A GLOBALIZACAO DOS FASTFOODS E ECONOMIA DO
TEMPO

Luis Martins da Silva

RESUMO. A sociedade de consumo, baseada na divisa
burguesa tempo ¢ dinheiro, transformou o tempo
cotidiano em valor de troca e tem procurado inculcar,
sobretudo via publicidade, a idéia de que é possivel
‘economizar tempo', através da aquisi¢do de objetos
técnicos ou adotando modalidades de servico tais como as
cadeias alimentares do tipo fast food, que se espalharam
pelo mundo inteiro, desde que a maior delas, o
McDonald's, surgiu nos Estados Unidos, em 1955. Hoje,
com mais de 13 mil restaurantes em 66 paises e a caminho
da venda do 100.000.000.000° sanduiche, esta rede é o
maior exemplo de sucesso no género. Globais também séo
as consequéncias em termos de dietas pouco saudaveis e
transformacdo de florestas em pastos. Além disso, a
suposta ‘economia do tempo' é ilusdéria, como considera
Baudrillard, j& que ndo existe um ‘tempo natural’
disponivel como qualquer mercadoria, da mesma forma
como o desejo nunca se deixa atender, em definitivo.

Entre os modos de vida inseridos nos padrdes dc uma '‘cultura global', as

cadeias alimentares do tipofastfoodja inscreveram o seu lugar, tal a magnitude
estatistica que representam, mesmo as que nao sdo internacionais. Nos Estados
Unidos ha redes nacionais do género a caminho do milhar dc lojas, a exemplo
da Big Boy (963 unidades), Shoncy's (800), Ponderosa (763) e Waffle House
(700)'. Da Inglaterra a Austrdlia hd outros tantos exemplos. O que se
internacionalizou, portanto, ndo foram sé marcas, como é o caso da Pizzas Hut,
mas uma maneira de produzir ¢ atender, embora o pioncirismo nesse ramo da
agroalimentacdo tenha um precussor: Ray Kroc, o fundador do McDonald's quc,
em 1955, inaugurou em Plaines, Illnois (EUA), o primeiro dos 13 mil
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restaurantes que ja espalhou por 66 paises, onde ja foram vendidos 80 bilhges
de hamburguers e faturados 20 bilhdes de dolares.

O McDonald's é considerado um dos mais bem sucedidos exemplos de
globalizacdo e, dentro da especialidade, a maior referéncia. Tal como a Coca-
Cola, possui numerosos imitadores em todos os quadrantes. E 0 que ai se imita
ainda ndo deixou de ser reconhecido como um padrdo norte-americano de estilo
de vida, em que pese, hoje, o seu carater mundial e mundializante por
convicgdo: "Nao sei o que é que venderemos no ano 2000, mas, seja o que for,
serd em maior quantidade do que quaisquer outros"”, sdo palavras de Ray Kroc,
que ja obtém fora dos Estados Unidos 40 por cento da receita de sua empresa.
Um dos dados que servem para atestar a mundialidade de tal empreendimento
consiste no fato de o prego "Big Mac”, o mais robusto dos sanduiches servidos
nos restaurantes da rede, ser considerado intemacionalmente como um
indicador econdmico pelos especialistas em mercado financeiro.

Em marcgo ultimo, a network jornalistica World Media, sediada cm Paris,
que congrega grandes jornais de 28 paises, entre eles o Brasil, pds em
circulacdo um suplemento dedicado ao tema "As Novas Galaxias do Poder". Na
edicdo portuguesa do caderno (um tabléide de 96 paginas) que o jornal Publico
veiculou como encarte (5.3.94), o McDonald's integra a lista dos 100 centros
de poder” estabelecidos no planeta. S8o poderes que - nas palavras de
apresentagdo do coordenador editorial da edicdo portuguesa, José Manuel
Fernandes -, fogem a enumeragdo dos centros classicos, politicos, mas que,
direta ou indiretamente, de forma oculta ou aberta, exercem algum tipo de
influéncia sobre o cotidiano e o comportamento mundiais?2

Embora aponte o McDonald's como o mais eloquente fenémeno da
"mundializacdo do 'fastfood!", o mesmo suplemento questiona tal globalizagéo
pelo fato de ndo interessarem a empresa paises "abaixo de um certo nivel de
vida”, o que faz com que esteja fora do avanco da rede todo o continente
africano (a excecdo de Marrocos e Africa do Sul), parte da Asia e da América
Latina. O "certo nivel de vida" a que o editor se refere vagamente corresponde
ao padrdo minimo de consumo préprio a uma alimentacdo do género fast food,
ou seja, um padrdo bem norte-americano para lanche, padrdo este que sc
consolidou como um héabito norte-americano e se expandiu como tal: trata-se do
menu hamburguer, batatas fritas e coca-cola. O desenvolvimento técnico de
uma serializacdo especifica, como veremos a seguir, é que incorporou o grau de
sofisticacdo na producéo e no atendimento.

A distribuicdo dos 13 mil restaurantes McDonald's pelo mundo apresenta,
entre outras, as seguintes pontuacdes de adensamento3. Estados Unidos, 8.959
unidades; Japdo, 956; Canada, 658; Suécia, 482; Inglaterra, 4?2; Alemanha,
448; Awustrélia, 338; Franca, 261; Brasil, 107. Paises como Austria, Suica,
Espanha, México, Nova Zelandia, Coréia do Sul, Formosa, Filipinas ¢ Malasia
estdo na faixa dos que tém entre 30 e 100 unidades. Italia, Noruega, Finlandia,
Turquia, Venezuela, Argentina e Tailandia estdo entre os paises situados na
faixa dos que tém entre 5 e 30 unidades. Paises como Russia, Pol6nia, Portugal,
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Marrocos, Chile, Uruguai, China e Indonesia estdo entre os que tém entre 1 e 5
unidades. Na América Latina, paises como Paraguai, Bolivia, Peru, Equador,
Colémbia, Guiana, Suriname, Nicaragua, Haiti e Republica Dominicana estdo
de fora. O mesmo ocorre com paises como: Bielorrissia, Ucrania, Roménia,
Bulgaria e Grécia. Contingentes como os da india, Paquistdo, Afeganistdo,
Uzbequistdo, Cazaquistdo, Mongdlia, Arabia Saudita, Ird, lraque e Coréia do
Norte estdo igualmente exluidos.

O McDonald's chegou ao Brasil em 1979. Em trés anos, seus restaurantes ja
haviam atendido a 647 milhdes de clientes brasileiros. A primeira dessas
unidades foi instalada na rua Hilario Gouveia, em Copacabana, Rio de Janeiro.
As lojas de Sdo Paulo, no entanto - uma delas localizadas num grande shopping
da cidade -, estdo entre as mais frequentadas do pais. Nesse periodo, o Brasil
tomou-se um dos principais mercados para a empresa.

A meta mundial do presidente da cadeia McDonald's'!l era a de atingir o
centésimo bilionésio hambuirguer a 13 de maio de 1993, o que ndo aconteceu,
mas certamente ndo esta distante, se é que ja ndo ocorreu de |4 para ca, tal a
frequéncia com que as suas unidades se instalam em todo o mundo. Numa
época em que a tendéncia geral no circuito das grandes corporagfes é o
enxugamento (downsizing), o que tem provocado demissdes mesmo cm
empresas francamente lucrativas, o que explica a velocidade com que o
McDonald's expande seus negdcios num momento cm que a regra geral é a
retragdo mesmo nos paises ricos?

Pelo menos cinco fatores distintos contribuem para o sucesso das cadeias de
fast food, em especial, a McDonald's. O primeiro deles consiste na estratégia
prépria da empresa, que buscou uma formula pouco intensiva em termos de
encargos sociais; o segundo refere-se a abertura da empresa para repassar em
larga escalar a sua grijfe, através do sistema de franqueamento (franchising)-, o
terceiro diz respeito a outra flexibilizacdo em termos de procedimentos: a
contratacdo de fornecedores locais de matérias primas; o quarto é garantido por
um elevado e permanente investimento publicitario em todo o mundo; e o
quinto, um fator mais qualitativo, inerente a propria modalidade de produtos-
servicos que sdo oferecidos dentro de uma estrutura que busca extrair o maximo
de lucro invisivel proveniente da eficacia no manejo da relagdo tempo-dinheiro,
peculiar a chamada "vida moderna".

A "MCCARREIRA"

Enquanto a maior parte das empresas tem na folha salarial um dos mais
pesados compromissos, 0 McDonald's encontrou uma férmula que combina o
assistencialismo com a triagem e o polimento de talentos. A "McCarreira",
como ¢ conhecida no meio, estad aberta a estudantes interessados em trabalhar
meio periodo, podendo escolher os turnos - manha, tarde, noite ou somente nos
sdbados e domingos. Estes jovens recrutados formam os batalhdes de
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"McAmigos"”, "McAmigos da Noile" ¢ "McAmigos do Fim dc Semana" quc
recebem mensalmente em moeda local o que corresponde a algo em tomo dc
100 dolares norte-americanos por jornadas de trabalho dc quatro horas
semanais. De acordo com a aptiddo, vontade de subir na ‘carreira’ e
desempenho, o jovem arregimentado pode ascender, tornar-se um chefe de setor
e até mesmo um técnico treinado na Hamburguer University, cm Chicago, quc
tem seus cursos de preparacdo de gerentes reconhecidos pelo Conselho de
Educacdo dos Estados Unidos. Uma dessas instituicBes estd sendo criada em
S8o Paulo, tal o perfil do mercado brasileiro e o potencial do mercado sul-
americano.

Ser atendente do McDonald's é o protétipo do primeiro emprego em
numerosas capitais. Cerca de 50% dos seus gerentes comecaram como
atendentes. Segundo os folhetos de divulgacdo da "McCarreira”, a empresa é o
maior empregador e formador de méo-de-obra dos Estados Unidos, com 500
mil funcionarios. A eles oferece refei¢do gratis, uniforme completo, assisténcia
médica, ticket de transporte e alternativas de lazer.

A relacdo capital-trabalho-mais valia em empresas do ramo fast food nos
moldes McDonald's situa-se numa faixa classificada por Marx6 como dc
"manufatura heterogénea™ que incorpora a figura do "trabalhador coletivo", cuja
participacdo no processo conjunto de producdo é especializado. O trabalho é
decomposto e a mercadoria ndo é produto individual, mas social de uma oficina
de trabalhadores em que cada um realiza opera¢des parciais, mas com a
regularidade de uma maquina.

Este hibridismo é caracteristico da estrutura de producdo McDonald's. Nao é
um modelo fordista, no sentido classico, mas combina os fatores menor méao-
de-obra possivel com o méaximo possivel de automagéo, resultando na produgéo
mais veloz possivel de uma mercadoria quc consome a estrita quantidade
necessaria de matéria prima, numa escala massiva. Nesse contexto, a férmula
elaborada por Marxi, D-M-D (Dinheiro-Mercadoria-Dinheiro) para
compreender mais-valia e lucro, funciona de forma bastante fluida: o dinheiro
investido resulta numa mercadoria quc é vendida por uma quantidade de
dinheiro superior aos gastos com forca de trabalho e meios dc producéo.

A visibilidade é uma das caracteristicas das lanchonetes McDonald's. Do
balcdo se pode distinguir o que os funcionarios estdo fazendo. Cada restaurante
possui um quadro de pessoal em torno dc uma centena dc pessoas trabalhando
nas diversas ‘areas'. Identificados por cores, cada setor se dedica a uma fase da
producdo dos sanduiches, fritas, sorvetes e tortas. O cardapio tem cerca de 20
itens e qualquer deles sai em poucos minutos. O atendimento tanto é feito no
interior da loja quanto a maneira drive thru, para os clientes que ndo desejam
sair do carro. Esta modalidade é uma heranca dos tempos pioneiros da cadeia,
que comegou com o atendimento pelo sistema drive in.

Todos os produtos da cadeia sdo 'feitos na hora" e elaborados manualmente,
embora a manufatura mais se pareca com uma linha de montagem de indUstria.
O maquinario atual (todo em ago inox) é digitalizado, o que posibilita controle
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automatico das temperaturas, fervuras e prensagem. As medidas dos
ingredientes pastosos sdo determinadas por pistolas e bisnagas de presséo e as
porcdes sdo previamente padronizadas e acondiconadas pelos fornecedores. Ha
padrdes estabelecidos até para a pitada de sal. A limpeza constante é uma
obsessdo e o treinamento e a disciplina intcgram-sc ao proprio controle de
qualidade. Ha sempre a foto de um funcionario-destaque. Se o cliente se
interessar, pode ser convidado a um tour pelas instala¢ces. Nas unidades
McDonald's as criangas contam com atracdes, brindes, ofertas, area de lazer c
até servigos especiais para festinhas de aniversario. Esta estrutura permite que o
McDonald's venda a cada meia hora 342 mil haniburguers em todo o mundo ¢
gue a cada segundo sejam devorados 190 sanduiches. Nenhum deles, garantem
os gerentes, fica estocado. Se passar de dez minutos sem ser consumido vai para
o lixo. E desperdicio ndo é uma palavra muito conhecida na organizagéo.

FRANQUEAMENTO

A estratégia do franchising tem sido nas duas Ultimas décadas uma
estratégia forte do McDonald's, versatibilidade que, apesar de ndo ser nova,
somente agora comecga a ser adotada por outras grandes corporagfes. No Brasil,
por exemplo, a empresa restringiu o seu controle direto a lojas (ndo todas) do
Rio e S&o Paulo, repassando a marca a grupos vencedores de licitacfes.

Os restaurantes da cadeia, portanto, mantém toda aparéncia ¢ funcionamento
de acordos com as exigéncias do padrdo determinado por Ray Kroc. A discri¢do
dos franqueados faz o consumidor entrar e sair de uma dessas unidades em
qualquer parte do mundo acreditando tratar-se de um auténtico McDonald's. O
gerenciamento remoto &, portanto, um dos recursos administrativos empregados
pela empresa que ndo descentraliza, porem, a publicidade.

FORNECEDORES

Por vezes, o frequentador de lanchonetes McDonald's cré estar comendo
produtos importados, tal a uniformidade e paladar dos géneros servidos. Ignora,
portanto, que o pdo, cuja cobertura de gergelim, consisténcia da massa e ponto
de cozimento sdo idénticos aos do pdo do McDonald's de Nova York, Moscou
ou Hong Kong pode ter sido feito na mesma cidade, por um fornecedor pré-
gualificado e treinado a produzir uma infinidade de pdes com o mesmo peso,
formato e aparéncia. Quando isto ndo é possivel, entdo o jeito é importar
mesmo, como ocorre com 0 pdo do McDonald's de Moscou, que vem da
Alemanha porque os russos ainda fazem manualmente os pédes e, por isso, nao
conseguem entregar uma quantidade tdo grande com a mesma padronizacdo
exigida. N&o havia interesse na transferéncia de tal tecnologia para a entdo
URSS. Os pées das unidades McDonald's de Brasilia vém de Sao Paulo porque
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o mcrcado da Capital Federal ainda ndo gera escala para que uma panificadora
invista tanto em equipamentos. Os itens mais pereciveis - alface e frutas, por
exemplo - sdo providenciados por fornecedores locais.

PUBLICIDADE

O cuidado com a imagem ¢ algo que o McDonald's ndo descentraliza, dai o
controle da empresa sobre as campanhas publicitarias massivas e o seu
principal suporte, a propaganda boca a boca, calcada no famoso 'padrdo’ de
produtos e atendimento, que faz com que um mesmo cliente, a despeito do seu
anonimato decorrente de um atendimento despersonalizado - embora possa
compor um "menu" a sua escolha - volte numerosas vezes e consolide um grau
de confiancga na qualidade do que lhe é cobrado.

Em termos de midia, sobretudo televisiva, os filmes publicitarios do
McDonald's apelam geralmente pelo aspecto sensorial do paladar e procuram,
como ademais o fazem grandes anunciantes, totemizar-se perante o seu publico,
como se este pertencesse a um cla muito especial®. Institucionalmente, porém,
0 McDonald's tem procurado sedimentar a imagem de uma empresa que ndo
abre mao de um sistema operacional padronizado que constitui 0 que denonima
"Filosofia QSL&V" - Qualidade, Servico, Limpeza e Justo Valor" e que inclui a
oferta de "alimentos nutritivos, de alta qualidade, com um atendimento rapido c
cortés, dentro dos mais rigorosos padrdes de higiene, por um preco justo™.
Também é ponto de honra servir "um produto exatamente igual” em todo os
lugares. Manter o "padrao”, portanto, € um valor sagrado para a empresa.

ECONOMIA DE TEMPO

A divisa burguesa e mercantil do time is money é, possivelmente, o maior
achado do sistema seriado de producdo do McDonald's. A serializacdo, ao
mesmo tempo que permite rapidez, é criativa no sentido de estar aberta a
variacBes por parte da clientela, que pode ‘encomendar’ conforme o menu
'pessoal’ que bem lhe apetecer. E tudo isto, com o acréscimo de uma fatia de um
bem cada vez mais escasso e, portanto, suntuario: tempo. As cadeias fast food
sdo especialmente para as pessoas que ndo podem perder tempol, para quem
quer ganhar tempo, ou ainda, precisam economizar tempo, podendo, em certos
casos ou conveniéncias, alimentar-se sem sequer sair do automodvel. Ao
contrario, se se trata de um consumidor que pode dar-se ao luxo de gastar o
tempo em lanchonetes pode ocupar uma das mesas e demorar o tempo que
quiser. Pessoas 'importantes’ ndo podem perder tempo, mas sdo também elas
que tém o poder de gozar o tempo quando lhes é oportuno.

As sociedades primitivas ndo conhecem ¢ ndo fazem questdo de tempo ¢
dinheiro. Para elas esses dois cultos modernos simplesmente ndo existem.
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Nelas, o cotidiano e a complexidade das rela¢des se processam segundo normas
e padrdes estabelecidos pela tradigcdo inquestionavel. Na sociedade moderna, no
entanto, tempo é trabalho, tempo se consome e se vende, tempo é signo de

status, tempo é mercadoria, tempo € dinheiro, enfim. E, portanto, bastante
compreensivel que a arrancada do valor de troca do tempo nas sociedades
capitalistas avancadas tenha dado margem a expansdo espetacular das
lanchonetes fastfood, embora com o esvaziamento do sentido social do ato de
comer.

Quando ndo se tem tempo abstraem-se as trocas sociais que se processam
por ocasido das refei¢cBes, antes espacos destinados ao compartilhamento do
tempo e do cotidiano, em familia ou com a participagdo dc convidados. Nesta
esfera, a colonizagdo do mundo vivido pelos fatores poder e dinheiro se deu de
tal forma, que mesmo o tempo do 'café da manha' dos executivos é agendado
como investimento: contatos com a imprensa, despachos com assessores,
estruturacdo do dia que se segue. Os banquetes ganharam igualmente uma
conotagdo oficial, tal o empréstimo do tempo que deles se tomou para o
coroamento de negécios, visitas oficiais de dignatarios, discursos solenes.
Sobraram as festas religiosas e solisticias e, mesmo assim, programadas de
forma a se aproveitar melhor o tempo livre.

Em seu livro A Sociedade de Consumo9, Jean Baudrillard dedica um capitulo
ao "drama dos lazeres ou a impossibilidade dc perder tempo™. Entre outras
consideragfes, 0 autor discorre sobre a ilusdo em que se revela a economia de
tempo, ilusdo esta, porém, ndo de todo consciente para os que buscam
sofregamente ganhar o tempo. Baudrillard reconhece que o tempo constitui
uma mercadoria rara, preciosa, submetida as leis do valor de troca e, quando se
trata de tempo livre é vendido ao consumidor, ao que acrescentamos: é vendido
mesmo que indiretamente, mesmo que esta venda se dé veladamente, como nos
restaurantes fastfood, cuja existéncia, por si so, ja pressupde uma economia de
tempo para os frequentadores. Apesar de o tempo como valor de troca
equiparar-se a qualquer objeto, a hipotese de um "tempo natural” idealmente
neutro e disponivel para todos é ingénua, como aponta Baudrillard.

Baudrillard observa o quanto os objetos técnicos - e cita como exemplo o
apelo da maquina de lavar roupa -, fazem o consumidor "pagar” pelo suposto
tempo ganho para, em seguida, considerar o quanto isto € ilusorio: "A lei do
tempo como valor de troca e como forga produtiva ndo se imobiliza no limiar
do lazer, como se este escapasse miraculosamente a todos 0os constrangimentos
que regulam o tempo de trabalho. As leis do sistema (de producdo) nunca
entram em férias"N.

"Vivemos numa época em que 0s homens jamais conseguirdo perder tempo
suficiente para conjurar a fatalidade de passarem a vida a ganha-lo. Ndo nos
desembaracamos do tempo como da roupa interior. Também é impossivel mata-
lo, perdé-lo, juntamente com o dinheiro, porque ambos constituem a propria
expressdo do sistema do valor de troca. Na dimensdo simbdlica, o dinheiro e o
ouro surgem como excremento. O mesmo se passa com o tempo objetivado. Na
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realidade, € muito raro e, no atual sistema, logicamente impossivel restituir o
dinheiro e o tempo a sua funcdo ‘arcaica’ e sacrificial do excremento.
Equivaleria a libertar-se deles de modo simbdlico. Na ordem do calculo e do
capital, da-se de certa maneira precisamente o inverso: objetivados e
manipulados por ela como valor de troca, fomos nés que tornamos o excremento
do dinheiro e do tempo", afirma o filésofo francés", confirmando o que, pouco
antes ja havia declarado: "Em cada objeto possuido e consumido, como também
em cada minuto de tempo livre, o homem individual quer fazer passar e julga
ter feito passar o seu desejo - mas, o desejo encontra-se ja ausente, e
necessariamente ausente, de todo o objeto possuido, de toda a satisfacdo
cumprida e ainda de todos os minutos 'disponiveis’. Resta apenas o ter
‘consumido’ de desejo"12.

Das palavras de Baudrillard permitimo-nos uma conclusdo: o tempo sé se
recupera pelo dificil retomo a experiéncia coletiva, algo que a propria
serializagdo e segmentacao tipicas da vida moderna tém reduzido. Os proprios
restaurantes, e muito mais os do tipo fastfood, ja ndo tém a mesma dimenséo e
funcdo de outrora, quando cediam espago as trocas sociais, tanto da
proximidade afetiva, quanto da conversa, da discussdo e até do debate, num
periodo do advento da esfera burguesa, quando os cafés tiveram um papel
importante como palco de polémica na era do nascedouro do que entdo veio a se
chamar opinido publica. Richard Sennetly comenta que, na Franca, os cafés
serviram de palco a polémica ("um drama de investigacdo e de conflito
ideolégico™) em tomo do famoso caso Dreyfus, o capitdo francés acusado de
espionagem em favor dos alemées e, tempos depois, inocentado. O momento
erajaneiro de 1898. Havia, entdo, nesta atmosfera dos cafés, a verve fundadora
do que Sennet chama de "comunidade", "personalidade coletiva", "imaginario
compartilhado”, embora sua logica seja a do expurgo, do alijamento, da
discriminacdo dos que ndo fazem parte de uma mesma fantasia. Havia, porém,
um espirito coletivo, mesmo que xenofobo ou chauvinista. Ndo que tais
sentimentos ndo perdurem. A publicidade criou outras formas de fantasias
coletivas, fantasias de consumo. A publicidade tenta, através das suas
"mitologias” - um termo de Roland Barthes - re-enraizar uma experiéncia
coletiva, mas o resultado é postico.

Adriano Duarte Rodrigues, — professor da Universidade Nova de Lisboa —
critico do campo dos media, situa no contexto do proprio aparecimento do
reldgiold, no século X1V, as condi¢des técnicas e discursivas que permitiram a
emergéncia do processo comunicacional e, portanto, do campo dos media.
Ironicamente, as midias que expressam, ou deveriam expressar, a personalidade
coletiva, inverteram a sua funcdo, individualizando e isolando o individuo,
transformada em monada estatistica, sem as trocas préprias da experiéncia
coletiva. A coletividade, sinbnimo de ameaca a intimidade, termina por gerar
uma in-convivéncia: "De modo mais abrangente, quando as pessoas de hoje
tentam ter um relacionamento emocional pleno e aberto com as outras,
conseguem apenas ferir-se uma as outras", afirma Sennetl.
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Ale o século X1V, havia na Europa duas maneiras de contagem do tempo: o
sistema candbnico, a regulacdo das horas pelo sino que chamava para os atos
religiosos, e o sistema temporario, que dividia as 24 horas do dia cm duas
metades isGcronas, correspondendo o ponto de partida da divisdo ao nascer do
sol. Ora, do sino que chamava para os oficios religiosos ao batimento do
ponteiro dos segundos, desenrola-se uma trajetéria de mudanca no ritmo da
vida e da comunidade, a prépria viragem da nossa modernidade, como assim
considerou Lewis Mumford, (Rodrigues, 1990)%. "A duracdo torna-se, assim,
gracas a este novo dispositivo cronométrico, pura potencialidade, aberta cm
permanéncia a toda a espécie de projectos, na medida cm que esvazia a
temporalidade de toda e qualquer duragéo concreta de sociabilidade", (idem: p.)

A obsesséo burguesa de ir em busca do tempo perdido ¢ de certamcntc ndo
aumentar ainda mais o déficit cronolégico, tem neurotizado de tal maneira a
'vida moderna’, que a pressa aderiu a mais basica de todas as praticas humanas,
que é a de se alimentar. Este apressamento nivela o ser humano aos ruminantes,
com uma desvantagem: os ruminantes se recolhem para completar calmamentc
a sua digestdo. Os frequentadores de fast foods estdo inseridos num ritmo
cotidiano do qual ndo consta a sesta ou, quando menos, um intervalo condigno.
Ao contrario dos ruminantes o ciladino moderno, cosmopolita, ndo dispde de
reservas de tempo. Além disso, as dietas advindas do habito fast food tém-se
revelado pouco recomendaveis para uma vida saudavel, ou seja, em busca de
vida-tempo tem-se ameacgado o préprio tempo de vida.

Sucessivos testes comparativos de revistas especializadas tém revelado que,
em sua maioria, as refeicdes a base de hamburgueres, batata frita e coca-cola
implicam riscos sanitarios, espccialmente para pessoas as voltas com problemas
de colesterolll. Se considerada isoladamente, uma refeicdo tomada numa
lanchonete fast food ndo é suficientemente calérica para uma jornada diaria de
gasto de energia. Os riscos advém do excesso de calorias, agUcares e gorduras,
seja na opgdo pelos sanduiches mais incrementados (com queijo, bacon,
molhos, maionese e outros recheios), seja quando a dietafastfood tradicional se
acrescenta a outras formas de alimentacdo durante o dia. A opg¢do pelas batatas
fritas normalmente implica uma ponderagdo maior em termos de gorduras.

Reagindo a "hamburguerizagcdo do mundo”, os movimentos ecolégicos tém
tentado mundializar campanhas de contenc¢éo deste avanco, seja apontando para
os males advindos de refeigcBes pouco saudaveis em termos de colesterol, seja
apelando para a reducdo do consumo da carne. Durante a Conferéncia das
Nacgbes Unidas para o Meio Ambiente, realizada no Rio de Janeiro (a EC0O-92),
varias ONGs norte-americanas langcaram a campanha Beyond beef ("Para além
do bife"), cujo objetivo é a redugdo em 50 por cento do consumo de carne no
mundo. Na Europa, o consumo médio de carne foi de 107 kg per capita, em
1992. Na ocasido, o gesto simbolico adotado foi o corte de um hamburguer ao
meio. E este era o slogan: "Mude a sua dieta; mude o mundo. V4 mais longe
que o bife".
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A producdo de came tem sido encarada por tais movimentos como uma das
fontes de devastacdo do meio ambiente, como procurou demonstrar Ana Cabral,
técnica do Instituto do Consumidor, de Portugal, em artigo intitulado "O outro
lado do bife", publicado no mesmo nimero em que a revista da entidade, O
Consumidor, editava como uma das matérias de capa um ensaio comparativo de
21 amostras de hamburgueres coletadas nos restaurantes fast food de Lisboals.
Os resultados foram considerados desalentadores, ndo sé pelo "desequilibrio
nutricional™ constatado, como também pelos "riscos” em termos de colesterol
para uma populagdo com perfil que recomenda exatamente o contrario, a
ingestdo de menos gorduras. "Atualmente, para cada dez portugueses com idade
entre 25 e 0s 64 anos, dois tém excesso de colesterol, mais dois - que esperamos
ndo sejam 0s mesmos - tem pressdo arterial perigosa. Também 20% estdo
gordos demais". Paradoxal mente, como constata Ana Cabral, a tendéncia dos
portugueses é pela elevacdo do consumo de carne, como vem ocorrendo nos
ultimos 20 anos, embora este consumo esteja abaixo da média européia.

Ana Cabral contextualiza com uma série de dados para demonstrar que o
apelo das organizagbes ecolégicas ndo é apenas retérica apaixonada. A
populacdo de bois, vacas, vitelos e carneiros sobre a Terra é de 1,3 bilhdes, e a
sua pressdo sobre 0s recursos naturais é enorme. Este gado ocupa 24 por cento
das terras cultivaveis e é responsavel pela destruicdo de 8 a 12 por cento da
Amazonia e de outras florestas tropicais da América Central transformadas cm
pastagens para animais que serdo consumidos em paises ricos do hemisfério
norte.

A revista Interciéncia, citada por Ana Cabral, calcula que para um Unico
hamburguer é necessario o pasto de 9 m? de terra de baixo rendimento, mas que
poderia ser ocupada por meia tonelada de floresta. Para produzir um quilo de
carne de vaca sdo precisos 20 kg de cereais, 20 mil litros de agua e a energia
equivalente a 5 litros de petroleo!’”. Nos Estados Unidos, 50 por cento da agua
consumida é para a criacdo de gado. Os dejetos organicos do gado tém sido
também fonte de poluicdo. Na Holanda, 14 milhdes de toneladas de dejetos
foram despejadas no mar. em 1989, porque as estacbes de tratamento eram
insuficientes para as 84 milhdes de toneladas obtidas. O gado contribui,
igualmente, para o aquecimento do planeta devido as 100 milhdes de toneladas
de metano que emite por ano, problema que se acrescenta as enormes
qguantidades de dioxido de carbono que se desprendem quando as florestas sdo
gueimadas para dar espaco as pastagens.

Os efeitos perversos da produgdo de carne nao terminam por ai, pois se as
populagbes do Terceiro Mundo ndo tém alimentos suficientes, por outro lado,
suas terras servem de suporte a dieta carnivora das sociedades ricas que, por sua
vez, sofrem de doencas relacionadas ao excesso de consumo de carne - cancer e
problemas do coracgdo, entre elas. Além das gorduras saturadas, os animais de
criagdo industrial, muitas vezes doentes, sdo injetados com vacinas,
tranquilizantes, antibidticos, hormonios, sem contar que os pesticidas se fixam
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na came de modo preferencial. Nos Estados Unidos, 55% da producédo de
antibidticos destina-se ao gado.

"Por tras de cada bife dos nossos pratos”, afirma Ana Cabral, "vamos
também encontrar um sofrimento animal intenso”, a despeito da Declaracdo
Universal dos Direitos do Animal aprovada pela ONU, em 1978. A parte de
calorias fornecidas pelos animais na alimentacdo humana, passou, no Ocidente,
de 14 por cento, em 1840, para 35 por cento, em 1960, e vai hoje a mais de 40
por cento - informa a técnica do Instituto do Consumidor portugués.

Evidentemente, nada que lembre o sofrimento animal ou os danos causados
pelas suas dietas entrara para a organizagdo espacial - o décor - dos restaurantes
fastfood, tal como a adverténcia que ja aparece na publicidade dos cigarros de
que o tabaco é prejudicial a sadde. Ao contrario, a sociedade moderna cuida
para que, na hora do consumo, nada de disgusting possa pertuba-lo, sobretudo,
em se tratando de um momento para o qual se deseja '‘bom apetite’. Marguerite
Yourcenar, em O tempo, esse grande escultor (citado pela articulista), afirma a
esse proposito: "...A nossa civilizagdo tem compartimentos estanques: protege-
nos de tais espetaculos... As paredes dos matadouros sdo espessas: Nndo vemos
as criaturas torcendo-se de dores, ndo ouvimos 0s seus gritos, insuportaveis,
mesmo para 0 mais convicto apreciador de bifes...".

A conclusdo que se pode tirar, portanto, é de que, se de um lado certos
modos de vida como ofastfood lograram um elevado grau de globalizacéo, por
outro, ainda ndo se globalizaram mobilizagBes para fazer com que 0 excesso
nutricional das sociedades ricas ceda em funcdo da caréncia alimentar das
sociedades pobres. "E esta situagdo"”, afirma Ana Cabral, "que leva a
organizacdo O dia da Terra a considerar que, se cada americano reduzisse,
apenas em 10 por cento, 0 seu consumo de carne, se economizariam cereais
suficientes para alimentar os 60 milhSes de pessoas que morrem de fome em
cada ano".

NOTAS

1. A edicdo de junho de 1992 da revista especializada norte-americana
Consumer Report, pp. 356-62, apresenta uma pesquisa-reportagem sobre 36
das cadeias de fast food do pais, 12 das quais consideradas de ambito
nacional, embora ndo nacessariamente as mais numerosas em termos de
filiais. Uma longa enquete foi realizada junto aos frequentadores que deram
pontuacgdo aos mais variados itens relacionados a qualidade dos produtos, ao
atendimento, a decoragdo etc. Neste levantamento a McDonald's nao foi
incluida.

2. Da lista, que abrange numerosos setores estratégicos como o das
telecomunidagfes, consta um “centro de poder” brasileiro, a TV Globo,
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elencada como a quarta cadeia de televisdo do mundo. No entanto, a CNN,
fundada por Ted Turner nos anos 80, é que foi considerada a Unica "cadeia
mundial®.

3. Fonte: McDonald's, citada pelo suplemento "As Novas Galaxias do Poder",

pp. 38-9, in Publico, Lisboa, 5.3.94.

Esta informacdo consta de um dos boletins de 1987 da International
Organization of Consumers Unions (IOCU), que a toma como uma
tendéncia para a "hamburguerizagdo do mundo"”. A IOCU é uma ONG, com
sede em Haia, Holanda, bastante representativa, pois conta com 175
entidades afiliadas em 68 paises.

Este fendbmeno da estigmatizacdo dos consumidores em fratrias tem sido
estudado por alguns autores, entre eles, ROCHA, Everardo P. Guimarges,
Magia e capitalismo, Sao Paulo, Brasiliense, 1985.

6. Marx, K. O Capital, livro I, cap. XIV.

7. id,, livro 11, caps., I-1V e XXI e XXIV.

(o]

. A partir deste momento, os grifos nas expressdes sobre 0 tempo S&o nossos.

9. Baudrillard, J. A sociedade de consumo, Lisboa, Ed. 70, 1981, pp. 185-95.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

id.,p. 189.

ib.,pp. 190-1.

ib.,p. 187.

SENNETT, Richard, O declinio do homem publico, Sdo Paulo, Companhia
das Letras,

1988. O Caso Dreyfus esta referido nas seguintes pp. 277, 295-308, 313,
322, 355,

368e371.

Rodrigues, Adriano Duarte, Estratégias da comunicacao, Lisboa, Editorial
Presenca, 1990, pp. 44-56.

Op. cit.,, p. 276.

Apud Rodrigues, op cit,, p. 45, n.r.: "Cf. Lewis Mumford, Le Mylhe de la
Machine,
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vol. 1, La Technologie et le Développment Humain, Paris, Fayard, 1973, pp.
382-
383, e vol. 2, Le Pentagone de la Puissance, Prias, 1974, pp. 236-237".

17. Alguns exemplos sdo: a revista inglesa Which (janeiro de 1993, pp. 12-15); a
australiana Choice (julho de 1990, pp. 4-8); e a portuguesa, O consumidor
(jan-fev, 1994, encarte de 8 paginas). Na Alemanha, Sttutgart, a revista Test
também faz esse mesmo tipo de analise comparativa cm relacdo a
numerosos produtos.

18. In O consumidor, Lisboa, Instituto do Consumidor, n. 46, jan-fev., 1994,
pp.22-23.

19. id,, p. 22.
20. id. p. 23.
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RESUME

La société de consommation, basée sur remblémc bourgeois time is money, a
transformé le temps quotidien en valeur d'échange. Elle cherche aussi a ineulquer,
surtout par la voie de la publicilé, 1'idée que 'Téconomie du temps" est possible, a
travers l'acquisition d'objets techniques ou par 1'adoption des modalités de service
comme les chaines alimentaires de type fast food qui se sont répandues dans le
monde entier, dés que la plus grande d'entre elles, le McDonald's, a surgit aux Etats
Unis, en 1955. Aujourd'hui, avec plus de 13 mil restaurants dans 66 pays et proche
du 100.000.000.000 eme sandwich produit, cette chaine est celle qui a obtenu le
plus grand success dans le genre. Globales sont aussi les conséqucnccs cn termes de
dietes peu salutaires et de la transformation dc foréts en paturage. En plus, la
présumée "économie de temps" s'avére illusoire, comme le considere Braudillard,
puisqu'il n'existe point un "temps naturel” disponible comme unc marchandise
quelconque; du méme pour le désir, toujours inassouvi.
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ABSTRACT

The consumption society, based on the bourgeois catch-phrase «time is
money», has altered the exchange values of everyday life. It has also inculcated
the idea that it is possible to save time by purchasing gadgets and adopting
standard services such as fast food networks which have boomed all over the
world since the biggest of them, McDonalds, first opened in the United States in
1955. At the present time, with 13,000 restaurants in 66 countries and nearly
100 billion sandwiches sold, this chain is the most successful example of the
model. However, the consequences are also global: unhealthy diets and forests
converted into pasture. Moreover, Baudrillard considers this saving of time
illusory since «natural time» does not exist as such and is not available for
consumption as ordinary goods are. Likewise, desire is never satisfied.

(Recebido para publicacdo em janeiro de 1994)
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