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RESUMO: Beatriz Sarlo (1994) discute, criticamente, em Cenas da vida p6s-moderna: intelectuais, arte e video-

cultura na Argentina, o clima cultural fruto da pds-modernidade. O presente trabalho transporta a sua critica sob

a sociedade de consumo, promotora de diferencia¢do social, para o campo da alimenta¢do. O objetivo principal é

refletir sobre as transformac6es simbdlicas produzidas pela massificagdo do consumo global em torno das préaticas
alimentares. Primeiramente, procedeu-se a andlise tedrica sobre as grandes tendéncias alimentares
contemporaneas, que se expressam numa diversidade de valores e comportamentos dicotdmicos. Posteriormente,

essa primeira reflexdo foi confrontada, por meio da observacéo, com a dindmica de espacos publicos alimentares 346
em contexto citadino brasileiro, no que concerne a interagdo com o alimento e suas recentes transformacoes.
Percebe-se que, motivado pelo desejo de afirmagdo da identidade ou pela busca de um sentimento de
pertencimento, o sujeito acede a um tipo de ‘consumo imaginario’, resultante dos limites impostos pelas
desigualdades econdmicas estruturais. Portanto, preenchendo o vazio de sentidos provocado pelo mercado, que
transforma qualquer objeto simboélico em bem de consumo, somente “um acesso democratico aos armazéns onde
estdo guardadas as ferramentas” permitira religar o alimento aos saberes e praticas tradicionais, de igual acesso a
todos.

PALAVRAS-CHAVE: Alimento. Consumo. ldentidade. Cultura. Pés-Modernidade.

ABSTRACT: Beatriz Sarlo (1994) critically discusses the cultural climate of post-modernity in Cenas da vida pos-
moderna: intelectuais, arte e video-cultura na Argentina. The present work transports its critique under the
consumer society, promoter of social differentiation, for the field of food. The main objective is to reflect on the
symbolic transformations produced by the mass consumption of global food practices. Firstly, we proceeded to
the theoretical analysis on the great contemporary food trends, which are expressed in a diversity of values and
dichotomous behaviors. Later, this first reflection was confronted, through observation, with the dynamics of
public food spaces in a Brazilian city context, in what concerns the interaction with food and its recent
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transformations. It is noticed that, motivated by the desire to affirm the identity or the search for a sense of
belonging, the subject accedes to a type of 'imaginary consumption’, resulting from the limits imposed by the
structural economic inequalities. Therefore, filling the market-driven sense void that transforms any symbolic
object into consumption goods, only "democratic access to the warehouses where the tools are stored" will allow
the food to be reconnected with traditional knowledge and practices, with equal access to all.

KEYWORDS: Food. Consumption. Identity. Culture. Post-modernity.

RESUMEN: Beatriz Sarlo (1994) discute en Cenas da vida pés-moderna: intelectuais, arte e video-cultura na
Argentina, el clima cultural de la post-modernidad. El objetivo principal es reflexionar sobre las transformaciones
simbdlicas producidas por la masificacién del consumo global, promotor de diferenciacién social, en torno a las
practicas alimentarias. Primero, se procedié al analisis teérico sobre las grandes tendencias alimentarias
contemporaneas, que se expresan en una diversidad de valores y comportamientos dicotomicos. Posteriormente,
por medio de la observacion, se analiza la dindmica de espacios publicos alimentarios en contexto ciudadano
brasilefio, en lo que concierne a la interaccion con el alimento y sus recientes transformaciones. Se percibe que,
motivado por el deseo de afirmacion de la identidad o por la basqueda de un sentimiento de pertenencia, el sujeto
accede a un tipo de ‘consumo imaginario', resultante de los limites impuestos por las desigualdades econémicas
estructurales. Por lo tanto, rellenando el vacio de sentidos provocado por el mercado, que transforma cualquier
objeto simbdlico en bien de consumo, solamente "un acceso democrético a los almacenes donde estdn guardadas
las herramientas" permitird reconectar el alimento a los saberes y practicas tradicionales, de igual acceso a todos.

PALABRAS CLAVE: Alimento. Consumo. ldentidad. Cultura. Post-modernidad.

Introducéo
347

Beatriz Sarlo, intelectual argentina dedicada a vertente dos estudos culturais, discute
criticamente na sua obra Cenas da vida pos-moderna: intelectuais, arte e video-cultura na
Argentina, publicada pela primeira vez em 1994, o clima cultural fruto da pds-modernidade.
Para tal, a autora parte de uma leitura sobre fenbmenos que constituem representacdes do modo
de viver urbano pds-moderno, tais como a dinamica dos shopping centers, os habitos dos
jovens, o mundo dos videogames, a televisdo, a mercantilizacdo da arte, o papel dos intelectuais,
entre outros.

A Pds-Modernidade representa um tempo expresso pela ambiguidade entre extensdo e
desconstrucdo dos valores modernos, ou seja, entre manifestacdes sociais, culturais, politicas
que, por um lado perpetuam os valores de outra época passada e, por outro, revelam o desejo
de romper com eles (SARLO, 1997). Hoje em dia, tais manifestacbes estdo fortemente
marcadas pelo processo de globalizacdo, sendo inevitavel a sua influéncia sobre as a¢des dos
individuos. A globalizacéo é entendida por Giddens como “a intensificacdo das relagdes sociais
em escala mundial, que ligam localidades distantes de tal maneira que acontecimentos locais
sdo modelados por eventos ocorrendo a muitas milhas de distancia e vice-versa (GIDDENS,
1991, p.76).

O papel da cultura de massa e do consumo nos paises latino-americanos, submetidos ao
poder incontornavel das leis de mercado e em contexto de globalizagdo é, portanto, o ponto
principal do debate da autora (SARLO, 1997).

Assim, a partir das suas proposi¢des, 0 objetivo do presente artigo € refletir sobre as
transformacdes simbdlicas produzidas pela massificagdo do consumo global em torno das
praticas alimentares. Pretende-se iniciar a discussdo pelas mudancas de sentido do ato de
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consumir, no geral, e sobre o consumo alimentar, em particular, analisando as principais
tendéncias alimentares contemporaneas. Posteriormente, entender como esse ato é elemento de
distingdo do sujeito consumidor, atribuindo-lhe uma identidade em meio de identidades, e um
sentimento de pertenca ao mundo globalizado.

O ato de consumir

Falar sobre consumo implica identificar na histéria marcos que contribuiram para a
mudanca de significados atribuidos ao ato de consumir. A Revolucgéo Industrial trouxe consigo
uma revolucéo no consumo, fortemente influenciada pelo movimento do romantismo do século
XVIII, na Europa, caracterizada pela ascensdo da moda, pelo consumo de bens de luxo e pela
crescente valorizacdo do lazer e da leitura. As mudancas ocorridas distinguem-se pelo que
Campbell (2001) veio chamar de hedonismo moderno auto-ilusivo, no qual acontece um
deslocamento da realizagdo do prazer de consumir, dos sentidos para a imaginagdo dos
individuos. Para o autor, 0 consumo moderno ¢ orientado mais pela busca da concretizacdo de
um ideal por meio do significado simbolico e sentimental atribuido a experiéncia de consumir,
e menos pelas caracteristicas do proprio bem, descartando assim qualquer pensamento
utilitarista. Esse € o individuo da sociedade p6s-moderna, em constante procura pela novidade.

Contudo, serad que os individuos reagem sempre da mesma forma e segundo a mesma
motivagao no que toca ao ato de consumir?

Tendo em conta as discussdes de autores como Campbell (2006), Canclini (1995) ou
Sarlo (1997), diversas razdes movem 0 sujeito ao consumo. 348

Canclini (1995), por exemplo, assume como principal motivacdo a busca de
reconhecimento, usando o ato de consumir como comunicador social. Em Consumidores e
cidad&os, o autor reflete sob o consumo a partir da proposi¢ao de que “ao consumir também se
pensa, se escolhe e reelabora o sentido social” (CANCLINI, 1995, p.30), pelo que esse
comportamento é capaz de construir ndo s6 uma identidade do sujeito como também de um
coletivo que compartilha gostos comuns. O consumo configura-se, assim, numa nova forma de
pertencimento social, de integracdo a sociedade, em que a resposta ao impulso do “novo”, quer
sejam novos produtos, estilos ou ideias, ndo s6 se torna expressdo individual de mudanca, como
também as “decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do momento” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009, p.102).

Sarlo (1997), ao observar varios cenarios da vida pds-moderna, vai mais além. Para a
autora, o consumo cultural da pos-modernidade, apesar de aparentemente diversificado, €
homogéneo em seu fundamento, pelo que ndo produz identidades reais, mas sim cria a ilusdo
de uma identidade frente a mutabilidade constante da sociedade de massas.

As identidades, dizem, se quebraram. Em seu lugar néo ficou o vazio, mas o mercado.
As ciéncias sociais descobrem que a cidadania também se pratica no mercado, e que
as pessoas que ndo tém como realizar suas transacgdes ali ficam, por assim dizer, fora
do mundo. Fragmentos de subjetividade se obtém nesse cenério planetario, da qual
ficam excluidos os muito pobres. O mercado unifica, seleciona e, além disso, produz
a ilusdo da diferenga através dos sentidos extra mercantis que abarcam os objetos
adquiridos por meio do intercdmbio mercantil (SARLO, 1997, p. 26).
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Fragmentos de subjetividade fugazes que alimentam, por momentos, a sensacdo de
autoconhecimento, de realizacdo pessoal. Uma casca ténue que esconde a frustracéo e o vazio
interior. Uma pelicula que se procura ancorar e fortalecer com novas préaticas de consumo numa
tentativa de acompanhar a mudanca constante das mercadorias. S&o colecionadores as avessas
visto que, para eles, “o desejo ndo tem um objeto com o qual possa conformar-se, pois sempre
havera outro objeto chamando sua aten¢do” (SARLO, 1997, p. 27).

Segundo esta Idgica, os consumidores agiriam numa tentativa iluséria de compensar um
vazio emocional ou ainda num desejo imaginario de pertencimento a uma comunidade a qual a
impossibilidade de acesso a determinados bens os exclui, pois “todos os desejos tendem a
assemelhar-se mas nem todos os desejos tém as mesmas condicGes de realizarem-se” (SARLO,
1997, p.107).

Para Sarlo (1997), essa afirmacao de identidade, através das escolhas de consumo, é
reservada apenas a alguns. A distingdo entre consumo idealizado e consumo efetivamente
realizado (WOORTMANN, 1978) sugere que o primeiro se refere a aquisicdo daquilo que se
deseja, quer seja por prazer, busca por status ou mesmo por referéncia a tradicdo. Enquanto o
segundo esta dependente de fatores como a disponibilidade, renda, educagdo, normas sociais e
regras morais.

Dessa forma, na medida em que o acesso a qualquer tipo de bem é condicionado pela
possibilidade econdmica de cada individuo, os marginalizados e pobres da sociedade s&o
iludidos pela cultura dos media, na qual “cada um cré identificar seus gostos e desejos”
(SARLO, 1997, p.107). Portanto, um consumo imaginario.

Logo, para a autora, hoje mais do que construir identidades “a exclusdo do consumo
torna inseguras todas as identidades” (SARLO, 1997, p.107). 349

O alimento como bem de consumo

Na atualidade, todos os &mbitos da vida moderna foram afetados pela globalizacéo e,
portanto, pela sociedade de consumo. O campo da alimentacdo nao foge a regra. Mudancas na
alimentacdo local ou de comportamento alimentar individual ocorrem facilmente devido a
disseminacdo de praticas alimentares globais. No entanto, alguns setores da sociedade tém mais
poder que outros sob essas mudancas. A industria alimentar, a agroindustria, a industria
farmacéutica e as ciéncias médicas e nutricionais constituem, na atualidade, as maiores forgas
nas mudancas de habitos alimentares das pessoas e, dessa forma, na reformulacdo dos
significados dados ao alimento.

Convertido em ato emocional e de prazer, o alimento foi tornado em bem de consumo
facilmente mercantilizavel. Essa condicao trouxe consigo inimeras implicagdes. Reificado pela
industria, dedicada ao aumento do consumo pelo publico, o alimento € disponibilizado no
mercado, em muitas circunstancias, em forma de produtos que ndo demonstram preocupacao
real com a salde do consumidor.

Contudo, segundo Menasche (2014), o alimento apenas se constitui mercadoria quando
a ele ndo sédo atribuidos sentidos e significados no plano das relagdes entre sujeitos e desses
com a natureza e as tradicdes.
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E importante notar que n&o ¢ o alimento em si 0o bem reconhecido como patriménio
cultural, mas sempre os saberes e praticas a ele associados, contemplando os lugares
em que se realizam, as relagBes de sociabilidade neles implicadas, os significados
através deles compartilhados (MENASCHE, 2014, p.31).

Atualmente, o consumo de alimentos acontece por diversos motivos e para alcancar
diversos fins. Primeiro, o consumo do alimento pode ser realizado com a sua fungdo mais
objetiva de “matar a fome”; em segundo lugar, o consumo pode ser orientado com o fim de
prazer emocional de comer o que é mais saboroso, exemplificado pela escolha instintiva de um
produto de uma empresa de fast-food, que apresenta uma refeicdo quantitativamente
compensatdria e com caracteristicas de sabor prazeroso, provocado pela combinacéo de grandes
quantidades de sal, aglcar e gordura, quando da existéncia, no mesmo espaco de consumo, de
outras opc¢des alimentares mais tradicionais e reduzidas; em terceiro lugar, o alimento pode ser
usado como mercadoria capaz de comunicar status ou como instrumento de afirmacdo da
identidade. Atualmente, dada a massificacdo das redes sociais, facilmente essa Gltima funcéo é
cumprida. A vida privada é partilhada ao instante e a divulgacéo de fotos ou lugares diretamente
ligados a certo tipo de comida tornou-se um habito cada vez mais comum na sociedade
(principalmente, comida internacional, fast-food, sobremesas, restaurantes conceituados ou
ainda refeicdes que respondam a certo estilo de vida como vegan style, fit style, entre outros).

Campbell (2006) interpreta esse fendbmeno, frequente no comportamento de individuos
que pretendem transmitir um estilo de vida, como “uma resposta ao postulado ‘crise de
identidade’” (CAMPBELL, 2006, p.5). Isto €, o sujeito encontra no ato de comer, na condigao
de autor da sua propria escolha alimentar, uma busca de singularidade, de individualidade, de
oportunidade para experimentar o seu processo de autoconhecimento. 350

Um dos lugares aos quais é possivel deter um pouco a aten¢do, sob o qual Sarlo (1997)
realizou uma descricdo e analise minuciosa, € o Shopping Center. Exemplo de lugar que cria a
sensacdo de comunhdo igualitaria entre pessoas de todas as classes sociais e, por isso, do qual
se faz bastante uso atualmente, numa espécie de sociabilidade p6s-moderna.

Nesse lugar e no contexto atual, uma das formas de relacdo que se estabelece com o
alimento é demonstrada a partir das pracas de alimentacdo de qualquer Shopping, dadas as
semelhancas entre as mesmas. Esses espacos tém a capacidade de transportar os individuos para
um contexto internacional, conservando, ao mesmo tempo, caracteristicas que os possibilitam
identificarem-se com o local. Desde a oferta de restaurantes com comida de diversas partes do
mundo, entre 0s quais se encontram restaurantes de comida arabe, japonesa ou italiana;
restaurantes de fast food, como as famosas cadeias norte-americanas, McDonald's e Burguer
King, que oferecem lanches rapidos; as marcas nacionais que oferecem comida tradicional
como carne de sol com mandioca, agai ou as cafeterias com o cléssico pdo de queijo.

A opcao de consumo de uma refeicdo num desses lugares pode estar ligado a diversos
motivos, entre os quais se destaca a praticidade, para aqueles que trabalham no Shopping e,
ainda, para os consumidores das lojas; outro dos motivos € o lazer, para aqueles que encontram
nesse lugar um sentimento de cosmopolitismo, de partilha de um momento de refeicdo, em que
se salvaguardam as escolhas alimentares individuais ou que conseguem conjugar convivéncia
com tempo de lazer para as criangas, visto existir por perto, na generalidade dos Shoppings, um
espaco de diversdo para 0s mais pequenos.

Assim, constitui para Sarlo (1997) um espaco publico produtor de novos consumidores
imaginarios, no qual estes Gltimos sdo capazes de criar distancia com a realidade do exterior,
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fugindo da violéncia, da falta de cuidado com as ruas, com a auséncia de beleza das construgdes.
E “uma realizagdo hiperbdlica e condensada das qualidades opostas” (SARLO, 1997, p.20),
criando a sensagdo de outro mundo, para o qual se recorre na busca de um ideal de sociedade e
de um sentimento de poder de consumo.

Esse espago sem referéncias urbanas esta repleto de referéncias neoculturais, de
modo que as pessoas que as desconhecem podem aprender um know-how que se
adquire pelo mero estar ali. O mercado, potencializando a liberdade de escolha
(mesmo que isso seja s6 uma tomada de partido imaginaria), educa em saberes que
sdo, por um lado, funcionais em sua dinamica e, por outro, adequados ao desejo
juvenil de liberdade anti-institucional (SARLO, 1997, p. 21).

Nesse contexto, o alimento é simbolo do desejo de inser¢do no mundo global, de uma
dependéncia a certa forma de pensar e agir caracteristica da vida social pds-moderna.

Tendéncias alimentares na sociedade de consumo

Ao analisarmos a sociedade como um todo e a variedade de situacdes que envolvem o
consumo de alimentos e o ato de comer em paises industrializados, € possivel observar grandes
tendéncias alimentares que se expressam numa diversidade de valores e comportamentos
dicotdémicos.

Essas tendéncias vao desde a valorizacdo da autonomia e individualizacdo de escolhas
alimentares trazidas pelas refeicdes rapidas, ao encantamento pelo estilo norte-americano e~ 3°1

étnico; a valorizacdo do comer fora; ao refinamento da comida, com uma crescente busca pelo
gourmet; tendéncias para 0 maior uso de produtos ambiental e socialmente responsaveis,
naturais, biol6gicos e organicos; a uma maior preocupacdo com o bem-estar fisico e emocional.
Surge ainda outro tipo de comportamentos numa légica de mudanca politica do sistema como
o0s boicotes aos processados, ainda de que forma individualizada; as politicas de regulacdo da
venda de produtos alimentares com excesso de sal, aglcar ou gordura, com taxacdo mais
elevada; os programas de alimentacao escolar; entre outras.

Muitos se tém debrucado sobre o fendmeno da influéncia da globalizacdo nos padrdes
de alimentacdo local, levando a questionar se na verdade existe uma cultura alimentar
globalizada ou, ao invés, uma cultura alimentar dominada.

Os restaurantes fast-food s@o simbolo da modernidade. Caracterizados pela eficiéncia,
praticidade, rapidez e boa relagdo quantidade-preco, eles sdo o reflexo e a resposta ao mundo
global, a vida sem tempo, citadina e a ruptura do rural com o urbano.

Ortiz (1994) faz uma breve retrospectiva histdrica sobre essas rapidas mudancas:

Nas décadas de 50 e 60 era consideravel o nimero de pessoas que almogavam em
casa; outras quando saiam para o trabalho, comiam em pensdes ou levavam lanches.
Pouco a pouco, essas praticas sdo vistas como sinais de arcaismo e caem em desuso.
Os restaurantes e o fast-food tornam-se as opg¢des preferenciais. (ORTIZ, 1994, p.85).

Alguns autores como Rial (1996) e Ritzer (2000) procuram interpretar essas
transformacdes das préaticas alimentares a luz das mudancas da sociedade. Ritzer (2000)
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nomeou as novas preferéncias alimentares como fendmeno da McDonaldiza¢do. Baseado no
alimento fast-food, a refei¢do torna-se adaptavel a indefinicdo de lugar e horario para comer,
comum na sociedade moderna. Rial (1996) atribui a este tipo de alimentagéo a responsabilidade
pela perda do ritual de refeicdo, da reducao desse ato ao simples “ato de matar a fome” e a uma
perda de respeito para com o alimento que ndo mais se saboreia. Uma refeicdo esvaziada pelo
poder de mercado: “A atividade domina, a refeicdo ja ndo fraciona a jornada: come-se
trabalhando[o business-lunch dos americanos], come-se lendo ou escrevendo, assiste-se a
televisdo comendo”. (RIAL, 1996, p.95).

Para além do sentimento de realizacdo criado pelo acesso a uma refeigdo fast-food,
colocando o individuo num plano global e de pertencimento a uma sociedade na qual esse tipo
de consumo é aparentemente obrigatorio, as indUstrias alimentares trabalham com estratégias
de formacdo do paladar e dos gostos alimentares dos cidaddos. Ainda que em resposta as
vontades dos consumidores e na procura de gerar uma maior sensacdo de prazer, o fim Gltimo
encontra-se na maximizacao do lucro (RITZER, 2000).

Sabemos que o consumo de alimentos ndo se restringe meramente a satisfacdo de uma
necessidade bioldgica. Assim, ao deterem o poder de formacdo dos gostos, padronizam-nos,
restringindo os individuos a outro tipo de experiéncias alimentares, visto que a satisfacdo do
prazer se encontra de forma imediata nos alimentos por si produzidos.

Ao colocar o financeiro como motivacédo principal da oferta alimentar, tanto a historia
do alimento como préaticas e saberes utilizados na sua preparacdo sdo esquecidos até ao
momento em que chega a mesa. Portanto, ocorre um processo de desvalorizacdo do alimento e
um esvaziamento de sentido do momento de refeicéo.

Os restaurantes de fast-food trabalham ndo s6 com a utilizacéo de intensificadores de ~ 3°2

sabor, com combinacBes de sal, aclcar e gordura em quantidades acima do necessario ao
organismo do ser humano, como também recorrem a estratégias psicoldgicas de atracdo através
da publicidade que promete momentos prazerosos de partilha entre amigos ou familia, de prazer
através dos sabores dos alimentos e da novidade constante da oferta, em locais com cores
alegres e decoracdes atrativas para 0s mais pequenos.

Na verdade, alargando o nosso olhar para o contexto citadino brasileiro, a existéncia de
inimeros lanches que garantem, muitas vezes, melhor qualidade nutricional, ndo justifica a
incursdo a um restaurante de fast-food como o McDonalds ou o Burguer King, pertencentes a
cadeias norte-americanas de restauracdo, sendo pelo desejo de insercdo na sociedade e de
procura por um sentimento de poder conferido pelo acesso a marca.

Como Bourdieu (1983) discute, o consumo é um importante referencial de diferenciacéo
entre classes sociais. Na medida em que as classes mais baixas procuram aproximar-se do que
imaginam conferir status, as classes mais altas reinventam novas formas de consumo como
igual instrumento de reafirmacdo da sua posic¢do social. O ato de comer torna-se um ato de
incluséo ou excluséo.

Podemos constatar essa premissa atravées de outro fendmeno alimentar que comecgou a
ganhar forga na ultima década: a gourmetizacdo da alimentag&o.

Esta nova revolucdo gastrondémica deu-se a partir de uma mudanca de olhar para o
alimento caracterizado pela valorizacdo do fator cultural ligado aos saberes e tradigcdes, a
origem e qualidade dos alimentos, ao tempo e modo de confeccdo e a uma forte valorizagao
pela apresentacdo da comida, aproximando-a de uma obra de arte. O chef é o agente capaz de
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estabelecer uma relagéo entre o tradicional e 0 moderno, apropriando-se do saber tradicional e,
criativamente, sofisticando-o (ZANCHETA, 2016).

Numa sociedade esvaziada de sentido, este fendmeno gastrondmico foi capaz de
recupera-lo, ao procurar transformar o ato de comer numa experiéncia de novos sabores, como
gue numa viagem a outros tempos historicos, lugares e culturas. Contudo, esse tipo de producao
alimentar de luxo continua intimamente ligado ao valor de troca mediado pelo capital,
funcionando como elemento de diferenciacéo e status de classes.

Através da observacdo podemos constatar a expansdo de hamburguerias artesanais que,
nada mais sdo do que tradicionais lanchonetes apropriadas de um termo que remete a uma nova
experiéncia de sabor e, principalmente, a uma experiéncia visual mais atrativa. A simples
adogdo do termo “artesanal” ndo sO aproxima a comida oferecida em espago publico com a
comida caseira, como também é simbolo de valor econémico agregado ao produto oferecido.

Segundo Campbell (2001) o prazer emocional é sinénimo de bem-estar e da-se tanto
pelos sentidos (neste caso o0 gosto e visdao) como pela imaginacdo (atributos positivos,
conotacdes felizes, memorias). Portanto, o imaginario ¢ parte do alimento do individuo, a partir
do qual ele atribui significados. Uma apresentacdo estética cuidada do alimento estimula esse
imaginario.

A alimentacdo como ato cultural

As culturas populares perderam-se com a hegemonia dos meios audiovisuais. Dissipou-
se 0 pertencimento cultural e territorial, a memoria, valores, crencas, vinculos. As identidades ~ 3°3

perderam a “capacidade de regenerar sentimentos de pertencimento” ainda que velhos simbolos
continuem a ser rebuscados para fazer mengéo ao tradicional (SARLO, 1997, p.106).

O pensamento de Hall (2006) dialoga com a reflexdo da autora. Para ele, 0 consumo
global p6s-moderno avanca, sem controlo, sob as tradi¢des, desvirtuando-as.

[...] é dificil conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem
enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltracdo cultural. (...) Quanto mais
a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e imagens, pelas
viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicacao
globalmente interligados, mais as identidades se tornam desvinculadas — desalojadas

- de tempos, lugares, histdrias e tradigdes especificos e parecem “flutuar livremente”
(HALL, 2006, p.74-75).

Contudo, persiste um obstdculo & homogeneizacdo cultural: as desigualdades
econdmicas. Pois “todos os desejos tendem a assemelhar-se, mas nem todos os desejos tém as
mesmas condicOes de realizarem-se” (SARLO, 1997, p.107).

Sarlo (1997) néo e cética face aos avancos que a modernidade trouxe. Por isso ndo
acredita num rebuscar das culturas na sua forma mais pura. O foco dela sdo as condi¢des em
que a mescla cultural ocorre. Ela deve dar-se no modo de construgéo cultural, ndo segregacional
e de aceitacdo da diversidade, ou seja, numa manifestacdo livre e igualitaria. Para isso é
necessario “um acesso democratico aos armazens onde estdo guardadas as ferramentas; forte
escolaridade e amplas possibilidades de opcao de diferentes ofertas audiovisuais que concorram
com a repetida oferta dos meios capitalistas” (SARLO, 1997, p.122).
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Ao interrogar-se sobre o lugar da arte na cultura globalizada contemporénea, Sarlo
(1997) coloca sobre esta a responsabilidade de romper com o ritmo e mutabilidade incessante
de todas as esferas do mundo p6s-moderno, que aniquilaram ou tomaram para si as praticas de
cultura universal. Para a autora, a arte seria 0 lugar de redescoberta do sentido, uma forca
contréria ao esvaziamento provocado por um mercado que ideologiza e instrumentaliza o0s
sentidos, que transforma qualquer objeto simbélico em bem de consumo.

A escola tem a capacidade vital de redistribuir sentido as cenas pds-modernas ausentes
dele, de lutar contra as exclusdes sociais e de ser forca contraria a cultura perpassada pela midia.
Hoje, no Brasil, o Programa Nacional de Alimentacdo Escolar, conhecido como Merenda
Escolar, constitui um exemplo de ferramenta importante na transmissdo quer de boas praticas
alimentares quer de principios de valorizacdo do alimento que respeite a natureza, o produtor e
asalde humana. Este programa oportuniza “alimentacao escolar e a¢cdes de educacao alimentar
e nutricional a estudantes de todas as etapas da educagdo basica publica”. A critica positiva ao
programa vai além. Os recursos disponibilizados para aquisicao dos alimentos devem ser gastos
segundo o estabelecido nos cardapios elaborados por nutricionistas, que respeitem os habitos
alimentares de cada localidade, a vocacgdo agricola da mesma e dando prioridade a alimentos
semi-elaborados e in-natura, com parte de investimento nos produtos da agricultura familiar
(PORTAL DO FNDE, 2017).

DaMatta (1987, p.22) traz uma importante contribuigéo ao refletir sobre a recuperagéo
da cultura no campo da alimentacéo:

A alimentacdo é uma necessidade fisioldgica mas quando feita pelo homem tem uma
abrangéncia maior, traz uma histéria, um passado, uma capacidade do préprio

homem de dominar a Natureza, transformar outros seres vivos (plantas e animais) 354
em produtos que o alimentam mas que também lhe ddo prazer e trazem sonhos,
evocacgdes e emogdes que ele identifica com coisas agradaveis. Nesse aspecto, €
claramente um ato cultural. E é tanto mais verdade isto quanto maiores foram os
periodos de isolamento das comunidades. (DaMATTA, 1987, p. 22).

O fenbmeno gastrondmico do gourmet, que apela a qualidade do ato de comer em todo
0 Seu processo, € expressdo de arte alimentar e de resgate de relagdes perdidas, tanto entre
tradicdes, pessoas, geracdes e entre campo e cidade. Contudo, esse fenbmeno artistico € também
simbolo de exclusdo de classes sociais com baixa condi¢do econémica e, portanto, contrario ao
caminho apontado por Sarlo (1997) para a recuperacdo dos sentidos do alimento. E essa
recuperacdo implica a saida de uma légica de mercado, sob a qual ainda sdo controladas essas
novas tendéncias alimentares.

A cultura alimentar como identidade

A alimentacdo é um dos campos que faz parte da estrutura da sociedade ao ser elo entre
o0 social, o ambiental, o cultural, o religioso e o politico e que da sentido a vivéncia de uma
comunidade que se identifica com uma mesma cultura.

No campo da alimentacdo, a for¢a contraposta a industria alimentar e a padronizacéo
por si imposta deve dar prioridade & preservagdo da diversidade; ao acesso de todos a um
alimento de qualidade, isto €, bom de sabor e que respeite a salde e 0 ambiente; justo, ou seja,
que valorize o trabalho do produtor; e, por fim, que construa uma sociedade integradora e
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respeitadora das diferentes culturas alimentares de diferentes grupos. O que constitui “pensar
o comer como ato politico”. (MENASCHE, 2014, p.31).

As potencialidades da cultura, referidas por Sarlo (1997) como a saida para o cooptar
de sentidos desse mercado hegemdnico, corresponde, no que se refere as praticas alimentares,
a capacidade de voltar a unir o alimento aos saberes e praticas artesanais tradicionais. As
praticas e saberes alimentares passam a ser considerados como manifestacfes culturais de

grupos, a partir do momento em que se da a “valorizag¢do ideologica da diversidade cultural”
(MENASCHE, 2014, p.32).

Pensarmos sobre os hébitos alimentares do norte de Minas Gerais, ou de algumas
comunidades que nele habitam, pode ajudar-nos a compreender esta apropriacdo de sentidos
do alimento. Os biscoitos tradicionais, o pdo de queijo, 0 queijo Minas e 0 arroz de pequi sdo
ndo so exemplos de comidas tipicas da regido, mas mais, expressam, através do sabor e do
ritual em torno de si criados, modos de preparar, combinar e confeccionar os alimentos que se
diferenciam de regido para regido do Brasil, a maioria com resgates ancestrais artesanais de
producdo. S&o bens que se constituem patrimonio, muito mais do que simples bens mercantis.
Sendo parte do modo de viver de comunidades e territdrios, eles expressam, dessa forma, a
sua identidade cultural: “Se somos 0 que comemos, temos que nossa identidade se define pelo
gue comemos, mas também por onde, quando e com quem comemaos, ou, melhor dizendo,
pelos significados que, no comer, partilhamos”. (MENASCHE, 2014, p. 32).

Dessa forma, a comida e o ato de estar em volta da mesa tém a capacidade de construir
e fortalecer relagdes sociais. Por isso DaMatta (1986) distingue comida de alimento: “comida
ndo é apenas uma substancia alimentar mas é também um modo, um estilo e um jeito de
alimentar-se. E o jeito de comer define ndo s6 aquilo que é ingerido, como também aquele que 355
o ingere” (DaMATTA, 1986, p.56).

As proprias redes de fast-food apresentaram dificuldade em enraizar-se no estado de
Minas Gerais, face a forte tradicdo de consumo alimentar regional, como afirmou o diretor da
Associacao Brasileira de Franchising (ABF), Aristides Newton, em 2011: “O mineiro tem uma
gastronomia reconhecida por sua exceléncia. Além disso, 0s consumidores tém certa
desconfian¢a e demoram a assimilar o conceito de um novo negocio” (TAKAHASHI, Jornal
online Em.com.br, 2011).

Menasche (2014, p.33) interpreta essa certa desconfiangca como resultado do
“distanciamento dos consumidores em relagdo aos processos de producgdo de alimentos e, ainda,
da intensificagdo de sua transformacao industrial” e que, decorrente disso, tem levado a uma
maior valorizacdo dos alimentos que acusem sinais de artesanal, rural e saudavel.

Outra situacdo em que a forte cultura alimentar local dificultou a assimilagdo de
restaurantes fast-food aconteceu na Bolivia com a cadeia McDonald’s. O motivo principal ndo
esta no sabor nem no tipo de alimento, mas sim na forma como o alimento é preparado, o ritual
de confeccdo, a higiene e o sentido atribuido ao ato de comer, aspetos que, segundo 0s
bolivianos, concedem qualidade a uma refeicdo. Apesar da tentativa de adaptacdo dos
restaurantes a cultura alimentar nacional, a cadeia viu-se obrigada a retirar-se do pais.

-A Bolivia € um pais pobre, com pouco acesso a bens materiais, mas sua estreita
relagdo com a terra cria uma forte relacdo com a comida. A Bolivia celebra a vida com
comida e danca. Os sabores intensos e tradicionais sdo a representa¢do do nosso povo,
eles marcam o ritmo da vida. A comida é quase um ritual em ambas as cidades e areas
rurais (Documentario “Por qué quebré McDonald’s en Bolivia”, 2011).
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Ao existir uma mudanca de olhar sob o alimento, ocorreu, consequentemente, uma
transformacéo no ato de comer. Ao longo dos tempos, o ser humano foi tornando este ato em
algo mais que uma simples satisfacdo de uma necessidade basica. Hoje, comer é prazer. E o0 ato
de comer é também um ato emocional, tal como retrata DaMatta (1987, p.22), ao buscar o
simbolismo da comida no Brasil:

Qualquer brasileiro sabe que toda substancia nutritiva ¢ “alimento”, mas sabe
também que nem todo alimento é comida. De fato, para transformar um alimento em
comida, é preciso ndo s6 o ato critico do cozimento, mas também o modo pelo qual
o alimento ¢ preparado... E a qualidade da “comida”, servida com “capricho” ¢ da
maneira farta, que vai exprimir sua “consideracdo” para com o convidado... Mas,
além disso, ¢ a “comida” que permite exprimir e destacar identidades que, de acordo
com o contexto da refeicdo podem ser nacionais, regionais, locais ou até mesmo
familiares e pessoais. (DaMATTA, 1987, p. 22).

Hoje, tendo como objeto de observacdo mais proximo a propria sociedade brasileira, é
possivel perceber 0s contrastes e as dicotomias existentes nos diferentes modos de alimentagédo
presentes num mesmo espacgo que é local, regional ou nacional.

DaMatta (1987) identificou um modo dual de comer presente no Brasil, que conjuga o
tradicional com o moderno, como se colocassemos na mesma mesa um hambuarguer do
McDonald’s e o “feijao com arroz”. Ocorre assim uma mescla de cultura alimentar que se
expressa na mesa e que constantemente se reinventa com as inimeras formas de expressao

alimentar contemporaneas. 356

Apesar da multiplicidade de comportamentos caracteristica de sociedades diversas e
industrializadas e, para além de um desejo de autonomia alimentar que concede ao sujeito
escolhas alimentares mais independentes, o alimento tem voltado, cada vez mais, a ser motivo
de discussdo e preocupacdo. Para além disso, o ato de comer &, desde tempos antigos, o
momento privilegiado de encontro e partilha entre pessoas, manifestando o seu potencial no
fortalecimento de lagos.

Consideracoes finais

A obra de Beatriz Sarlo, publicada em 1994, continua atual passados mais de 20 anos.
Para a autora, 0 tempo que nos encontramos €, na verdade, repleto de dilemas entre a expressao
de valores modernos e tradicionais. Percebemos uma sociedade mdaltipla, em que valores de
uma sociedade globalizada, tecnoldgica e de massas se misturam com manifestagdes culturais,
sociais e politicas que buscam valores e préticas tradicionais.

Ao analisarmos a sociedade como um todo e a variedade de situagcdes que envolvem o
consumo de alimentos e o ato de comer em paises industrializados observam-se grandes
tendéncias alimentares que se expressam numa diversidade de valores e comportamentos
dicotdmicos, desde o consumo de fast food, a fit food e ao gourmet, entre outros.

Atualmente, apesar das diversas motivagdes que levam o individuo a consumir, o
consumo € essencialmente guiado pela busca de concretizacdo de um ideal por meio do
significado simbdlico e sentimental atribuido a experiéncia que 0 momento proporciona.
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Contudo, mesmo que 0 consumo seja motivado pelo desejo de afirmacédo da identidade
e pela busca de um sentimento de pertencimento, esse consumo € imaginario, pois as
desigualdades econémicas permitem o acesso de uns e limitam o acesso de outros aos mesmos
bens alimentares. Conclui-se, assim, que nao s6 o consumo ¢ uma forma de diferenciacdo social
como os diferentes modos de comer expressam na pratica essa divisdo de classes econdmicas.

As identidades perderam a capacidade de gerar sentimentos de pertencimento. Mas, para
Sarlo (1997), ainda é possivel dar forca a essas identidades, através das potencialidades da
cultura. E na arte que se encontra saida para o esvaziamento de sentidos provocado pela
hegemonia de mercado.

Nos dias de hoje, no campo da alimentacdo presenciamos manifestacGes que procuram
reinventar os sentidos atribuidos ao alimento e ao ato de comer. Contudo, buscar esse sentido
em experiéncias alimentares que continuam perpetuando a exclusdo de acesso de classes sociais
economicamente mais baixas ndo faz parte da construcdao de uma sociedade mais democréatica
e justa. A valorizacdo da diversidade cultural possibilitaria a revalorizacdo do alimento e dos
saberes e préticas tradicionais que lhe ddo significado e que afirmam identidades, fora do
controlo da producéo capitalista.

A grande preocupagdo com a alimentagdo, principalmente com uma alimentacéo
saudavel, necessita de meios que lhe déem resposta. A existéncia de politicas publicas de
educacéo alimentar que valorizem a cultura e as tradi¢cdes nacionais e locais, que respeitem a
natureza e a biodiversidade, que se preocupem em oferecer condi¢Bes de trabalho dignas para
0s produtores agricolas, tornaré possivel uma alimentacéo nutricionalmente de qualidade e de
facil acesso a todas as camadas da populacéo.

E preciso reconhecer, no entanto que, apesar da diversidade de atores que interagemem 337

sociedade, e apesar da desigualdade de poder presente nessas interacdes, a sociedade de
consumo apresentada pelos diversos autores postos em dialogo, talvez em consequéncia desse
sentimento de perda ou saudosismo pelas tradi¢cdes em torno do alimento, tem exigido um novo
tipo de reflexdo alimentar. Sinal disso é o recente fendmeno de politizacdo das praticas
alimentares, quer seja através de coletivos quer seja através de a¢des individuais, como forma
de luta pelo direito a um alimento de qualidade.

Além disso, partilha e comensalidade ndo desapareceram no contexto de uma sociedade
consumista. Na verdade, esse tipo de sociabilidade continua a ser exercida, por exemplo, no
contexto de uma refei¢ao ‘globalizada’, seja num restaurante de comida japonesa, no Brasil, ou
num restaurante de comida brasileira, no Japéo.
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