a empresa
negocia com a fornecedora de descartaveis Dixie Toga e com a
fabricante de caixas de sanduiches Brasilgrafica. (O ESTADO
DE S. PAULO, 30 jan. 2005)

E o diretor da rede, Celso Cruz, afirma, segundo a mesma fonte: “‘E uma
proposta ousada e que vai exigir uma serie de mudancas na infra-estrutura”.

O objetivo da rede, com as mudancas, € que sejam montadas pequenas
linhas de producdo que atendam a suas necessidades. Assim, a estrutura
gigantesca da Cidade do Alimento sera mais bem aproveitada. Ndo podemos deixar
de colocar que, no final da década de 90, quando a rede abria um novo restaurante
a cada cinco dias no Brasil, um complexo industrial deste porte era ideal. Hoje, no
entanto, a situagdo é menos confortavel. A rede busca aumentar sua rentabilidade,
gue caiu, sem elevar com isso o0 numero de lojas. Para tanto, o McDonald’s esta
buscando atrair novos e diferentes consumidores, ampliando o cardapio com a
introducdo de novos lanches e saladas.

A rede, desta forma, pretende dar um maior aproveitamento para a Cidade do
Alimento, pois, afinal, ela fazia parte de um plano de expansdo de um momento

passado. Hoje, no entanto, dadas as mudancas da realidade brasileira e da prépria

% Criado em 17 de maio de 1999 em uma area construida de 33,4 mil metros quadrados, tendo o
terreno todo, aproximadamente, 160 mil metros quadrados (localizado na Rodovia Anhanglera, Km
17,5, em S&o Paulo (McDONALD'S, 2006).
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rede, a busca é pela diminuicdo da expansdo e de novos planejamentos para
atender a seus consumidores. A Cidade do Alimento, neste contexto, luta para
adaptar-se a esses novos tempos.

Voltando a tratar dos fornecedores, alguns tiveram de adaptar parte de suas
fabricas para confeccdo dos produtos McDonald’'s, que possuem exigéncias
especificas. S&o elas: Nestlé, Sadia e Polenghi.

Sao ainda destaque os seguintes fornecedores:

Quadro 9: Outros dos principais for necedores do McDonald’s

Fornecedor Produto
Antarctica Guarana Antarctica e Diet Guarana Antarctica
Brasilgréafica Laminas de bandejas e embalagens para os

sanduiches McDonald’s

Coca-Cola Coca-Cola, Coca-Cola Ligth, Fanta Laranja e

Diet Fanta Laranja

Diversey e Ecolab Materiais de limpeza
Dixie Copos e tampas para refrigerantes
Fastway Colheres e garfos plasticos

Golden States Foods | Molhos para sanduiches e nuggets

IFF Coberturas e xaropes para sorvetes

Janior Mostarda e ketchup

Lalekla e Klabin Guardanapos

McCain Batata

Parmalat Mix (cereais e confeitos) para sorvetes

Polenghi Queijo fatiado

Polyvac Copos e tampas para sorvetes

Refricon Verduras e legumes, processados sobre

rigoroso controle de higiene, incluindo o uso de

agua tratada

Suprinter Materiais de escritorio
Vally Tortas de maca e de banana
Vetorpel e Sacotem Sacos e laminas de papel

Fonte: McDonald’s (2006).
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Em 1968, nos Estados Unidos, pais de origem do McDonald’'s, a empresa
possuia 175 fornecedores, no entanto, o desejo de atingir um modelo especifico de
producao de suas matérias-primas fez que este numero fosse reduzido, ocorrendo,
também, a fusdo de varias industrias para atendimento das condi¢cées impostas pela
rede.

O McDonald’s sempre teve preocupacdo com a padronizacdo e seus
fornecedores foram o alvo principal para construcdo de produtos-padréo. Desde o
inicio este objetivo ndo foi algo livre de conflito, ou seja, romper com a forma
tradicional de producdo e elaborar uma especifica para a rede McDonald’s era
problematico, uma vez que determinava formas diferenciadas de producéao,
rompendo com as tradicionalmente existentes nas empresas fornecedoras e
exigindo, para isso, maquinario e técnicas especificas. Na visdo dos fornecedores,
este fato ndo era vantajoso, mesmo a rede se comprometendo com a exclusividade
da compra. Na busca pela padronizacdo o McDonald’s, com suas exigéncias,
modificou a natureza da industria de alimentos, construindo uma forma totalmente
nova no ramo, com métodos de processamento inéditos, havendo o rompimento
com a forma tradicional do mercado, que ndo atendia as suas exigéncias. Nesse
periodo, os grandes fornecedores ndo estavam dispostos a acatar o que o
McDonald’s determinava, por ser muito diferente do que os demais fast-foods
desejavam, tanto no modo de produzir como na quantidade, ou seja, a rede
desejava produtos exclusivos, bem distintos dos demais concorrentes.

As determinacgOes para a padronizacdo que a rede desejava atingir foram
obtidas com fornecedores menores, que estavam preocupados em aumentar as
vendas e conseguir maior visibilidade no mercado, fato que ndo preocupava 0s
maiores e mais solidos, que ja haviam se firmado como referéncia no mercado. A
preocupacdo da rede, apesar da aceitacdo de suas exigéncias, era se estes
pequenos fornecedores conseguiriam atender a sua demanda em escala nacional,
pois ja possuia um numero consideravel de lojas espalhadas por todos os Estados
Unidos. Contraditoriamente, quem dispunha destas condi¢cdes de producéo eram 0s
fornecedores maiores, que ja possuiam unidades espalhadas por \arias regides do
pais; no entanto, o McDonald’s encontrou respaldo, mesmo inseguro, nos

fornecedores menores.
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A rede de fast-food McDonald’s, desde o inicio até os dias atuais, ndo abre
mao do controle sobre seus fornecedores. Dado o fato de que, para atender ao
abastecimento da rede, as determinacdes tém de serem seguidas a risca, criou uma
mentalidade no minimo interessante sobre seus fornecedores: a mao-de-obra que
atua nas lojas da rede, desde o inicio da padronizacdo, com a conquista de
fornecedores exclusivos, passou a conhecer o modelo de produgcdo como um todo,
motivo pelo qual os funcionarios tiveram acesso as fabricas fornecedoras. De
alguma forma estes funcionérios tornaram-se fiscais da producdo e assumiram um

compromisso definitivo com o Sistema McDonald’s, conforme assevera Love.

Os fornecedores da cadeia se tornaram “mcdonaldizados”, uma
vez que o McDonald’s comegou com pequenos fornecedores e
cresceu com eles (...) em muitos casos os fornecedores ndo se
ocupavam de outras contas. Assim, tornaram-se tdo dedicados
a manutencéo e melhoria da qualidade do Sistema como se
fossem proprietarios do McDonald’s. (LOVE, 1987, p. 393)

Os fornecedores criaram um tipo de comprometimento com a cadeia de fast-
food que, além do seu envolvimento com o Sistema McDonald’s e a constante busca

de melhoria, passou a verificar também os outros fornecedores, ou seja, zelavam

pela rede como se fossem os préprios donos.

Mantinham seus proprios staffs de garantia de qualidade e
visitavam regularmente as lojas para determinar se os produtos
eram adequadamente preparados e armazenados. Verificavam
até a companhia e discutiam com os gerentes da corporagao
quando julgavam que a integridade do sistema da rede estava
ameacada. (LOVE, 1987, p. 394)

Esta forte lealdade por parte dos fornecedores foi muito bem construida pelo
McDonald’s, ou seja, em troca da busca constante por manter a qualidade desejada
e buscar sua melhoria por conta propria, os fornecedores obtinham da rede a
lealdade de ser comprador assiduo e Unico, de forma que esta ndo precisasse, ao
contrario das outras, buscar de semana em semana o pre¢co mais baixo do mercado.
Haveria uma fidelidade entre ambos, o que tornava os funcionarios dos fornecedores
funcionarios também do McDonald’s, ja que a Unica preocupacdo existente era
atender prontamente a todas as determinacdes da rede e, sempre que possivel,
aperfeicoar ainda mais as técnicas de producao.

Esse padréo construido com a contribuicdo de seus fornecedores possibilitou
ao McDonald’s tornar-se uma cadeia de ambito internacional, levando a outros

paises produtos cultivados em diversas regides do mundo. Também neste quesito
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exemplifica uma cadeia de &mbito global, ndo s6 na producdo, mas na conquista do
uso da mesma matéria-prima, implicando mudancas na agricultura, uma vez que
precisa obter o mesmo sabor e a mesma aparéncia dos itens oferecidos, o que o

obriga a homogeneizar também os fornecedores.

(...) o resultado é uma vasta uniformizacdo das culturas
agricolas e da criagéo, com a preferéncia de algumas espécies
vegetais e animais em detrimento de outras, por exemplo, entre
as centenas de variedades de batatas existentes o McDonald’s
emprega apenas duas: a Russet Burbank e a Marijke. Como o
McDonald’s tornou-se o primeiro comprador mundial de
batatas, n6és podemos bem imaginar as consequéncias que a
escolha de uma cultura acarreta para as outras (RIAL, 1995, p.
140).

O préprio McDonald’s faz questdo de enaltecer o fato de propagar as
novidades dos cultivos e o0 sucesso de seus empreendimentos agricolas e pecuarios
nas diferentes partes do mundo.

Podemos, mais uma vez, afirmar que o Sistema McDonald’s ndo € s6 um
discurso da rede, mas existe concretamente. A padronizacdo € um acontecimento
essencial para sua existéncia, e mais, este padréo é global, ou seja, é implantado
em todos os paises em que a rede instala suas lanchonetes. Assim, ha uma forma
Unica a ser seguida e seus fornecedores, para isso, tornaram-se e tém de
permanecer “mcdonaldizados”. Esta concretizacdo implica um forte controle
construido ideologicamente sobre estes fornecedores — pequenos agricultores e
pecuaristas, que muitas vezes fornecem indiretamente para a rede, pois sua
producdo € destinada a um produtor maior, que fornece diretamente —, que
acreditam mesmo serem o0s responsaveis pela qualidade McDonald’'s. Nesse
sentido, seja qual for o tamanho do fornecedor direto ou indireto, € obrigado a

manter-se “acima do padrdo do mercado”’. Desta forma, ndo € nem um pouco

desproporcional aceitarmos que seus fornecedores sao realmente “mcdonaldizados”.

3.8 A engenharia do paladar, do cheiro e do sabor

A rede de fast-food que estudamos nao poupa esfor¢os. Possui engenheiros
agronomos para garantir a reproducdo de seus produtos, como também a

reproducdo dos animais que sdo abatidos para o preparo. A engenharia quimica de
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alimentos também é responsavel pelo enorme sucesso dos sabores das comidas da
rede, pois um fato importante que devemos destacar € que alguns fornecedores nao
sdo especificos do McDonald’s, atendendo a outras redes de fast-foods. Um
exemplo sdo as proprias batatas, as Russet Burbank, que sdo fornecidas a outros
fast-foods, fritadas em fritadeiras semelhantes e, no entanto, o gosto McDonald’s
ainda continua inconfundivel. A que devemos atribuir esse paladar, cheiro e sabores
inconfundiveis e Unicos? Por trds de tantos sabores que atualmente
experimentamos, de que nem nos damos conta, estdo as denominadas inddstrias de
sabores.

Peguemos a prépria rede McDonald’s e suas batatas fritas. Por um longo
tempo, 0 gosto de suas batatas era diferenciado por serem fritas numa mistura
composta por 7% de 6leo de semente de algodao e 93% de sebo bovino, a qual
dava as batatas McDonald’s seu gosto inconfundivel Saliente-se que o0s
consumidores da india, um pais onde a vaca é um animal sagrado, revoltaram-se
com a descoberta do sebo na fritura das batatas. As criticas ndo se resumiram a
esta, mas houve inUmeras tantas outras apontando a enorme quantidade de
colesterol encontrada em seus produtos, o que levou a rede a buscar outra solucao.

Em 1990 o fast-food anunciou que suas frituras passariam a ser feitas em
oleo vegetal puro. Como, entdo, explicar a continuacdo do gosto inconfundivel? A
rede, na verdade, precisou reinventar aquele gostinho da batata frita, ou seja, o
gosto foi recriado pela industria do sabor — ironicamente, ainda hoje encontramos
nas embalagens de alguns produtos McDonald’s, aqui mesmo no Brasil, 0 seguinte
dizer: “sabor natural”. A fabricacdo dos gostos passa desapercebida por nos, ou
seja, habituamo-nos aos sabores, pois ja sao feitos com esta intencdo, mas, mais do
gue isto, a nova geracao néo tem acesso ao sabor verdadeiramente natural. Assim,
ao beber, por exemplo, um iogurte de morango, acredita mesmo ser este o sabor de
um verdadeiro morango, ou outra fruta qualquer que possa ser o sabor do produto,
tanto que alguns, ao ingerirem a fruta verdadeira, chegam a estranhar o gosto.

Assim:

Abra uma geladeira, um freezer, um armario de cozinha e dé
uma espiada nos rétulos dos alimentos. Vocé vai encontrar
“sabor natural” ou “sabor artificial” em praticamente todas as
listas de ingredientes (...) ambas s&o aditivos fabricados que
dado gosto a boa parte dos alimentos processados (..) a

compra inicial pode estar relacionada a embalagem ou
aparéncia exterior, mas as compras seguintes Ssao
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determinadas sobretudo pelo sabor. (SCHLOSSER, 2002, p.
157)

Podemos afirmar, sem sombra de ddvida, que sem a industria do sabor a
industria de fast-food — e aqui, em destaque, o McDonald’s — ndo conseguiria
sobreviver por tanto tempo, nem muito menos se espalhar em nivel global. Mesmo
assim, suas propagandas nos fazem acreditar que todo o sabor e o aroma saem de

suas cozinhas, nem de longe divulgando serem sabores quimicos. E

o aroma de um alimento pode ser responsavel por até 90% de
seu sabor. Os cientistas acreditam que o0s seres humanos
adquiriram paladar como forma de evitar o envenenamento.
Plantas comestiveis em geral sdo adocicadas, as letais,
amargas. O paladar entdo supostamente serviria para nos
ajudar a diferenciar a comida que é boa para nés da que nao é
(...) na verdade, o sabor é primordialmente o aroma dos gases
sendo liberados pelas substancias quimicas do que acabamos
de por na boca (SCHOLOSSER, 2002, p. 157).

A partir do esclarecimento acima podemos crer que ndo s6 o sabor é

importante, como também o aroma, que, na verdade, € o que produz o gosto.

As preferéncias alimentares de uma pessoa, assim como sua
personalidade, se formam durante os primeiros anos de vida,
através de um processo de socializacdo. Criangas pequenas
podem aprender a gostar de comidas apimentadas e
condimentadas, de comida saudavel com pouco tempero ou
mesmo de fast-food. (SCHLOSSER, 2002, p. 160)

Assim, podemos entender, na contemporaneidade, a chamada geracdo fast-
food, que nao envolve s6 o habito alimentar, como também um estilo.

As primeiras industrias de sabores de que se tem noticia surgiram no século
XIX, para ajustar o gosto da comida que estava sendo produzida em grande
guantidade, necessitando de aditivos para destacar o sabor. Inicialmente, as
primeiras industrias buscaram referéncia nas produtoras de perfumes; s6 mais tarde,
ja no século XX, os alemaes iniciaram a industria quimica de sabores. Em 1965 os
Estados Unidos ja haviam desenvolvido a técnica da industria de sabores, passando

a dominar o mercado até os dias atuais:

a industria americana de aromatizantes tem atualmente um
rendimento de cerca de US$ 1,4 bilhdo. Cerca de 10 mil novos
produtos alimenticios processados séo introduzidos todos os
anos no mercado (SCHLOSSER, 2002, p. 162).

Sendo os Estados Unidos os maiores responsaveis pela maioria dos sabores
dos alimentos que consumimos, o0 McDonald’s logicamente esta totalmente baseado

nesta forma de produzir sabores e odores. S6 o percebemos quando passamos em
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frente a algum McDonald’s: o cheiro que sentimos € igual em todos. De acordo com
algumas pessoas que entrevistamos, que haviam viajado para fora do Brasil, qguando
entram ou mesmo passam em frente a algum restaurante da rede espalhado por
diferentes partes do mundo, o cheiro é igual e inconfundivel. Para tirar a davida,
cheguei a fazer a experiéncia com minhas filhas, tampando-lhes os olhos bem antes
de chegarmos a alguns restaurantes da rede em momentos e lugares totalmente
diferentes e Ihes pedindo para dizerem, a partir do cheiro que sentiam, perto de
onde estdvamos. Na quase totalidade das vezes houve acerto: McDonald's.

Assim, reafirmamos que a maioria dos sabores que provamos hoje tem
origem nas industrias de sabores. Se € assim, por que o discurso da rede de que
seus produtos sdo naturais, que os hamburgueres sao suculentos? Ora, porque a
carne é de boa qualidade e o preparo € feito dentro de determinados padrdes, e 0s
sabores sdo como sdo porque sao produtos feitos de matéria-prima de primeira linha
e com controle de qualidade desde a agricultura ou pecuaria.

Pesquisamos algumas de suas matérias-primas, ou seja, 0s ingredientes
utilizados pelo McDonald’s, desde o cultivo e criacdo, incluindo o transporte, até a

chegada as lojas da rede, para ver o que nos dizem.

3.9 McIngredientes

Dois hamburgueres, alface, queijo, molho especial, cebola e picles num p&o com gergelim.

Jingle McDonald's

Neste item, procuraremos desvendar mais um pouco do que esta por detras
do Sistema McDonald’'s, que abrange ndo sé seus fornecedores diretos, como
também os agricultores, pecuaristas e avicultores, todos produtores da matéria-
prima utilizada em suas iguarias.

O produto mais famoso e inconfundivel da rede de fast-food € a batata frita.
No Brasil, o fornecedor do produto € a empresa McCain, que abastece inUmeros
paises e atende também aos consumidores do varejo, oferecendo seu produto

congelado nos supermercados. SO para a rede McDonald’'s a McCain vende cerca
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de 30 mil toneladas de batata anualmente. Seu armazenamento é feito em
reservatorios até estarem prontas para ser processadas, colocadas em um deposito
de agua contendo uma maquina agitadora que, em seguida, leva-as a uma lavadora.
Depois de limpas, as batatas seguem para o descascador a vapor, com capacidade
meédia para 290 kg, em que é injetado vapor com alta pressao e temperatura que faz
gue a casca se solte totalmente. Seguem para o tanque de agua, onde séo
novamente lavadas, e depois para o cortador, que tem um jeito todo especial de
corta-las: “as batatas sdo bombeadas por um canhdo de agua, que as faz passar
através de um corte transversal cheio de facas, que lhe ddo o formato quadrado”
(McDONALD’S, 2006).

Para manter a cor, a temperatura e forma crocante, como estamos habituados
a consumir, existe toda uma técnica especifica. Logo que as batatas sdo cortadas,
despejam-nas em grandes tanques cilindricos com agua em temperatura de 82
graus centigrados para ficarem branquinhas; sdo depois pré-fritas a uma
temperatura de 39 graus centigrados por 20 minutos, e s6 entdo embaladas e
colocadas em caixas de papeldo armazenadas em camaras frigorificas. Dali saem
apenas para serem transportadas em caminhdes de trés compartimentos, com
temperaturas diferentes, ideais para cada produto. Chegando ao restaurante sao
armazenadas nos congeladores até serem retiradas para fritura e, assim, estédo
finalmente prontas para o consumo.

Ao consumirmos o que pode parecer uma simples batata frita, ndo temos a
idéia de quanta tecnologia, pesquisa e experiéncias foram e sdo necessarias para
tornar este produto como habitualmente estamos acostumados a consumi-lo, ou
seja, por trds de uma simples batata frita existe toda uma engenharia de alimentos
aprimorando-se constantemente. Mais uma vez, podemos concordar que existe
mesmo um Sistema McDonald’s.

A alface utilizada pelo McDonald’s tem uma peculiaridade: ela nédo existia no
Brasil, ou melhor, ndo era cultivada por nés. Foi com a chegada do McDonald’s no
Pais que ocorreram os primeiros plantios, no Estado de Séo Paulo, especificamente
na cidade de Cotia. Atualmente, o cultivo é feito em Minas Gerais, uma vez que a
regido possui um clima que favorece o plantio desta espécie que conhecemos como
alface americana. De Minas Gerais saem 90% da alface que a rede utiliza no Brasil,
0s 10% restantes séo cultivados na cidade de Piedade, interior de S&o Paulo. Apos

a colheita, seja em Sdo Paulo ou Minas Gerais, € transportada em caminhdes
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refrigerados até a Refricon, empresa fornecedora que realiza a sele¢do da alface
segundo critérios ditados pelo McDonald’s. Posteriormente, sdo armazenadas em
camaras desenvolvidas especificamente para este produto, permanecendo no
maximo quatro dias; depois € feita toda a limpeza, o corte, a centrifugacéo e,
finalmente, a embalagem e selagem, colocacdo em caixas de papelao e
armazenamento em camaras frigorificas. No mesmo dia séo transportadas por
caminhdes climatizados e entregues aos restaurantes da rede, onde ficam também
em camaras pelo periodo de até dez dias. Quando retiradas da camara frigorifica
para consumo, seu tempo é de, em média, duas horas até serem consumidas.

O hamburguer do McDonald’s tem um sabor peculiar e inconfundivel, bem
diferenciado das outras cadeias de fast-foods, ou seja, aquele sabor de hamburguer
s6 é encontrado nos restaurantes da rede, seja qual for sua localizagdo no mundo.
Desta forma, ser consumidor dos produtos McDonald’s, sem que nos demos conta, €
ingerir o que ha de ponta na engenharia quimica e alimenticia. Assim, buscamos
informagbes do processo de produgdo desse alimento caracteristico da rede
McDonald'’s.

Como citado anteriormente, o fornecedor de hamburguer para a empresa é a
processadora de carne Braslo, abastecida com a matéria-prima (a carne) de
criadores de gado comprometidos com o padrdo McDonald’s. Sendo assim, as
propriedades de rebanho bovino seguem rigorosos critérios que englobam nao sé o
produto final, como também o alimento oferecido ao animal, que refletirA raquele
resultado final. Assim, quando a carne chega a processadora Braslo, ja percorreu
um longo caminho, submetendo-se a inUmeros testes de qualidade. O transporte é
feito por caminhdes frigorificos desenvolvidos especialmente para a rede. Desta
forma, todo o processo de transformacdo da carne em hamburguer e até mesmo seu
transporte segue o critério de Qualidade Total, imposto pela rede McDonald’s a
todas as esferas de producéo.

De acordo com o McDonald’s, os hamburgueres contém 100% de carne

bovina *° e assim que ficam prontos sdo transportados da mesma forma pela Martin

%A nosso ver, ndo cabe nesta pesquisa adentrarmos a veracidade de suas afirmacdes sobre a
gualidade dos produtos. Embora tenhamos verificado efetivamente todo o processo da carne até
tornar-se hamburguer, para mais detalhes teriamos de chegar até os produtores de gado e a prépria
processadora Braslo, para verificar a autenticidade de todas as informacdes de que a rede dispde.
Isso ndo que dizer que, na medida do possivel, deixamos de averiguar alguns dos aspectos das
informacdes obtidas de seus ingredientes. No entanto, ndo é este o fio condutor de nossa pesquisa,
ou seja, nosso objetivo é pesquisar se a rede atende a uma forma de reestruturacdo produtiva.
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Brower aos restaurantes da rede, sendo recebidos pelo gerente, que tem a funcgao
de verificar o produto, com base em critérios da rede, e s6 entédo levados para o
interior da loja e colocados em céamaras frigorificas. S&o retirados para
refrigeradores algum tempo antes do preparo final em chapas elétricas, a uma
temperatura de 218 graus centigrados, e seus funcionarios, seguindo sempre um
padrdo de trabalho ditado pelo tempo das maquinas que operam, produzirdo os
diversos sanduiches*® que consumimos — alids, podemos ndo consumi-los, por
diferentes motivos, mas todos nds conhecemos, sendo todos os lanches, pelo
menos o Big Mac, famoso e apreciado mundialmente.

Para nao ficar de fora, os apreciadores de peixe também tém vez no
McDonald’s: é so pedir o McFish. Este sanduiche é preparado com a carne de um
peixe denominado merluza, proveniente das aguas frias e profundas do Sul do
Oceano Pacifico, mais especificamente, na costa chilena. A fabrica para onde o
peixe vai ser transformado em filés é a El Golfo, apds o que é levado a Braslo (a
mesma processadora de carne bovina), aonde chegam congelados e séo cortados
em quadrados e empanados *’. Em seguida sdo embalados e transportados
igualmente pela Martin-Brower em caminhdes frigorificos até a chegada aos
restaurantes, onde sera recebido pelo gerente e seguindo os mesmos critérios da
carne bovina.

O frango, outro tipo de carne usada nos lanches da rede, é fornecido pela
Braslo e pela empresa Sadia. As granjas em que sao criadas as aves seguem o
padrdo de qualidade McDonald’s®. Segundo a empresa, a parte usada no preparo
de seus alimentos é o peito, que é moido, temperado e empanado para fritura. O
transporte é feito também pela Martin-Brower e o frango é recebido nos restaurantes

pelos gerentes, que sdo responsaveis pela inspecao final, para depois adentrarem

% 0Os sanduiches gue contém o hamburguer de carne bovina séo: Big Tasty, Big Mac, Quarteirdo com
Queijo, Cheddar McMelt, Salad Burger Jr., McDuplo, McNifico, Cheeseburger e o Hamburguer
3S7imples.

Para empanar os filés, séo usados dois tipos de coberturas, uma seca e uma liquida, e em seguida
tornam a ser congelados.
® Novamente, achamos por bem esclarecer que nado verificamos profundamente todas as
informacdes obtidas da rede referentes a criacdo e abate das aves. A rede afirma que a qualidade é
fiscalizada pelo Ministério da Agricultura ou da Salude e também pelo Sistema de Inspec¢do Federal
(SIF), garantindo que ndo ha o uso de horménios e antibiéticos usados para acelerar o crescimento
das aves. No entanto, ja foi noticiado pela imprensa que, apesar da proibicdo, esta é uma pratica
freqUente. Alguns especialistas em salude chegam a afirmar que o uso de horménios e antibiéticos na
criacdo de animais que sdo consumidos pelos seres humanos é um fato inegavel, tanto que alegam
gue parte do motivo pelo qual a maioria das adolescentes terem sua primeira menstruacao nos dias
de hoje bem mais cedo do que em outras épocas deve-se também, mas ndo sé por isso, aingestédo
desses horménios via carne consumida.
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nas camaras frigorificas dos restaurantes. Um detalhe curioso, obtido a partir de uma
pesquisa realizada pelo préprio McDonald’'s com seus consumidores, é que 0s
produtos de frango®® sdo os que estdo em primeiro lugar na preferéncia feminina.

A entrada de frango no cardapio foi necesséaria para a rede ndo se pautar
unicamente na carne bovina, ou seja, nos hamburgueres. No entanto, o ingresso de
frango em sua lista de produtos percorreu um longo caminho, com alguns percalcos
pelo trajeto, ou seja, até o frango ser integrante do cardapio a rede colocou em
pratica varias tentativas fracassadas de implementacdo. Estes inconvenientes nao
foram suficientes para desanimar a busca por produtos de frango, uma vez que
havia um bom motivo para continuar os experimentos: a carne de frango vinha
ganhando o mercado consumidor americano, que buscava uma dieta mais saudavel.
Até mesmo os grandes chefs de cozinha estavam a procura de novos pratos a base
de frango (um dos famosos era René Arend, um europeu que exercia sua profissédo
na cozinha de um famoso clube executivo de um conceituado hotel na cidade de
Chicago).

Kroc, em uma de suas viagens, teve contato com o famoso chef e neste
encontro passaram um longo periodo conversando — 0 assunto, logicamente,
comida. Percebeu o grande talento e refinamento de Arend, um cozinheiro,
acostumado a desenvolver pratos exclusivos para paladares igualmente refinados —
gue, por sua vez, retribuia o fascinio, afinal, estava de frente ao proprietario da
empresa de maior repercussdo no mercado de fast-food, ou seja, o lider de vendas
de alimentos oferecidos no segmento. Assim, por diferentes motivos, admiravam-se
mutuamente. Kroc, que ndo era nada ingénuo, ap6s travar conhecimento com
Arend, passou a assedia-lo constantemente para ingressar em sua rede; o chef, por
sua vez, achava extremamente invidvel a possibilidade de tornar-se integrante de
um fast-food, afinal, sua proposta de trabalho era oposta, ou seja, nada de
padronizacdo, nada de tecnologia: exercia no ato de cozinhar uma arte. No entanto,
ironicamente, apods inumeras tentativas, Kroc alcangcou seu objetivo e,
surpreendentemente, convenceu Arend a tornar-se chef do McDonald’s.

Seu primeiro experimento foi desenvolver algum tipo de produto a base de
frango. ApoOs \arias invengdes fracassadas, o chef recebeu uma sugestéo vinda a

partir de tentativas realizadas sem sucesso, a chamada Onion Nuggets, que

¥ 0s produtos de frango especificos do McDonald's sdo: Chicken Griel, McChicken, Chicken McJr.,
Crispy Chicken e os Chicken McNuggets.
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consistia em pedacgos pequenos de cebola frita; no entanto, devido a variedade do
fornecimento da cebola, algo que inviabilizava sua comercializacdo pela rede (que
tinha necessidade de padronizacao), retirou a Onion Nuggets de seu cardapio. Foi a
partir desta experiéncia que surgiu a idéia de criar os Nuggets de frango
desenvolvidos pelo chef Arend, que foi aceita imediatamente apds experimentacao
de alguns membros do McDonald’s. No entanto, havia um grande obstaculo: como
produzir em grande escala, para toda a rede, uma vez que a producédo realizada
inicialmente foi em pequena quantidade, sem deixar de ser trabalhosa? Desossar e
cortar o frango para produzir em grande escala e, ainda por cima, com uma forma
padronizada, esbarrava no problema técnico da empresa, ou seja, ndo existia no
mercado um maquinario adequado. Depois de muitos ensaios, conseguiram adaptar
um processador da massa do hamburguer para a de frango, sendo similar a cortada
manualmente. Mesmo assim, era preciso criar maquinarios direcionados
exclusivamente para a carne de frango.

Com a boa aceitacdo dos nuggets de frango no mercado, foi necessario
encontrar rapidamente uma empresa para produzir e inovar 0 maquinario, como
também manufaturar o novo produto. A Keystone, produtora do hamburguer da rede
nos Estados Unidos, comprometeu-se com o McDonald’s a construir uma fabrica
capaz de produzir o novo item de frango em quantidade suficiente para atender a

todo o pedido desta cadeia de fast-food. Como ressalta Love:

A fabrica ficou pronta em apenas cem dias, ao custo de US$ 13
milhdes — um investimento feito sem maiores garantias do que
as que havia recebido ha 15 anos, ao investir tudo o que
possuia na producédo de hamburgueres congelados para o
McDonald’s (...) quando foi inaugurada entrou em escala de
producdo de sete dias por semana (...) 0 sucesso foi tdo
grande que o McDonald'’s teve , para satisfazer a demanda, de
encontrar um outro produtor. (LOVE, 1987, p. 413)

O famoso produto ganhou o nome que permanece até os dias atuais,
McNuggets. O surpreendente é que a KFC, o maior vendedor de produtos de frango,
levou trés anos para introduzir em seu cardapio sua versao para 0s nuggets de
frango: a técnica desenvolvida pelo McDonald’s e seus fornecedores £z que o
produto ndo fosse facilmente copiado, tornando a competicédo frente ao novo produto

inexistente, segundo informa Love:

a competicdo era incapaz de reagir, porque o produto ndo era
uma inovacado de marketing, e sim uma inovacao técnica. Isto
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reflete uma mudanca sutil porém significativa na natureza da
competicdo na industria de fast-food (LOVE, 1987, p. 415).

Os nuggets, atualmente tdo comuns no cardapio cotidiano, principalmente nas
familias com criancas, sdo encontrados facilmente no setor de congelados tanto de
pequenos como de grandes supermercados ou mesmo em acougues. Estes
pequenos pedacinhos de frango empanado possuem uma particularidade
interessante a ser ressaltada: o fato € que, na verdade, foi introduzido em nosso
paladar, ou mais especificamente no paladar infantil, pela rede de fast-food
McDonald’s, a partir da necessidade da empresa de criar um produto de frango.
Assim, podemos hoje, para 0s que apreciam, desfrutar deste petisco.

Na hora da alimentacdo, muitas vezes, como diz o ditado popular, “o olho é
maior que a barriga”, o que significa que a imagem do alimento influi muito no
momento da escolha. Desta forma, e estética do lanche é pensada justamente para
saciar o olhar do consumidor, Sendo assim, o pdo dos sanduiches McDonald’'s tem

de apresentar uma aparéncia bonita e saborosa, como a propria rede destaca:

a receita € Unica, os paes servidos nos sanduiches do
McDonald’s ndo esfarelam e derretem na boca (...) para servir
um pao tdo saboroso, o McDonald’s ndo abre méo da
gualidade, e ela deve comecar por um ingrediente fundamental:
a farinha de trigo (McDONALD'’S, 2006).

Vejamos, entdo, o caminho percorrido para concretizacdo deste produto
fundamental para os sanduiches McDonald’s; afinal, na primeira olhada o pé&o
sobressai, sendo ele a roupagem do lanche, o primeiro ingrediente com que temos
contato visual e do tato. Assim, se 0 pao nao estiver bem apresentado, ou seja,
bonito ao olhar e fofinho ao toque, provavelmente pediremos a troca ou comeremos
meio desconfiados. Mas isso dificilmente acontecerda no McDonald’s, que sabe a
importancia da aparéncia, textura e sabor do pao de seus sanduiches. Desta forma,
percorremos a forma de plantacdo necessaria e o processo de fabricacdo dos paes.

Sendo a farinha de trigo o ingrediente fundamental para o péo, a fornecedora
de paes da rede, a Interbakers, recebe esta matéria-prima da empresa Cargill. Seu
cultivo é feito em solo brasileiro e argentino, obedecendo aos critérios da qualidade
do Sistema McDonald’s. A farinha passa por diversos testes para detectar sua

qualidade e possiveis impurezas e s6 entdo é utilizada para a massa do p&o®.

40 , ~ . . .
De acordo com o McDonald’s, o pdo pode ser consumido por todos, ou seja, mesmo 0s alérgicos a
lactose podem consumi-lo, pois a rede garante que ndo sao utilizados leite e ovos.
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Como afirmamos, a estética € muito importante para os paes, desta forma,
seguem igualmente um padrdo, que vai além da necessidade de possuirem o
mesmo peso, altura, didametro: tém obrigatoriamente de ter o mesmo formato, a
mesma cor e a mesma textura. Os que por algum motivo fogem deste padrédo sao
doados pelo proprio fornecedor ao Servico Social do Comércio (Sesc) de Sao Paulo
para o projeto Mesa S&o Paulo*.

Apés um criterioso teste de qualidade, os paes sao transportados pelos
caminhdes da Martin-Brower para os restaurantes da rede e recebidos pelo gerente.
Segundo a empresa, o diferencial de seus paes esta também nas vitaminas que
recebem para compensar as que perdem quando o trigo € moido, como acontece
com a maioria dos pées. Os paes da rede ainda tém outro diferencial: o0 pdo com
gergelim, idéia estendida a outras empresas que copiaram a idéia e produzem e
comercializam paes com gergelim. Antes da entrada da rede em nosso Pais, no
entanto, este tipo de pao raramente era encontrado, a ndo ser em umas poucas
padarias que produziam e comercializavam em pequenas quantidades para atender
unicamente a uns poucos consumidores, o que demonstra mais uma influéncia do
McDonald’s em nosso habito alimentar.

O leite é a matéria-prima dos sorvetes e milk-shakes e os fornecedores da
empresa em pauta sdo bem conhecidos entre os consumidores brasileiros: Polenghi,
Nestlé e Parmalat. As fazendas responsaveis pelo gado que produz o leite seguem
as exigéncias das industrias fornecedoras citadas, que, por sua vez, seguem 0O
padrdo de qualidade do McDonald’s. A raca do rebanho é predominantemente a
holandesa e a jersey, por produzirem grande quantidade de leite de boa qualidade.
Quando o leite chega aos fornecedores para industrializacdo, passa por um
processo que envolve alta tecnologia de armazenamento e conservacao, fato que
também envolve a logistica de distribuicdo, feita por caminhdes refrigerados a uma

temperatura de dois graus centigrados mantida até a etapa final do consumo. Nas

L Este projeto foi criado pelo Sesc-SP em 1994, inspirado no programa do sociélogo Herbert de
Souza, o Betinho, ja falecido, que tinha como objetivo a diminuicdo da fome no Brasil. Os alimentos
para o projeto Mesa S&o Paulo vém de empresas que antes jogavam fora parte do que nao
utilizavam, como uma empresa de quindins que utiliza somente as gemas dos ovos para producgdo de
doces: as claras que antes eram jogadas fora sdo recolhidas pelo projeto e entregues a instituicbes
sociais cadastradas. O mesmo acontece com o0s pdes que o McDonald’s descarta por estarem fora
dos padrbes de qualidade para seus lanches. Este é mais um exemplo, dentre tantos, do momento
em que vivemos, ndo sé do Brasil, mas mundialmente, em que ac¢des como estas, que envolvem
também um grande nimero de voluntarios, passam a ser referéncia para toda a sociedade. E a
ideologia capitalista atuando, pois o sistema capitalista, que é o produtor da fome e da miséria, busca
com atitudes como esta amenizar o estrago que gera para a humanidade.
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maquinas o milk-shake sai para consumo a trés graus centigrados negativos, ja para
0S sorvetes a temperatura do consumo € de nove graus centigrados negativos.

As saladas, introduzidas no cardapio do McDonald’s como forma diversifica-lo
e, conseqlentemente, ampliar o nimero de consumidores, tém em seu preparo o
tomate, também utilizado nos sanduiches, outra matéria-prima que segue 0s
padrées de qualidade da rede. O cultivo € feito sob rigido padrdo do controle de
gualidade da agua com que € irrigado. Esta matéria-prima é cultivada, assim como a
alface, em Piedade, interior paulista. Quando esté pronto para colheita é enviado a
fornecedora em caminhdes refrigerados. Ao chegar a Refricon o tomate é
selecionado pela cor, tamanho, aspecto e maturidade e s6 depois colocado em
caixas de papeldo e refrigerados para entrega nos restaurantes. Ao chegar o
produto é armazenado em camara fria, variando de temperatura conforme a
coloracao do tomate: os frutos mais maduros requerem uma temperatura mais baixa,
ja para os que necessitam de maior maturacdo a temperatura um pouco é elevada.
Quando retirados para o preparo dos lanches e das saladas, sdo colocados em
refrigerador e retirados para fatiar e, em seguida, postos sobre a mesa de
condimentacgéo, espaco em que ficam todos os ingredientes que vao na elaboragao
dos sanduiches, permanecendo com um tempo de vida de nho maximo duas horas.
Passado este tempo, segundo a rede, sdo descartados, por ja ndo estarem nos
padrdes de qualidade estipulados pelaempresa.

O Brasil, nos ultimos tempos, vem produzindo laranja de muito boa qualidade,
usada principalmente na producdo de sucos; o tipo mais utilizado é a laranja-péra.
Esta fruta também € responsavel pelo aumento das exportacdes brasileiras,
trazendo para esse segmento da agricultura um grande aumento da economia. No
Brasil, a fruta pode ser encontrada em toda as épocas do ano, gracas ao
desenvolvimento tecnolégico do setor. Este fato favorece ndo s6 os produtores
agricolas, mas também as industrias produtoras e também exportadoras de suco de
laranja. O McDonald’'s é igualmente favorecido com a constante producdo desta
fruta, uma vez que o suco mais vendido da rede € o de sabor laranja, industrializado
pela Minute Maid Company, que pertence a Coca-Cola. Em seu preparo é usada,
com a laranja-péra brasileira, também a laranja produzida na Flérida, Estados
Unidos, a laranja valéncia; a juncdo destas duas qualidades estd4 na base do suco
desenvolvido para rede de fast-food, o McFrut laranja. O suco, ap0s ser produzido, é

congelado e mantido a baixa temperatura para sua conservag¢ao. Seu transporte é
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feito, como todos os ingredientes produzidos para rede, nos caminhdes frigorificos
da Martin-Brower. Assim que chega ao restaurante é armazenado em congeladores,
sendo retirado para o consumo em 48 horas antes de servir. Assim que
descongelado, é colocado nas chamadas torres de bebidas, lugares em que ficam
expostos e conservados, que sao as maquinas que vemos instaladas nos
restaurantes.

A rede ainda possui sucos de outros sabores, como uva e maracuja,
desenvolvidos para atender ao publico brasileiro, uma vez que onde o McDonald’s
instala-se sempre introduz no cardapio algo com a caracteristica local, para nao ficar
com o rétulo de so oferecer produtos americanos, donde a escolha do maracujae da
banana, que abordaremos em seguida, frutas que atendem ao paladar do
consumidor brasileiro, que ja esta familiarizado com a fruta presente constantemente
em seu cotidiano.

A banana é a fruta brasileira escolhida para uma das sobremesas
McDonald’s, a torta de banana. O tipo da fruta € a banana nanica, escolhida por
possuir um sabor todo proprio e inconfundivel, perfeito para o preparo desta iguaria.
O fabricante, j& citado varias vezes, é a Refricon, e o fornecedor da matéria-prima, a
banana, € a Valley. A escolha deste fruto deve-se a familiaridade do brasileiro com
ela, uma vez que é caracteristica de regides tropicais como a nossa. Os nortes-
americanos também ligam a idéia de banana ao Brasil, a propria Carmem Miranda
carregava em seu turbante, com destaque, a banana como simbolo (um tanto
guestionavel) da identidade brasileira.

A banana foi utilizada também como emblema de brasilidade, evidentemente
de outra forma, pelo movimento musical e cultural tropicalista, tendo como um dos
integrantes e gestores o musico Caetano Veloso. Esse movimento tinha como
objetivo a valorizacdo das manifestacdes da cultura brasileira, desvalorizadas pela
cultura européia e norte-americana; por isto, a incorporacédo pelo Tropicalismo da
musica de Braguinha que continha a banana: “Yes, n0s temos bananas, bananas
pra dar e vender™*?. Sendo assim, nada mais conveniente para a rede de fast-food
gue pesquisamos do que possuir em seu cardapio uma sobremesa com a

construcdo simbdlica de brasilidade, como a banana, utilizada também em suas

42 _— z . . .

Essa musica é uma marchinha composta para o Girnaval de 1938 pelo compositor Braguinha
(Jodo de Barro) em parceria com o médico Alberto Ribeiro, como resposta ao fox norte-americano
Yes, we Have no Bananas, ou seja, Sim, ndo Temos Bananas.
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propagandas para quebrar a idéia de que fast-food é coisa de americano — mais
uma do marketing da empresa.

Diante deste quadro, podemos afirmar que a rede McDonald’s provocou e
continua provocando arrasadoras mudancas no setor de fast-food, sendo lider
mundial e responsavel, mesmo indiretamente, pela revolucdo na producdo de
ingredientes, com exigéncias constantes de inovac¢des, tornando ndo sé seus

fornecedores diretos como também os subsidiarios “mcdonaldizados”.

3.10 A propaganda como forma de valorizacdo da marca

Na contemporaneidade, a sociedade tornou-se totalmente coisificada. Para o
mercado de consumo, tudo é mercadoria. Neste universo, tem fundamental
importancia a publicidade, uma vez que ela ja ndo parte da idéia de informar ou
promover, no sentido comum, mas volta-se cada vez mais para a manipulacéo de
desejos e gostos, usando, para isto, imagens que na maioria das vezes ndo &m
nenhuma relaco com o produto a ser vendido, como o caso do branding®.

A sociedade atual €, pois, medida pela troca e esta mediada pela mercadoria,
gue é transformada em “coisa” ou dinheiro, que traz as rela¢gdes sociais um sentido
mistificado. Desta forma, fica claro que se efetivam no capitalismo relagdes
coisificadas, de forma que comprar expressa a realizacao de liberdade, esta ligada a
forma como definimos a nés mesmos e aos outros. A marca define um “padréao”,
sendo nao teriamos como explicar a sobrevivéncia vitoriosa do McDonald’s, uma vez
gue seus produtos atuais em muito diferem daqueles do inicio de sua existéncia.
Desta forma, a imagem que a empresa passa a seu publico consumidor é de
cuidadosa, que nao oferece seus produtos de qualquer forma, existindo toda uma
preocupacdo com a embalagem que contém seus valiosos petiscos, fazendo que
seus produtos superem o estatuto de coisa e de alimentacéo; la, tudo é limpo,

divertido, familiar.

43 Branding € uma denominacdo para o conjunto de acdes voltadas a construcdo de imagens —
branding — que vem do inglés brand e significa marca, originalmente utilizado pelos norte-americanos
nos processos de marcagdo a quente para identificagdo do qudo. De forma sintetizada, pode-se
conceituar branding como o conjunto de ferramentas voltado ao gerenciamento do principal ativo
intangivel da empresa: a sua marca.
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A propaganda é, igualmente, importante para o indice de consumo dos
produtos da rede, sendo construida para iSso uma marca que representa a empresa
e, que, por si so, evidencia diferentes valores. O McDonald’s tornou-se, assim, um
império, construido unicamente com um objetivo: vender. Conseqlentemente, esta
voltado a obtencdo do lucro, uma vez que o comprar e vender € componente da
sociedade de consumo, que faz uso da venda para suprir necessidades humanas
construidas histérica e ideologicamente, caracteristica da sociedade capitalista. Dai
a necessidade de producdo em um tempo cada vez mais curto e com 0 minimo
possivel de mao-de-obra.

Como ja colocamos em outras partes deste estudo, no entanto, achamos por
bem ressaltar, a rede, desde o inicio, teve o interesse de vender seus produtos, em
outras palavras, procurou sempre a obtencao do lucro, justificando, desta forma, o
esforco pela conquista do mercado global, viabilizando os altos indices de venda em
escala mundial. Recorre, para isso, a publicidade e propaganda, que, como o proprio
significado indica, é a forma de promover o conhecimento e a aceitacdo de idéias ou
produtos por meio da veiculacdo na midia de mensagens pagas; sendo, assim, a
publicidade — enquanto técnica de planejar, criar, executar e veicular mensagens da
propaganda (FERREIRA, 2000) — sua aliada, um recurso essencial para seu
sucesso mundial e os altos indices de venda.

Nos dias atuais, a nocdo de propaganda tem se ampliado. A divulgacédo da
marca de um produto extrapola as fronteiras da propaganda convencional, ou seja,
envolve varios elementos que, aos olhos do publico consumidor, em nada estéao
ligados a propaganda para consumo. No entanto, indiretamente, esta sendo
construida a imagem de uma marca, como € o caso dos programas sociais das
empresas (em nosso caso, 0 McDonald’s, que, a partir dos projetos sociais que
desenvolve, como abordaremos a seguir, constréi a imagem de uma marca de
respeitabilidade, tendo plena clareza do que isso significa no mercado consumidor,
ou seja, 0 envolvimento comunitario, desde o inicio uma preocupacao da empresa).
E ela tem plena clareza dos beneficios que os ditos projetos sociais trazem a sua
imagem: atrai do mercado consumidor o respeito, aparece Como uma empresa que
se sensibiliza com as questdes sociais. Podemos concluir que este tipo de atitude
gera muito mais beneficio a sua imagem que diversas propagandas publicitarias.

Ray Kroc e seus assistentes ja percebiam isto nos anos 50, quando buscaram um
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meio de publicidade gratis, com a cobertura da imprensa promovendo a imagem,

como lembra Love:

Sustentar uma obra beneficente palpavel era mais e melhor do
que uma forma barata de anunciar (..) o envolvimento
comunitario produz um tipo de imagem publicitaria de que o
McDonald’s necessitava. Contudo, seu trabalho comunitario
desde o0 inicio teve uma Unica motivacdo: vender
hamburgueres: “ingressamos no campo social por razdes
bastante egoistas. Foi um meio de melhorar nossa imagem
diante do publico” (LOVE, 1987, p. 263).

Essa empresa de fast-food também tem em seu Sistema um programa social,
o Instituto Ronald McDonald’s (IRM), que teve inicio em 8 de abril de 1999. O IRM
atende fundamentalmente a criangas e jovens com cancer. A data foi escolhida para
o inicio do programa por ser o Dia Mundial da Luta Contra o Cancer. A rede criou o
McDia Feliz, que acontece uma vez por ano, sempre em um sabado, quando ocorre
maior movimento nas lojas. Segundo o McDonald’s, o IRM tem uma misséao:
“propiciar com dignidade e conforto, o tratamento as criancas portadoras cancer no
Brasil“ (McDONALD’S, 2006). Neste dia, a empresa reverte, tirando 0s impostos, a
renda obtida pela venda de seu lanche conhecido mundialmente, o Big Mac, para a
luta contra o cancer. Nessa data, a empresa de fast-food conta com a ajuda de
voluntérios no Brasil todo, espalhados pelas lojas com o objetivo de conscientizar os
clientes sobre a importancia de, neste dia, consumir o citado lanche. Entre os
voluntarios estdo atores e cantores, que também ndo perdem a oportunidade de
melhorar sua imagem perante o publico e indiretamente, também promovem a
imagem do McDonald’s.

Neste dia ha toda uma atmosfera construida, uma mistura de festa com
gincana. Os funcionarios deixam o uniforme para, literalmente, vestir a camiseta da
campanha — a qual vocé também pode obter, caso queira, comprando juntamente
com o lanche, no préprio restaurante, sendo esta mais uma forma de contribuicéo
financeira. Nas vezes em que participamos, além de consumidora, fomos também
como pesquisadora; assim, conversamos com varios consumidores, de todas as
faixas etérias. Estdo ali, realmente, com seu espirito de “cidadania” agucado.
Acreditam serem bastante importantes por contribuirem com a campanha. Quanto
as pessoas que ficam circulando pelas lojas, obtivemos a informacéo de que néo
sdo somente os funcionarios da rede diretamente ligados aos restaurantes, mas

também pessoas da area administrativa, de marketing, funcionarios dos
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fornecedores da empresa, todos para dar, como eles mesmos dizem, “uma for¢a”
para a campanha.

A Ultima de que participamos foi em 27 de agosto de 2005. Neste ano, o
padrinho da campanha (todo o ano h& um) foi o cantor Felipe Dylon, que faz muito
sucesso com o publico jovem. O objetivo € trazer com a campanha um incentivo a
mais para o consumo do Big Mac. O total da venda de 2005, que engloba as vendas
dos restaurantes juntamente com as da McEntrega, sistema de entrega em
domicilio, chegou a 1,2 milhdo de lanches, representando em dinheiro R$ 8,6
milhdes. Tem destaque ainda uma forma de contribuicdo, denominada pela rede de
“apadrinhamento”, pela qual as empresas podem escolher um restaurante
McDonald’s e fazer uma doacdo em dinheiro, tendo a possibilidade de, em troca,
afixar uma faixa ou um banner em local de destaque escolhido previamente. As
empresas podem, ainda, contribuir adquirindo os “vales Big Mac”, que, como 0
préoprio nome diz, dao direito ao lanche. Esses vales podem ser oferecidos aos
clientes e funcionarios dos compradores, como forma de brinde. Dentre as varias
empresas que ja participaram estdo o Banco Real, que ofertou os vales a seus
funcionarios, anexados ao holerite, e a Philco.

As “acles sociais" da rede ndo param. O McDonald's criou também o
programa “Bom Vizinho”, que tem como objetivo atender & comunidade na qual o
restaurante esta instalado, com acdes diretamente locais. Uma das que se tem
maior conhecimento € a do Posto de Vacinacdo, que ocorre em varias unidades em
dias de campanha nacional de vacinagcdo. A Inclusdo Digital é outra iniciativa,
conhecida como Mclinternet, instalada em mais de 500 restaurantes, com uma
observacao: s6 se participa desta inclusdo apresentando o tiquete de algum produto
comprado e a permanéncia é de 15 minutos, como ja mencionamos. Fomos a varias
unidades que possuem computadores e ndao nos foi permitido o uso senao,
logicamente, apds apresentar o tiquete de consumo. Ainda assim, insistem em
chamar de “inclusdo digital”, que sO6 ira incluir caso ja estiver incluido
economicamente, com um poder de compra acima de determinado valor.

N&o poderia, é claro, ficar de fora a turma do esporte. Por isso, a rede criou 0
InterMcDonald’s. Trata-se de um campeonato esportivo que acontece anualmente
na cidade do Rio de Janeiro com estudantes de varias partes do Brasil. O evento

tem como parceiro o jornal O Globo.
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Como podemos observar, ndo ficou nenhuma categoria de cidaddo de fora,
tendo sido abrangidas todas as areas em que haja pessoas que consomem.

O que pode parecer, a principio, uma simples estratégia de marketing tornou
se um movimento com raizes bem profundas, favorecendo cada vez mais a
reputacdo desta rede de fast-food que, como podemos perceber, criou todo um
sistema operacional diferenciado, extremamente detalhado, para a imagem da
marca — no mundo globalizado, denominada marca global. Existem varios estudos
que classificam as marcas como sendo o seguinte: Dominantes, Prestigio,
Superiores e Globais (Revista Exame, dez. 2002). Os consumidores brasileiros séo
classificados como “coletivistas globais”, ou seja, s&o propensos a consumir marcas
internacionais, como mostra a reportagem da Revista Exame: “Nestes mercados,
elas necessitam mais de uma traducédo que propriamente adaptacdo. McDonald's,
Coca-Cola e Nike sdo as marcas globais com as quais 0s entrevistados brasileiros
demonstram ter maior afinidade”.

N&o é por acaso que o McDonald’'s tem a aceitacdo do publico brasileiro:
desde sua chegada ao Brasil, em 1979, a rede sempre esteve preocupada com sua
imagem e aceitacdo, e para isso ndo mediu esforcos em suas campanhas
publicitarias. Sua primeira campanha, de 1979 a 1990, teve como objetivo principal

introduzir o habito de comer sanduiches, substituindo as refeicbes convencionais.

Para atrair o publico, a campanha enfatizava atributos como
preco baixo, atingindo todas as pessoas e classes sociais, e a
diferenca em comparacdo a outros habitos de consumo da
época. A barreira era justamente o contraste entre os habitos
alimentares dos americanos em comparagdo com 0S
brasileiros. Mesmo assim, esta primeira etapa da campanha do
McDonald's teve sucesso e atingiu seu objetivo. Bn 1986, o
Brasil ja detinha mais de 20 restaurantes espalhados por todo o
Pais. A campanha feita de 1986 a 1990 ja aproveitava o fato do
McDonald’s fazer parte da vida dos brasileiros. Sempre
valorizando o publico principal da marca: as criangas.
(<http://lwww.ric.com.br>).

As campanhas prosseguiram. De 1991 a 1994, o objetivo era enfatizar o valor
da marca. De 1995 a 1998, a campanha tornou-se ciclica, voltando reforcar a
guestdo da marca e da possibilidade de consumo para todas as classes sociais. De
1998 a 1999, foi igualmente ciclica, no entanto, acentuando a questdo dos precos
mais baixos. De 1999 a 2000, a campanha deu énfase aos novos produtos da rede,
uma vez que ja estava estabilizada. De 2000 em diante tem buscando

constantemente reforcar a idéia da ligacdo do McDonald’s com os brasileiros.
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A marca, neste contexto, agrega valor ao produto e ela mesma tem um valor
econdmico. Fato que comprova é a revista norte-americana Business Week, que
anualmente divulga o ranking das 100 marcas mais poderosas. Para isso, é
contabilizado seu ganho anual. Para ingressar entre as dez primeiras colocadas, as
marcas €m de ter valor de US$ 20 milhdes. S&o elas classificadas da seguinte
forma: 10° Marlboro, 9° Toyota, 8 McDonald’s, 7° Disney, 6° Nokia, 2 Intel, 4°
General Eletric, 3° IBM, 2° Microsoft e 1° Coca-Cola (MUNDO ESTRANHO, 2005).

Demonstrar de forma detalhada aspectos da propaganda e publicidade da
rede tem como finalidade contrapor a idéia de alguns autores, que afirmam em suas
obras — como é o caso de O Nome da Marca: McDonald’s, fetichismo e cultura
descartavel — que comer no McDonald’s € necessario para “preencher o vazio que a
sociedade capitalista produz nos individuos”, ou ainda que “comer no McDonald’s é
como o antidepressivo para o depressivo”. Queremos apontar que, como um bom
capitalista, tudo no McDonald’s é, foi e sempre sera pensado para ser sucesso e
obter lucro, sendo assim, fundamentalmente um modelo capitalista de producéo e

venda.
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CONSIDERACOES FINAIS

O McDonald’'s ostenta o titulo de uma das marcas de maior penetracéo
internacional e uma das mais conhecidas mundialmente, alcancando o
reconhecimento entre as marcas globais mais poderosas. Segundo vimos, a
empresa de fast-food aparece como um dos simbolos mais conhecidos do Planeta, e
seu simbolo é mais conhecido que a cruz cristd. Seus 26.000 mil restaurantes
espalhados pelo mundo servem, por dia, mais de 40 milhdes de pessoas, 0 que nos
leva a deduzir que existe um gosto global ‘mcdonaldizado”. O Big Mac, dada sua
alta padronizacdo e universalizacdo, foi transformado pela revista inglesa The
Economist em “moeda”, ou seja, serve como indicador de comparagao cambial entre
as moedas das principais economias do mundo.

O que aqui foi ressaltado, entretanto, vai além disso. Vimos que, na sua
busca pela padronizacdo, o McDonald’s construiu uma forma totalmente nova de
producdo de comida rapida, com métodos de processamento inéditos, rompendo
com a forma tradicional do mercado, que ndo atendia as suas exigéncias. Ou seja,
modificou a natureza da industria de alimentos.

Deste processo faz parte um determinado tipo de funcionario, um
determinado tipo de fornecedor e um determinado tipo de consumidor — todos
construidos pela rede em processos cuidadosamente planejados, ou seja,
mcdonaldizados.

Para serem fornecedores da rede, alguns tiveram de adaptar parte de suas
fabricas para confeccdes dos produtos McDonald’s, que tem exigéncias de técnicas
especificas para elaboracdo de seus produtos, padronizando, assim, também os
fornecedores, que passam a integrar o Sistema Mcdonald’s.

Os franqueados, responsaveis por boa parte da expansdo, buscando a
recompensa financeira garantida pela comercializagdo dos produtos e da marca
McDonald’s, tém de aceitar as regras da rede, ser dirigidos e orientados,
estabelecendo o franqueador as regras do negocio.

O uso da tecnologia tornou-se uma constante, como demonstramos na
analise do processo produtivo. A preocupacao com todo o processo inclui cuidados,
ainda, com o atendimento e com os alimentos propriamente ditos, em termos de

sabor, aroma, aparéncia, sensacdo ao toque. A fabricacdo dos gostos passa
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desapercebida, mas toda uma nova geragcdo nao tem acesso ao sabor
verdadeiramente natural, habituada que esta aos sabores construidos artificialmente
por toda uma engenharia de alimentos em constantemente aprimoramento. Desta
forma, ser consumidor dos produtos McDonald’s é ingerir 0 que ha de ponta na
engenharia quimica e alimenticia. Em varios momentos, seus produtos ndao sao
meras inovacdes de marketing, e sim inovagdes técnicas.

A isto se soma a introducdo de cultivos e produtos que ndo havia no Pais,
para jA& ndo falar nos habitos alimentares. Assim, podemos entender, na
contemporaneidade, a chamada geracdo fast-food, que nédo envolve sé o hébito
alimentar, como também um estilo. De forma que detectamos nesta rede de fast-
food um padrdo de alimentacdo imposto aos consumidores, e apropriagdo do
espaco ditado e organizado pelo capital. Espaco preferencial dos jovens e criangas
gue optam por um consumo que consideram agradavel.

Dentro das devidas proporcdes, observamos que, mais do que a insercao
desta cadeia no mundo, chamam a atencdo as alteracdes que provoca nos habitos
alimentares de nossa populacdo. Pois, embora, por um lado, responda a uma
necessidade atual, comer rapido, o diferenciador que veicula em suas propagandas
€ que o comer rapido € sinbnimo de comer bem, isto €, de forma, saudavel higiénica,
com conforto e status, pois aparece como um bem de consumo de todas as classes
sociais.

Nos dias de hoje, na economia mundial, 0 consumo esta pautado na area de
servicos, ndo s6 pessoais (como educacdo e saude), mas também eventos e
entretenimento; assim, o0 sistema capitalista atual esta voltado para servicos de
consumo mais rapido. Esta nova forma de consumir traz influéncias nas formas de
agir e pensar das pessoas. A cultura da instantaneidade, no mundo contemporaneo,
trouxe consigo novas necessidades. Hoje, mais do que nunca, ndo é permitido o
tempo ocioso: tudo agora é cronometrado, dirigido, desde o lazer até a alimentacéo.
Assim, alimentar-se e produzir a alimentagdo, na atualidade, incluem-se na
necessidade de reducéo do tempo e maior velocidade.

Temos, assim, na sociedade capitalista atual, a implementacdo de uma nova
forma de viver que alcanca todas as esferas da existéncia humana, desde o lazer
até a alimentacédo. A alimentacado perdeu a caracteristica artesanal e foi tomada pelo
mundo industrial e tecnologico,;sendo assim a producao, a alimentacdo rapida vem

atender as necessidades de reducdo do tempo, de maior velocidade, acarretando
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um maior aproveitamento da produtividade e maior lucratividade. Nesse contexto, a
vida cotidiana de harmoniza com o mundo das mercadorias.

Na contemporaneidade, a sociedade tornou-se totalmente coisificada. Para o
mercado de consumo, tudo é mercadoria. Neste universo, tem fundamental
importancia a publicidade, uma vez que ela ja ndo parte da idéia de informar ou
promover, no sentido comum, mas volta-se cada vez mais para a manipulacéo de
desejos e gostos, usando, para isto, imagens que na maioria das vezes ndo €m
nenhuma relagdo com o produto a ser vendido.

A sociedade capitalista €, pois, mediada pela troca de mercadorias,
transformada em “coisa” ou dinheiro, o que faz as relagbes sociais serem
mistificadas e camufla o conflito entre capital e trabalho. Dessa forma, fica claro na
elaboracdo do nosso trabalho que se efetivam no capitalismo relagdes coisificadas,
pelo que comprar expressa a realizacdo de liberdade; a troca de mercadorias, via
dinheiro, coloca os individuos em posi¢cdo de “igualdade”, uma vez que, sendo
possuidores de dinheiro, terdo acesso a todo e qualquer produto. Assim, todos tém
supostamente condi¢des de obté-los, o que faz desaparecer de maneira camuflada
a desigualdade.

Diante deste quadro, as evidéncias nos remeteram ao fetiche que uma
mercadoria representa, pois um dos motivos mais fortes da entrada do McDonald’s,
comerciando a alimentacéo rapida, nas periferias, em que ndo se tem a necessidade
da mesma velocidade, ndo foi somente a falta de lazer, mas também esta
fetichizacdo da mercadoria.

No sistema capitalista, a légica é invertida, ou seja, o criador é separado de
sua criacdo, o que acarreta a construcao metafisica do processo produtivo social.
Essa caracteristica do sistema capitalista, que Marx denominou de fetichismo,
transferida para a esfera das relagdes humanas, sociais, coloca a mercadoria no
ambito do privado, cobrindo, assim, sua funcéo real, conseqglentemente, passa a
ocorrer um poder de dominag&o da mercadoria sobre os homens, ou seja, o produtor
perde o dominio sobre a mercadoria produzida, passando a depender do movimento
que tal situacdo cria. Delegam-se, desta forma, poderes enigmaticos que tal
mercadoria ndo possui.

O fetiche da mercadoria fica bastante claro quando se toma o exemplo do

McDonald's, uma vez esse exercendo em nossa sociedade a verdadeira esséncia do



150

sistema capitalista de producdo, ndo s6 como modo de exploracdo do trabalho,
como também um modo de viver e alimertar.

Neste sentido, inerente a questdo do fetiche da mercadoria, assistimos a
veiculacdo de mensagens que respondem a demanda da populagéo: comer rapido e
bem, e é confiavel, pois aceito no mundo todo, pelo publico mais exigente. Ora, isto
se torna um diferenciador em relacdo a todos os outros fornecedores existentes no
mercado. Assim, tal imagem explicitou uma ideologia, dado que responde a
necessidade nos moldes idealizados pelo consumidor, ou seja, pela populagéo.

Esse poder que a ideologia exerce desempenha funcdo especifica e
determinada por uma dada situagdo social favoravel a sua tendéncia e ao seu
desenvolvimento histérico. A ideologia funciona como um momento ideal que
antecede e orienta a acdo, na medida em que o ser humano é um ser
fundamentalmente pratico. Neste sentido, nossa pesquisa enfocou o processo de
producdo, aprofundando-se na reestruturacdo produtiva e  passando
necessariamente pelo poder da ideologia, uma vez que as condi¢cdes capitalistas
exigem do trabalhador praticas que sdo contrarias aos seus interesses. Para a
realizacao de uma maior exploracao, o trabalhador precisa estar em “harmonia” com
as praticas determinadas. Este desenvolvimento aumenta também a producéo para
0 consumo de massa, o0 que traz nova denominacéo global.

O discurso sobre as novas formas de trabalho €, fundamentalmente, uma
racionalizacao ideoldgica que, se ndo aplicada na pratica, podera gerar conflitos de
classes. Desse modo, para aprovar a continua viabilidade da ordem econdmica
estabelecida, a ideologia desempenha um papel importante no processo de
readaptacdes estruturais. Sendo assim, depois de tantas mudancas que Vvém
acontecendo, decorrentes da reestruturacao produtiva, fica explicada a excluséo de
tantos individuos do mercado de trabalho, uns por falta do emprego, outros por nao
se adaptarem ao padrdo que impera.

Podemos concluir, desta forma, que o debate atual sobre a categoria trabalho
esta envolvido por diferentes e confusas discussées. Uns negam a centralidade do
trabalho, sendo substituidos pela ciéncia, outros ainda afirmam haver uma
diminuicdo do processo produtivo pela vigéncia do improdutivo. O que ocorre séo
transformacdes no processo produtivo capitalista, que aumentou a terceirizacdo, a
externalizacdo de atividades, as subcontratacdes e a incorporacdo do trabalho

improdutivo ao produtivo. Sendo assim, a nocao de classe trabalhadora dita por
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Marx ndo perdeu sua validade. O que acontece na presente época € uma ampliacédo
do que entendemos por classe trabalhadora. Na atualidade, fazem parte dessa
categoria os tradicionais trabalhadores da industria, os do setor de servicos, 0
trabalhador rural, o precarizado, o subproletario, os terceirizados, como também os
desempregados. Compreender as alterac6es no mundo do trabalho € considerar as

alteracdes que vém ocorrendo na sociedade com a reestruturacao do capital.
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