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RESUMO

Essa pesquisa buscou distinguir as possiveis manifestacdes dos circuitos da economia urbana
no territorio nacional diante da divisao territorial do trabalho hegemonica por meio do estudo
de redes de fast-food. Buscamos analisar a atuagdo, no Brasil, da rede estadunidense
Kentucky Fried Chicken (KFC), a terceira marca de restaurante fast-food mais valiosa do
mundo. Simultaneamente, analisou-se o surgimento de franquias brasileiras pioneiras na
venda de frango frito no balde no pais (Hot n’Tender, Chicken-In e Jet Chicken), cujo
surgimento antecedeu a propria instalagdo do KFC, e suas estratégias territoriais de expansao.
O estudo dessas trés franquias brasileiras se justifica pelo fato de elas terem sido criadas em
periodo anterior a 2003, ano da terceira instalacdo da rede KFC no Brasil, e permanecerem em
atividade até os dias atuais. Essas franquias podem ser consideradas como pertencentes ao
circuito superior marginal da economia cujos atores — ndo hegemodnicos — utilizaram
configuragdes que ja estavam prontas, desenvolvendo-se a partir de intersticios produzidos
pelo circuito superior. Ao estudar a dinamica territorial dessas redes brasileiras, foi possivel
observar como, diante das modernizagdes tecnologicas, diferentes agentes da economia
urbana se desenvolvem e persistem em um mercado de acelerada renovagdo técnica e
normativa, controlado por atores hegemonicos. Foram realizados trabalhos de campo com
visitas técnicas em restaurantes das franquias nacionais estudadas e da rede global KFC em
Belo Horizonte/MG e sua Regido Metropolitana e nas cidades do Rio de Janeiro/RJ,
Brasilia/DF, Sao Paulo/SP e Divindpolis/MG. Como recursos metodoldgicos, foram utilizadas
entrevistas semiestruturadas, ndo-estruturadas e observacao distanciada. Por meio de pesquisa
documental e de trabalhos de campo foi possivel distinguir: i) a produ¢do menos sofisticada
baseada em tecnologias menos modernas do circuito superior marginal residual — cuja
comercializacdo ¢ decorrente de oportunidades de negdcios e cujos atores expressam um uso
do territorio como abrigo — aqui representado pela Jet Chicken; ii) a producdo que possui
certo nivel de sofisticacdo, mas que utiliza tecnologias menos modernas do circuito superior
marginal — de empresas, como a Chicken-In, que utilizam as formas que ja estavam prontas,
aproveitando-se, muitas vezes dos intersticios produzidos pelo proprio circuito superior; iii) a
producdo baseada em tecnologias mais modernas do circuito superior marginal emergente —
cuja comercializacdo ¢ decorrente de um planejamento estratégico e cujos agentes, como a
Hot n’Tender, usam o territério como recurso; iv) ¢ a produ¢do destinada ao mercado global
amparada por elevado nivel tecnoldgico do circuito superior, cuja atuacao revela o uso
corporativo do territorio nacional tal como ¢ feito pela rede KFC. Portanto, a partir da
diversidade e da convivéncia dos estabelecimentos dedicados a venda de frango frito no balde
no Brasil podemos afirmar, como propde a teoria original, que os circuitos da economia
urbana sdo vasos comunicantes. Diante do fortalecimento do circuito superior, empresas como
a Chicken-In, Jet Chicken e Hot n’Tender encontram brechas nas areas nas quais o KFC nao
se instalou, bem como no oferecimento de cardapios mais adequados aos habitos alimentares
brasileiros.

Palavras-chave: fast-food; KFC; circuitos da economia urbana; franquias; globaliza¢do do
gosto.



ABSTRACT

This research sought to distinguish the possible manifestations of the circuits of the urban
economy in the national territory in the face of the hegemonic territorial division of labor
through the study of fast-food chains. We seek to analyze the performance, in Brazil, of the
American chain Kentucky Fried Chicken (KFC), the third most valuable fast-food restaurant
brand in the world. Simultaneously, the emergence of Brazilian franchises that were pioneers
in the sale of fried chicken by the bucket in the country (Hot n’Tender, Chicken-In and Jet
Chicken) was analyzed, whose emergence preceded the installation of KFC itself, and their
territorial expansion strategies. The study of these three Brazilian franchises is justified by the
fact that they were created before 2003, the year of the third installation of the KFC chain in
Brazil and remain in activity to this day. These franchises can be considered as belonging to
the upper marginal circuit of the economy whose actors — non-hegemonic — used
configurations that were already ready, developing from interstices produced by the upper
circuit. By studying the territorial dynamics of these Brazilian networks, it was possible to
observe how, in the face of technological modernization, different agents of the urban
economy develop and persist in a market of accelerated technical and normative renewal,
controlled by hegemonic actors. Fieldwork was carried out with technical visits to restaurants
of the national franchises studied and the global chain KFC in Belo Horizonte/MG and its
Metropolitan Region and in the cities of Rio de Janeiro/RJ, Brasilia/DF, Sao Paulo/SP and
Divinopolis/MG. As methodological resources, semi-structured and unstructured interviews
and distanced observation were used. Through documentary research and fieldwork it was
possible to distinguish: 1) less sophisticated production based on less modern technologies
from the residual upper marginal circuit — whose commercialization is a result of business
opportunities and whose actors express a use of the territory as a shelter — represented here by
Jet Chicken; ii) production that has a certain level of sophistication, but uses less modern
technologies from the upper marginal circuit — from companies, such as Chicken-In, that use
forms that were already ready, often taking advantage of the interstices produced by the
superior circuit itself; iii) production based on more modern technologies from the emerging
upper marginal circuit — whose commercialization is the result of strategic planning and
whose agents, such as Hot n’Tender, use the territory as a resource; iv) and production
destined for the global market supported by a high technological level of the superior circuit,
whose performance reveals the corporate use of the national territory as is done by the KFC
chain. Therefore, based on the diversity and coexistence of establishments dedicated to selling
fried chicken by the bucket in Brazil, we can affirm, as proposed by the original theory, that
the circuits of the urban economy are communicating vessels. Given the strengthening of the
upper circuit, companies such as Chicken-In, Jet Chicken and Hot n’Tender find gaps in areas
where KFC has not established itself, as well as in offering menus suited to Brazilian eating
habits.

Keywords: fast-food; KFC; circuits of the urban economy; franchises; globalization of taste.
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1. INTRODUCAO

Uma das manifestagdes cotidianas da urbanizagao da vida, nas diferentes sociedades, ¢
a mudanga dos habitos alimentares. A industrializagdo nao criou apenas uma cidade apta a
servir como fator produtivo: a industrializagdo produziu, também, a industria de alimentos,
necessaria a reposicdo das energias das imensas multiddes que despendem sua forga de
trabalho nas proprias industrias.

Criaram-se, assim, processos € técnicas que permitiram a conservagao ¢ a durabilidade
da comida, redefinindo os circuitos espaciais produtivos dos alimentos e permitindo o seu
transporte, conservagdo e estocagem, além de facilitar as técnicas de preparo e, logo, de
consumo. Conforme George (1971), ao longo do periodo pos-revolucao industrial, os
produtos industriais foram conquistando um lugar sempre maior nos or¢camentos individuais e
coletivos; as interagdes sociais foram mudando de acordo com a natureza e o grau de
elaboracdo dos produtos alimenticios; e os locais de compra e de consumo foram
modificados.

Esse processo, ininterrupto, ganha desenhos distintos nas diferentes formagdes
socioespaciais. Um momento nos interessa: nos Estados Unidos, precisamente na California,
em 1948, acompanhando a expansdo do rodoviarismo, da cultura do automovel e da
alimentac¢do rapida fora de casa, surge um novo sistema de organizagdo e tecnologia, baseado
no autosservico: o McDonald’s. Nascia o que veio a se chamar, posteriormente, de Nag¢do
fast-food (Fontenelle, 2002; Schlosser, 2001). Nas décadas seguintes, o sistema de
alimentacdo rapida, com suas redes globais, se expandiria incessantemente, sendo
incorporado, igualmente, a formacgao socioespacial brasileira.

Nesse contexto, e a despeito da importancia cultural, organizacional e econdmica do
assunto, ¢ importante destacar as diversas pesquisas em Geografia que se dedicaram ao tema.
No campo da Geografia do Consumo, citamos os estudos de George (1971), Bielza de Ory
(1976), Pintaudi (1992), Ballesteros (1998; 2000), Goss (2004), Ortigoza (2009; 2010), Polon
(2017) e Ayara Ramirez (2019). Sobre o tema da alimentagdo, destacamos as pesquisas
desenvolvidas por Castro (1963 [1946]), Sorre (1947), Kropotkin (2011 [1953]) e Santos
(1967; 1979) no campo da Geografia; e Cascudo (2013 [1977]), Certeau (2000 [1990]),
Flandrin e Montanari (1998) e Montanari (2008) no ambito da Historia.

Nesse sentido, compreendendo a relevancia das pesquisas em alimentacdo no campo
da Geografia, esse estudo busca analisar a rede estadunidense de fast-food Kentucky Fried

Chicken (KFC), a terceira marca de restaurante fast-food mais valiosa do mundo (Brand
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Finance, 2023), as franquias nacionais pioneiras em venda de frango frito no balde no Brasil e
sua relagdo com o territorio brasileiro. A rede global KFC tentou se instalar no Brasil por duas
vezes: em 1978 e em 1992, entretanto, a ideia de comer “frango frito e gorduroso com as
maos” foi rejeitada pela sociedade brasileira (Trevizan, 2011). Somente em 2003, em sua
terceira tentativa de implantacdo no pais, o KFC conseguiu se instalar na cidade do Rio de
Janeiro/RJ, pois adaptou seu cardapio original, adequando-o aos habitos brasileiros: foram
incluidos no menu arroz, feijao e salada e foram disponibilizados talheres aos clientes.

De 2003 a 2016, os restaurantes do KFC se localizavam apenas nos estados de Sao
Paulo e Rio de Janeiro e, a partir de 2017, essa rede global passou a buscar os mercados de
outras Unidades da Federacdo, expandindo-se para as regides Sudeste e Nordeste entre 2018 e
2019 e, entre 2020 e 2021, para a regido Sul do Brasil, além do Distrito Federal. A maioria
esses restaurantes inaugurados a partir de 2017 estdo localizados em capitais ou regides
metropolitanas e foram implantados em shopping centers, estratégia que vem sendo adotada
pelo KFC desde o inicio de suas atividades no Brasil que, supde-se, tem garantido a
interiorizagdo dessa rede global no territorio nacional.

Sob outro enfoque, a respeito das franquias nacionais pioneiras na venda de frango
frito no balde no Brasil, ha um fendmeno espacial que requer destaque: em 1967, portanto, 11
anos antes da primeira tentativa fracassada de instalacio do KFC no pais, foi criado o
primeiro restaurante brasileiro especializado em frango frito no balde, a Chicken-In, no
municipio de Campinas/SP. Nesse sentido, o desejo do consumo se instalou no Brasil antes da
propria técnica de produgao, ou seja, a ordem social criada nos Estados Unidos exerceu maior
influéncia sobre a sociedade e, a partir dai, notou-se expansdo da Chicken-In pelo territorio
brasileiro e a criacdo de outras trés redes de fast-food nacionais até o final da década de 1990:
a Jet Chicken, fundada em 1988 em Londrina/PR, a Fry Chicken, inaugurada em 1990 no Rio
de Janeiro/RJ e a Hot n’Tender, criada em 1995, também no Rio de Janeiro/RJ. Destaca-se

que em 1994 a Fry Chicken!

e a Chicken-In se configuravam como duas das dez maiores
franqueadoras brasileiras no setor de alimenta¢do, com 73 e 60 unidades franqueadas,
respectivamente (Ortigoza, 1996; Folha de Sao Paulo, 1996).

Neste contexto, perguntou-se: que tipo de relagdo pode existir entre a estratégia de
difusdo das franquias brasileiras pioneiras na venda de frango frito no balde no territorio

nacional e a tentativa de interiorizagdo da rede global KFC no pais?

! De acordo com informagdes obtidas pela internet, a empresa Fry Chicken encontra-se inativa desde 2008.
Restaurante Rio Fry Chicken Ltda., Econodata, 2024. Disponivel em: https://www.econodata.com.br/lista-
empresas/RIO-DE-JANEIRO/RIODEJANEIRO/M/39091913000104-MEMPHI'S Acesso em 22 jan. 2024.
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Consideramos, nesta pesquisa, que Chicken-In, Jet Chicken e Hot n’Tender —
franquias brasileiras pioneiras na venda de frango frito no balde — sdo redes que conformam,
de certa maneira, o desenvolvimento de “imitagdes” que antecederam a propria presenca do
“original”. Entende-se, aqui, que esses estabelecimentos imitativos sdo “iniciativas
renovadoras, que, trazendo ao mundo ao mesmo tempo necessidades novas e novas
satisfagdes, nele se propagam em seguida ou tendem a propagar-se por imitacdo forgada ou
espontanea, eletiva ou inconsciente, mais ou menos rapidamente, mas em passo regular”
(Tarde, 1983 [1890], p. 23). Essa imitagdo de objetos ¢ fomentada pela difusdo acelerada e
generalizada dos objetos em escala global e por demandas insatisfeitas em nivel local (David,
2010).

Essas trés franquias continuam em atividade desde a sua fundagdo: a Chicken-In
possui 11 unidades; a Jet Chicken, 21 restaurantes; e a Hot n’Tender, 47 unidades. Todos
esses estabelecimentos de alimentacdo encontram-se dispersos pelas Unidades da Federacao
e, em sua maioria, estdo situados em municipios do interior dos estados brasileiros?, em uma
estratégia aparentemente oposta a adotada pela rede KFC no Brasil.

E possivel afirmar, portanto, que a espacialidade das franquias nacionais no territorio
brasileiro corresponde a divisdo interna do trabalho que reflete “o movimento da sociedade, a
criagdo e os reclamos de novas fungdes, e a maneira como essas func¢des sdo abrigadas pelas
formas preexistentes ou novas” (Santos, 2012 [2005], p. 61). A divisdo internacional do
trabalho se materializa nas localizagdes da rede global KFC no Brasil, refletindo a
seletividade espacial na realizagdo de funcdes e tendo como critérios a necessidade, a
rentabilidade e a seguranca desta produgao.

Destaca-se que a Hot n’Tender possui duas lojas que foram implantadas nos Estados
Unidos® a partir do ano de 2020, configurando-se, assim, como uma franquia
internacionalizada. Nesse contexto, todo espaco conhece “uma evolucao propria, resultado de
uma conjugacdo de forcas externas pertencentes a um sistema cujo centro se encontra nos
paises-polos e de forgas ja existentes nesse espaco” (Santos, 1979, p. 32).

Esses espagos derivados surgem com o crescimento € a modernizacdo das grandes
cidades, que associam ldgicas externas a logicas internas subordinadas, e onde “a lei do novo

¢ também a da conformidade e do conformismo” (Santos, 2008 [1994], p. 70). Desta forma, ¢

2 Com base em informagdes disponiveis nos sites dessas empresas. Lojas, Chicken-In, 2024. Disponivel em:
https://chickenin.com.br/portal/lojas/. Onde nos encontrar, Hot n’Tender, 2024. Disponivel em:
https://www.hotntender.com.br/ Enderegos, Jet Chicken, 2024. Disponivel em: https://www.jetchicken.com.br/
Acesso em 22 jan. 2024.

3 De acordo com: Evolugdo, Hot n’Tender, 2024. Disponivel em: https://www.hotntender.com.br/seja-um-
franqueado Acesso em 22 jan. 2024.
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possivel considerar que o KFC, assim como outras redes de fast-food estadunidenses,
influenciam, por meio da informag¢do difundida mundialmente sobre alimentacdo rapida, os
modelos de consumo nacionais, regionais e locais.

Entretanto, enquanto novos gostos sdao difundidos em escala nacional, mas subsistem
gostos tradicionais, “a organizagdo economica ¢ forcada a se adaptar tanto a novas realidades
como a realidades herdadas, bem como a necessidade de modernizacdo dinamica. Isto ¢
verdadeiro tanto para os meios de produ¢ao como para os meios de distribuicao” (Santos,
2003 [1979], p. 126). Dessa forma, sdao criados nas cidades circuitos econOmicos,
responsaveis tanto pelo processo econdmico urbano como pelo processo de organizacio
espacial (Santos, 2003 [1979]).

Trata-se do circuito superior, constituido pelos bancos, comércio e industria de
exportacdo, industria urbana, servigos modernos, atacadistas e transportadores; € o circuito
inferior, composto essencialmente por formas de fabricagdo “ndo-capital intensivo”, pelos
servicos ndo modernos fornecidos a varejo e pelo comércio ndo moderno e de pequena
dimensao (Santos, 1979). Ambos os circuitos sdo frutos da modernizagdo: o superior,
resultado direto da modernizagao tecnologica, compde-se de atividades criadas em fungao dos
progressos tecnologicos. O inferior, resultado indireto da modernizacdo, relaciona-se “aos
individuos que s6 se beneficiam parcialmente ou ndo se beneficiam dos progressos técnicos
recentes e das atividades a elas ligadas™ (Santos, 1979, p. 38).

Todavia, algumas atividades, embora apresentem um predominio de caracteristicas de
um dos circuitos, podem também apresentar alguns atributos do outro. De acordo com Santos
(1979), isso acontece sobretudo no circuito superior € em certas categorias de fabricagdo em
que ¢ possivel a coexisténcia de empresas utilizando tecnologias diferentes e diversamente
organizadas. Nas palavras do autor, “poder-se-ia mesmo falar da existéncia de um circuito
superior ‘marginal’, ao lado de um circuito superior propriamente dito” (Santos, 1979, p. 43).

Por esse motivo, analiticamente, ¢ possivel situar a rede global KFC como pertencente
ao circuito superior da economia urbana por sua tecnologia importada e de alto desempenho,
alta capitalizacdo e organizagdo burocratica. As franquias brasileiras, por sua vez, possuem
formas de producdo menos modernas do ponto de vista tecnologico e organizacional, mas
dispdem de certa organizacdo cientifica e investimento em marketing, aproximando-se do
circuito superior marginal.

E assim, o espago revela a relagdao dialética e indissociavel entre os circuitos da
economia urbana, cujas localizagdes e tarefas se diferenciam pelos graus de capital,

tecnologia e organizagdo (Silveira, 2010). O espago geografico ¢ resultado de totalizagdes do
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passado, mas ele cria configuragdes resistentes na vida social, devido as relacdes de seus
diferentes agentes sociais, e, por isso, ¢ entendido por Sartre (apud Santos, 2008 [1994])
como um pratico-inerte. Esse ¢ formado por uma tecnoesfera e por uma psicoesfera (Santos,
1996); a primeira se relaciona a materialidade e a necessidade, ao passo que a segunda,
pertence ao campo da liberdade e do desejo e abarca as dimensdes imateriais do espago.

Sendo assim, a dialética entre psicoesfera e tecnoesfera manifesta-se, concretamente,
no fato de que o héabito de comer, com as maos, frango frito no balde, se inicia em 1967, por
meio da criagdo da Chicken-In e, ao longo das décadas de 1980 e 1990, dos demais
estabelecimentos imitativos do KFC. Dessa maneira, quando o KFC conseguiu se estabelecer
no Brasil a partir de 2003, ou seja, quando a materialidade (tecnoesfera) se associou ao
territorio, ele se beneficiou de uma condigdo prévia, a psicoesfera, difundida pelas franquias
brasileiras e, também, por grandes campanhas de publicidade e marketing, nacionais e locais.

Existe, entdo, uma linha ténue entre o conformismo e a resisténcia, entre a imitagdo ¢ a
cria¢do: se, por um lado, a existéncia do KFC e de seu produto frango frito no balde fomentou
o desejo de um novo consumo no Brasil, este ndo se inseriu no cotidiano sem resisténcia,
mesmo que seja possivel traduzir resisténcia como adaptagdo. E, ao adaptar-se a cultura
alimentar do Brasil, consideramos que o KFC mimetizou as solugdes criativas dos atores
nacionais para conseguir se inserir no mercado brasileiro.

O territdrio, que ¢ o sindnimo geografico para a cultura, resistiu e, desta forma, ¢
possivel afirmar que os atores ndo-hegemodnicos desenvolveram solugdes mais bem
contextualizadas a cultura brasileira. Entendemos essas resisténcias como formas de
relutancia a homogeneizacdo dessa psicoesfera, baseadas em formas regionais ou locais de
vida que podem ser empecilhos a maior propagacdo de cadeias globais de fast-food por todo o
Brasil (Santos e Silveira, 2006 [2001]).

Nesse contexto, adotando-se como base a teoria dos dois circuitos da economia urbana
proposta por Milton Santos (1979; 1996) e as categorias analiticas psicoesfera e tecnoesfera, o
objetivo desta pesquisa foi distinguir as possiveis manifestacdes dos circuitos da economia
urbana no territério nacional diante da divisao territorial do trabalho hegemonica por meio do
estudo de redes de fast-food.

Por meio deste estudo, buscamos: i) analisar as estratégias utilizadas pela rede KFC
para sua instalacdo no Brasil em 2003 e para a sua expansdo no territorio brasileiro a partir de
2017; 1i) analisar, comparativamente a rede global KFC, as estratégias utilizadas pelas
franquias brasileiras Chicken-In, Jet Chicken e Hot n’Tender — as pioneiras na venda de

frango frito no balde no Brasil — para sua criagdo, permanéncia e expansdo no territorio
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nacional; iii) identificar as solucdes criativas ou imitativas adotadas por essas trés franquias
brasileiras e analisar como essas solucdes favoreceram sua permanéncia € expansao nho
territorio brasileiro; e iv) analisar, empiricamente, as relagdes dialéticas entre os circuitos da
economia urbana por meio do estudo da rede KFC no Brasil e das trés franquias brasileiras
pioneiras na venda de frango frito no balde no pais.

A definicdo do estudo das franquias brasileiras Chicken-In, Jet Chicken e Hot
n’Tender se justifica pelo fato de elas terem sido criadas em periodo anterior a 2003, ano da
instalacao definitiva da rede KFC no Brasil, e permanecerem em atividade até os dias atuais.
Como dito, essas redes podem ser consideradas como pertencentes ao circuito superior
marginal da economia cujos atores — ndo hegemonicos — utilizaram formas que ja estavam
prontas, desenvolvendo-se a partir de intersticios produzidos pelo circuito superior
(Montenegro, 2006) e, portanto, ao estudar a dinamica territorial dessas empresas brasileiras,
podemos observar como, diante das modernizagdes tecnologicas, diferentes agentes da
economia urbana se desenvolvem e persistem em um mercado de acelerada renovagao técnica
e normativa, controlado por atores hegemonicos.

Para tanto, inicialmente, esse estudo se baseou em pesquisa bibliografica (Gil, 2008) e
em pesquisa sobre o estado da arte sobre o tema, por meio da busca por palavras-chave* no
Portal de Periodicos da Capes, além dos repositorios de bancos de teses e dissertagdes de
universidades brasileiras. A pesquisa documental (Gil, 2008) foi utilizada para as fontes
documentais que ainda nao receberam um tratamento analitico — contetido dos sifes de
Internet e das redes sociais Instagram e LinkedIn dos estabelecimentos pesquisados, além de
noticias de jornais e revistas eletronicas relacionadas ao KFC no Brasil e as franquias
brasileiras estudadas.

Assim, como forma de apreender a relevancia da psicoesfera, buscamos destacar a
importancia da publicidade, do marketing ¢ do uso das redes sociais digitais pelos
estabelecimentos investigados, com o objetivo “compreender criticamente o sentido das
comunicagdes, seu conteudo manifesto ou latente, as significacdes explicitas ou ocultas”
(Chizzotti, 2005, p. 98) por meio da andlise de conteudo dos dados resultantes da pesquisa
documental (Bardin, 1977; Chizzotti, 2005).

Para compreender o sistema de franquias nacional relacionado as redes de fast-food,
procuramos entender a urbanizagdo brasileira e seus processos recentes. Destacamos as

décadas de 1980 e 1990 como marcos da expansdo das redes de franquias, tanto nacionais

4 Palavras-chave utilizadas: “KFC”, “Kentucky Fried Chicken”, “frango frito”, “fried chicken”, “frango frito no
balde”, “circuito superior marginal” e “circuitos da economia urbana”.
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como estrangeiras, no territorio nacional. Para tanto, foi elaborada uma periodizagao (Santos e
Silveira, 2006 [2001]) com o objetivo de apresentar a sucessdo de eventos relacionados a
implantacao de restaurantes de fast-food especializados em venda de frango frito no balde no
Brasil e a evolucao do sistema de franquias brasileiro.

Foram realizados, ainda, trabalhos de campo para visitas técnicas nas unidades das
franquias nacionais Chicken-In (em Sao Paulo/SP e Divindpolis/MG) e Hot n’Tender (no Rio
de Janeiro/RJ, em Betim/MG e Divinopolis/MG) e nas unidades do KFC localizadas nos
municipios do Rio de Janeiro/RJ, Brasilia/DF, Belo Horizonte/MG e Betim/MG. Nesses
trabalhos de campo realizamos entrevistas ndo-estruturadas com trabalhadores e gerentes dos
restaurantes e, quando ndo houve disponibilidade ou interesse dos agentes em participar das
entrevistas, foi feita observacao distanciada. Além disso, visitamos a feira de franquias “ABF
Franchising Expo 20237, em Sao Paulo/SP, onde realizamos entrevistas nao-estruturadas com
agentes da FoodsBrands (holding® detentora da marca Hot n’Tender), do Grupo ZNTT (que
comercializa a marca Chicken-In) e da International Meal Company-IMC (holding detentora
da marca KFC no Brasil).

E importante ressaltar, nesse sentido, a relevancia das feiras de negdcios, incentivadas
e patrocinadas pelo Estado, em parceria com o setor privado, desde a década de 1970 até os
dias atuais. Conforme pesquisas realizadas por Silva (2001) e Braz (2008), a desconcentragao
industrial no municipio de Sdo Paulo fomentou o crescimento do setor terciario e do segmento
de eventos e feiras de negocios nesta cidade, caracterizando-a como a “‘capital da gestao’,
onde se concentra o comando das industrias instaladas em outras regides e para onde afluem
0s que buscam informacdo e conhecimento para gerir negocios” (Braz, 2008, p. 46). A feira
promovida pela ABF, nesse contexto, ¢ um dos maiores eventos do setor de franquias do
mundo® que retine, em Sao Paulo/SP, metrépole corporativa (Santos, 2019 [1990]), toda uma
rede de franqueadores, distribuidores, produtores e financiadores do franchising no Brasil.

Por fim, duas entrevistas semiestruturadas (ANEXO A) foram realizadas com o
gerente de uma das unidades da Chicken-In e com o sécio-proprietario da franquia Jet
Chicken. Por meio dos trabalhos de campo e das entrevistas buscamos entender o uso do
territorio por esses diferentes agentes e os possiveis circulos de cooperacdo no espago

(Moraes, 1989; 2017 e Santos, 1994a) dele derivados, compreendendo, com Milton Santos,

3> Holding é uma forma de sociedade criada com o objetivo de administrar um grupo de empresas.

¢ Conforme o jornal Estado de Minas, a Feira ABF Expo Franchising 2023 contou com mais de 400 estandes
expositores e 61 mil visitantes. Fonte: NEWTON, Lucien. Maior feira de franquias do mundo. Jornal Estado de
Minas, 13 jul. 2023. Disponivel em: https://www.em.com.br/app/colunistas/lucien-
newton/2023/07/13/interna_lucien _newton,1519290/maior-feira-de-franquias-do-mundo.shtml Acesso em 02
jan. 2024.
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que o uso do territério ndo ¢ o mesmo para as diversas franquias. Ao contrario, o uso do
territorio pelas diferentes firmas se da de forma seletiva e na medida de sua for¢a de mercado,
que varia de acordo com a sua capacidade de transformar as massas produzidas em fluxos.

Conforme apontado por Cohen (2017) em seus estudos da Geografia dos Mercados, os
mercados desempenham importantes papéis nas relagdes socioespaciais, hora moldando
processos socioeconomicos mais amplos, hora sendo por eles moldados. Por isso, para o
autor, ¢ preciso compreender as micropoliticas dos mercados aliadas a andlise das
macropoliticas do capitalismo que fundamentam os diferentes usos do territorio pelos
diversos agentes.

Entendemos, neste contexto, os circulos de cooperagdo como fundamentos da divisdo
espacial da produgao (Moraes, 1989), cujo estudo contribui para evidenciar a centralidade dos
fluxos imateriais na analise geografica e, assim, compreender a relagdo estabelecida entre
lugares e agentes por intermédio dos fluxos de informacdo (Castillo e Frederico, 2017).
Apreendemos, assim, com Castillo e Frederico (2017, p. 89), que “os circulos de cooperacao
sdo essenciais por permitirem colocar em conexdo as diversas etapas, espacialmente
separadas, da producdo, articulando os diversos agentes e lugares que compdem o circuito
espacial da producao”.

Por conseguinte, e de forma complementar, por meio dos trabalhos de campo e das
entrevistas, buscamos o entendimento da tecnoesfera ligada a certa tecnologia nacional
desenvolvida a partir da criacdo e do desenvolvimento das franquias pertencentes ao circuito
superior marginal no pais. Nesse sentido, apreendendo com Castillo e Frederico (2017, p. 90)
que “os circuitos espaciais de produ¢do pressupdem a circulacdo de matéria (fluxos materiais)
no encadeamento das instancias geograficamente separadas da producdo, distribuicdo, troca e
consumo, de um determinado produto, num movimento permanente”, procuramos entender o
circuito espacial de producao ligado ao KFC e as franquias brasileiras pesquisadas e, assim,
compreender como as diferentes etapas produtivas se articulam espacialmente.

Para esta analise, seguimos a orientacdo metodoldgica proposta por Castillo e
Frederico (2017) para a identificagdo de um circuito espacial de produgdo, que consiste em
identificar: 1) a atividade produtiva dominante; ii) os agentes envolvidos e seus circulos de
cooperagdo; iii) a logistica; e iv) o uso e organizacao do territorio. Sendo assim, conforme
apontado por Arroyo (2017), realizamos a justaposi¢ao de dois tipos de andlise: a relativa aos
circuitos da economia urbana, dando enfoque para o agente econdmico (circuito das firmas) e
a referente aos circuitos espaciais de produgdo, cuja perspectiva ¢ centrada no ramo (circuito

de ramo), envolvendo as firmas que dele participam.
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Esta dissertagdo estd organizada em trés capitulos, além desta introducdo e das
consideragdes finais: o primeiro deles aborda a globalizacdo do gosto e as mudangas na
comensalidade no mundo contemporaneo por meio da reflexdo sobre a difusao dos fast-foods
em escala mundial. Discorre, ainda, sobre a implanta¢do da rede estadunidense KFC no Brasil
como um exemplo empirico de como novas organizacdes espaciais decorrentes de um “gosto
global” sdo criadas de acordo com cada contexto sociocultural existente nos lugares. O
segundo capitulo reflete sobre o sistema de franquias no Brasil a partir de uma proposta de
periodizagdo, na qual se identificaram trés periodos: as origens do sistema de franquias no
mundo e no Brasil; o crescimento do sistema de franquias no Brasil; a normatizagdo e o
desenvolvimento desse sistema no pais e a internacionalizacdo de franquias brasileiras.

O terceiro capitulo apresenta as franquias nacionais Hot n’Tender, Chicken-In e Jet
Chicken, aqui entendidas como pioneiras na venda de frango frito no balde no Brasil, suas
caracteristicas, suas formas de uso do territério e a leitura dessas redes de fast-food dentro da
teoria dos dois circuitos da economia urbana proposta por Santos (1979; 1996). Encerramos
esse capitulo com uma reflexao sobre a diversidade de formas existentes no circuito superior
marginal da economia, enquanto resultado de diferentes divisdes territoriais do trabalho, nas
quais distintas racionalidades permitem a coexisténcia de diferentes agentes e contextos. As
consideracdes finais retomam o problema de pesquisa, ressaltando as diferencas entre as redes
KFC, Hot n’Tender, Chicken-In e Jet Chicken em seu modo de organizacdo e de uso do
territorio brasileiro e destacando a heterogeneidade de formas existentes dentro de cada

circuito da economia urbana.
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2. GEOGRAFIA DO CONSUMO E GLOBALIZACAO DO GOSTO: MUDANCAS NA
COMENSALIDADE NO MUNDO CONTEMPORANEOQO

Os habitos alimentares sdo praticas culturais que carregam consigo diversas historias.
O ato de se alimentar reveste-se de uma “montagem sutil de gestos, de ritos e de cddigos, de
ritmos e de opg¢des, de habitos herdados e de costumes repetidos™ (Certeau, 2000 [1990], p.
234). Assim, o ato de comer representa mais que ingerir um alimento; engloba as relacdes
pessoais, sociais e culturais nele envolvidas. Ultrapassa a manutencdo bioldgica dos corpos e
engloba os “modos de relagcdo entre as pessoas e o mundo, desenhando assim uma de suas
referéncias fundamentais no espago-tempo” (Certeau, 2000 [1990], p. 250).

Para Maximilien Sorre (1947), as mudancas nas dietas alimentares acompanham a
evolugdo dos estilos de vida e das civilizagdes. Por isso, na Geografia, as dietas devem ser
entendidas como a combinagdo de alimentos, produzidos em um determinado territdrio ou a
ele trazido pelo comércio, que garante a existéncia cotidiana de um povo satisfazendo seus
gostos e assegurando sua persisténcia em um determinado conjunto de condi¢des de vida
(Sorre, 1947).

Sendo assim, a alimentacdo envolve um conjunto de praticas relativas a produgao,
aquisicao, preparo e consumo dos alimentos, denominado por Ribeiro Jr. (2015) como
praticas alimentares, que se realizam cotidianamente e sdo social, historica e espacialmente
determinadas. Nesse sentido, “em uma sociedade, devido a suas diferengas e desigualdades
internas, diferentes grupos (ou classes sociais) realizardo as praticas alimentares de maneiras
distintas” (Ribeiro Jr., 2015, p. 75).

Por essa razdo, Montanari (2008) defende que ndo ha comida “boa” ou “ruim”, pois
aprendemos, ao longo da vida, a reconhecé-la como tal. Segundo o autor, o gosto nao ¢
determinado pelo paladar, mas sim, pelo cérebro, “um o6rgdo culturalmente (e, por isso,
historicamente) determinado, por meio do qual se aprendem e transmitem critérios de
valoragdo” (Montanari, 2008, p. 95) que, por sua vez, sdo varidveis no tempo, no espaco e
entre as sociedades.

Ao mesmo tempo em que ha gostos e preferéncias alimentares distintas entre os
diferentes povos e regides do mundo, elas mudam no decorrer dos séculos e variam de acordo
com a raca, a faixa etaria, o género e com identidades socioculturais que tém um relevante
papel na interpretacdo dos comportamentos alimentares e na formagao do gosto. “A relacao
entre alimentagdo e imagem corporal, a relagdo entre alimentacdo e status social, entre

alimentacdo e identidade étnica, entre alimentagdo e integragdo dentro de um grupo etario
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etc.” (Contreras e Gracia, 2011, p. 248) sdo fatores que tornam os gostos e as preferéncias
alimentares diversas entre as diferentes sociedades. Por isso, o conceito de gosto extrapola a
concepcdo da sensagdo subjetiva e individual da lingua e do paladar: ele ¢ “uma experiéncia
de cultura que nos ¢ transmitida desde o nascimento, juntamente com varidveis que
contribuem para definir os ‘valores’ de uma sociedade” (Montanari, 2008, p. 96).

Nesse sentido, ¢ possivel se questionar se ha, de fato, um gosto e uma escolha
individuais na alimentagdo. Segundo Bourdieu (2007 [1979]), existem nas sociedades gostos
“de necessidade” e gostos “de luxo” ou de “liberdade”. O primeiro refere-se ao consumo das
camadas populares que favorecem comidas mais nutritivas e econdmicas como forma de
garantir a um menor custo a reproducdo de sua for¢a de trabalho. “Também existe muitas
vezes uma estreita relacdo entre o que uma familia pode adquirir como alimento comum, o
que gostaria de comer e o que acha benéfico a satde” (Certeau, 2000 [1990]). J4 os gostos de
luxo sdo proprios das classes altas cuja condicdo material de existéncia ndo ¢ definida pela
necessidade, mas pela liberdade ou facilidade que permite o capital. Desta forma, gosto e
escolhas alimentares estariam intrinsecamente relacionadas as classes sociais e as formas de
aplicacdo da renda familiar no consumo (George, 1971).

Corrobora com essa assertiva a Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF), realizada
entre os anos de 2017 e 2018 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), cujos
objetivos foram tracar um perfil das condi¢des de vida da populagdo brasileira a partir da
analise de seus or¢amentos domésticos e identificar a nova realidade da condi¢ao nutricional
observada na disponibilidade alimentar para consumo nos domicilios brasileiros (IBGE,
2020a; IBGE, 2020b). Para a maioria dos itens alimentares avaliados pelo IBGE, a frequéncia
de consumo, o consumo médio per capita e as quantidades adquiridas dos grupos de produtos
possuiam “diferencas muito significativas entre as classes de menor e maior rendimento total
familiar, com essa ultima apresentando proporcionalmente médias bem maiores em relagao a
primeira, em alguns casos alcangando mais que o dobro” (IBGE, 2020b, p. 31).

Nos estratos de renda mais alta a frequéncia de consumo de sais e condimentos,
laticinios, hortalicas, frutas, bebidas e infusdes ¢, em média, 250% maior que nos grupos de
renda mais baixa. Destaque-se que para alimentos preparados e misturas industriais, os
estratos de renda mais alta consomem 688% mais que as familias brasileiras mais pobres
(IBGE, 2020b). O quarto de renda mais baixa, por sua vez, possui maior consumo médio e
maior frequéncia de consumo de arroz, farinha de mandioca, milho e preparagdes a base de
milho, feijdo verde/corda, macarrdo e preparacdes a base de macarrdo, café¢ e aves, se

comparado com o quarto de renda mais alta.
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Em sua avaliagdo nutricional a partir da POF, o IBGE concluiu que entre as familias
de menor renda e as residentes nas regides Norte e Nordeste do Brasil ha elevada participagao
de alimentos in natura’ ou minimamente processados® em sua dieta. Em contrapartida, nas
regides Sul e Sudeste (as mais ricas do pais) e entre familias com maior renda, “embora
alimentos in natura ou minimamente processados e ingredientes culinarios processados’ ainda
predominem, alimentos ultraprocessados'® ja representam mais de um quinto das calorias
adquiridas pelos domicilios” (IBGE, 2020b, p. 50).

Nesse contexto, se nao ¢ possivel concordar plenamente com Bourdieu (2007 [1979])
sobre a existéncia de uma alimenta¢do mais nutritiva pelas camadas populares, pois essas
também consomem alimentos processados e ultraprocessados de custo mais baixo, tampouco
seria razoavel refutd-lo totalmente, pois o consumo elevado de alimentos in natura ou
minimamente processados pelas camadas populares, como indicado pela POF, pode sugerir
uma alimentacdo mais nutritiva, se comparada aos estratos de renda mais alta que consomem
proporcionalmente mais alimentos ultraprocessados.

Além disso, ¢ inegavel a existéncia de um gosto “de necessidade” que envolve,
imperiosamente, o consumo de alimentos mais baratos que garantem, a um menor custo, a
reproducdo da forca de trabalho e a sobrevivéncia dos pobres. A classe social ¢, portanto, um
importante elemento para se interpretar o gosto ¢ a natureza das condutas de consumo uma
vez que tanto o gosto quanto o consumo sdo, a0 mesmo tempo, expressoes de identidade de
classes e modos de reprodugdo da distingdo dessas camadas sociais dentro das sociedades
(Bourdieu, 2007 [1979]).

E importante destacar o recente estudo realizado pela Rede Brasileira de Pesquisa em
Soberania e Seguranga Alimentar (PENSSAN, 2022) que investigou a alimentacdo da
populagdo brasileira entre os anos de 2021 e 2022: segundo a pesquisa, houve, na ultima

década, empobrecimento progressivo dos brasileiros aliado ao aumento da situacdo de

7 “Alimentos in natura sdo aqueles obtidos diretamente de plantas ou animais (como folhas e frutos ou ovos e
leite) e adquiridos para consumo sem que tenham sofrido qualquer alteragdo apds deixarem a natureza” (IBGE,
2020b, p. 36).

8 “Alimentos minimamente processados sdo alimentos in natura submetidos a processos como remogio de partes
nao comestiveis ou ndo desejadas dos alimentos, secagem, desidratagdo, trituragdo ou moagem, fracionamento,
torra, coc¢do apenas com agua, pasteurizacgdo, refrigeragdo ou congelamento, acondicionamento em embalagens,
empacotamento a vacuo, e fermentagdo ndo alcoolica” (IBGE, 2020Db, p. 36).

9 “Substancias extraidas diretamente de alimentos in nafura ou minimamente processados ou da natureza e
usualmente consumidas como itens de preparagdes culinarias” (IBGE, 2020b, p. 37).

10 “Este grupo inclui produtos fabricados com varios ingredientes envolvendo, além de ingredientes culinrios
processados (como sal, aglicar, 6leos e gorduras), substancias também extraidas diretamente de alimentos in
natura, mas ndao habitualmente utilizadas em prepara¢des culindrias, substancias sintetizadas a partir de
constituintes de alimentos e aditivos usados com fungdo cosmética para modificar as caracteristicas
organolépticas dos produtos. Varias técnicas industriais sdo usadas na fabrica¢do de produtos ultraprocessados,
incluindo extrusdo, moldagem e pré-processamento por fritura” (IBGE, 2020b, p. 37).
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inseguranca alimentar. De acordo com dados da pesquisa, entre 2021 e 2022, cerca de 40%
dos domicilios brasileiros possuiam garantia de acesso pleno aos alimentos, ou seja, viviam
em seguranca alimentar. Em 28% dos domicilios havia referéncia a instabilidade na
alimentagdo dos moradores — traduzida pela preocupacdo quanto a possivel incapacidade de
obter alimentos no futuro préximo e comprometimento da qualidade da alimentacdo — ou seja,
havia experiéncia de inseguranca alimentar em grau leve.

Em um ter¢o dos domicilios brasileiros (30,7%) foi relatada a insuficiéncia de
alimentos que atendessem as necessidades de seus moradores, ou seja, inseguranca alimentar
em grau moderado ou grave, dos quais 15,5% conviviam com experiéncias de fome.
Destaque-se que a condi¢do alimentar dos moradores de 4reas rurais ¢ grave, se comparada
com as populagdes urbanas, uma vez que a inseguranca alimentar atinge, segundo o relatério
(PENSSAN, 2022), mais de 60% dos domicilios rurais. Neles, a fome tem prevaléncia
elevada em suas formas mais severas: 16,9% das moradias registraram inseguranc¢a alimentar
moderada e 18,6%, inseguranca alimentar grave.

Nesse contexto, Teixeira (2021) destaca as experiéncias de ativismo alimentar
protagonizadas por setores populares da sociedade civil brasileira em busca de justica
alimentar diante da expansdo recorde do agronegécio no Brasil e o concomitante aumento da
fome entre a populagdo do pais. Em seu artigo, o pesquisador ressaltou a doagdo de alimentos
feita por movimentos sociais como o Movimento dos Pequenos Agricultores (MPA) e o
Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem-Terra (MST) e a distribuicao de refeigdes feita
pelas cozinhas solidarias/comunitarias do Movimento dos Trabalhadores Sem Teto (MTST) a
populacdo pobre em situagdo de fome.

Tais movimentos populares contribuem para a subsisténcia de milhares de familias em
situagdo de vulnerabilidade social em todo o Brasil por meio de doacao de alimentos in natura
ou minimamente processados, que garantem a sobrevivéncia dos pobres diante das
desigualdades alimentares e da negligéncia do poder publico sobre a garantia do direito a
alimentagdo aos brasileiros. Ressaltamos, neste contexto, a atualidade dos estudos de Josué de
Castro sobre a fome no Brasil: para ele, um dos principais obstaculos a adogao de medidas
adequadas a superacdo das desigualdades alimentares ‘“reside exatamente no pouco
conhecimento que se tem do problema em conjunto, como um complexo de manifestacdes
simultaneamente biologicas, econdmicas e sociais” (Castro, 1963 [1946], p. 18). Josué de
Castro defendia, desde meados do século XX, que as deficiéncias na alimentacdo da
populagdo brasileira eram influenciadas, sobretudo, por fatores socioculturais e politicos. Nas

palavras do autor,
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a fome ndo ¢ mais do que uma expressdo — a mais negra € a mais tragica
expressio do subdesenvolvimento econdomico. Expressio que so
desaparecera quando for varrido do pais o subdesenvolvimento econémico,
com o pauperismo generalizado que este condiciona. O que é necessario por
parte dos poderes publicos ¢ condicionar o desenvolvimento e orienta-lo
para fins bem definidos, dos quais nenhum se sobrepde ao da emancipagao
alimentar do povo. E dirigir a nossa economia tendo como meta o bem-estar
social da coletividade (Castro, 1963 [1946], p. 304).

Dai a insisténcia sobre a atualidade dos debates propostos por Josué de Castro sobre a
fome no Brasil: de fato, a auséncia da adog¢do de medidas econdmicas e politicas, por parte do
Governo Federal brasileiro (gestdo 2019-2022), que fossem capazes de garantir a valorizagdo
do salario minimo acima da inflagdo, de assegurar condi¢des de emprego formal para toda a
populacdo, de fortalecer as politicas sociais e de fomentar a agricultura familiar, ¢ uma das
principais razdes para o crescimento da fome no pais a patamares do comeco do século XXI
(Teixeira, 2021). Assim, a Geografia da Fome no Brasil ¢ um dos resultados do agravamento
das desigualdades sociais e territoriais; nas palavras de Maria Adélia de Souza, ¢ a geografia
da globalizacdo perversa (Souza, 1998).

Neste contexto, todos precisam comer, mas ndo o fazem da mesma maneira. Por isso,
os regimes alimentares de cada sociedade funcionam a partir de grande nimero de exclusdes e
de um numero limitado de autorizacdes validas dentro de um determinado circulo de
compatibilidades (Certeau, 2000 [1990]). Essas compatibilidades estdo relacionadas a um
sistema social alimentar, definido por Contreras e Gracia (2011) como um conjunto de
agentes econdmicos que, desde a producao até o consumo dos alimentos, contribuem para a
transformagao, fabricagdo e distribuigdo dos produtos alimentares, fomentam a transformagao
culindria e organizam as condigdes de consumo. Trata-se, portanto, de misturas de
ingredientes, de novas formas de se preparar os alimentos, da adequacdo de uma comida a um
status social ou a uma determinada faixa etaria de consumidores e de novas formas de

consumo. Nesse sentido,

novos habitos alimentares vindos de outras localidades dividem espago com
habitos historicamente perpetuados, em um movimento de coexisténcia entre
0 novo ¢ o antigo, sugerindo que as identidades alimentares podem ser
criadas e desfeitas ao longo do tempo (Morel ef al., 2016, p. 183).

Com efeito, a alimentagdo, assim como a sociedade e a cultura, ndo ¢ imutavel e,

portanto, ¢ suscetivel a mudancas ao longo do tempo. Sendo assim, ¢ preciso ressaltar o



24

importante papel desempenhado pela informagdo, em sua fluida circulagdo pelo globo, na
formagao de novos habitos alimentares e novos consumidores, sobretudo, a partir do século
XX. Nas palavras de Certeau (2000 [1990], p. 339), “a comunicacao ¢ uma cozinha de gestos
e de palavras, de ideias e de informagdes, com suas receitas e suas sutilidades, seus
instrumentos auxiliares e seus efeitos de vizinhanca, suas distor¢des e seus malogros”.

Assim, por meio da informagdo e das estratégias dos grandes agentes corporativos,
certa cultura alimentar urbana se massifica, induzindo adequagdes ao que comer € como
comer. Existiria, entdo, para além das historicas trocas culturais sustentadas pelo alimentar-se,
um poder manipulador de héabitos, por meio da informag¢ado difundida, que refletem interesses
comerciais. Como observa Leonardo (2009), hd o exercicio de um poder absoluto quando

ocorre a indugao e a coer¢ao a aquisicao de um produto alimenticio especifico. Nesse sentido,

todas as redes que interessam a comunicagdo de massa € a comunicagio
interpessoal, obedecendo a uma estrutura formal, sdo instrumentos de poder,
estreitamente controlados na maioria dos casos, pois permitem encerrar uma
populagdo numa trama informacional que as superdetermina em relagdo as
estratégias das organizagdes (Raffestin, 1993 [1980], p. 218).

Trata-se, portanto, de uma estratégia de distribuicao de uma informagao que seja capaz
de aumentar a probabilidade de as pessoas consumirem determinados tipos de alimentos em
detrimento de outros. Como adverte Ribeiro Jr. (2008), a industrializacdo da alimentagdo nao
significou, instantaneamente, a substituicdo de uma dieta composta por alimentos naturais, ou
produzidos artesanalmente, por uma série de produtos industrializados, uma vez que a base
alimentar brasileira ainda ¢ composta, predominantemente, por alimentos in natura.
Entretanto, mesmo os alimentos naturais tém sua cadeia produtiva cada vez mais ligada a
industria, pois a produ¢do agricola utiliza, crescentemente, fertilizantes, pesticidas e todo um
maquindrio industrial.

A cadeia produtiva de frangos de corte no Brasil, nesse sentido, ¢ sintomadtica:
conforme Schmidt e Silva (2018) a incorporacdo de novas tecnologias na produgdo de frangos
acelerou o seu ciclo produtivo (os animais ficam prontos para o abate em aproximadamente
45 dias de vida), reduziu os custos de energia e de matéria-prima e diversificou a matriz
energética e os tipos de produtos industrializados oferecidos. Todos esses fatores, em
conjunto, tém provocado crescimento constante da produgdo e colocado o Brasil como o
segundo maior produtor ¢ o maior exportador de carne de frango do mundo (ABPA, 2023).

Segundo Schmidt e Silva (2018), tanto o segmento de producao de frangos de corte como o
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de fornecimento de maquinas e equipamentos no Brasil sdo dominados por poucas empresas
(agroindustrias) que atuam ainda em outros segmentos do setor da alimentacao.

Conforme estudo de Chama e Sparovek (2022), entre 2006 ¢ 2017, o nimero de
estabelecimentos agropecudrios teve uma redugcdo de 2% no pais. A 4drea média dos
estabelecimentos agropecudrios passou de 64,5 ha em 2006 para 69,2 ha em 2017,
apresentando uma variagdo de 7,4%. Segundo os autores, “atualmente, as areas rurais passam
por uma seletividade social: a crescente complexidade de gestao da atividade agricola e o alto
custo de tecnologias, entre outros fatores, t€ém levado parte consideravel dos produtores a
desistir da atividade agropecudria” (Chama e Sparovek, 2022, p. 152). Dessa forma, os
pacotes tecnoldgicos e os padrdes de comercializagdo vigentes no mercado favorecem
somente os grandes empreendimentos que, conforme dados da Associagdo Brasileira de
Proteina Animal (ABPA)'!, produziram 14,5 milhdes de toneladas de frango em 2022.

Por esse motivo, o Guia Alimentar para a Popula¢do Brasileira defende a

alimenta¢do adequada e saudével como um direito humano basico que envolve

a garantia ao acesso permanente e regular, de forma socialmente justa, a uma
pratica alimentar adequada aos aspectos biologicos e sociais do individuo e
que deve estar em acordo com as necessidades alimentares especiais; ser
referenciada pela cultura alimentar e pelas dimensdes de género, raca e etnia;
acessivel do ponto de vista fisico e financeiro; harmonica em quantidade e
qualidade, atendendo aos principios da variedade, equilibrio, moderagdo e
prazer; e baseada em praticas produtivas adequadas e sustentaveis (Brasil,
2014, p. 8).

Nesse sentido, as recomendagdes do Guia Alimentar incluem, dentre outras
orientagdes, a consideragdo sobre o impacto das formas de producdo e distribui¢ao dos
alimentos sobre a justica social e a integridade do ambiente (Brasil, 2014). Segundo o
Ministério da Saude, a adogdo de uma alimentacdo saudavel ndo ¢ uma escolha individual,
uma vez que fatores de natureza fisica, econdmica, politica, cultural ou social podem
influenciar positiva ou negativamente o padrao de alimentacdo das pessoas (Brasil, 2014).
Morar em territorios onde ha feiras e mercados onde se comercializam frutas, verduras e
legumes, por exemplo, pode facilitar a ado¢ao de padrdes saudaveis de alimentacdo, segundo

0 Guia Alimentar. Em contrapartida,

I ABPA, Associagio Brasileira de Proteina Animal. Estatisticas setoriais de 2023. Disponivel em:

http://www.abpa-br.org/estatisticas-setoriais/ Acesso em 18 jan. 2024.
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outros fatores podem dificultar a adogdo desses padrdes, como o custo mais
elevado dos alimentos minimamente processados diante dos
ultraprocessados, a necessidade de fazer refeigdes em locais onde nao sao
oferecidas opgdes saudaveis de alimentagdo e a exposi¢ao intensa a
publicidade de alimentos ndo saudaveis (Brasil, 2014, p. 22).

Nesse contexto, a critica do Ministério da Saude, por meio do Guia Alimentar, ao
crescimento do consumo de alimentos ultraprocessados pela populagdo brasileira e o
estabelecimento de sua “regra de ouro” (“prefira sempre alimentos in natura ou minimamente
processados e preparagdes culinarias a alimentos ultraprocessados™) sofreu censura por
associacOes brasileiras ligadas a industria de alimentos, a época de sua publicacdo e,
recentemente, pelo Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (Brasil, 2020).

Em sua nota técnica, o Ministério da Agricultura alegou que os determinantes mais
importantes da qualidade da dieta eram os tipos especificos de alimentos consumidos e ndo o
seu nivel de processamento e que, portanto, o Guia Alimentar promovia um evidente ataque
sem justificativa a industrializagdo (Brasil, 2020). Corroborando com a defesa do Ministério,
a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA) langou, entre os anos de 2022 e
2023, trés projetos com o objetivo de “desmistificar” certas ideias de senso comum sobre os
alimentos industrializados.

O projeto “Tem comida, tem verdade” foi criado em 2022 com o objetivo de combater
a desinformacdo e defender a essencialidade dos alimentos e do seu processamento (ABIA,
2023). Na pagina na internet do projeto'? defende-se que: i) a qualidade de um alimento nio
possui relagdo com o seu grau de processamento e, portanto, a escolha alimentar ndo deve ser
baseada no nivel de processamento dos alimentos, mas, sim, de sua densidade nutricional; ii)
os alimentos industrializados ndo contém aditivos prejudiciais a saude, uma vez que ha rigido
controle da Organizacdo das Nacdes Unidas para Alimentagdo e Agricultura (FAO), da
Organizagdo Mundial da Satde (OMS) e da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa) para a seguranca dos alimentos industrializados; e iii) os alimentos industrializados
ndo causam obesidade, pois a causa dessa doenga cronica € o desequilibrio energético entre
calorias consumidas e calorias gastas pelos individuos. Trata-se de meias-verdades que
camuflam o discurso da ABIA para o incentivo ao consumo de alimentos processados e
ultraprocessados.

Nesse cenario, o projeto “Processamento de alimentos para curiosos” foi lancado pela

ABIA em 2022 em parceria com a Faculdade de Engenharia de Alimentos (FEA), da

12 Disponivel em: https://temcomidatemverdade.com.br/ Acesso em 25 dez. 2023.
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Universidade Estadual de Campinas (Unicamp). Com o objetivo de promover maior
informagdo sobre os alimentos industrializados, foram publicados oito videos no canal do
YouTube da FEA, no qual os pesquisadores explicam, por exemplo, “porque os alimentos
estragam e como conserva-los”!3, “como a indistria faz o que vocé faz em casa”, como é feita
a “producdo de leite UHT” e “como a industria transforma a batata em chips”. Novamente,
considera-se que sdo meias-verdades, legitimadas pelo discurso académico, que corroboram
com os interesses da industria de alimentos.

Enfim, em 2023 a ABIA criou o projeto “Tem comida, tem valor” com o objetivo de
informar a populagdo brasileira sobre a historia do processamento de alimentos, o papel das
embalagens e as boas praticas de fabricacdo que garantem a seguranca do alimento e sua
essencialidade para a promoc¢do da seguranga alimentar (ABIA, 2023). Sob o discurso do
agravamento da inseguranca alimentar, e diante da iminéncia de uma reforma tributaria no
Brasil, a Associacdo defendia a diminuicdo da carga tributaria brasileira sobre os alimentos
industrializados, alegando que os altos tributos do setor impactavam diretamente na promocao
da seguranga alimentar no pais. Assinavam o manifesto da ABIA grandes corporagdes como
McDonald’s, Heinz, Danone, GLFoods, Kellogg’s, Nissin, Unilever, dentre outras (ABIA,
2023).

Nesse contexto, ¢ importante refletir sobre os conflitos de interesses induzidos pelas
interacdes da industria alimenticia com os profissionais de nutricdo e os efeitos sistémicos
desses conflitos na politica e na satde publica, tal como denunciado por Nestle (2019), e
como a deterioracdo da alimentacao se relaciona ao modo como os alimentos s3o, cada vez
mais, absorvidos pela logica da circulagdo capitalista hegemonizante. Em seu livro “Uma
verdade indigesta”, Marion Nestle adverte que, diante da estagnacdo ou reducdo do consumo
de alimentos ultraprocessados nas nagdes ricas, o Brasil se configura como um mercado
promissor. “Assim como se deu com o cigarro, a tendéncia ¢ que a América Latina, Asia e
Africa sejam ‘forcadas’ a ficar com aquilo que europeus e norte-americanos ja nio querem”
(Nestle, 2019, p. 301).

Neste contexto, Jacobs e Richtel (2017) advertiram sobre as formas com as quais as
grandes industrias alimenticias “viciaram” o Brasil em junk food'*, dentre elas, a formacio de

aliangas politicas: em 2010, por exemplo, uma coalizdo de empresas de alimentos e bebidas

13 Os textos entre aspas correspondem aos titulos dos episddios da série “Processamento de alimentos para
curiosos”, da ABIA em parceria com a FEA. Videos disponiveis em:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLvd C2rxHgRBHKSY660E5LAcuuCQXhBcW Acesso em 26 dez.
2023.

4 Junk Food é uma expressdo pejorativa para a denominagio de alimentos com alto teor calérico, mas com
niveis reduzidos de nutrientes (JACOBS e RICHTEL, 2017).
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brasileiras destruiu uma série de medidas que buscavam limitar anincios de junk food
destinados a criangas. Além disso, @ medida que as multinacionais avangaram nos paises
periféricos, elas alteraram a agricultura local, estimulando agricultores a trocar as culturas de
subsisténcia por commodities mais rentaveis, que sao a base de muitos produtos alimenticios
industrializados (Jacobs e Richtel, 2017).

Nesse sentido, podemos refletir com Souza (1998) sobre como o processo de
urbanizagdo desestrutura a produgdo de alimentos, ndo apenas em relacdo aos sistemas
econOmicos (de producdo e de distribui¢do que implicam em uma mundializagao da produgao
de certos alimentos e em uma concentracao de poder de gestdo dessa produ¢do), mas também
no que se refere as transformacgdes cientificas e tecnologicas que influenciam diretamente na
transagdo da producao alimentar no mundo. Nas palavras de Schlosser (2001, p. 22), “longe
de ser inevitavel, a industria do fast-food em sua forma presente € o resultado 16gico de certas
opgdes politicas e econdmicas”. Assim, seja por meio de junk foods ou de fast-foods, a
industria alimenticia capitalista revela a sua expressdo hegemonizante em meio a uma

globalizagao perversa.

2.1. O fast-food como suporte da globaliza¢dao dos habitos alimentares

A difusdo de fast-foods por todo o mundo manifesta a face alimentar hegemonizante
do processo de globalizagdo da economia. Autores como Fischler (2020 [1996]), falam em
“McDonaldiza¢ao” dos costumes alimentares, enquanto Fumey e Raffard (2018) defendem
que ha, na contemporaneidade, uma “Revolug¢do Food 2.0”, que alia novos agentes, como
start-ups, a biotecnologia e a industria de alimentagao herdada do século XX.

Caracteristicos da cultura estadunidense, os fast-foods provocaram transformacdes na
comensalidade de diversas sociedades tendo como suporte o desenvolvimento, em meados do
século passado, de novos processos organizacionais de trabalho, incluindo desde o preparo a
venda dos alimentos, aliados ao desenvolvimento tecnoldgico do setor, capitalizagdo
crescente e uso de informacdes estratégicas por meio de consultorias e sondagens de mercado
e de habitos alimentares. Difundiram-se nos Estados Unidos, sobretudo, devido a mudangas
na sociedade pds-Segunda Guerra Mundial.

Conforme apontado por Chandler e Cortada (2000), as inovac¢des que lancaram as
bases da Era da Informagdo — a evolugdo da eletronica, que transformou a transmissao € o
processamento da informacao por meio de dispositivos eletronicos, por exemplo — somadas a

mudanc¢a dos moradores das cidades estadunidenses para os suburbios e a prosperidade pds-
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Segunda Guerra Mundial aumentaram as demandas por uma ampla variedade de servigos.
Nesse contexto, organizagdes como a Borden’s (industria de laticinios), a General Foods e a
General Mills (industrias de alimentos) adotaram a estratégia de diversificacdo de produtos
para crescerem nos mercados nacional e internacional (Chandler, 1998 [1988]). Assim, houve
notavel crescimento da economia estadunidense e uma rdpida expansdo das empresas
industriais, inclusive, do setor alimenticio.

A era do baby boom (entre 1946 e 1963, aproximadamente) foi marcada pelo
crescimento vertiginoso das familias estadunidenses e pela diminui¢do de suas preocupacgdes
com a higiene dietética. Assim, as questdes de saude e de gastronomia nos Estados Unidos
“cederam lugar a ‘comodidade’; isso marcou o inicio do que os fabricantes de alimentos
industriais designaram por ‘pronto-a-servir’” (Levenstein, 2020 [1996], p. 835). Nesse
contexto, e a respeito da sociedade estadunidense de meados do século XX, Levenstein afirma

que,

de fato, contrariamente ao que se passava no resto do mundo, os sabores
alimentares tinham deixado de ser um verdadeiro sinal de distingdo social. A
populagdo inteira parecia unida em sua inclinacdo irresistivel pelo bife-batata
frita, frango assado, hamburgueres na grelha, sopas ja prontas,
confeccionados com peixe ou carne em conserva e caldo enlatado, além dos
famosos Jell-O, esses flas gelatinosos de cores vivas (Levenstein, 2020
[1996], p. 836).

Entdo, a partir dos anos 1950, disseminaram-se nos Estados Unidos restaurantes de
fast-food sob a forma de grandes redes em sistema de franchising, ao longo dos eixos
rodoviarios, na periferia das cidades que, posteriormente, ocuparam centros comerciais de
alimentagcdo, onde em um Unico espago, era possivel encontrar “toda espécie de formulas
rapidas — pizzas e hamburgueres, tortillas ou tacos mexicanos, fast-foods chineses, japoneses,
gregos, pittas, falafels, croissants ¢ outros sanduiches variados” (Fischler, 2020 [1996], p.
851).

Métodos de cultivo e de criacdo de gado foram aperfeicoados e foram aprimoradas
técnicas de preparagao prévia, conservacao e embalagem de alimentos, aliadas a criacdo de
novos aditivos quimicos para permitir que os alimentos ficassem em condi¢des de resistir a
tais procedimentos. Dessa forma, o trabalho culinério se deslocou da cozinha para a fabrica e
os alimentos transformados pela indlstria incorporaram um valor agregado cada vez mais

elevado, tornando-se “alimentos-servigo” (Fischler, 2020 [1996]). E o termo fast-food, passou
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a ser cada vez mais associado a trilogia ketchup-hamburguer-batatas fritas e ao inevitavel
McDonald’s, dai a denominagdo de “McDonaldizagdo” dos costumes alimentares.

Entretanto, para além do costume alimentar, a “McDonaldizacdo” compreende um
modo de producao criado nos Estados Unidos e difundido mundialmente, que ¢ a aplicagao do
taylorismo a preparagdo de refeicdes servidas em restaurantes por meio da divisdo e
racionalizacdo do trabalho (Fischler, 2020 [1996]). Nesse sentido, a alimentagdo configura-se
como um mercado de consumo de massa e os fast-foods, “concebidos e comercializados com
o apoio das mais modernas técnicas do marketing, packaging e publicidade, sdo distribuidos
por redes comerciais que nao cessam de aperfeigoar seu poder e complexidade, colocando em
acdo uma logistica extremamente elaborada” (Fischler, 2020 [1996], p. 846).

Nesse contexto, € possivel afirmar que os novos habitos alimentares produzidos pelos
paises desenvolvidos estdo cada vez mais baseados nas estratégias de marketing, em
detrimento das praticas alimentares tradicionais ou em uma racionalidade apoiada em critérios
dietéticos ou nutricionais. “No caso dos Estados Unidos, por exemplo, mais de 3% da fatura
da industria alimentar sdo empregados na publicidade ou em outras formas de promocgao
comercial para estimular a compra de certos produtos” (Contreras e Gracia, 2011, p. 402).

Trata-se, portanto, de uma gama de atividades informacionais voltadas diretamente a
orientacdo e a formulacdo dos negdcios corporativos. Em seu estudo, Silva (2001) identificou

quatro grandes tipos de informacdes estratégicas/produtivas:

a informagdo sobre negdcios (produzida por firmas de consultoria,
marketing), a informagdo (metamorfoseada em dinheiro) presente nas
finangas e seus instrumentos modernos, a informag¢do enquanto imagem
(produzida em agéncias de publicidade), e a informagdo tecnologica
(produzida em centros de pesquisa/universidades) (Silva, 2001, p. 112).

Essas informagdes sdo extremamente racionais € pragmaticas, fundamentadas em
pesquisas cientificas que orientam as agdes empresariais e, por isso, sdo ‘“verdadeiras
mercadorias organizacionais, fundamentais a criagdo das vantagens competitivas
contemporaneas” (Silva, 2001, p. 112). Armados com a informacdo adequada, os atores
hegemonicos aproveitam-se de todas as redes e se apropriam de todos os territorios, desde os
espacgos reticulares até os espacos banais mais desconhecidos (Santos, 1996). Assim, a
informag@o, que ¢ tanto um suporte material como uma mercadoria, cria “consumidores
especiais, selecionados segundo o lugar e o poder econdmico, pois assim funcionam as redes

nesse periodo” (Silva, 2001, p. 111).
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Por essa razdo, o periodo contemporaneo se distingue sobremaneira dos antecedentes
por sua capacidade de revolucionar os modos de vida antes existentes. Uma nova divisdo
social ¢ territorial do trabalho ¢ criada ¢ a informacdo se reafirma como um clemento
organizador de novos contextos socioterritoriais (Silva, 2001) e como o motor da divisdao do
trabalho, tornada manifestamente internacional (Santos, 1996). Nas palavras de Pierre Lévy,
“longe de tornar iguais as zonas geopoliticas, a densidade das comunicagdes e a redug¢do do
espago pratico tornam mais visiveis do que nunca as dominagdes e as disparidades” (Lévy,
1998, p. 41).

Para o autor, o conceito de espaco pratico ¢ antagonico a concepcdo de um espaco
fisico ou geografico objetivo e imutavel (Lévy, 1998), pois, a partir da revolugdo dos
transportes € da comunicagdo, esse espaco ¢ constantemente modificado e as proximidades
efetivas, reiteradamente alteradas. Assim, informag¢ao e consumo, duas variaveis elaboradas
no centro do sistema, tém obtido uma difusdo rdpida e generalizada nos paises periféricos,
transformando a economia, a sociedade e a organizagdo do espago (Santos, 1979).

Portanto, a informacdo estd a servico do consumo nos paises subdesenvolvidos.
Juntos, informacao e consumo sao capazes de gerar forgcas de concentracdo e de dispersao no
espaco geografico por meio de suas diferentes repercussoes (Santos, 1979). Desse modo,
devido as distintas possibilidades de consumo dos individuos, em razdo das disparidades de
renda, o espago dos paises subdesenvolvidos ¢ descontinuo, instavel e multipolarizado. Por

esta razao,

a producao tende a se concentrar em certos pontos do territéorio com tanto
mais for¢a quanto se trate de atividades modernas. O consumo responde a
forcas de dispersdo, mas a seletividade social age como um freio, pois a
capacidade de consumir ndo ¢ a mesma qualitativa e quantitativamente. No
entanto, como os gostos novos se difundem na escala do pais, enquanto os
gostos tradicionais subsistem, o aparelho econdémico deve se adaptar ao
mesmo tempo aos imperativos de uma modernizagdo poderosa e as
realidades sociais, novas ou herdadas (Santos, 1979, p. 15).

Como seu oposto-complementar, essas resisténcias adquirem relevancia diante das
formas de dominag¢do que caracterizam a Ocidentalizacdo do mundo, entendida como a
conformagdo dos lugares a fungdes necessarias a preservagao eficiente dos fluxos da rede
mundial de cidades e do mercado global (Ribeiro, 2004). “Este fendmeno, que conjuga
economia e pretensdes civilizatdrias, pressiona o proprio Ocidente, racionalizando os usos do
espaco historicamente construido e criando redes especializadas, e usualmente excludentes, de

cooperacao entre operadores da ordem tecnocultural” (Ribeiro, 2013, p. 19).
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Na Bolivia, por exemplo, a rede global de fast-food McDonald’s inaugurou seu
primeiro restaurante no pais em 1998, entretanto, quatro anos depois, em 2002, fechou todas
as suas unidades. Segundo Moura (2023), as principais motivacdes para o fracasso da rede na
Bolivia foram: 1) a falta de interesse da populacao em consumir seus produtos; ii) o alto valor
das refeicdes do McDonald’s; iii) a cultura alimentar boliviana e o apego as tradi¢cdes
culinarias do pais. Assim, a Bolivia é, atualmente, o Uinico pais da América Latina que nao
possui nenhuma unidade do McDonald’s e, por esse motivo, ¢ concebida como um exemplo
entre os movimentos sociais latino-americanos de resisténcia a cultura ocidental e colonialista
imposta aos paises periféricos.

Nessa conjuntura, Jos¢ Bové, sindicalista francés, ¢ reconhecido mundialmente como
um dos icones mais notdrios do movimento anticapitalista da virada do século XXI. Sua
militancia se iniciou em 1999, quando protestou contra o McDonald’s, destruindo um de seus
restaurantes localizados na cidade de Millau, Franca. Seu ato de protesto foi motivado pelo
descontentamento dos agricultores da cidade diante da decisdo estadunidense de sobretaxar as
importagoes de alguns alimentos franceses como o queijo Roquefort, o paté de foie gras e as
trufas, em resposta ao embargo europeu contra a carne bovina dos Estados Unidos (Marques,
2000).

Para os manifestantes, em 1999, a rede McDonald’s representava a uniformizacao
alimentar imposta pela cultura estadunidense como modelo de consumo mundial e a
banalizacdo da agricultura por meio da industrializagdo, que desestimulava a agricultura
familiar e a culindria regional. Conforme apontado por Marques (2000, p. 160), a resisténcia
dos agricultores franceses representou, entdo, “um combate contra o0 monopolio, a arrogancia,
a hegemonia e o conformismo, se expressando na denuncia vigorosa contra a ditadura
alimentar”.

Nesse sentido, o documentario Antes do Prato (2023), dirigido por Carol Quintanilha,
defende o consumo de alimentos agroecoldgicos, nutritivos e saudaveis, em detrimento de
ultraprocessados, denunciando que a fome ndo corresponde, necessariamente, a falta da
comida, mas a baixa qualidade do que se come. Sendo assim, o filme apresenta quatro
iniciativas, de diferentes lugares do Brasil, nas quais os principios e as técnicas da
agroecologia sdo aplicados: 1) o Projeto Prato Verde Sustentavel, da 4rea urbana de Sao
Paulo/SP; ii) a Rede Xique Xique, de Mossord/RN; iii) a Feira Ecologica do Bom Fim, de
Porto Alegre/RS; e iv) o Assentamento Filhos de Sepé/MST, de Viamao/RS.

O Projeto Prato Verde visa conscientizar a populagdo de baixa renda para o consumo

de alimentos saudaveis por meio da manutencdo de uma plantagdo agroecologica em uma area
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urbana, antes subutilizada, onde se produz alimentos organicos que sdo distribuidos para toda
a comunidade. A Rede Xique Xique ¢ protagonizada por mulheres moradoras da area rural de
Mossor6/RN que produzem alimentos organicos em grandes quantidades para abastecimento
do mercado local e das escolas da regido. A rede tem como pilares a economia solidaria, o
feminismo e a agroecologia e busca desconstruir a ideia de que a producdo agroecoldgica
somente ¢ viavel em pequenos espagos e para a subsisténcia.

A Feira Ecoldgica do Bom Fim ¢ uma das mais antigas do Brasil (criada em 1989) e ¢
a maior feira organica a céu aberto do mundo. Reune produtores de toda a regido de Porto
Alegre/RS, promovendo, além do comércio e consumo de alimentos orgénicos, a troca de
saberes e 0 cooperativismo entre seus comerciantes. Enfim, o assentamento Filhos de Sepé,
do Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra (MST), ¢ o maior produtor de arroz
organico da América Latina. 376 familias vivem no assentamento que possui 9.450 ha e que
produz, em média, 80 mil sacos de arroz por ano, soja (em alternancia de cultura com o
arroz), hortigranjeiros, ovos e gado.

Nesse contexto, Costa (2016), em seu estudo, defende que a economia popular € uma
parte relevante das economias dos paises latino-americanos. A autora considera que o Brasil
possui uma economia mista sob a dominancia capitalista e, portanto, outras logicas ou
principios de comportamento econdmico, além do mercado, caracterizam os processos
econdomicos do pais. H4, na economia brasileira, a economia empresarial, voltada para o
lucro; a economia do setor publico; € a economia popular, “formada por unidades produtivas
com uma racionalidade orientada para o trabalho, e ndo para o capital” (Costa, 2016, p. 14).

Dessa forma, em sua tese, Costa (2016) identificou duas praticas da economia popular,
na atualidade: uma, vinculada mais diretamente as cadeias produtivas globais; e outra, ligada
ao abastecimento de demandas locais. Ambas coexistem nos territorios, em relacdo de
interdependéncia e complementaridade com os circuitos da economia urbana, em diferentes
graus de autonomia e de subordinacdo a 16gica hegemonica.

Complementarmente, em seu estudo na cidade de San Diego (Califérnia, Estados
Unidos), Joassart-Marcelli ¢ Bosco (2014) analisaram trés mercados de agricultores e, por
meio deles, os limites ténues entre urbanismo neoliberal e os sistemas alimentares
alternativos. Se, por um lado, esses sistemas alimentares alternativos surgiram nos Estados
Unidos como resposta a crescente insatisfacdo de parcelas da populacdo com o sistema
alimentar global, industrial e corporativo, por outro lado, apoiados pela logica neoliberal,

muitos desses espacos t€m sido conformados a l6gica do mercado global.
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Segundo os pesquisadores (Joassart-Marcelli e Bosco, 2014), os mercados de San
Diego, em sua diversidade, demonstram como o neoliberalismo pode se manifestar de varias
maneiras e produzir formas unicas de resisténcia paralelamente as estratégias de
desenvolvimento urbano que tentam homogeneizar os lugares. Os trés mercados de
produtores por eles estudados podem ser entendidos como “locais”, entretanto, a “localidade”
de cada um deles ¢ usada para atingir objetivos diferentes, moldados por um conjunto
limitado de atores e inseridos em uma série de redes que extrapolam a escala local e envolvem
cidades e bairros urbanos em uma “guerra dos lugares” (Santos e Silveira, 2006 [2001]) para
atrair cada vez mais empreendedores e capitais. Ao mesmo tempo, novas formas de
resisténcia vao surgindo, em uma relacdo dialética entre conformismo e resisténcia.

Nesse sentido, Veronica Gago (2014) propde a conceituacdo do neoliberalismo sob
dois pontos de vista: o neoliberalismo visto de cima e o neoliberalismo visto de baixo. Visto
de cima, o neoliberalismo significa uma modifica¢do do regime de acumulagdo global — novas
estratégias de empresas, agéncias e governos — que induz uma mudanga na forma de atuacao
do Estado (Gago, 2014). Deste ponto de vista, o neoliberalismo seria uma fase do capitalismo.
Visto de baixo, o neoliberalismo corresponderia a proliferacio de modos de vida que
reorganizam as nogdes de liberdade e de obediéncia, projetando novas racionalidades e
afetividades coletivas.

Assim, em seu estudo sobre a Feira La Salada, situada na periferia de Buenos Aires,
na Argentina, Gago (2014; 2018) destaca o surgimento de microeconomias proletarias diante
da crise dos anos 2000 por meio de articulagdes entre o trabalho em uma oficina téxtil, em
comércios varejistas e de importacdes em pequena escala. Compreendem atividades de
produgdo, comercializagdo e consumo que cresceram, expandiram e se tornaram mais
complexas ao longo da década de 2010. Segundo a autora (Gago, 2018), trata-se de formas
precarias e autogeridas de trabalho que, ao longo do tempo, se ligaram a alguns segmentos de
circuitos econdmicos “formais” e que correspondem a apropriacdo, pelos trabalhadores, de
uma razdo neoliberal que ¢ por eles transformada e ressignificada. Para a autora, essas
economias populares sdo atravessadas por praticas e por sujeitos capazes de modificar a
logica neoliberal e de contestar a l6gica dominante ¢ Ocidental do neoliberalismo buscando,
ndo somente uma economia de sobrevivéncia, mas uma disputa em torno da riqueza social.

Desse modo, a partir de uma relag@o dialética entre a Ocidentalizagdo do mundo e as
resisténcias dos lugares, ¢ possivel pensar no conceito de Oriente negado, proposto por
Ribeiro (2013), que corresponde tanto as dareas ainda ndo atingidas por esta ordem

tecnocultural, como a forga dos espacos e da sociedade, em sua resisténcia, frente as
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exclusdes determinadas pelo agir hegemodnico. Nesse sentido, a dindmica da aceitacdo de
atividades modernas ou a permanéncia de atividades ndo-modernas depende da resisténcia ou
da abertura da populagao dos paises subdesenvolvidos aos consumos modernos (Santos,
1979).

Traduzindo esta proposta para nossa pesquisa, temos que a expansdo das redes de
alimenta¢do rapida, majoritariamente via marcas estadunidenses, seriam a manifestagdo
alimentar de um processo mais amplo de Ocidentalizagdo. Conforme defendido por Schlosser
(2001, p. 287), “as cadeias de fast-food tornaram-se totens do desenvolvimento econdmico no
Ocidente. S0 em geral as primeiras multinacionais que chegam quando um pais abre seus
mercados, servindo como vanguarda do sistema de franquias” (Schlosser, 2001, p. 287). Por
esse motivo, a difusdo das redes de fast-food no Brasil e na China, por exemplo (Hu E Xie,
2013) e, particularmente, a chegada da rede global KFC, revela empiricamente a inser¢ao
desses paises nesse processo de Ocidentalizacao.

O Oriente negado, por sua vez, resistiria na multiplicacdo de infinitas formas de
alimentar-se dialogando com os gostos e habitos ancestrais e lugarizados, bem como com a
dimensao econdmica do custo de vida nas grandes cidades brasileiras. Como exposto por
Sorre (1947), o passado nunca morre completamente: os costumes alimentares, na medida em
que expressam as caracteristicas profundas do ambiente geografico, sobrevivem em meio a
novos habitos. Ora, basta percorrer qualquer cidade brasileira para apreender a diversidade de
formas de alimentacao popular de baixo custo que persistem: o PF (Prato Feito), o X-Tudo,
pastéis, coxinhas, caldo de cana, “pingado”, pao-na-chapa, marmitas, “sucarias”,
sanduicherias, lojas de frutas, doces ou agais.

No entanto, ¢ inegavel a existéncia e a influéncia das for¢as da informacao na difusao
de novos modelos de consumo inspirados nos paises centrais: a presenca ou o simples
conhecimento da existéncia de novos bens e novos métodos de consumo aumentam a
propensao geral ao consumo, fendmeno que ¢ definido por Santos (1979), como efeito-
demonstragdo internacional. Uma das materializagdes desse efeito-demonstragdo nos paises
pobres € o fast-food, uma nova forma de consumo que introduziu no cotidiano, sobretudo das
grandes cidades, novas praticas sociais produtoras de espago.

Nesse sentido, o fast-food estadunidense possui uma imagem globalizada que também
se torna uma mercadoria do mercado do consumo (Ortigoza, 2008): o local onde se consome
a refeicdo rapida ¢ também valorizado pelo seu contetido subjetivo, ou seja, pelo modo de
vida normatizado que ele proporciona e pela sensacdo de pertencer, mesmo que

momentaneamente, aquele mundo concebido nos centros do processo de Ocidentalizagdo. Ao
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mesmo tempo, criam-se modelos de consumo cada vez mais diferenciados - com fortes doses
de individualismo (Ballesteros, 1998) — cuja explicagdo se encontra no tecido espaco-
temporal do cotidiano, que ¢ estruturado por relagdes econdmicas, politicas e sociais de
carater mais amplo.

Para Baudrillard (1995), ndo existem limites para as “necessidades” do ser humano
enquanto ser social. “A absor¢do quantitativa de alimento ¢ limitada, o sistema digestivo ¢
limitado, mas o sistema cultural da alimentacdo revela-se como indefinido” (Baudrillard,
1995, p. 64). Para o autor, ai reside o valor estratégico da publicidade: por meio dela, os
sujeitos sdo atingidos individualmente, porém, sempre em fun¢do dos outros, apontando o
consumo como forma de prestigio e de diferenciacdo social. Portanto, reafirma-se que o ato
de comer nao se relaciona somente a manutengao biologica dos corpos, mas concretiza modos
de relagdo entre as pessoas € o mundo (Certeau, 2000 [1990]) e, por isso, cultura e mercado se
encontram nos lugares, formando novas ordens técnico-culturais e novos espacos de consumo.

Criado pela midia mundial, o “charme” das franquias internacionais, por exemplo, tem
conquistado os consumidores ¢ os empreendedores brasileiros (Ortigoza, 1997; Ortigoza e
Pintaudi, 2002). Para as autoras, esse “gosto global” faz com que muitos investidores
nacionais se interessem por franquias estrangeiras, a0 mesmo tempo em que as empresas
nacionais incorporam em suas logomarcas e produtos feicdes internacionais para
conquistarem o mercado interno.

Entretanto, ¢ preciso ressaltar que as forcas da modernizagdo impostas pelo exterior
sdo extremamente seletivas, em suas formas e em seus efeitos (Santos, 1979). Em outras
palavras, o “gosto global” ndo ¢ absorvido ao mesmo tempo pelos lugares, nem ¢ isento de
ajustamentos ditados pela cultura local. Por isso, ¢ necessdrio “apreender os processos
histéricos universais em suas manifestagdes em quadros particulares. Nao basta discutir as
vias de determinag¢des do modo de producdo — € preciso abordar as vias de desenvolvimento e
as formagdes singulares pelas quais este se expande” (KAHIL, 2011 [1997], p. 218).

Como adverte Milton Santos (2012 [2005]), a divisdo internacional do trabalho denota
“a maneira de ser do modo de produgdo dominante, apontando as formas geograficas
portadoras de uma inovacao e, por isso mesmo, carregadas de uma intencionalidade nova”
(Santos, 2012 [2005], p. 61). No entanto, quando essa divisdo internacional do trabalho incide
sobre um pais e, consequentemente, provoca uma nova divisdo interna do trabalho, as
especificidades do territorio comegam a despontar: “a formagdo socioecondmica
correspondente atribui um valor determinado a cada forma e a todas as formas, através da

redistribuicdo de fungdes” (Santos, 2012 [2005], p. 61). Assim, ¢ por meio da divisdo interna
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do trabalho que podemos apreender o movimento da sociedade, a criagdo e os protestos contra
as novas funcdes, ¢ a forma como essas fungdes sdo abrigadas pelas formas preexistentes ou
novas.

Conforme apontado por Ballesteros (1998), as praticas de consumo, enquanto relagdes
sociais, possuem um componente cultural que tende a ser modelado e uniformizado pelos
meios de comunicagdo. Diante disso, amplos setores da populagdo tendem a revalorizar sua
propria cultura e a impor sua incorporacao aos objetos de consumo e aos espagos de venda, de
forma que a resposta dos produtores e distribuidores tem sido a de incorporar o local as suas
estratégias globais de venda.

Conforme exposto por Contreras e Gracia (2011), os particularismos culturais
nacionais e regionais nao sdo completamente negligenciados, como se pode ser levado a

pensar.

Certamente, McDonald’s, ainda como o primeiro restaurante mundial e a
propria imagem de homogeneizacdo, levou em consideracdo esse tipo de
particularidades em suas tentativas de penetracdo nas diferentes culturas
alimentares do mundo e desenvolveu estratégias de microdiversificagdo para
se adaptar a algumas das particularidades dos gostos dos mercados locais
(Contreras e Gracia, 2011, p. 422).

Segundo os autores, na Franca, por exemplo, ¢ servida cerveja nos restaurantes
McDonald’s, ao passo que nos Estados Unidos, os estabelecimentos ndo servem bebidas
alcodlicas. Na Franga, Holanda e Bélgica, as batatas fritas sdo acompanhadas por maionese, e
ndo por ketchup, como acontece nos Estados Unidos (Contreras e Gracia, 2011). Certa
adaptagao também foi feita pelo McDonald’s no Brasil, conforme apontam os estudos de
Risner (2001): para o mercado brasileiro, a empresa retirou do cardapio as opgdes de café¢ da
manha (pois ndo havia demanda por esse tipo de refei¢do fora de casa no pais) e bebidas
populares nacionais foram incluidas no cardapio (como guarana e sucos de frutas tropicais).

De forma semelhante, a rede Dunkin Donuts precisou se adaptar para conseguir se
inserir no mercado alimenticio brasileiro (Risner, 2001). Em um primeiro momento, a
empresa precisou se esforcar para que tanto a sua marca como o seu produto fossem
conhecidos no Brasil, uma vez que a populagdo brasileira sequer sabia o que era um donut —
que era frequentemente confundido com outros doces tipicamente brasileiros vendidos em
padarias locais, como sonhos e bombas de chocolate. Posteriormente, foi necessario
compreender que um donut poderia ser consumido no Brasil em um final de tarde,

acompanhado de café, mas, dificilmente, seria consumido em um café da manha, como



38

habitualmente fazem os estadunidenses (Risner, 2001). Por fim, o carddpio da empresa foi
adaptado e, no Brasil, sdo servidos donuts recheados de doce de leite, goiaba, banana e
brigadeiro.

A respeito da Pizza Hut, Risner (2001) considera que o maior entrave da empresa para
entrada no mercado brasileiro ndo foi o produto, em si, mas sua publicidade comparativa
criticando pizzas locais e promovendo a Pizza Hut como a produtora da “melhor pizza do
mundo”. A rede negligenciou a influéncia cultural italiana, sobretudo no Sul do Brasil, e a
existéncia de diversos e tradicionais restaurantes italianos que serviam pizzas de massa fina
em todo o pais. Foi necessario, entdo, reformular a publicidade da empresa e, a0 mesmo
tempo, ampliar o cardapio para quatro tipos de massas de pizza diferentes, dentre as quais se
destaca a pizza com borda recheada com catupiry, bastante consumida no Brasil (Risner,
2001).

Sendo assim, as experiéncias do McDonald’s, da Dunkin Donuts e da Pizza Hut no
Brasil revelam a tensdo entre o global e o local que se manifesta nas praticas de consumo e
demonstram que as forgas homogeneizadoras da globalizagdo podem nado atuar da mesma
forma em todos os lugares porque existe um legado do passado expresso na cultura popular
(Ballesteros, 1998). Da mesma forma, a implantacdo da rede estadunidense de fast-food
Kentucky Fried Chicken (KFC) no Brasil se constitui em um exemplo empirico de como
novas organizagdes espaciais decorrentes deste “gosto global” sdo criadas de acordo com cada
contexto sociocultural existente nos lugares, pois a dindmica da aceitacdo de atividades
modernas ou a permanéncia de atividades ndo-modernas depende da resisténcia ou da
abertura da populacdo dos paises subdesenvolvidos aos consumos modernos (Santos, 1979).
Assim, esta franquia, especializada em frango frito no balde, encontrou certas resisténcias na

cultura alimentar brasileira e foi preciso se adequar ao gosto local para se estabelecer no pais.

2.2. Kentucky Fried Chicken (KFC) e o uso corporativo do territorio brasileiro

A rede estadunidense de fast-food Kentucky Fried Chicken foi criada em 1952 por
Harland Sanders (conhecido como Coronel Sanders) no estado de Kentucky, localizado na
regido Sudeste dos Estados Unidos. Na segunda metade do século XX, iniciaram-se diversas
mudangas estruturais nos habitos alimentares dos consumidores estadunidenses, que surgiram
no bojo da aceleracdo do processo de urbanizagdo dos Estados Unidos e na construgao de

infraestruturas territoriais (rodovias, especialmente) que passaram a marcar as paisagens.
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Mudangas nas relagdes econdmicas e nos deslocamentos da for¢a de trabalho, pela
banalizacdo do automovel, conduziram a mudancas nas dietas: alimentar-se fora de casa
consolidou-se como uma pratica corriqueira, como destaca Schlosser (2001). A criacdo e
expansdao geografica de redes de fast-food, incluindo o KFC, ndo apenas surgiu destas
mudangas, mas foi também um agente possibilitador e acelerador das mesmas. Criou-se,
concomitantemente, a tecnoesfera e a psicoesfera desses novos habitos alimentares, que se
estenderia a outros paises.

“Por volta de 1960, Kentucky Fried Chicken era a maior rede de restaurantes dos
Estados Unidos e o Coronel Sanders, um nome reconhecido em todo o pais” (Schlosser, 2001,
p. 40). Apos dez anos da inauguracdo da primeira loja, o KFC inaugurou 600 restaurantes e,
em 2012, alcangcou o numero de cinco mil pontos de venda, espalhados por 120 paises,
atendendo a 14 milhdes de clientes por dia'>.

Atualmente, a rede KFC faz parte do Grupo Yum! Brands International, detentor

1'% ¢ é a terceira marca de

também das marcas Pizza Hut, The Habit Burger Grill e Taco Bel
restaurante fast-food mais valiosa do mundo (Lock, 2020), com 27.760 pontos de venda
localizados em 149 paises'’. Esta franquia ¢ especialista em frango frito no balde (FIGURA
01), mas considera-se a existéncia de uma receita que mistura 11 ingredientes secretos, criada
pelo Coronel Sanders, como a mais relevante estratégia de marketing da empresa. Segundo
Schlosser (2001), o criador do KFC foi o pioneiro no empreendimento de venda de frango

frito no balde.

Figura 01 — Frango frito no balde, especialidade da rede de fast-food KFC

Fonte: https:/kfcbrasil.com.br/pt/menu/balde 12 variados_crocante 8f2a.html Acesso em 04 jun. 2023.

15 Fonte: https://kfcbrasil.com.br/institucional/ Acesso em 01 maio. 2023.

16 Fonte: https://www.yum.com/wps/portal/yumbrands/Yumbrands Acesso em 01 maio. 2023.

17 De acordo com dados das pesquisas do Statista Research Department (Statista Research Department, 2023a;
2023b).
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Emelyn Rude, entretanto, em sua obra Tastes like chicken: a history of America’s
favorite bird, expde que ha relatos datados de 1779 da venda de frango frito crocante por
escravos, com a permissao de seus senhores, nas estradas do Sul dos Estados Unidos (RUDE,
2016). Posteriormente, com a implantacio de linhas ferroviarias que passavam por
Gordonsville, cidade do estado da Virginia (localizado na regido Sudeste do pais), afro-
americanos livres passaram a comercializar o frango frito nas estagdes de trem. Segundo Rude
(2016), esse era um trabalho predominantemente feminino: as locomotivas paravam e as
mulheres seguravam bandejas de frango frito perto das janelas, deixando os passageiros
escolherem a parte da ave que desejavam.

O comércio de frango frito por afro-americanos também ¢ relatado por Adrian Miller
em sua obra sobre a Soul Food. O autor relata que muitos vendedores ambulantes afro-
americanos comercializavam frango frito nas ruas dos Estados Unidos desde o inicio do
século XX, atendiam a uma clientela diversificada e varios prosperaram nesse tipo de
comércio (Miller, 2013). Harold Pierce, também afro-americano, abriu um restaurante
especializado em venda de frango frito em Chicago, o Harold’s Chicken Snack Inc., em 1950.
A afro-americana Mahalia Jackson, célebre cantora gospel da época, langou uma rede
nacional de frango frito em 1968. Segundo Miller (2013), Mahalia langou um
empreendimento ambicioso, misturando movimento Black Power, empreendedorismo,
religido e soul food, entretanto, ndo obteve éxito e até meados da década de 1970 fechou seus
restaurantes.

A Soul Food, em tradugao literal, “comida da alma”, pode ser definida como a comida
tradicional dos afro-americanos, tem sua origem ligada a escraviddo nos Estados Unidos e
possui como principais elementos culinarios o frango frito, o feijdo-fradinho e o pao de milho.
Ganhou repercussdo como uma forma de resisténcia, identidade e orgulho do povo
estadunidense negro junto com os movimentos Black Is Beautiful e Black Power, na década
de 1960 até os dias atuais (Miller, 2013).

O fato ¢ que a década de 1950 foi marcada pelo surgimento de redes de fast-food
especializadas em venda de frango frito, dentre elas o KFC, que concorreram desigualmente
com os vendedores ambulantes e os empreendedores negros como Harold Pierce ¢ Mahalia
Jackson. Nas palavras de Adrian Miller, “the white man’s water is colder” (Miller, 2013, p.
114), ou seja, imperou a crenca de que algo oferecido pelos brancos, ainda que fosse idéntico
ao que os negros ofereciam, seria superior e, por isso, os empreendimentos afro-americanos

perderam muitos clientes para o Kentucky Fried Chicken e fecharam suas portas.
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Nesse contexto, conforme apontado por Gilmore (2002), a raca ndo € apenas
contraditoria, mas também (e necessariamente) sobredeterminada. Poder e estrutura sdo
mutuamente dependentes na sociedade e, por isso, € preciso compreender as distribuigcdes
dindmicas de poder ao longo de uma estrutura. Nas palavras de Almeida (2019, p. 15), “o
racismo fornece o sentido, a logica e a tecnologia para a reproducdo das formas de
desigualdade e violéncia que moldam a vida social contemporanea”. O racismo ¢ estrutural
porque integra a organizacao politica, econdmica e ideologica da sociedade.

Nao ¢ possivel afirmar que o Coronel Sanders, do KFC, foi o pioneiro no
empreendimento de frango frito no balde, apesar de ndo haver evidéncias de que o frango frito
dos vendedores ambulantes e dos primeiros restaurantes abertos por afro-americanos era
vendido em baldes. Mas, certamente, ¢ possivel reiterar que, em uma sociedade na qual o
racismo ¢ estrutural, o empreendimento branco obtém mais reconhecimento e ¢ mais bem-
sucedido que o do povo negro, ainda que se trate do mesmo produto — o frango frito e os
molhos que o acompanham.

Podemos refletir, nesse contexto, sobre a discussdo proposta por Gaudin (1978) acerca
de dois modos extremos de existéncia das técnicas: o elitista e o popular. O modo de
existéncia elitista corresponde as “demandas do principe”, que ndo inventa e que se traduz em
formas de poder. O modo de existéncia popular ¢ aquele que, de fato, inventa os objetos da
vida cotidiana, pois ¢ resultado do contato entre o saber-fazer e a imagina¢do das massas
(Gaudin, 1978).

Portanto, “todas as semelhancas de origem social que se observam no mundo social
sdo fruto direto ou indireto da imitacdo sob todas as suas formas” (Tarde, 1983 [1890], p. 35).
Em outras palavras, pode existir alguma primazia no pensamento individual, entretanto, ha
influéncias exteriores do ambiente que o tornam imitagdo e, nesse caso especifico, um tipo de
apropriacao da criatividade popular pelo criador do KFC.

A rede KFC tentou iniciar suas atividades no Brasil em 1978, mas nio havia no pais a
cultura do fast-food, de maneira geral, e, desta forma, os restaurantes logo foram fechados
(Trevizan, 2011). A década de 1970 foi marcada por mudangas significativas no territorio
brasileiro: um processo de transicdo do antigo meio técnico ao meio técnico-cientifico-
informacional no qual se prepararam as condigdes para que a grande industria fundada na
tecnociéncia (nacional e multinacional) se instalasse no pais, impondo uma nova logica a
organizacao socio-territorial brasileira (Silva, 2001).

As inovagdes econdmicas e sociais foram grandes, nesse periodo, e se associaram a

revolucdo demografica, ao éxodo rural e a integracdo do territdrio pelos transportes e
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comunicagdes, ao longo dos governos militares ditatoriais. Em todo o Brasil cresceram
cidades de todos os tipos e com diferentes niveis funcionais e o processo de metropolizagdo se
iniciou no pais (Silva, 2001). Assim, dos anos 1980 até o inicio do século XXI, o pais
conheceu uma nova urbanizacao: o processo de integragdo da economia e do territorio ensejou
as bases técnicas que, aliadas as regulamentacdes estatais do periodo e aos correspondentes
interesses corporativos, levaram a uma significativa dispersdo das modernizagdes no pais,
contudo, de maneira concentrada (Santos, 1993). Nesse aspecto, Sao Paulo/SP reforgou seu
papel de comando na organizagdo do territorio e de inser¢ao nessa fase de mundializagao.

Nova tentativa de implantacdo do KFC no Brasil foi feita em 1992, mas, desta vez, os
investidores apostaram em pontos estratégicos da cidade de Sao Paulo/SP, como as avenidas
Paulista e Sumaré e a Rua Sao Bento e, em 1996, existiram 23 lojas e quatro quiosques do
KFC no pais. No entanto, a ideia de comer frango frito e gorduroso com as maos continuou
sendo rejeitada pelos consumidores brasileiros e, a partir de 1997, as lojas comecaram a ser
fechadas.

A respeito de uma possivel rejeicao a ideia de se comer com as maos, sabe-se que a
adog¢ao do uso do garfo e da faca se iniciou no fim do século XVIII como um costume ligado
as classes alta e média e sua utilizacdo nas refeigoes, desde entdo, foi associada as boas
maneiras ¢ a uma forma mais refinada de comer (Wilson, 2010). De fato, historicamente, na
cultura alimentar da sociedade brasileira, ndo se admite a auséncia de talheres para as
refeicoes. A sua falta ¢ relacionada a pobreza, como relatado por Cascudo (2013 [1977]), a

respeito da passagem de Saint-Hilaire pelo Brasil, em 1817:

os individuos de mais baixa categoria, tais como os condutores de bois e de
burros, sdo os Unicos que amassam ¢ comem com os dedos a farinha e o
feijao-preto. E necessario, alids, que um homem com casa propria seja muito
pobre para ndo possuir alguns talheres de prata; mas esses talheres sdo,
geralmente, de extrema pequenez (Cascudo, 2013 [1977], p. 209).

Aventamos a hipotese de que esse habito alimentar permaneca enraizado na cultura
brasileira até a atualidade, o que justificaria certa resisténcia a forma de consumo de frango
frito no balde, tal como comercializado pelo KFC. Entretanto, a respeito da concepgao do
113 ~ 29 . \

comer com as maos” como um ato mal-educado ou relacionado as classes populares, Bee

Wilson adverte que

nas regidoes do mundo em que ndo se usam garfos, eles parecem instrumentos
profundamente estranhos — pequenas langas de metal que, ao contrario dos
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pauzinhos ou dos dedos, chocam-se com os dentes ao entrar na boca. No
Ocidente, porém, seu uso ¢ t3o universal que nem paramos para pensar neles
(Wilson, 2010, p.189).

Dessa forma, ¢ possivel pensar no uso de talheres como um habito Ocidental e, por
consequéncia, uma imposi¢cdo do Ocidentalismo, tal como criticado por Edward W. Said. Para
o0 autor, a relagdo entre Ocidente e o Oriente ¢ uma relagdao de poder, de dominacao e de graus
variaveis de uma hegemonia complexa (Said, 2007 [1978]). Nesse sentido, a partir da
caracterizagdo do Oriental (do “outro”), os europeus ndo sé forjaram o que € ser europeu,
buscando diferenciar-se do outro, como criaram o que ¢ ser Oriental. Assim, foi se criando a

b

imagem do “eu” a partir da diferenciacdo com o outro — o Ocidental, civilizado, branco,
racional em contraponto ao Oriental, selvagem, ndo-branco, emotivo (Said, 2007 [1978]).

Dessa forma, o que nao ¢ Ocidental, ¢ depreciado e depreciavel, o que pode justificar,
de certa forma, a resisténcia de brasileiros em comer com as maos, sem o uso de talheres,
ainda que essa cultura possa remontar aos proprios habitos brasileiros, como demonstraram
Melchior e Fujihara (2018) em seu estudo sobre o “capitdo de feijado”, comida tipica do
Nordeste brasileiro, feita com caldo de feijdo de corda e farinha de mandioca e,
tradicionalmente, comido com as maos. Nesse sentido, ¢ possivel afirmar que a economia, a
cultura e a politica influenciam-se mutuamente de forma dialética e, assim, “o espaco ¢
impregnado de ideologia, mas também por um dominio mais amplo de significados
socialmente construidos” (Magalhaes, 2015, p. 14) que, muitas vezes, resultam em formas de
resisténcias diversas.

E necessario destacar, corroborando com o pensamento de Bhabha (1998), que a
cultura ¢ o lugar por exceléncia da resisténcia aos discursos hegemonicos, diante de discursos
e saberes coloniais que, conforme apontado por Said (2007 [1978]), nasceram da forca. Nesse
sentido, podemos considerar, com Bhabha (1998, p. 26), que a pos-colonialidade “¢ um
salutar lembrete das relagdes ‘neocoloniais’ remanescentes no interior da ‘nova’ ordem
mundial e da divisdo do trabalho multinacional. Tal perspectiva permite a autenticacdo de
historias de exploragdo e o desenvolvimento de estratégias de resisténcia”.

Desconsiderando a norma cultural alimentar brasileira, em 1997, a PepsiCo, detentora
da marca KFC na época, adotou nova estratégia: fechou todos os restaurantes de rua em Sao
Paulo para se dedicar somente as vendas em shopping centers, em busca de “consumidores
emergentes” (Trevizan, 2011). Ainda assim, o KFC ndo obteve éxito e as poucas lojas que
restaram, foram fechadas e, até o final da década de 1990, ndo havia mais nenhum restaurante

KFC no Brasil.
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A rede estadunidense Kentucky Fried Chicken fez nova tentativa de implantagdo de
suas lojas no Brasil no ano de 2003, no mercado fluminense, por meio de uma sociedade com
um empresario local, cujo nome foi mantido em segredo, mas que atuava nos ramos de varejo
e alimentacao (Agéncia Estado, 2002). Na época, a empresa estava sob o comando da Tricon,
divisdo de restaurantes da PepsiCo, atual Yum! Brands.

Sabia-se que o KFC estava aberto a mudancas em seu cardapio para se adaptar ao
consumidor brasileiro. Assim, na midia da época, cogitava-se a possibilidade de que o frango
frito fosse servido em pratos, acompanhado de talheres, uma vez que o consumidor brasileiro,
principalmente o paulistano, ndo se habituava a comer o frango com as maos (Agéncia
Estado, 2002). Essa adaptacdo aos habitos locais, a principio, ndo seria um problema para o
KFC, uma vez que a rede ja havia ampliado seu cardapio de sanduiches em paises que
rejeitaram, de certa forma, o consumo do frango frito no balde. Neles, o frango frito
correspondia a apenas 10% das vendas.

Segundo a Agéncia Estado (2002), a decisdao da Yum! Brands em reinvestir no KFC
no Brasil pode ter sido influenciada pelo sucesso da Pizza Hut depois que ela abandonou suas
formulas rigidas de gestdo americana e entregou o comando da franquia a executivos
brasileiros. Além disso, uma pesquisa mundial do grupo apontou o Brasil como um dos
mercados com maior potencial de crescimento para o fast-food, no inicio do século XXI.

Nesse momento, o Brasil passava por novas condigdes materiais € novas relagdes
sociais que criaram condig¢des para que grandes empresas, nacionais € estrangeiras, operassem

no pais, agindo, assim, na esfera da producao, da circulagao e do consumo (Santos, 1993).

Legitimada pela ideologia do crescimento, a pratica da modernizagdo a que
vimos assistindo no Brasil, desde o chamado “milagre economico”, conduziu
o pais a enormes mudangas econdmicas, sociais, politicas, culturais,
apoiadas no equipamento de parte do territorio € na produg¢do de uma
psicoesfera tendente a aceitar essas mudancgas como sinal de modernidade
(Santos, 1993, p. 106).

Ha, entdo, a partir dessa época, a “difusdo de certa psicoesfera cientificizada voltada
ao consumo, respaldada pela ideologia da modernidade que incorpora signos mundializados a
cultura e identidade nacionais” (Silva, 2001, p. 47). Dessa forma, ¢ possivel considerar que o
KFC, em sua terceira tentativa de implantagdo no Brasil no inicio dos anos 2000, se
beneficiou de uma vigorosa transformacao do territorio brasileiro em curso desde a década de
1990: “o fim do programa de substituicdo de importa¢des, acompanhado da ado¢do de um

quadro normativo em consondncia com a globalizacdo dos mercados, que autorizou a
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abertura, sem precedentes, da economia nacional” (Silva, 2001, p. 214) e o uso ainda mais
corporativo do territdrio brasileiro.

Além disso, nesse periodo o Brasil conheceu uma extraordindria expansao dos
consumos materiais (automoveis, equipamentos para o lar) e imateriais (educagdo, saude,
viagens, diversas formas de lazer) impulsionada pela cooperagao do crédito, sobretudo para as
classes mais baixas (Santos e Silveira, 2006 [2001]; Geiger, 2003). Ao mesmo tempo, “a
midia e as instituicdes financeiras, vetores de um processo de difusdo da informacdo e de
creditizacdo da sociedade ¢ do territério, constituiram bases insubstituiveis da criagdo e
expansdo do consumo no Brasil” (Santos e Silveira, 2006 [2001], p. 224). E, nesse sentido, as
praticas alimentares se relacionaram diretamente a transformag¢ado da vida cotidiana, enquanto
objeto da organizacao social, e, assim como outras praticas cotidianas, passaram a atender as
necessidades do capital (Ribeiro Jr., 2015).

A estratégia para o retorno do KFC ao Brasil foi, entdo, a oferta de refeigcdes
completas, para além dos sanduiches que ja compunham o seu cardapio tradicional. Oscar
Curi, empresario responsavel pela articulagdo entre a Yum! Brands e os investidores
brasileiros, passou dois anos ¢ meio estudando o mercado antes de se envolver neste novo
negocio (Isto E, 2003). Ele entendeu que os brasileiros concebiam hamburgueres e afins como
um simples lanche, nunca como uma refeicdo, ou seja, o almogo brasileiro deveria ter,
necessariamente, arroz, feijao, salada e carne.

Em trabalho de campo realizado em um shopping localizado na zona Sul da cidade do
Rio de Janeiro/RJ em maio de 2023 foi possivel observar que, as 12:00 horas, os funcionarios
do KFC trocaram o material de divulgacdo do carddpio do lado externo do restaurante:
retiraram um banner que anunciava a venda dos baldes de frango frito e expuseram um que
comunicava o servico de almogo (FIGURA 02). Por volta das 14:00 horas o banner que
anunciava o almog¢o no KFC foi substituido pelo anterior. Trata-se, portanto, de uma
estratégia de marketing para atracdo de clientes durante o horario de almogo e, a0 mesmo

tempo, uma adaptacdo estratégica de seu cardapio para garantir vendas neste periodo do dia.
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Figura 02 — Banner com divulgacio sobre o servico de almoco em restaurante KFC

localizado em um shopping no Rio de Janeiro/RJ

REFRI 500 ML “’593“

Fonte: autoria propria. Trabalho de campo realizado no Rio de Janeiro/RJ em maio de 2023.

De outro lado, no Aeroporto Internacional de Brasilia/DF, o restaurante KFC abre as
11:00 horas, para o horario de almoco, e fecha as 22:00 horas. Em trabalho de campo
realizado na capital federal em outubro de 2023 foi possivel presenciar a abertura da unidade
KFC do aeroporto e observar a preparagdo dos trabalhadores para o inicio de sua jornada de
trabalho e o fluxo de consumidores no local. Notamos que, no horario de almocgo, a maioria
dos consumidores desta unidade do KFC eram trabalhadores do préprio aeroporto. Eles
chegavam ao restaurante em grupos de trés ou quatro pessoas, funciondrias do mesmo
estabelecimento'8, e pediam lanches para dividir (baldes de frango) ou para consumo
individual (hamburgueres, batatas-fritas e tirinhas de frango, por exemplo).

Observou-se que era comum, entre esses grupos de trabalhadores, a compra de
refrigerante de 700 ml para dividirem entre si: esses consumidores solicitavam aos atendentes
do KFC copos extras, que eram prontamente cedidos por eles aos clientes. Foi possivel

perceber, ainda, que a maioria desses trabalhadores do aeroporto de Brasilia/DF que

18 Neste trabalho de campo observamos a chegada de grupos de trabalhadores da Starbucks e¢ do Subway
(franquias de fast-food) e das companhias aéreas Gol, Tam e Azul.
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almocaram no KFC utilizaram como forma de pagamento o vale-refei¢cdo, ou outros tipos de
tickets de alimentagao.

Nesse contexto, podemos refletir sobre os precos das refeicdes e lanches fornecidos
por redes de franquias, sobretudo as estrangeiras, nos aeroportos brasileiros. Comumente, elas
tém precos mais razoaveis que os demais restaurantes e lanchonetes e, por esse motivo,
podem ser preferidas pelos trabalhadores dos aeroportos. Além disso, consideramos que
muitos desses empregados ndo tém a oportunidade de sair do aeroporto para almogcar, dai a
escolha pelo fast-food: uma refeicdo rapida e com prego mais acessivel para a classe
trabalhadora. De maneira geral, a respeito do frango frito no balde no Brasil, e ainda que
tenhamos observado que ha demanda para este fast-food em horario de almogo (desde que
acompanhado de arroz e feijao), supomos que esse tipo de refeicao seja mais consumida ao
final do dia e a noite, em momentos de happy hours e como tira-gosto para acompanhamento
de bebidas alcoolicas (Aratjo e Tozi, 2020).

Outra adaptacdo feita pelo KFC no Brasil foi a disponibilizagdo de talheres aos
clientes, o que ndo ocorre em nenhum dos outros paises onde a franquia se instalou (Isto E,
2003). Em sua divulgagao na internet, a rede KFC Brasil veicula: “a mesma receita, 0 mesmo
padrdo, mas com um tempero diferente: um jeitinho que s6 o nosso pais tem. Seja no
atendimento, nos langamentos ou nos molhos, o0 KFC Brasil sempre tem uma novidade que
vocé ndo encontra em nenhum outro lugar do mundo. Nem mesmo em outro KFC”°,

De fato, foram diversas as mudancas da rede KFC a sociedade brasileira. Souza
(2019), em sua pesquisa sobre a adaptacdo e a padronizacdo do marketing do KFC no Brasil
em relacdo aos Estados Unidos identificou que os sanduiches vendidos no Brasil possuem
ingredientes adaptados ao gosto brasileiro: queijo tipo catupiry, cheddar e bacon, alface e
tomate, que nao estao presentes nos sanduiches do KFC dos Estados Unidos. As sobremesas
vendidas pelo KFC nos dois paises também sao diferentes: no cardapio estadunidense ha duas
variedades com base em panificagdes e o brasileiro, quatro op¢des com base de sorvete
(Souza, 2019), além de uma opg¢ao de brigadeiro (doce tipicamente brasileiro), langado pela
franquia com a denominagao de “baldocinho”.

Neste sentido, o fast-food consegue se propagar pelo mundo devido a padronizagdo da
forma do comércio e do consumo que ela proporciona. Por este motivo, a partir das
adequagdes feitas pelo KFC ao gosto brasileiro, a franquia conseguiu, enfim, se estabelecer no

pais e até o fim de 2016, a rede contava com 33 estabelecimentos nos estados de Sao Paulo e

Y De acordo com divulgagdo da pagina oficial da empresa no Brasil: https:/kfcbrasil.com.br/institucional/
Acesso em 01 maio. 2023.
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do Rio de Janeiro (Aratijo, 2021). Em pesquisa realizada na pagina oficial do KFC na internet
foi possivel observar que, entre 2018 e 2024, o niimero total de estabelecimentos dessa rede
aumentou de 46 para 144 unidades em todo o pais, o que representa um crescimento de 313%
em sete anos. Ao mesmo tempo, foi possivel perceber que o aumento do niimero total de
restaurantes do KFC no Brasil tem sido acompanhado, nos ultimos anos, por uma

territorializagio dessa rede global no pais (GRAFICO 01).
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Grafico 01 — Expansao do KFC no territorio brasileiro — crescimento do numero de estabelecimentos no pais, por Unidade da Federacao,

de 2018 a 2024
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20 De acordo com dados da pagina oficial da empresa no Brasil: https:/kfcbrasil.com.br/enderecos/ Acessos em 20 jun. 2018, 10 jul. 2019, 11 dez. 2020, 23 jul. 2021, 13 jul.

2022, 27 mar. 2023 e 22 jan. 2024.
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De 2003 a 2016, os restaurantes do KFC se localizavam apenas nos estados de Sao
Paulo e Rio de Janeiro e, a partir de 2017, essa rede global passou a buscar os mercados de
outras Unidades da Federacao, expandindo-se para as regides Sudeste e Nordeste entre 2018 e
2019 e, entre 2020 e 2022, para a regiao Sul do Brasil, além do Distrito Federal e do estado de
Goias (MAPA 01). 97,9% desses restaurantes inaugurados a partir de 2017 estdo localizados
em capitais ou regides metropolitanas e todos eles foram implantados em shopping centers,
estratégia que vem sendo adotada pelo KFC desde o inicio de suas atividades no Brasil que,
supde-se, tem garantido a interiorizacao dessa rede global no territorio nacional.

Nesse contexto, ¢ importante destacar que somente os municipios de Sao Paulo/SP,
Rio de Janeiro/RJ e Guarulhos/SP possuem “lojas de rua”, ou seja, restaurantes que se
localizam fora de shopping centers, nas ruas das cidades, compondo a paisagem do comércio
local. Essas “lojas de rua” representam 3,4% do total de estabelecimentos do KFC no Brasil.
2,0% das unidades dessa rede se encontram em estagdes de metrd, especificamente na cidade
de Sao Paulo/SP, e dois restaurantes (1,6% do total) foram implantados nos aeroportos de
Brasilia/DF e de Guarulhos/SP.

Ressalta-se que a localizacdo de unidades em estagdes de metrd € estratégica, na
medida em que sdo lugares de grande transito de pessoas, e pode revelar certa tatica do KFC
em atingir as classes mais populares. Essa estratégia pode corroborar com a de outros agentes
do circuito superior que, segundo pesquisa de Montenegro e Contel (2017), buscam se instalar
em subcentralidades de bairros periféricos, sobretudo, em proximidades de terminais e pontos
de Onibus e estacdes de metro, atraidos pelo tamanho do mercado reunido na periferia e pelo

volume de consumo por ele realizado.
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Mapa 01 — Expansao da rede KFC no territorio brasileiro, por Unidade da Federacao,
de 2016 a 2024 (estados que possuem pelo menos uma unidade da rede)

2016 2018

2021

2022 2023

LEGENDA:

= Estados que possuem pelo
Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.000 =1 menos uma unidade do KFC

Elaboragdo: Marina Aradjo

Fonte: IBGE — Brasil, Mapa politico (2021). Elaboragido: Marina Araujo, com base nos dados disponiveis na
pagina oficial da empresa no Brasil: https://www.kfcbrasil.com.br/enderecos.

Na regido Nordeste brasileira, o KFC inaugurou restaurantes em shopping centers das
metropoles de Recife/PE, Fortaleza/CE e Salvador/BA e nas cidades de Macei6/AL e
Natal/RN. Trata-se de espacgos privilegiados que incorporaram mais rapidamente as
modernizagdes ocorridas no Brasil nas trés ultimas décadas do século XX, quando uma nova
divisdo social e territorial do trabalho foi acompanhada pela redistribuicao das atividades

econdmicas ¢ da populagdo no interior do territorio brasileiro (Almeida, 2006 [2001]).
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Ressalte-se que a metropolizacdo ocorreu simultaneamente a mundializacdo e ambos os
processos se relacionaram com uma difusdo de modernizagdes que ndo ocorreram de forma
contigua pelo pais, mas em manchas e pontos do territorio brasileiro. Além disso, um

conjunto formado

pelas novas condi¢des materiais e pelas novas relagdes sociais cria as
condi¢des de operacdes de grandes empresas, nacionais e estrangeiras, que
agem na esfera da produgdo, da circulacdo e do consumo e cujo papel direto
ou por intermédio do poder publico, no processo de urbanizagdo e na
reformulacdo das estruturas urbanas, sobretudo das grandes cidades, permite
falar de urbanizagdo corporativa ¢ de cidades corporativas (Santos, 1993, p.
106).

Outrossim, o KFC se difundiu, estrategicamente, na “Regido Concentrada” brasileira,
que corresponde a areas continuas do Sudeste e do Sul do Brasil, onde ha “enormes
possibilidades da producdo e, sobretudo, da circulacdo dos insumos, dos produtos, do
dinheiro, das ideias e informacdes, das ordens e dos homens” (Santos e Silveira, 2006 [2001],
p. 52), onde o meio técnico-cientifico-informacional se irradiou e se instalou no pais. Ao
mesmo tempo, em 2020, esta rede global inaugurou duas lojas em Brasilia/DF, centro politico
do pais, e, em 2022, uma unidade na Regido Metropolitana de Goiania/GO, regidao Centro-
Oeste brasileira.

Neste sentido, Souza (2008) destaca a existéncia de um eixo de moderniza¢cdo no
Brasil, que ganha relevancia a partir dos anos 2000, composto pela regido Centro-Oeste e
alguns estados da regido Norte do pais. Segundo a autora (Souza, 2008), essa regido tem
modernizacgdo recente fomentada pelo desenvolvimento do agronegocio e abriga a revolucao
do segmento capitalista mais rentdvel no Brasil.

Assim, a regido Centro-Oeste brasileira recebeu uma infraestrutura nova, totalmente a
servico de uma economia moderna, instalada com maior velocidade e rentabilidade. “E ¢é por
isso que o Centro-Oeste conhece uma taxa extremamente alta de urbanizag¢do, podendo nele
se instalar, de uma so6 vez, toda a materialidade contemporanea indispensavel a uma economia
exigente de movimento” (Santos, 1994, p. 69). Essa modernizagdo ¢ social e territorialmente
seletiva e, portanto, ndo permite a participacdo de boa parte da economia urbana e da
populacdo em sua dindmica. Por isso, hd concentracdo de poucas empresas, geralmente
internacionais, em poucos e especificos lugares do territorio brasileiro (Souza, 2008).

A espacializagdo do KFC no territorio segue, entdo, a “nova geografia do Brasil,

caracterizada, quanto a nova tecnosfera, por uma Regido Concentrada e por manchas e
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pontos, enquanto ha uma tendéncia a generalizacdo da nova psicosfera, caracteristica do
presente periodo historico” (Santos e Silveira, 2006 [2001], p. 103). Entretanto, como
advertem Santos e Silveira (2006 [2001]), ha formas de resisténcia a homogeneizacao dessa
psicoesfera baseadas em formas regionais de vida que podem ser empecilhos a maior

propagac¢ao de cadeias globais de fast-food por todo o Brasil. Além disso,

a questdo da fluidez do espago apresenta-se agora em outros termos. Como a
informagdo e as finangas passam a ser dados importantes, se ndo
fundamentais, na arquitetura da vida social, o espago total de um pais, isto €,
seu territorio enquanto suporte da producdo em todas as suas instincias,
equivale ao mercado. Desse ponto de vista distinguem-se, no pais, areas
onde a informagdo e as finangas t€ém maior ou menor influéncia, da mesma
maneira que antes a questdo se colocava quanto aos produtos e a mao-de-
obra (Santos ¢ Silveira, 2006 [2001], p. 53).

Por isso, apesar de o KFC ter quadruplicado o niimero de estabelecimentos da rede
implantados em todo o Brasil em um intervalo de oito anos (de 2016 a 2024 a rede passou de
33 para 144 unidades no pais), esses restaurantes se concentram em areas onde ha fluxos
multilaterais que o resto do territério ainda pode ser incapaz de suscitar. Nesse sentido,
podemos aventar a possibilidade de que a forma de uso do territério pelo KFC no Brasil ¢é
semelhante a forma de implantacdo e expansdo desta franquia em outros paises periféricos,
como demonstram os estudos de Zhang et al. (2014) e de Shen e Xiao (2014) sobre a China;
de Maumbe (2012) sobre a Africa do Sul; de Muoria (2012), Mumbua (2016) e de Achola
(2016) sobre o Quénia; e de Shoyemi (2014) sobre a Nigéria.

Em sua pesquisa, Zhang et al. (2014) analisaram os padrdes de localizagdo dos
restaurantes KFC e McDonald’s, as duas redes de fast-food mais populares na China, ao longo
dos anos de 1994 a 2012 na cidade de Nanquim. O KFC inaugurou sua primeira unidade na
China no ano de 1987 em Pequim, em um local proximo a Praga Tian’anmen, o centro
politico simbdlico do pais. Segundo os autores, o final da década de 1980 na China foi
marcado por mudangas na estrutura familiar dos chineses (aumento do niimero de pessoas
solteiras no pais e da quantidade de filhos tnicos) e por crescimento econdémico do pais, o que
aumentou a propensao para o consumo e, desta forma, beneficiou a instalacdo e a expansao do
KFC. Neste cenario, em 2012 esta rede alcangou o numero de 3.800 restaurantes em 800
cidades do pais (Zhang et al., 2014) e, atualmente, sdo mais de 9.900 unidades do KFC em
mais de 1.900 cidades de toda a China?®'.

2l Conforme informagdes da Yum China — Nossas Marcas. Disponivel em: hitps:/ir.yumchina.com/our-brands
Acesso em 22 jan. 2024,
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Inicialmente, entre 1994 ¢ 2000, os restaurantes KFC se concentraram no nucleo
comercial de Nanquim, em um cenario de expansdo urbana da cidade (Zhang et al., 2014).
Localizavam-se nas adjacéncias das principais estacdoes de trem e de Onibus e de campus
universitarios que, segundo Zhang et al. (2014), eram lugares estratégicos, pois concentravam
consumidores, turistas e jovens. Entre os anos de 2001 e 2005 a expansdo do KFC pela cidade
acompanhou o proprio desenvolvimento urbano local, instalando-se nas areas residenciais
recém-desenvolvidas a Oeste do Rio Qinhuai (Noroeste de Nanquim). A partir de 2006 até o
ano de 2012, a rede KFC se dispersou por todo o territorio da cidade formando, segundo
Zhang et al. (2014), uma rede equilibrada no espago urbano.

Neste contexto, Shen e Xiao (2014) estudaram a entrada e a expansdo do KFC e do
McDonald’s na China de 1987 até o ano de 2007 e constataram que a estratégia de uso do
territorio chinés pelo KFC era a de primeiro se instalar na capital de uma provincia para,
posteriormente, se expandir para as cidades do seu entorno. Apos a inauguracao do primeiro
restaurante em Pequim, capital do pais, o KFC rapidamente se espalhou para a costa Leste e
Sul da China, que sdo as regides mais desenvolvidas economicamente do pais.
Posteriormente, a rede KFC se expandiu para o Norte, a area central e o Oeste, de forma que,
na atualidade, ela se encontra em todas as provincias da China, exceto no Tibete (Shen e Xiao,
2014).

Os pesquisadores (Shen e Xiao, 2014) observaram que, ao longo de 20 anos, o KFC
ndo somente se expandiu pelo territério chinés por meio da inauguracao de restaurantes em
dezenas de cidades por ano, como também aumentou continuamente o numero de
estabelecimentos nos municipios onde ja havia se instalado. Desta forma, houve rapido
aumento da quantidade de restaurantes KFC na China, sobretudo, a partir do ano de 1999.

De maneira semelhante ao inicio das atividades do KFC na China, esta rede global se
instalou na Africa do Sul em 1971 e, segundo pesquisa realizada por Blessing Maumbe,
alcancou grande crescimento em 1994, devido a uma so6lida taxa de crescimento econdmico
em um ambiente politico estavel do pais, a0 aumento do consumo na Africa do Sul, ao gosto
pelas dietas ocidentais e ao crescimento da classe média negra (Maumbe, 2012). Considerado
uma das redes de fast-food mais populares da Africa do Sul, o KFC iniciou suas atividades na
Cidade do Cabo, capital do pais, posteriormente, inaugurou restaurantes nas cidades proximas
a esta metropole e, em 2023, possuia 925 unidades?’ em todo o pais, ocupando todas as nove

provincias da Africa do Sul.

22 De acordo com KFC South Afiica — Locations. Disponivel em: https://locations.kfc.co.za/ Acesso em 04 maio.
2023.
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Apods a implantacio e desenvolvimento da rede KFC na Africa do Sul, nos anos 2000,
novos restaurantes foram inaugurados na Namibia, Botsuana e Suazilandia (Maritz, 2012).
Em 2009 foi inaugurada a primeira franquia na Nigéria e at¢ 2012 o KFC abriu novas lojas no
Quénia, Gana e Zambia. Foi, entdo, na década de 2010 que a rede se expandiu para mais
paises da Africa e, atualmente, possui restaurantes em 24 paises do continente africano?>.

Neste sentido, estudos realizados no Quénia sobre redes de fast-food (Muoria, 2012;
Mumbua, 2016 e Achola, 2016) destacam a busca do KFC por mercados emergentes como os
dos paises africanos. No Quénia, por exemplo, esta rede global inaugurou seu primeiro
restaurante em 201124, em Nairobi, capital do pais, em um momento no qual a classe média
crescia rapidamente em nimero e em poder de compra. Além disso, desde o inicio dos anos
2000, ha popularizacao de franquias estrangeiras ¢ aumento do numero de shopping centers
no pais, o que fomenta o consumo e, consequentemente, beneficia as atividades do KFC no
Quénia.

Se, por um lado, as caracteristicas de mercados emergentes marcados pelo crescimento
da economia de um pais podem beneficiar a implantagdo e a expansao de redes globais de
fast-food como o KFC, por outro, elas podem fomentar o proprio mercado doméstico. A
Kenchic, por exemplo, ¢ uma franquia queniana, criada em 1983, especialista em pratos a
base de frango e que possui mais popularidade e maior nimero de consumidores que qualquer
outra franquia internacional no territério do Quénia (Mumbua, 2016).

De maneira semelhante, a Chicken Licken, franquia sul-africana criada em 1981, ¢ a
segunda maior marca de fast-food da Africa do Sul e possui restaurantes em Botsuana, Gana,
Quénia, Nigéria, Ilhas Mauricio, Zambia e Zimbabue (Maumbe, 2012). Da mesma forma,
outras franquias domésticas sul-africanas se destacam no cenario nacional, como a Chicken
Boys e a Chicken King, ambas especialistas em pratos a base de frango, assim como a
Chicken Licken e o KFC.

Na Nigéria, o primeiro restaurante KFC foi inaugurado em 2009, em um momento de
rapida expansdo da cultura do fast-food no pais, devido ao crescimento continuo da
urbanizagdo, ao aumento da riqueza, as mudancas demograficas e a inser¢do crescente das
mulheres no mercado de trabalho (Shoyemi, 2014). Em quatro anos, o KFC implantou outros
24 estabelecimentos na Nigéria e se tornou a rede de fast-food que mais crescia na Nigéria,

conforme estudos de Shoyemi (2014). Segundo a autora, os primeiros restaurantes de

2 Conforme KFC — Our Locations. Disponivel em: hitps://global.kfc.com/our-locations/ Acesso em 22 jan.
2024.

24 Em 2023 havia 36 restaurantes KFC no Quénia, dentre os quais apenas trés se localizavam fora da capital
Nairobi. Fonte: https://kfc.ke/ Acesso em 04 maio. 2023.
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alimentacdo répida foram inaugurados no pais em 1987 e serviam banana frita e assada,
inhame torrado e frito, bolinhos de feijdo, milho assado e cozido e algumas bebidas locais.

Shoyemi (2014) destaca, ainda, a existéncia de pequenos restaurantes do circuito
inferior, conhecidos como Bukkas, que, a principio, eram caracterizados por comercializar
pratos tradicionais nigerianos em areas ao ar livre com pregos relativamente baratos e que, ao
longo do tempo, foram incorporando em seu carddpio o fast-food de estilo ocidental
(hamburgueres, batatas fritas e sorvete, por exemplo), sem abandonar a venda de comidas
tradicionais nigerianas. Os Bukkas, a rede KFC e uma diversidade de restaurantes de
alimentagdo rapida crescem na Nigéria, em um mercado emergente que atende a uma
populacdo cada vez mais urbana.

Sendo assim, seja na China, na Africa do Sul, no Quénia, na Nigéria ou no Brasil, a
rede global KFC coexiste com franquias nacionais e estabelecimentos locais nesses territorios.
Nesse sentido, conforme apontado por Santos (1994b), os diferentes circuitos da economia

urbana encontram-se em mercados

onde a concorréncia ¢ complementaridade se ddo paralelamente, e cuja
segmentacdo ndo lhe retira a caracteristica de ser um unico mercado, de
cujas particularidades e funcionamento depende a possibilidade da existéncia
simultdnea, em um mesmo lugar, de tantos circuitos produtivos diferentes
(Santos, 1994b, p. 105).

Por isso, ¢ possivel reafirmar que novas organizacdes espaciais decorrentes de um
“gosto global” fomentado pelo KFC sao criadas de acordo com cada contexto social existente
nos lugares. Como dito, no Brasil, a rede KFC tem se expandido pelo territério nacional desde
2017, entretanto, 130 unidades da franquia se encontram na regido concentrada (Santos,
1993; Santos e Silveira, 2006 [2001]), que abrange os estados das regides Sudeste e Sul do
Brasil e parcelas do Mato Grosso do Sul e Goias. E importante destacar que, dentro dessa
regido concentrada, 76,2% das unidades do KFC aglomeram-se nos estados de Sdo Paulo e
Rio de Janeiro (MAPA 02).

As unidades do KFC se concentram, entdo, nas metropoles brasileiras que, conforme o
estudo das Regioes de Influéncia das Cidades/REGIC (IBGE, 2020c), correspondem aos
principais centros urbanos do pais, dos quais todas as demais cidades do territoério nacional
recebem influéncia direta, seja de uma ou mais metropoles simultaneamente. Sdo elas: Sao
Paulo/SP (grande metrépole nacional, que ocupa a posi¢do de maior hierarquia urbana do
pais), Rio de Janeiro/RJ e Brasilia/DF (metropoles nacionais) e as metropoles de Belo

Horizonte/MG, Campinas/SP, Curitiba/PR, Fortaleza/CE, Goiania/GO, Porto Alegre/RS,
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Recife/PE, Salvador/BA e Vitoria/ES. Trata-se, portanto, de “espagos luminosos” (Santos,
1996) que exercem fungdes de gestdo sobre outras cidades de sua area de influéncia, por meio
de seu papel de comando em atividades empresariais e de gestdo publica e de sua atratividade
para suprir bens e servigos para outras localidades (IBGE, 2020c).

Para Milton Santos (1996), os espacos luminosos sdo aqueles que acumulam
densidades técnicas e informacionais e, portanto, sdo mais aptos a atrair atividades
econOmicas, capitais, tecnologia e organizagdo. Antagonica e dialeticamente, o autor define os
espacgos opacos como aqueles onde essas densidades sdo inexistentes ou distantes; traduzindo
para a nossa pesquisa, seriam os lugares onde o KFC nao se instalou e, supomos, que ndo ird
se instalar. Assim, ¢ possivel afirmar, com Santos (1996), que a seletividade espacial por parte
das empresas e do capital ¢ provocada pela densidade de informagao e de conhecimento que

nem todas as por¢des territoriais possuem.

Mapa 02 — Localiza¢io das unidades do KFC no Brasil, em 2024
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Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.000
Elaboragdo: Marina Araljo

Fonte: autoria propria, com base em pesquisa documental.

Por isso, o estudo dos fluxos imateriais ¢ central na andlise geografica. Por meio dele
podemos compreender os circulos de cooperagdo no espago (Santos e Silveira, 2006 [2001]),

concebidos como a relagdo estabelecida entre lugares e agentes por intermédio dos fluxos de
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informagdo. Conforme apontado por Castillo e Frederico (2017, p. 90), os circulos de
cooperagdo no espaco compreendem a “comunicagdo, consubstanciada na transferéncia de
capitais, ordens, informagdo (fluxos imateriais), garantindo os niveis de organizagdo
necessarios para articular lugares e agentes dispersos geograficamente”.

Sendo assim, apresentamos, a seguir, a rede de fluxos imateriais que envolvem o KFC
no Brasil (FIGURA 03), em um esforgo analitico de identificar os circulos de cooperagdo no
espago que abarcam essa rede global no pais. As informagdes que se seguem foram obtidas
por meio de pesquisa documental realizada na internet e sua respectiva tabulacdo de dados e
de trabalhos de campo realizados em unidades do KFC localizadas no Rio de Janeiro/RJ, em
Brasilia/DF, em Betim/MG e em Belo Horizonte/MG, cujos métodos de pesquisa utilizados
foram a observacgdo distanciada e a realizacdo de entrevistas nao-diretivas com gerentes dos

restaurantes visitados.

Figura 03 — Circulo de cooperacio no espaco da rede global KFC no Brasil (2024)

ApexBrasil i

Brasilia/DF

Séo Paulo/SP

Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.
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No Brasil, a partir de 2018, a franquia KFC passou a ser operacionalizada pela
holding®> MultiQSR, sediada em Sdo Paulo/SP, que comprou da Yum! Brands o direito de
operacdo das marcas KFC, Pizza Hut e Taco Bell no pais. Desta forma, a MultiQSR se tornou
master franqueadora dessas trés marcas no territorio brasileiro, detendo o direito de
exclusividade na gestdo, no relacionamento com os franqueados e na expansdo dessas redes
no Brasil por meio de unidades proprias e de franquias. Em 2019 a MultiQSR foi incorporada
a International Meal Company (IMC)?®, companhia de capital aberto também sediada em S3o
Paulo/SP que, desde entdio, tem operacionalizado a marca KFC no Brasil. E importante
destacar que, das 144 unidades do KFC no pais, 86 sdo lojas proprias da IMC e, destas, 22
foram inauguradas no ano de 2022, em um investimento de 73 milhdes de reais feito pela
companhia?®’ para a expansdo da marca no Brasil.

A International Meal Company ¢é associada ao Instituto Foodservice Brasil (IFB),
sediado em Sao Paulo/SP, que representa fabricantes, prestadores de servi¢os e operadores de
estabelecimentos de alimentagdo fora do lar (foodservice) no Brasil. Conforme divulgado em
sua pagina oficial na internet, o IFB atua por meio de quatro comités: i) comité de relacdes
institucionais, governo e juridico; i1) comité de inteligéncia de mercado; iii) comité de
governanc¢a ambiental, social e corporativa; e iv) comité de transformacio digital®®. Também
sdo associadas ao IFC as seguintes empresas fornecedoras e prestadoras de servigos para a
rede KFC: as indutstrias de alimentos GLFoods, Kerry (industrias globais com unidades em
Jundiai/SP e em Cotia/SP, respectivamente), JBS, BRF (sediadas em Sao Paulo/SP) e Vapza
Alimentos (sediada em Curitiba/PR), a transportadora Martin Browner (empresa global que
possui uma unidade em Osasco/SP) e as industrias de equipamentos Top Taylor e Macom
Refrigeracdo (sediadas em Osasco/SP e em Guarulhos, respectivamente). Destaque-se que
algumas dessas empresas se configuram, na atualidade, como as maiores companhias de

alimentos do mundo.

% Holding é uma sociedade gestora matriz de participagdes sociais que administra, gere ou exerce controle sobre
outras empresas, uma vez que ¢ socia majoritaria de seus negocios. Fonte: REIS, Tiago. Holding: entenda o que
¢ e como funciona a empresa holding. Suno, 25 jul. 2018. Disponivel em: https://www.suno.com.br/artigos/o-
que-e-uma-holding/ Acesso em 23 jan. 2024.

26 A International Meal Company é uma companhia de restaurantes que opera em trés paises (Brasil, Estados
Unidos ¢ Coldmbia) com foco nos segmentos de aeroportos, rodovias e shoppings. Ela ¢ detentora da rede
Frango Assado, uma das maiores operadoras de pragas de servigos rodoviarios do estado de Sao Paulo.

27 Fonte: IMC, International Meal Company. Conference call presentation, 4Q23. 2023. Disponivel em:
http://www.ri.internationalmealcompany.com/en/financial-information/quarterly/results/ Acesso em 16 jan.
2024.

8 Fonte: Instituto Foodservice Brasil. Disponivel em: https://www.institutofoodservicebrasil.org.br/ Acesso em
12 nov. 2023.
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O KFC ¢ filiado a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), entidade sem fins
lucrativos que representa oficialmente o sistema de franquias brasileiro e que possui sede em
Sao Paulo/SP. Atua na defesa, promog¢do e fomento do setor de franquias nacional e
internacionalmente por meio da oferta de cursos de capacitagdo para franqueadores e
franqueados; da parceria com institui¢des bancarias, notadamente, com o Banco Santander,
Banco do Brasil, Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e Social (BNDES) e Caixa
Economica Federal para financiamento do setor; da defesa juridica para franqueadores; e da
representacao dos associados junto a entidades governamentais em defesa de interesses do
setor??

A ABF ¢ membro pleno da Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF),
organizac¢do internacional sem fins lucrativos cujo objetivo ¢ divulgar e promover o sistema
de franquias nos paises membros e no territdrio iberoamericano. Com sede em Sao Paulo/SP,
a FIAF atua na protecdo, organizacao, regulacio e controle da atividade comercial em regime
de franquia®® e estd filiada, assim como a ABF, ao World Franchise Council (WFC),
organizagdo internacional sem fins lucrativos e nao-politica formada por mais de 40
associagdes nacionais de franquias de todo o mundo®!, que tem sede no Reino Unido. Dentre
as formas de atuagdo do WFC destacam-se a promocgao e o incentivo a criagdo de associagdes
de franquias nos paises que ainda ndo as possuem.

Em parceria com a Agéncia Brasileira de Promog¢ao de Exportacdes e Investimentos
(ApexBrasil), a ABF criou o projeto Franchising Brasil, que promove a internacionalizagdo
de redes brasileiras de franquias por meio do incentivo a participagdo de franqueadores
brasileiros em feiras internacionais do setor de franchising e da realizacdo de missdes
internacionais comerciais e de prospec¢do®’. A ApexBrasil é uma entidade sem fins
lucrativos, de direito privado, interesse coletivo e utilidade publica, que atua na promogao de
rodadas de negocios e de visitas de compradores estrangeiros ¢ formadores de opinido ao
Brasil, na promoc¢do comercial, na internacionalizacio de empresas, na atracdo de
investimentos estrangeiros diretos (IED) para o Brasil nos setores da industria, do

agronegocio e dos servigos>>.

? Fonte: ABF. Ser ABF ¢ ser mais forte. Disponivel em: https:/www.abf.com.br/a-abf/ Acesso em 06 nov.
2023.

30 Fonte: Federacion Iberoamericana de Franquicias, FIAF. Disponivel em: hitps://www.portalfiaf.org/ Acesso
em 06 nov. 2023.

31 Fonte: World Franchise Council. Disponivel em: hitps://worldfranchisecouncil.net/ Acesso em 06 nov. 2023.
32 Fonte: O projeto Franchising Brasil. Disponivel em: https://www.abf.com.br/franchisingbrasil/ Acesso em 06
nov. 2023.

33 Fonte: ApexBrasil. Disponivel em: https://apexbrasil.com.br/ Acesso em 06 nov. 2023.
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Sao filiadas a ApexBrasil a Associacdo Brasileira de Proteina Animal (ABPA) e a
Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA). A ABPA ¢ uma organizagdo sem
fins lucrativos, sediada em Sao Paulo/SP, que representa as industrias dos setores de
avicultura e de suinocultura em foros nacionais e internacionais®*. Sdo associadas 3 ABPA
grandes companhias de alimentos, como a BRF e a JBS, que fornecem frango para o KFC.

A ABIA ¢ uma associac¢do sem fins lucrativos, sediada em Sao Paulo/SP, que promove
o didlogo entre a industria da alimentagdo, o poder publico brasileiro, os organismos
internacionais e a sociedade®>. Conforme divulgado na pagina oficial da associacdo na
internet, a ABIA se propde a: 1) assegurar uma legislacdo adequada as constantes evolugdes
tecnoldgicas do alimento processado; ii) incentivar o uso de melhores técnicas de produgao;
i) promover o fortalecimento economico-financeiro do setor; e iv) estimular o
desenvolvimento da industria da alimentagao no Brasil.

E importante destacar que em junho de 2022 a ABIA estabeleceu uma parceria com a
Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), por meio da Faculdade de Engenharia de
Alimentos, para a gravagao e a veiculagdo no YouTube do programa “Processamento de
Alimentos para Curiosos”. Este programa consiste em uma série de videos nos quais
professores da Unicamp proferem palestras sobre os beneficios do processamento de
alimentos®, o que favorece diretamente a rede KFC por meio do estimulo ao consumo de
alimentos processados.

Tece-se, assim, a rede de fluxos imateriais onde o KFC esta inserido e na qual diversos
agentes, com objetivos e perspectivas proprios, se inter-relacionam direta ou indiretamente.
Destaca-se o importante papel que a ABF desempenha nesse circulo de cooperag@o no espago,
uma vez que ela se configura como um né por meio do qual o KFC se liga: 1) as associagdes
internacionais de regulagao do sistema de franquias (WFC e FIAF) que possuem certa
influéncia junto a organismos publicos que ordenam e normatizam o setor; ii) as instituicdes
bancérias brasileiras, que viabilizam a captacdo de franqueados, por meio da concessdo de
crédito; iii) a uma instituicdo governamental, a ApexBrasil, que, por meio do Projeto
Franchising Brasil, investe recursos publicos no fomento do setor de franquias; iv) as
associacoes da industria de alimentos e da produgdo de proteina animal (ABIA ¢ ABPA,

respectivamente) que possuem poder de barganha com o Estado e com a sociedade e,

34 Fonte: Sobre a ABPA. Disponivel em: https://abpa-br.org/quem-somos/ Acesso em 06 nov. 2023.

35 Fonte: Sobre a ABIA. Disponivel em: hitps://www.abia.org.br/sobre-abia Acesso em 06 nov. 2023.

36 Fonte: Assessoria de Comunicagio ABIA. Conhecendo o processamento de alimentos. Disponivel em:
https://www.unicamp.br/unicamp/noticias/2022/06/25/conhecendo-o-processamento-de-alimentos Acesso em 23
jan. 2024.
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portanto, beneficia indiretamente o KFC por meio do estimulo ao consumo e favorece
diretamente os fornecedores desta rede global; e v) a uma instituicdo de ensino, a Unicamp,
que produz e dissemina conhecimento sobre os beneficios do processamento de alimentos que
fomenta, diretamente, o consumo de refeigdes produzidas pelo KFC.

Ademais, o Instituto Foodservice Brasil, ao fomentar o setor de alimentag¢ao fora do
lar por meio da articulagdo entre fabricantes, prestadores de servicos e operadores de
estabelecimentos e da atuacao junto ao governo brasileiro na defesa dos interesses do setor,
beneficia diretamente o KFC e promove o consumo de seus produtos no Brasil. Ressalte-se,
ainda, a estratégica parceria com a IMC, master franqueada do KFC, cuja composi¢ao
aciondria ¢ majoritariamente nacional e cujo conhecimento de mercado ¢, igualmente, local,
assegurando investimento capital e informacional na expansao da rede no territério brasileiro.

Sendo assim, os circulos de cooperagao no espago integram diferentes lugares em uma
mesma circularidade, desenhando hierarquias, especializagcdes e fluxos (Moraes, 1989). As
sobreposi¢oes desses circulos delimitam a divisdo territorial do trabalho e, nesta andlise do
circulo de cooperagao que envolve a rede KFC, ¢ possivel observar que os fluxos imateriais
que o compoe estdo, predominantemente, em Sao Paulo/SP, a metropole informacional do
territorio brasileiro (Santos, 1994b). Segundo Milton Santos, a base industrial brasileira
desenvolvida a partir da década de 1950 foi o alicerce para que Sao Paulo/SP se tornasse, na
atualidade, uma metrdpole informacional, um centro internacional de servigos, sem deixar de
ser a metropole industrial do pais. Dessa forma, Sao Paulo/SP ¢ “o grande centro de decisdes,
a grande fabrica de ideias que se transformam em informagdes e mensagens, das quais uma
parte consideravel sdo ordens” (Santos, 1994b, p. 40), por isso, ela concentra a maioria das
associagdes nacionais e internacionais e das sedes de grandes corporacdes em seu territorio.

Nesse contexto, podemos afirmar com base nos estudos de Arroyo (2001, p. 48), que
as empresas privadas, agentes centrais do mercado, “desenham, conforme sua forca e poder,
diferentes tipos de estratégias para melhor aproveitar sua relacdo com o Estado e o territorio”,
tecendo circulos de cooperagdo que percorrem o territorio na forma de ordens, informagdes,
propaganda, estimulo ao consumo, dinheiro e outros instrumentos financeiros. Entretanto, ¢
preciso elucidar que boa parte da base material dessa cooperagao ndo ¢ um custo operacional
das empresas, mas, sim, da sociedade por meio de investimentos publicos (a exemplo da
atuacdo da ApexBrasil no fomento do setor de franquias no pais) e por meio de associagdes
publico-privadas que garantem as infraestruturas para grandes corporacgdes ¢ os lucros futuros
da exploragao dos usos sociais dessas instalagdes (Silveira, 2009b), como a ABF, a ABIA, a

ABPA e o IFB, em suas articulagdes entre o mercado, os 6rgdos publicos e a sociedade.
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Assim, os circulos de cooperacdo no espaco (definidos pelos fluxos nao-materiais,
como o capital e a informagdo) e os circuitos espaciais produtivos (definidos pelos fluxos de
matéria) “estendem-se, alargam a dimensao dos contextos, organizam uma trama de relagdes
além das fronteiras nacionais. Regulam o processo produtivo e asseguram a realizacdo do
capital. Redefinem, em grande parte, o uso do territdrio” (Arroyo, 2001, p. 58).

Nesse contexto, nos propomos, a seguir, a identificar o circuito espacial produtivo
relacionado a rede KFC no Brasil. Conforme apontado por Castillo e Frederico (2017, p. 90),
“os circuitos espaciais de producao pressupdem a circulagao de matéria (fluxos materiais) no
encadeamento das instancias geograficamente separadas da produgdo, distribuigdo, troca e
consumo, de um determinado produto, num movimento permanente”.

Nesse sentido, buscamos identificar os equipamentos, as embalagens, a transportadora
e os alimentos que constituem a cadeia produtiva do KFC no Brasil por meio de trabalhos de
campo realizados em unidades dessa rede no Rio de Janeiro/RJ, em Brasilia/DF, em
Betim/MG e em Belo Horizonte/MG. Os métodos de pesquisa utilizados foram a observacao
distanciada e a realizacdo de entrevistas nao-diretivas com gerentes dos restaurantes visitados.
Para a identificagdo da origem de determinados alimentos e de sua industria produtora,
realizamos a compra de alguns itens do cardapio da franquia.

O circuito espacial produtivo do KFC no Brasil ¢ composto, predominantemente, por
industrias globais: dos 14 fornecedores de equipamentos, alimentos, transporte e embalagens
para a rede, seis sdo industrias brasileiras e, dentre elas, ha uma multinacional e uma industria
global brasileira (FIGURA 04). Dentre os equipamentos, a fritadeira de frango ¢ produzida
pela Henny Penny; a fritadeira de batatas ¢ fabricada pela Frymaster; e hd um tipo de
maquinario que ¢, ao mesmo tempo, um empanador, um liquidificador e um peneirador,
produzido pela Ayr King. Essas trés industrias globais t€ém sede nos Estados Unidos e,
portanto, esses equipamentos sao importados para o Brasil. Os freezers sdo fabricados em
Guarulhos/SP pela Macom Refrigeragdo, que integra o grupo japonés Hoshizaki Corporation,
ou seja, apesar de serem produzidos no Brasil, os freezers tém tecnologia japonesa. O
mobilidrio para as franquias € fornecido pela industria brasileira Franco Bachot, sediada em
Sao Paulo/SP e as maquinas de sorvete sao produzidas pela Top Taylor, industria brasileira
com sede em Osasco/SP.

Os alimentos que compdem o cardapio do KFC sdo todos produzidos no Brasil: a
maionese temperada e os molhos sao fabricados pela industria global estadunidense GLFoods
(Griffith Foods), em Jundiai/SP e o 6leo de soja utilizado para as frituras ¢ produzido pela

Soya, cuja sede se encontra em Sdo Paulo/SP, e cuja industria pertence a Bunge, empresa
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global de agronegdcio, sediada nos Estados Unidos. O frango, in natura, ¢ fornecido tanto
pela Seara (JBS) quanto pela Sadia (BRF). Destaque-se que a JBS ¢ uma empresa
multinacional brasileira ¢ a BRF ¢ uma empresa global brasileira, ambas sediadas em Sao
Paulo/SP. A industria global Kerry, com sede na Irlanda, produz a maionese em Cotia/SP e o
feijdo preto, o arroz, as cebolas com shoyu e manteiga, dentre outros alimentos cozidos no
vapor e embalados a vacuo, sdo produzidos pela industria brasileira Vapza Alimentos em
Curitiba/PR. Copos, baldes, guardanapos, sacolas, canudos, dentre outros produtos
descartaveis sdo fabricados pela industria brasileira Fulpel Group Biocopo, em Taboao da
Serra/SP. Enfim, o transporte de alimentos, equipamentos e embalagens do KFC para todas as
franquias do pais ¢ feito pela empresa global Martin Brower, cujo escritorio central no Brasil

se encontra em Osasco/SP.

Figura 04 — Fornecedores da rede global KFC no Brasil por setores de atividade (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

Nao foi possivel identificar qual industria fornece saladas para o KFC, entretanto, por
meio de observacao distanciada foi possivel presenciar o momento em que um funcionario do
KFC abriu uma embalagem que continha a salada de repolho, cenoura e cebola

comercializada por essa franquia. Nesse sentido, ainda que a salada seja minimamente
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processada’’, ela passa por um processo industrial e, assim, é possivel afirmar que todos os
alimentos comercializados pelo KFC em seus restaurantes sao industrializados.

Nota-se, portanto, que a rede global KFC envolve diversas empresas que atuam nos
niveis global, internacional e nacional, ndo abrangendo o nivel local em seu circuito espacial
produtivo. Além disso, a rede de fluxos materiais desse circuito ¢ composta,
predominantemente, por empresas globais que atuam no territorio brasileiro por meio de
filiais, importando, portanto, tecnologia de seus paises-sede. Evidentemente, ha certo
desenvolvimento de tecnologia nacional que ¢ incorporada a esse circuito produtivo — a
exemplo do mobilidrio para as franquias, das maquinas de sorvete e das embalagens —, mas
ela é pequena, se comparada ao numero total de fornecedores que o KFC demanda.

O mapa a seguir (MAPA 03) representa os fluxos materiais presentes no circuito
produtivo de trés unidades do KFC: uma do Aeroporto Internacional de Brasilia/DF, uma do
Shopping Midway Mall de Natal/RN e uma do Barra Shopping Sul de Porto Alegre/RS. Essas
unidades do KFC foram definidas como referéncia, a titulo de exemplo, por se encontrarem
em distintas regidoes do Brasil e, assim, para que os fluxos materiais no territorio pudessem ser
mais bem visualizados no mapa. E possivel notar que os nés dessas redes produtivas partem,
no territdrio brasileiro, da regido Sudeste (notadamente, do estado de Sao Paulo) e, no
territorio estrangeiro, dos Estados Unidos.

A excegdio do nd que parte da cidade de Curitiba/PR, representado pela industria
brasileira Vapza Alimentos, todos os demais pontos de articulagdo da rede de fornecedores
dessas unidades do KFC no territério brasileiro se localizam no estado de Sdo Paulo. Desses,
apenas a industria global estadunidense GLFoods ndo se encontra na Regido Metropolitana de
Sao Paulo, o que reforca a centralidade desta cidade global no pais. Destaque-se que as
industrias brasileiras Macom Refrigeracdo, Fulpel Group Biocopo, Top Taylor e Franco
Bachot; a multinacional brasileira JBS; as industrias globais Kerry (com sede na Irlanda),
Bunge (sediada nos Estados Unidos) ¢ BRF (com sede no Brasil); e a empresa global Martin
Brower (sediada nos Estados Unidos) localizam-se na RMSP. A conexdo global do circuito ¢
centrada nos Estados Unidos, onde se localizam as industrias Henny Penny (sediada em
Eaton, estado de Ohio), Frymaster (com sede em Shreveport, estado de Luisiana) e Ayr King

(sediada em Louisville, estado de Kentucky).

37 As hortaligas pré-cortadas ou minimamente processadas sdo as que passam por operagdes como limpeza,
lavagem com agua potavel, sanitizagdo, enxague, descascamento, corte, embalagem e armazenamento. Fonte:
Embrapa. Hortalicas minimamente processadas. Brasilia: Embrapa Informagdo Tecnologica, 2005. Disponivel
em: https://www.infoteca.cnptia.embrapa.br/bitstream/doc/114310/1/00076170.pdf Acesso em 24 jan. 2024.
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Mapa 03 — Circuito espacial produtivo dos restaurantes KFC de Brasilia/DF, Natal/RN e

Porto Alegre/RS (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

Conforme apontado por Santos (1993), desde o final do século XIX a divisao do

trabalho que operou na regido Sudeste do Brasil promoveu o crescimento de todos os seus
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subespacos e, a0 mesmo tempo, constituiu um elemento de diferenciacdo desta regido em
relagdo ao restante do territorio do pais. Com o avango do meio técnico-cientifico-
informacional, essa area passou a ser concebida pelo autor como a regido concentrada: “trata-
se de uma area continua, onde uma divisdo do trabalho mais intensa que no resto do pais
garante a presenga conjunta das varidveis mais modernas — uma modernizag¢do generalizada —
ao passo que, no resto do pais, a modernizagao ¢ seletiva” (Santos, 1993, p. 42).

Sendo assim, a regido Sudeste concentra, ao mesmo tempo, o desenvolvimento
econdmico, o poder politico ¢ a densidade informacional compativel com a ldgica
hegemonica. Por isso, quando se analisa um fendmeno técnico, ¢ preciso entender a
constitui¢do do territdrio, ou seja, como, onde, por quem, por qué, para qué o territdrio €

usado (Silveira, 2011).

Por isso o territorio usado ¢ tudo aquilo que o constitui materialmente, isto &,
as infraestruturas que chamamos sistemas de engenharia, a agricultura, a
industria, o meio construido urbano, as densidades demograficas e técnicas,
mas também o que o constitui imaterialmente, as agdes, normas, leis, cultura,
movimentos da populagdo e fluxos de toda ordem, incluindo ideias e
dinheiro (Silveira, 2011, p. 155).

Nesse cenario, redes globais como o KFC, ou mesmo as empresas globais ou
multinacionais brasileiras de seu circuito produtivo, usam o territdrio como recurso
econOmico, financeiro, politico, estratégico etc.. Essas empresas tém uma logica internacional
fundada nas regras de competitividade derivadas do respectivo produto e, por isso, buscam,
em cada territorio nacional, a localizagdo que melhor lhes convém. H4, entdo, um uso
competitivo e hierdrquico do espaco, na medida em que essas empresas dispdem de maiores
possibilidades para utilizagdo dos mesmos recursos territoriais (Santos e Silveira, 2006
[2001]).

E possivel afirmar, dessa forma, que ha um uso corporativo do territério pelo KFC,
uma vez que essa rede global possui uma utilizacao privilegiada dos bens publicos e uma
utiliza¢ao hierarquica dos bens privados. Em contrapartida, as franquias domésticas usam o
territoério como abrigo (Jet Chicken) e como recurso (Hot n’Tender e Chicken-In), como lugar
de uma produgdo local e de uma integragdo solidaria de natureza econdmica, social e cultural.

Essas diferentes racionalidades convivem no espaco banal — “o espago de todos:
empresas, instituicdes, pessoas; o espaco das vivéncias” (Santos, 2000a, p. 108) — ou seja, no
espaco que comporta um conjunto de producdes localizadas e interdependentes, onde todos os

agentes sdo, de alguma forma, implicados, mesmo com suas diferencas e se influenciam
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dialeticamente, ao longo do tempo. E possivel pensar, portanto, que existe uma sucessio de
sistemas temporais relativos ao surgimento, ao crescimento ¢ ao desenvolvimento dessas
franquias — KFC, Hot n’Tender, Chicken-In e Jet Chicken — e das franquias de fast-food, em
geral, no Brasil, que coincidem com a sucessdo das moderniza¢des do territorio brasileiro e

que revelam as relagdes dialéticas entre espago global e espacgo banal.
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3. O SISTEMA DE FRANQUIAS NO MUNDO E NO BRASIL: REFLEXOES A
PARTIR DE UMA PROPOSTA DE PERIODIZACAO

O sistema de franquias pode ser entendido como um contrato entre dois agentes, no
qual um deles — o franqueador — vende o direito de uso de sua marca, de seus produtos
padronizados e de certo conhecimento e método de gestdo ao outro agente — o franqueado —
que paga uma taxa de adesdo, denominada taxa de franquia, e remunera o franqueador pela
cessao de uso da marca, pela transferéncia de conhecimento e/ou de forma de gestao e pelo
suporte continuo, por meio de royalties (Gigliotti, 2012). Neste sentido, a legislagdo brasileira

define o sistema de franquia empresarial como o meio pelo qual

um franqueador autoriza por meio de contrato um franqueado a usar marcas
e outros objetos de propriedade intelectual, sempre associados ao direito de
produgdo ou distribuicdo exclusiva ou ndo exclusiva de produtos ou servigos
¢ também ao direito de uso de métodos e sistemas de implantacdo e
administracdo de negocio ou sistema operacional desenvolvido ou detido
pelo franqueador, mediante remuneragdo direta ou indireta, sem caracterizar
relagdo de consumo ou vinculo empregaticio em relacdo ao franqueado ou a
seus empregados, ainda que durante o periodo de treinamento (Brasil, 2019).

Apesar da auséncia de vinculo empregaticio assegurada pela Nova Lei de Franquias
brasileira (Brasil, 2019), Mauro (1999) ressalta que ha relagdo de dependéncia mutua entre
franqueados e franqueadores, uma vez que os franqueados sdo, grosso modo, um dos canais
de distribui¢do de produtos ou de servi¢os do franqueador, cuja receita provém dos resultados
obtidos com a qualidade dos servicos de franquia prestados pelo franqueado e ndo apenas com
a comercializa¢dao do produto ou com a prestacao do servigo original.

Desta forma, o sistema de franquias se revela bastante vantajoso para franqueadores,
pois, conforme apontado por Gigliotti (2012), as franquias permitem o crescimento das
empresas por meio do investimento de terceiros; a diluicao de responsabilidades e de encargos
com os franqueados, compartilhando com eles os riscos associados ao negbcio; a ampla
expansdo geografica e o rapido crescimento da rede. Por esse motivo, o franqueamento tem se
configurado como uma das alternativas mais rentaveis para a renova¢do da estratégia de
negdcios das empresas uma vez que, além da rapida expansdo das redes de distribuicao e de
servicos, o franchising promove o fortalecimento das marcas e dos padroes de consumo pré-
estabelecidos (Ortigoza, 1996).

Sendo assim, “o franchising une todas as vantagens de uma rede corporativa como

controle, estabilidade e economia de escala, sem as suas desvantagens, que sao o alto custo de
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sua gestdo e os altos investimentos para sua implantagdo” (Mauro, 1999, p. 51). Entretanto, se
para o franqueador o sistema de franquias ¢ bastante vantajoso, para o franqueado, os
beneficios podem ndo ser igualitarios. Segundo Gigliotti (2012), se existir, de fato,
transferéncia de conhecimento por parte do franqueador por meio de treinamento, o
franqueado pode se beneficiar com a diminui¢do de barreiras a sua entrada no mercado, uma
vez que contara com a experiéncia prévia da franquia.

Além disso, a entrada no sistema de franquias confere ao franqueado o direito de
acesso as escalas da rede como um todo e de uso da forca da marca ja existente e,
evidentemente, ¢ esperado que o negocio seja lucrativo para o franqueado. Todavia, Di Nucci
e Hiese (2018) advertem que, embora o franchising permita o acesso de novos empresarios a
comercializacdo de uma marca ja instalada no mercado, as condi¢des e as regras impostas
pelos franqueadores em nome do “beneficio” da marca e da publicidade sdo, em muitos casos,
novas condi¢des de dominagao.

Por esse motivo, ha riscos e inconveniéncias para o franqueado, como a possibilidade
de faléncia do franqueador e a chance de o franqueador alterar as politicas de gestdo do
negdcio ao longo da operagdo da franquia (Gigliotti, 2012). Ademais, o franqueado pode ter
sua iniciativa de mudangas na conducdo de seus negdcios limitada pelas regras
preestabelecidas no contrato de franqueamento e, por fim, deve dividir seus ganhos com o
franqueador por meio de pagamento de royalties e taxas, 0 que ndo ocorre em empresas
independentes (Gigliotti, 2012).

Sendo assim, como destacado por Hiese (2018), as relacdes contratuais entre
franqueados e franqueadores sdo desiguais relativamente ao poder e a forga que podem
exercer uns sobre os outros e, a0 mesmo tempo, ao poder de uso do territorio. As franquias se
expandem, ampliam seus mercados e aumentam suas vendas por meio de investimentos
externos a empresa (feitos pelos franqueados) que sdo canalizados para o sistema de
franquias. Essa forma de uso do territdrio garante a retroalimentagdo e a autorreprodugdo do
capital da corporagao.

De toda forma, o sistema de franquias denota dependéncia entre as partes —
franqueador e franqueado — para o sucesso do empreendimento. Por esse motivo, Mauro
(1999) considera o franchising como uma evolugdo dos sistemas de canais de distribuicao e
do comércio varejista, por meio da formagdo de redes mais profissionalizadas. Segundo o
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae, 2014), coexistem no
mercado brasileiro franquias que se encontram em diferentes estagios de desenvolvimento e

profissionalismo. Para fins didaticos, essa instituicao divide as franquias em cinco geragoes.
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A primeira geragdo de franquias, denominadas Franquias de Marca e Produto, ¢ a
precursora do franchising e seu foco é a comercializa¢do de produtos e a prestacao de servicos
por meio de representantes comerciais. As franquias de 2* geracdo ainda se concentram na
comercializacdo de produtos e prestacdo de servicos, mas procuram transferir alguma
tecnologia de implantagdo e operacdo das unidades franqueadas. Franquias de 3* geracao,
também denominadas Franquias de Formato de Negocio, sdo aquelas que possuem negdcios
formatados por meio de manuais desenvolvidos para os franqueados. Além disso, os
franqueadores se responsabilizam pelo treinamento pré-operacional, pela assessoria na
escolha do ponto comercial e pela supervisao, suporte e controle das unidades (Sebrae, 2014).

As franquias de 4 geragdo sdo denominadas de Franquias de Rede de Aprendizado
Continuo e se diferenciam pela quantidade e qualidade dos servigos prestados. Sao redes que
possuem um conselho de franqueados, que participa das decisdes da empresa, colaborando
com o fortalecimento e o desenvolvimento da marca. As franquias de 5% geracdo sao
caracterizadas como franquias sociais, pois sdo compostas por atividades de entidades
beneficentes bem estruturadas (Sebrae, 2014).

Desse modo, a segmentacao das franquias em geragdes demonstra, de maneira geral, a
evolucdo do sistema de franchising ao longo do tempo que, certamente, ndo se deu da mesma
forma, com as mesmas caracteristicas € no mesmo momento em todos os lugares. Por isso, a
ideia de espaco ¢ indissocidvel da nocdo de sistemas de tempo, uma vez que a cada momento
da historia, a acdo de diversas variaveis depende das condigdes do correspondente sistema

temporal ao qual estdo vinculadas (Santos, 1981). Sendo assim,

a reconstrugcdo dos sucessivos sistemas temporais e dos sistemas espaciais
sucessivos ¢ um dado fundamental quando se busca uma explicagdo para as
situacdes atuais. E isso implica uma identificagdo exata das periodizacdes
em diferentes niveis ou escalas assim como o isolamento (com fins
metodologicos) dos fatores dindmicos proprios a cada periodo e a cada nivel
ou escala (Santos, 2004 [1978], p. 255).

E possivel dizer, entdo, que a escala mundial, cada sistema temporal coincide com um
periodo historico. Desta forma, a sucessdo desses sistemas temporais relativos ao sistema de
franquias no mundo e no Brasil coincide com a sucessdo das modernizagdes que dao lugar a

uma nova modalidade de comercializacdo nesses territorios.

Uma coisa, porém, é certa. Como em cada sistema ha uma combinagdo de
variaveis em escalas diferentes, mas também de “idades” diferentes, cada
sistema transmite elementos cuja datacdo ¢é diferente. O préoprio subespaco
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receptor € seletivo: nem todas as variaveis “modernas” sdao acolhidas e as
variaveis acolhidas ndo pertencem todas a mesma geragdo (Santos, 2004
[1978], p. 257).

Fala-se, assim, em tempos rdpidos ¢ em tempos lentos (Santos, 1981; 1991): este,
tempo das instituigdes, das empresas e dos homens hegemonizados e aquele, tempo das
firmas, dos individuos e das institui¢des hegemonicas (Santos, 1991). H4, ainda, um tempo
interno, proprio de cada pais, e um tempo externo, comandado pelo modo de producao
dominante (Santos, 2012 [2005]).

Por isso, as modernizagdes ndo acontecem da mesma forma € a0 mesmo tempo em
todos os lugares: o comportamento dos subespacos dos paises pobres ¢ determinado, hora
com mais ou menos forga, pelas necessidades das nagdes que estdo no centro do sistema
mundial (Santos, 1981). Neste contexto, no setor de fast-food ha um tempo rapido e externo,
isto ¢, aquele tempo que corresponde a acdo normatizada e padronizada, em escala nacional,
de algumas corporagdes, como o KFC. E, dialeticamente, ha um tempo lento e interno das
redes brasileiras de alimentacdo rapida, cuja a¢do ¢ nacional (Chicken-In e Jet Chicken) ou
mesmo internacionalizada (Hot n’Tender), comandada por uma divisdo interna do trabalho
que reflete as particularidades de cada dimensao espacial.

Neste sentido, alguns espacos podem ceder lugar, completa ou parcialmente, a
modernizagdo, ao passo que outros, podem a ela resistir; alguns elementos podem desaparecer
e, outros, completamente novos, se estabelecer em determinado territério. “O espaco,
considerado como um mosaico de elementos de diferentes eras sintetiza, de um lado, a
evolugdo do espago e explica situagdes que se apresentam na atualidade” (Santos, 1981, p. 2).

Nesta perspectiva, Santos (1981) elucida que a escolha de periodos, ou de sistemas de
modernizagdo, para uma periodizac¢ao histdrica ndo ¢ pré-determinada, mas deve ser tomada
da realidade exterior e obedecer aos objetivos do pesquisador. Sendo assim, o objetivo da
periodizacdao que ora se expde € apresentar a sucessao de eventos relacionados ao sistema de
franquias no Brasil, dentro do qual se inserem nossos objetos de pesquisa.

Entendem-se eventos como vetores das possibilidades existentes em uma formacao
social; como os acontecimentos que mudam as coisas, transformam objetos, dando-lhes novas
caracteristicas. Desta forma, “¢ através do evento que podemos rever a constituicdo atual de
cada lugar e a evolugdo conjunta dos diversos lugares, um resultado da mudanga paralela da
sociedade e do espaco” (Santos, 1996, p. 101).

Sendo assim, os eventos acontecem em um dado instante e, onde se instalam,

provocam mudangcas, transformando objetos, dando-lhes novas caracteristicas (Santos, 1996).
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Esses eventos, quando sociais ou historicos, resultam da agdo humana e, por isso, nesses
eventos, “¢ o movimento da sociedade que comanda, através do uso diversificado do trabalho

e da informag¢ao” (Santos, 1996, p. 95). Segundo o autor,

os eventos nao se ddo isoladamente, mas em conjuntos sistémicos —
verdadeiras “situacdes” — que sdo cada vez mais objeto de organizagdo: na
sua instalagdo, no seu funcionamento ¢ no respectivo controle e regulagéo.
Dessa organizacdo vao depender, ao mesmo tempo, a duracdo e a amplitude
do evento. Do nivel da organizagdo depende a escala de sua regulagdo ¢ a
incidéncia sobre a area de ocorréncia do evento (Santos, 1996, p. 97).

Nesse sentido, ¢ importante considerar a no¢do de escala em uma periodizagdo,
compreendendo, conforme Santos (1996), que ela se aplica aos eventos segundo duas
acepgoes: a primeira delas ¢ a escala de “origem” das variaveis envolvidas na produ¢do do
evento e a segunda, a escala de seu impacto, de sua realizacdo. Assim, como 0s eventos
histéricos e sociais ndo ocorrem isoladamente, ha dois tipos de solidariedade que deles
decorrem: 1) uma solidariedade que decorre de eventos nao superpostos cuja ligacdo decorre
do movimento de uma totalidade superior a do lugar onde se instalam; e ii) um tipo de
solidariedade de eventos superpostos € concomitantes que ocorrem em uma area comum
(Santos, 1996).

Destarte, reconhecendo que “a reconstrucdo dos sucessivos sistemas temporais € dos
sistemas espaciais sucessivos ¢ um dado fundamental quando se busca uma explicagdo para as
situacdes atuais” (Santos, 2004 [1978]), propomos uma periodiza¢do do sistema de franquias
brasileiro a partir do reconhecimento de trés periodos: 1) as origens do sistema de franquias no
mundo e no Brasil, de 1863 a 1969; ii) o crescimento do sistema de franquias no Brasil, de
1970 a 1993; e iii) a normatizagao ¢ o desenvolvimento do sistema de franquias no Brasil ¢ a
internacionalizacdo de redes brasileiras, de 1994 até o periodo atual.

Esta periodiza¢do que ora se apresenta foi elaborada com base em diferentes fontes
documentais de pesquisa, dentre livros, teses, dissertagdes e relatérios da ABF. Tal
diversidade de fontes se justifica pela amplitude temporal da periodizacdo aqui proposta e
pela indisponibilidade de dados oficiais da ABF, da ApexBrasil e do Projeto Franchising

Brasil anteriores a 2017.
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3.1. As origens do sistema de franquias no mundo e no Brasil (1863-1969)

O primeiro periodo relativo ao sistema de franquias abrange as primeiras iniciativas de
franqueamento do mundo, notadamente, nos Estados Unidos. As atividades de franqueamento
cresceram apods a crise de 1929, mas ganharam maior impulso com o fim da Segunda Guerra
Mundial, tanto no mundo, como no Brasil, onde mudangas e inovagdes no comércio varejista
aconteceram em decorréncia de uma politica econdmica centralista e autoritaria que atendia a

interesses hegemonicos (FIGURA 05).



Figura 05 — Primeiro periodo relativo ao sistema de franquias (1863 a 1969)
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A origem etimoldgica da palavra franchising vem do termo francés franchise,
utilizado inicialmente durante a Idade Média “para traduzir o ato da outorga de certas
liberdades a algumas pessoas, em detrimento da propria liberdade do outorgante” (Gigliotti,
2012, p. 8). Segundo Fontenelle (2002), na Idade Média, a Igreja Catolica concedia o direito
de “franquia” a certos senhores de terras que, a partir dessa permissdo, passavam a ser
coletores de impostos; eles ficavam com parte dos valores arrecadados e remetiam o restante
para o Papa. Em suma, tratava-se de um sistema de concessao de atividades.

O franchising surgiu no ambiente das organizagdes empresariais, a principio, como
um canal de distribui¢do de produtos. Iniciou-se por volta de 1863, por meio da empresa de
maquinas de costura Singer Sewing Machine Company, nos Estados Unidos, que concedeu
licencas a agentes comerciais para a revenda de seus produtos (Chandler, 1998 [1988];
Mauro, 1999; Gigliotti, 2012). Segundo Chandler (1998 [1988]), nos anos seguintes a Guerra
de Secessdao (1861-1865), a Singer Sewing Machine Company concentrou-se na criacdo de
departamentos de vendas em todo o territério estadunidense e, posteriormente, em ambito
mundial. A Coca-Cola iniciou o seu franqueamento em 1899 e, por volta de 1900, nos
Estados Unidos, induastrias de automdveis e de petroleo, além da rede de drogarias Rexall
Drugs, também realizaram a distribuicdo de produtos por meio do sistema de franquias.
Segundo Mauro (1999), essas foram as empresas pioneiras do sistema que hoje ¢ denominado
franquia de produto e de marca.

O sistema de franquias comecou a se expandir mundialmente durante o periodo pds-
recessao causada pela quebra da bolsa de valores de Nova lorque em 1929. Diante de uma das
maiores crises do mercado financeiro mundial, muitas firmas foram compelidas a buscar
alternativas para seu crescimento. Neste contexto, Gigliotti (2012) cita a fabrica de 1a
Pingouin, na Franga, ¢ a General Motors, nos Estados Unidos, que tiveram uma rapida
expansao de suas redes de distribuicao a partir da década de 1930 valendo-se do sistema de
franquia. Conforme estudos de Chandler (1998 [1988]), desde os anos 1920, a General
Motors era quase totalmente descentralizada: havia um escritorio central que coordenava,
avaliava e planejava a politica das diversas unidades em todo o mundo e da empresa em geral,
estratégia que fomentou o desenvolvimento de veiculos comerciais, sobretudo, os 6nibus ao
longo da década de 1930. Entretanto, tanto a fabrica Pingouin, quanto a industria General
Motors, em sua expansdo pelo mundo, introduziram uma nova caracteristica ao
franqueamento: a exclusividade no ponto de venda, ou seja, o franqueado ndo poderia vender

produtos de outras marcas.
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Contudo, o grande impulso do sistema de franquias nos Estados Unidos ocorreu apds a
Segunda Guerra Mundial, quando ex-combatentes estadunidenses buscaram oportunidades de
trabalhos independentes, nos quais ndo precisassem se submeter as ordens de um empregador

(Gigliotti, 2012).

O sistema de franquia representava para eles uma aquisicdo do
conhecimento prévio do franqueador, reduzindo a possibilidade de tropegos
do novo empreendedor, mas também um incentivo pela facilidade de acesso
a financiamentos em linhas de crédito especificas criadas pelo governo
estadunidense (Gigliotti, 2012, p. 9).

Sendo assim, o nimero de empresas adeptas ao sistema de franquias aumentou no pais
e o sistema, antes concebido como o franqueamento de produtos e de marcas, passou a ser
comercializado como franqueamento de negodcios (Business Format Franchise) (Mauro,
1999), no qual, além do direito de usar a marca e de vender o produto da franquia, era preciso
seguir um padrdo na operagdo do negodcio. Nas palavras de Fontenelle (2002, p. 79), as
franquias implicam “que um determinado negdcio prove sua validade no mercado e seja
passivel de ser padronizado para que, a partir dai, seu nome possa ser expandido”. Assim, o
conceito de franchising propde a multiplicacdo de um padrao e o cumprimento dos métodos
que garantam a uniformidade do sistema.

Neste contexto, a rede de fast-food McDonald’s, criada em 1937 pelos irmaos
McDonald (Fischler, 2020 [1996]), tornou-se franquia ¢ comegou a se expandir a partir de
1955, quando o direito de vender e de administrar a franquia foi comprado por Ray Kroc. O
empresario passou, entdo, a comercializar a franquia “procurando garantir que seus clientes
(os franqueados) obtivessem o maior sucesso € exercendo um controle impiedoso sobre a
qualidade e o cumprimento das regras estabelecidas pelos irmaos McDonald” (Fischler, 2020
[1996], p. 854).

Para Fontenelle (2002), a comercializagao da franquia McDonald’s envolve a venda de
todo um sistema, no qual estdo interligados, em um mesmo espago, a produ¢do parcial de um
produto (pois alguns componentes e ingredientes alimenticios vém semipreparados de seus
fornecedores) e um servico de atendimento ao cliente. Sendo assim, para a autora (Fontenelle,
2002), o Sistema McDonald’s corresponde a aceleracdo do processo capitalista, em escala
global, entrelagando cultura, tecnociéncia e capitalismo de mercado.

Ao longo dos anos 1950, redes analogas de fast-food, como a Dunkin’ Donuts (criada

em 1950) e o KFC (criado em 1952), por exemplo, desenvolveram-se nos Estados Unidos e,
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por meio do franqueamento’, se inseriram no mercado mundial. Segundo Schlosser (2001),
no inicio da década de 1960, o Kentucky Fried Chicken era a maior rede de restaurantes dos
Estados Unidos e o Coronel Sanders, seu fundador, um nome reconhecido em todo o pais.
Sendo assim, a comercializagdo de franquias permitiu que essas € novas redes de fast-food se
expandissem rapidamente pelo mercado internacional.

O Brasil, a partir da segunda metade do século XIX, foi marcado por mudangas nos
sistemas de engenharia (materialidade) e no sistema social (Santos, 1993). Com o inicio da
producado de café, o estado de Sao Paulo se tornou o polo dinamico de vasta drea que abrangia
os estados do Sul do pais e parte dos estados do Rio de Janeiro e de Minas Gerais. “De um
lado, a implantacdo de estradas de ferro, a melhoria dos portos, a criagdo de meios de
comunicagdo atribuem uma nova fluidez potencial a essa parte do territério brasileiro”
(Santos, 1993, p. 29). Por outro lado, essa fluidez foi reforcada pela instalacdo de formas
capitalistas de producdo, trabalho, intercdmbio e consumo sob os influxos do comércio
internacional.

Neste contexto, surgem no Brasil as primeiras lojas de departamentos, controladas
pelo grande capital, que se instalaram em edificios proprios € modernos. A primeira delas foi
a loja Mappin Stores, multinacional inglesa, inaugurada em 1913 na cidade de Sdo Paulo/SP
(Ortigoza, 1996). Essa rede comercializava somente produtos de origem importada e oferecia
servicos de barbearia e de saldo de cha e, por esse motivo, rapidamente se tornou o principal
local de compras e ponto de encontro da elite paulistana.

Assim como a Mappin Stores, a rede Mesbla®® se instalou no Brasil nos anos 1910 e
permaneceu por décadas no mercado brasileiro. Concebidas como uma solugdo para o sistema
de distribui¢do de uma maciga producao industrial do inicio do século XX, essas e outras lojas
de departamentos, juntamente com grupos nacionais € outras empresas estrangeiras, se
instalaram na cidade de Sao Paulo/SP (Ortigoza, 1996).

Neste sentido, o uso corporativo do territdrio por essas empresas corroborou com a
existéncia, a época, de uma integracao limitada, tanto do espaco como do mercado brasileiros.
Certa fluidez do territorio era restrita a apenas uma parcela do territério nacional, cuja divisao
do trabalho operou como um fator de crescimento apenas para esses subespacos, iniciando-se,

desta forma, crescente diferenciacdo destes em relacao ao restante do territorio (Santos, 1993).

3% A Dunkin’ Donuts se tornou uma franquia no ano de 1955 e o KFC, em 1957. De acordo com:
https://dunkin.com.br/empresa/ e https://kfcbrasil.com.br/institucional/ Acesso em 21 maio. 2023.

3 A Mesbla iniciou suas atividades no Brasil em 1912 e, na década de 1980, configurou-se como uma das
maiores redes de varejo do pais, com 180 pontos de venda e mais de 28 mil funcionarios (SANTIAGO, 2022).
Em Belo Horizonte/MG, localizava-se no centro da cidade, em um edificio que ainda é denominado “Edificio
Mesbla”.
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E neste contexto que o processo de industrializagdo se desenvolve, imprimindo uma nova
dinamica a esta regido e, sobretudo, ao seu polo dindmico — o estado de Sao Paulo.

Segundo Santos (1993), esse cenario perdurou até a década de 1930, quando novas
condi¢gdes politicas e organizacionais deram a industrializa¢do brasileira nova impulsao,
fomentada pelo poder publico e, a0 mesmo tempo, permitiram que o mercado interno passasse
a exercer um papel crescente na elaboracdo de uma nova légica econdmica e territorial no
Brasil. Ao longo dos anos 1940 e 1950 essa nova base econdmica ultrapassou o nivel regional
e alcancou o pais, fomentando uma urbanizacdo cada vez mais presente em todo o territdrio

brasileiro. Conforme apontado por Santos (1993, p. 89),

com o fim da Segunda Guerra Mundial, a integracdo do espago brasileiro ¢ a
modernizacgdo capitalista ensejam, em primeiro lugar, uma difusdo social e
geografica do consumo em suas diversas modalidades e, posteriormente, a
desconcentrac¢do da produ¢dao moderna, tanto agricola quanto industrial.

Na década de 1950 surgiram os primeiros estabelecimentos a adotar o sistema de
supermercado e, com eles, iniciaram-se alteragdes nos hébitos de compras no Brasil e
introduziu-se uma nova racionalidade no setor comercial (Ortigoza, 1996). A nova
racionalizacdo do espago promovida pelos supermercados envolvia desde a largura dos
corredores até a disposicdo das mercadorias e das prateleiras, de forma a condicionar a
circulacao de pessoas e, a0 mesmo tempo, induzir a compra (Gaeta, 1992).

Os supermercados foram implantados, inicialmente, na area central da cidade de Sao
Paulo/SP, entretanto, eles rapidamente se generalizaram, ndo apenas nos bairros das grandes
cidades, mas em todo o pais, de maneira geral (Ortigoza, 1996). O supermercado Pao de
Acucar, por exemplo, foi criado em 1959 em Sao Paulo/SP e, no final da década de 1960,
possuia mais de 60 estabelecimentos em 17 cidades brasileiras*.

Sendo assim, e dialogando com Silva (2014), podemos refletir sobre como os
supermercados — enquanto espagos comerciais € de consumo — reproduzem relagdes
especificas que sdo produzidas em determinados momentos da histéria na medida em que
novas sociabilidades, novos padroes de consumo, novos modos de vida e de estrutura social
vio se impondo. “E, portanto, valido afirmar que as formas comerciais e de consumo
dialogam com as demais formas do processo de reproducdo do espaco geografico, enquanto

processo maior de produgdo da vida humana” (Silva, 2014, p. 150).

40 De acordo com “GPA — Nossa histéria”. Disponivel em: https://www.gpabr.com/pt/conheca-o-gpa/historia-e-
premios-do-gpa/ Acesso em 23 maio. 2023.
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Ao mesmo tempo, ¢ possivel pensar sobre como o consumo — e as novas formas de
consumo — podem representar, por meio de suas relagdes socioespaciais, a possibilidade do
global se realizar no lugar e no cotidiano. Em 1952, no bairro de Copacabana, Rio de
Janeiro/RJ, foi criado o primeiro restaurante de fast-food brasileiro: o0 Bob’s. Com o cardépio
composto por cachorro-quente, hamburguer, batata frita, sundae e milk-shake, essa rede foi a
pioneira no setor de alimentagdo rapida no pais, inaugurando sua primeira loja no mesmo ano
de criagdo do KFC e dois anos antes de o McDonald’s se tornar uma franquia e se expandir
pelos Estados Unidos e pelo mundo.

Como dito, com o fim da Segunda Guerra Mundial, houve impulso do setor de
franquias nos Estados Unidos, fomentado pelo interesse de ex-combatentes da guerra em
oportunidades de trabalhos independentes. Concomitantemente, no Brasil, ao longo da década
de 1950 criaram-se as primeiras franquias nacionais: as escolas de idiomas Yazigi, Fisk e
CCAA que, por meio do franqueamento, iniciaram sua estratégia de expansdo pelo territdrio
nacional.

E neste periodo que a integracdo do territorio brasileiro se torna viavel por meio da
interligacao das estradas de ferro, da construgdo de estradas de rodagem e da implementagdo
de um programa de investimentos em infraestrutura por parte do Estado. Ao mesmo tempo, as
décadas de 1950 e 1960 foram marcadas por importantes transformac¢des na indlstria
instalada no Brasil. Segundo Gaeta (1992), essas mudancas no setor industrial brasileiro
permitiram o estabelecimento de uma dindmica capitalista de acumulagdo, na qual se
desenvolveram novas tecnologias, novos produtos e novas realidades urbanas. No periodo
pos-golpe militar de 1964, consolidaram-se no Brasil a concentracdo do capital industrial e
bancério, a constituicdo de grandes grupos econOmicos e a reestrutura¢do do mercado
consumidor interno em funcao dos interesses das grandes firmas (Gaeta, 1992).

Com o novo impeto da industria brasileira, a cidade de Sao Paulo/SP se afirmou como
a grande metropole fabril do Brasil. Segundo Santos e Silveira (2006 [2001]), € nesse
momento que a hegemonia paulista se consolida por meio de um aumento acelerado dos
investimentos em seu territdério: nos anos 1950, Sao Paulo concentrava 32,4% dos
estabelecimentos industriais e 34,6% do emprego industrial do pais. Contribuiram para esse
cendrio a politica cambial que favoreceu a industria em detrimento das demais atividades
econdmicas, a modernizacao do aparelho estatal indispensdvel a modernizagdo da economia
do pais, a inser¢do do Brasil na economia internacional e a entrada do capital estrangeiro no

mercado nacional (Santos e Silveira, 2006 [2001]).
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Assim, por meio da Reforma do Sistema Financeiro da década de 1960, o governo
brasileiro ampliou o grau de abertura da economia ao capital externo especulativo e,
principalmente, de créditos. Para atrair recursos estrangeiros, a administracdo publica
regulamentou parte da Lei n°® 4.131/62 (Brasil, 1962) para possibilitar a captagdao direta de
recursos externos por empresas privadas e, em 1967, aprovou a Resolucdo n° 63 do Banco
Central do Brasil (BACEN, 1967), que regularizou a captagdo de empréstimos externos pelos
bancos nacionais para repasse as empresas nacionais.

Segundo Santos (1994b), o projeto de desenvolvimento implantado no Brasil durante
os anos 1960 foi acompanhado por um modelo politico centralista e autoritario, por um
modelo econdmico extravertido e por um modelo social ndo-igualitario, assentados em um
modelo territorial de implantagdo de infraestruturas e sistemas de engenharia. Juntos, esses
quatro modelos criaram configuracdes socioespaciais que ampliaram as desigualdades
econdmicas, tanto na perspectiva da producao, quanto na do consumo.

Aprofundou-se, entdo, a internacionalizacdo dependente da economia brasileira,
aumentando o poder empresarial de operacdo de forma a aumentar a velocidade da
concentracdo da propriedade, do capital, do mercado (Ortigoza, 1996). O esfor¢co produtivo
era orientado, assim, para atender as demandas dos estratos de rendimentos mais altos da
sociedade brasileira.

Neste periodo, grande parte dos recursos publicos foram direcionados para o
desenvolvimento de um equipamento urbano seletivo, que servia aos interesses da economia
hegemonica e das camadas sociais hegemonicas (Santos, 1994b). Ao mesmo tempo, ampliou-
se a classe média “privatista” sob a pressdo de um modelo de produgdo-consumo exclusivista,
enquanto se alargava a pobreza, agravada pela duragao do regime autoritario (Santos, 1994b).

Neste contexto, em 1966 foi inaugurado o primeiro shopping center do Brasil — o
Shopping Iguatemi, em Sao Paulo/SP. Contraditoriamente a situagdo socioecondmica vivida
pelo pais — na qual a maior parte da populacdo era composta por pobres e miseraveis —, esse
centro de compras foi construido para atender a pequena parcela da sociedade que se situava
nos estratos de rendimentos mais altos (Pintaudi, 1992). Sendo assim, o shopping brasileiro
surgiu como um simbolo de poder, um lugar de consumo construido, arranjado e aperfeicoado
para tanto e que, por isso, introduziu um novo tempo social ¢ mudangas na geografia da
cidade (Ortigoza, 2009).

Esses centros de compra promoveram, ao longo do tempo, a concentragdo territorial
do comércio, anteriormente disseminado pelo espaco urbano nas ruas do centro da cidade ou

nos subcentros comerciais, provocando, consequentemente, a concentragdo do capital. Em sua
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pesquisa sobre os shoppings na cidade de Sao Paulo/SP, Pintaudi (1992) relata que, com a
implantagdo do Shopping Iguatemi, iniciou-se uma nova etapa de valorizagdo do espaco na
sua vizinhanca. Além de terem sido feitas desapropriagdes, para que a circulagdo de
automoveis fosse melhorada, as antigas moradias foram sendo progressivamente substituidas
por bancos, edificios de escritorios, lojas comerciais e de servigos. Assim, as possibilidades
para o surgimento e desenvolvimento dos shoppings no Brasil, a partir de meados da década
de 1960, foram fomentadas ndo somente pelo setor privado da economia, mas, também, pelo
setor publico.

Em seu estudo sobre as franquias € o comércio urbano no Brasil, Ortigoza (1996)
destaca que, a partir de meados da década de 1960, a rede de distribuicdo brasileira se
expandiu por meio de inovagdes no varejo € que essa expansao foi favorecida pela produgao
em massa de aparelhos eletrodomésticos e pela politica de substituicdo de importagdes no
pais. Some-se a isto o aumento da populag¢do, a ampliagdo da classe média brasileira e a
seducdo dos pobres por um consumo diversificado e fomentado por sistemas extensivos de
crédito (Santos, 1993) como fatores impulsionadores, tanto do comércio, como do consumo
no pais.

Sendo assim, podemos refletir com Ortigoza (2010) e Silva (2014) sobre as formas
comerciais e suas relagdes com as vivéncias, as experiéncias e as praticas urbanas. As formas
comerciais sdo formas sociais com uma dimensdo histérica importante e sdo construidas ao
longo do processo de reprodugao das relagdes de producao. Ao mesmo tempo, o comércio €
tanto parte integrante quanto produto das condi¢des de vida da sociedade, em uma relagao
dialética e historica. Neste contexto, em 1967, foram inaugurados os primeiros restaurantes
das redes de fast-food Casa do Pao de Queijo, em Siao Paulo/SP, e Chicken-In, em
Campinas/SP que, posteriormente, na década de 1990, se tornariam duas das maiores
franquias do setor de alimentacdo do pais, acompanhando a popularizacdo dos shopping
centers no Brasil e o crescimento do sistema de franchising brasileiro ao longo dos anos

1970-1990.
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3.2. Crescimento do sistema de franquias no Brasil (1970-1993)

O periodo compreendido entre as décadas de 1970 e 1990 foi marcado, no Brasil, pelo
desenvolvimento industrial e do setor terciario, pela modernizagao seletiva e por uma nova
divisdo territorial do trabalho dirigida a interesses distantes. O sistema de franquias brasileiro
e, em especial, das franquias de alimentacdo, tiveram grande crescimento ao longo dos anos

1980, considerados “a grande década” do franchising nacional (FIGURA 06).



Figura 06 — Segundo periodo relativo ao sistema de franquias (1970 a 1993)
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No Brasil, a década de 1970 foi marcada por um répido desenvolvimento industrial,
fortemente dirigido por interesses estadunidenses, que passaram a ocupar, progressivamente,
0s ramos mais importantes, mais dindmicos e mais rentaveis da industria brasileira (Ortigoza,
1996). O pais se inseriu na nova divisao internacional do trabalho privilegiando um centro
dinamico — a regido Sudeste e, especialmente, a cidade de Sdo Paulo/SP — em detrimento das
demais regides do pais, que ficaram a margem do crescimento econdmico que ocorreu de
forma desigual, dependente e subordinada aos centros mundiais de expansao capitalista e seus
interesses hegemonicos.

Houve, entdo, uma modernizacdo generalizada na Regido Concentrada (Santos, 1993),
que abrange os estados da regido Sul do Brasil, Sao Paulo, Rio de Janeiro e parcelas do Mato
Grosso do Sul, Goias e Espirito Santo. Na regido concentrada, segundo Santos (1993), uma
divisdo do trabalho mais intensa garante a presenca conjunta das varidveis mais modernas, ao
passo que, no restante do pais, a modernizacdo ¢ seletiva, “mesmo naquelas manchas ou
pontos cada vez mais extensos € numerosos onde estdo presentes grandes capitais, tecnologias
de ponta e modelos elaborados de organizacao” (Santos, 1993, p. 43).

Sendo assim, o Brasil recebeu um grande impulso modernizador, cujo modelo
importado atendeu a interesses hegemonicos em detrimento da empresa privada nacional, que
foi colocada em posicdo periférica e cujo desenvolvimento foi restrito aos setores tradicionais
da economia. Como ressalta Ortigoza (1996), o Estado ampliou a entrada de multinacionais
no pais e, consequentemente, a dependéncia financeira e tecnoldgica em relagdo aos paises
centrais. Empresas nacionais foram compradas por grupos transnacionais € empresas
estrangeiras se associaram a firmas brasileiras para, assim, atuar no pais.

Em 1974, com a crise do petréleo e a quadruplicacdo de seus precos, a trajetdria de
crescimento do pais foi interrompida e iniciou-se uma politica de estimulo e promocao das
exportacdes e de restricao as importagdes. Almejando que a recessdo mundial fosse breve e
que as taxas de juros internacionais se mantivessem baixas, o governo brasileiro tentou
sustentar as taxas de crescimento da economia e os niveis de investimento industrial por meio
do endividamento externo. Entretanto, com o sistema financeiro cada vez mais dependente da
entrada de recursos externos, a partir de 1975 a economia brasileira perdeu félego industrial,
mas ganhou animo financeiro (MDIC, 2010).

Neste contexto, Ortigoza (1996) destaca que, em meio a queda do crescimento das
atividades industriais, o setor terciario passou a ter destaque na economia nacional. No final
da década de 1970, instalaram-se no Brasil unidades das redes globais KFC, em Sao Paulo/SP

(1978), e McDonald’s, no Rio de Janeiro/RJ (1979), marcando o inicio das atividades de
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empresas estrangeiras no setor de alimentagdo rapida no pais. Posteriormente, em 1980, o
KFC fechou todos os seus restaurantes no Brasil, enquanto o McDonald’s inaugurava a sua
segunda unidade, desta vez, em Sao Paulo. Simultaneamente, o comércio brasileiro,
influenciado por um novo modelo mundial, comegou a se consolidar por meio da expansao de

redes e lojas de departamento, hipermercados e franquias.

A capacidade gerencial, a tecnologia e o capital presente nessas empresas
comerciais ddo condigdes de espalharem-se pelo mundo, inovando as
estratégias, transformando habitos de consumo, crescendo ¢ dominando
mercados, caracteristicas que anteriormente pertenciam ao setor industrial
(Ortigoza, 1996, p. 16)

Assim como aconteceu em nivel mundial, as primeiras franquias brasileiras criadas na
década de 1950 eram concebidas como franquias tradicionais de produto e de marca, sistema
que perdurou no mercado até inicio dos anos 1980 (Mauro, 1999). Nesta década houve
expressivo desenvolvimento do setor de shopping centers em todo o pais, o que contribuiu
para o aumento do numero de redes de varejo brasileiras.

O desenvolvimento desse setor acompanhou o processo de urbanizacao da economia e
da populagao brasileira e ocorreu em meio a entrada macica de empresas internacionais em
praticamente todos os ramos de atividades produtivas do pais. Segundo Santos Jr. (1992), os
shoppings se consolidaram como marcos na representagdo de um novo tempo social e se
inseriram no cendrio urbano brasileiro como simbolos onipresentes do poder e da tecnologia
de ponta, criando, assim, um universo de fantasia dirigido para o consumo.

Conforme apontado por Pintaudi (1992), os shoppings surgiram no Brasil no momento
em que as condicdes de desenvolvimento do capitalismo exigiram o monopdlio do espago
para a reproducdo continua e ampliada do capital. Por esse motivo, as grandes lojas e grandes
empresas de supermercados neles se instalaram e desenvolveram toda uma estratégia para
atrair consumidores para esses espagos comerciais.

Os shoppings se concentraram, ao longo da década de 1980, na regido Sudeste do pais,
pois, segundo Santos (1994b), era nesta regido onde se localizavam, cumulativamente, o
desenvolvimento econdmico € o poder politico € onde se associavam, nas grandes ¢ médias
cidades, todos os tipos de atividade econdmica. Além disso, era na regido Sudeste onde se
concentrava a maior parte da atividade econdmica envolvida com as relagdes internacionais
do Brasil, a comegar pelas empresas multinacionais de origem brasileira ou estrangeira

(Santos, 1994b).
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Em sua pesquisa sobre o papel da inovagdo para a internacionaliza¢do de empresas
brasileiras, Stal (2010) destaca a estratégia imitativa adotada por algumas firmas: essas se
esforcam em acompanhar as institui¢des inovadoras ja estabelecidas e passam a desenvolver
tecnologia propria baseada na imitagdo ou na adaptagdo. Segundo a autora, as empresas que
adotam a estratégia imitativa precisam contar com protecdo de mercado ou outros privilégios
como a isengdo de impostos para se manter no mercado, o que ocorreu no Brasil ao longo das
décadas de 1970 e 1980, quando vigorou a politica de substituicdo de importagdes (Stal,
2010).

Desta forma, a concentragao territorial do comércio correspondeu a uma concentraciao
do capital em detrimento de sua disseminacao pelo espago urbano nas ruas do centro ou nos
subcentros comerciais. O comércio brasileiro se transformou devido a producdo em massa, a
concentracdo de pessoas nas cidades, ao aumento do consumo e a generalizagdo do uso do
automovel (Pintaudi, 1992). Concomitantemente, em 1984, foi promulgada a Lei numero
7.256/1984, que criou o Estatuto da Microempresa e instituiu tratamento diferenciado,
simplificado e favorecido nos campos administrativo, tributdrio, previdenciario, trabalhista,
crediticio e de desenvolvimento dessas empresas (Brasil, 1984). Com esse marco normativo,
o governo brasileiro passou ndo somente a reconhecer a instituicdo das microempresas, mas
também a incentivar o seu desenvolvimento.

Neste contexto, no ano de 1984 ¢ possivel notar a criacdo e o crescimento de franquias
nacionais de alimentagdo rapida, a exemplo do Bob’s, que iniciou o seu franqueamento neste
ano, ¢ a Chicken-In, que, adotando estratégia de expansao de sua rede pelo pais desde 1968,
em 1984 contava com 70 unidades em todo o Brasil. Cresce, entdo, o sistema de franquias de
fast-food no pais que, para além do impulso recebido pelas transformagdes socioespaciais
brasileiras, foi fomentado, em parte, pelo Plano Cruzado — uma série de medidas economicas
lancadas em 1986 pelo governo brasileiro — que impulsionou a economia do Brasil “e no
franchising, em especifico, aumentou de maneira desordenada e quase que oportunista o
nimero de franqueadores e franqueados por todo o pais” (Mauro, 1999, p. 85).

Lancado no primeiro ano de gestao do presidente José Sarney (Partido do Movimento
Democratico Brasileiro - PMDB), esse plano econdmico buscou combater a inflagdo (que, em
1986, era de mais de 225% ao ano) e reorientar a economia do pais (MDIC, 2010). Para tanto,
o Plano Cruzado criou o Indice de Pregos ao Consumidor (IPC); congelou os valores dos
aluguéis e dos precos de produtos e servigos, tanto do setor privado quanto das tarifas

publicas; concedeu abono salarial de 8% para todos os trabalhadores; reajustou o salario
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minimo em 15%; e criou um “gatilho salarial” — ou seja, quando a taxa de inflacdo chegava a
20%, os salarios eram reajustados na mesma propor¢ao.

Em um primeiro momento, o Plano Cruzado conseguiu conter a inflagao e estabilizar
os pregos. Todavia, o aumento do poder aquisitivo dos salarios provocou um elevado aumento
no consumo interno e, por isso, comegaram a faltar produtos nas prateleiras dos
supermercados e marcas especificas deixaram de circular no mercado nacional (MDIC, 2010).
Neste cenario, alguns produtores passaram a estocar produtos, aguardando uma melhoria nos
precos, e as praticas de maquiagem de mercadorias*! e de 4gio*? se tornaram comuns. Com o
fracasso desse plano econdmico, foi lancado, em novembro de 1986, o Plano Cruzado II, mas
também ndo obteve éxito. Ao contrario, o segundo plano econémico langado no governo de
José Sarney repercutiu de forma negativa na economia e, em especial, no comércio exterior,
uma vez que aumentaram as importagdes, a0 mesmo tempo em que diminuiram as
exportagdes e as reservas internacionais.

Apesar do fracasso dos planos Cruzado I e II, o inicio da implantacdo do primeiro
plano econdémico do Governo José Sarney deu grande impulso ao crescimento do setor de
franchising no Brasil. Segundo Mauro (1999), o crescimento do nimero de shopping centers
ao longo da década de 1980 e o fortalecimento da interiorizagdo do pais levaram ao
desenvolvimento de muitas redes de varejo, concentradas nas areas de confecgdes, acessorios
e cosméticos. Além disso, a partir da estruturagdo e do desenvolvimento da rede de
comunicagdes, consumidores de lugares distantes passaram a conhecer e a desejar produtos e
servicos das grandes capitais (Mauro, 1999).

Neste sentido, podemos refletir sobre a forca da psicoesfera sobre o desejo de

consumo e, consequentemente, sobre o comércio.

Vejamos o caso do Brasil. Como tecnoesfera, o meio técnico-cientifico se da
como fendmeno continuo na maior parte do Sudeste ¢ do Sul, desbordando
para grande parte do Mato Grosso do Sul. Como psicoesfera, ele ¢ o dominio
do pais inteiro. Ambos esses fatos tém profundas repercussdes na pratica
econdmica, € nos comportamentos sociais € politicos, constituindo uma base
nova para o entendimento do processo de regionalizagdo do pais (Santos,
1994a, p. 14).

4 Maquiagem de produtos foi uma pratica adotada entre os fabricantes de diversas mercadorias que mudavam a
embalagem dos itens para que eles pudessem ser vendidos a outros precos (MDIC, 2010).

4 Agio ¢ o termo utilizado para nomear o valor a mais que ¢ cobrado sobre determinada mercadoria ou operagio
financeira, também conhecido por juro ou lucro, dependendo da situagdo em que for empregado. No contexto do
Plano Cruzado, se um determinado produto custava 20 cruzados, mas nao era encontrado no mercado, os
consumidores pagavam 30 cruzados, por exemplo (MDIC, 2010).
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Neste contexto, em 1987, havia 11 empresas franqueadoras no Brasil, dentre as quais ¢
possivel citar a Chicken-In, o Bob’s e a Casa do Pao de Queijo, no segmento de fast-food. No
ano seguinte, foram criados os restaurantes Jet Chicken, em Londrina/PR, e Habib’s, em Sao
Paulo/SP, ampliando o crescimento do setor de servigos de alimentacao rapida no pais.

Mauro (1999) ressalta que a criagdo de empresas de consultoria e de associacdes de
franqueadores no final dos anos 1980 também contribuiu para um impulsionamento do setor,
a partir de ampla difusdo de informacdes sobre o sistema de franquias. Neste contexto, a
criacdo da Associagdo Brasileira de Franchising (ABF), em 1987, foi um importante marco
para o setor de franqueamento, pois a partir da sua fundagdo, o sistema de franquias foi mais
divulgado e o pais se tornou um mercado potencial para o investimento neste setor (Ortigoza,
1996).

Como dito, a ABF ¢ uma entidade sem fins lucrativos sediada em Sao Paulo/SP que
representa oficialmente o sistema de franquias brasileiro com o objetivo de promover e de
fomentar o franchising nacional e internacionalmente. Para tanto, promove a capacitacao de
empreendedores, representa seus filiados junto a instancias publicas, divulga dados e
resultados do setor e promove eventos e encontros para a disseminacao das melhores praticas
em franquias®.

Sua primeira iniciativa de investimento em midia e em eventos ocorreu em 1989,
quando a ABF realizou a Feira de Oportunidades em Franchising, com o objetivo de buscar
novos franqueados. Os jornais da época deram ampla cobertura sobre o assunto, divulgando o
sistema de franqueamento como uma possivel alternativa comercial em meio a um ambiente
economicamente hostil. Segundo Ortigoza (1996), a imprensa nacional destacava as
vantagens do franqueamento — a uniformizacdo dos produtos; a modernidade das técnicas
gerenciais; o suporte ao franqueado dado pelos franqueadores; o fato de os franqueados nao se
envolverem diretamente com questdes burocraticas do empreendimento — o que fez com que
muitos empresarios aderissem ao sistema, tornando-se franqueados.

A década de 1980 foi, entdo, a “grande década” (Ortigoza, 1996) para o setor de
franquias, pois foram alcangados altos indices de crescimento, que foram ampliados até a
primeira metade dos anos 1990 (GRAFICO 02): mais empresas franqueadoras nacionais
foram criadas e muitas delas se expandiram para o mercado internacional. Em 1992, o Brasil

ocupava o terceiro lugar em nimero de empresas franqueadoras, com mais de 600 franquias

4 De acordo com ABF, “Ser ABF ¢ ser mais forte”. Disponivel em: hitps://www.abf.com.br/a-abf/ Acesso em
24 maio. 2023.
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atuando no pais, superado apenas pelos Estados Unidos e o Canada (Ortigoza, 1996; Folha de

Sao Paulo, 1996).

Grifico 02 — Evolucido do nimero de redes de franquias no Brasil, de 1985 a 1993
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Fonte: autoria propria, com base em Ortigoza (1996)*.

O Grafico 02 apresenta a evolugdao do nimero de redes de franquias que atuaram no
Brasil de 1985 a 1993, conforme estudo de Ortigoza (1996). E necessario elucidar que néo
foram encontrados dados sobre a quantidade de redes e o numero de estabelecimentos do
sistema de franchising brasileiro anteriores a este periodo. Por meio do grafico ¢ possivel
observar expressivo crescimento do numero de redes de franquias na segunda metade da
década de 1980 — ha incremento de 99% entre os anos de 1985 e 1989 — e crescimento de
85% entre os anos de 1990 e 1993. Ressalte-se o aumento de 79% do numero de franquias
entre 1989 e 1990, relevante impulso do setor de franchising no intervalo de um ano devido a
um novo contexto social, politico e econdmico no pais.

Ao longo da década de 1990 cresceu, entre os empresarios brasileiros, o interesse pelo
sistema de franquias como possibilidade de rdpida expansdo de suas redes, sem que fosse

necessario um grande investimento financeiro para tanto. Entre 1990 e 1993, por exemplo, o

4 A respeito dos graficos 02 a 07 apresentados neste estudo, é necessario elucidar que eles foram elaborados
com base em diferentes fontes documentais de pesquisa, dentre livros, teses, dissertacdes e relatorios da ABF.
Essa diversidade de fontes se justifica pela amplitude temporal da periodizacdo aqui proposta ¢ pela
indisponibilidade de dados oficiais da ABF, da ApexBrasil e do Projeto Franchising Brasil anteriores a 2017.
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nimero de unidades de franquias em atuacdo no territorio brasileiro aumentou 122%,
passando de 8.005 para 17.848 estabelecimentos, dentre franquias domésticas e estrangeiras
(GRAFICO 03). Segundo Ortigoza (1996), outros beneficios do sistema de franchising
atraiam os empreendedores: a possibilidade de suas franqueadas se inserirem em mercados
distantes de sua sede e, principalmente, de serem conduzidas por parceiros conhecedores
desses mercados locais; a parceria com administradores das franquias que, por serem
franqueados, teriam interesse no sucesso do empreendimento; e o fortalecimento de suas

marcas, uma vez que o marketing institucional estava inserido no proprio ponto de venda.

Grafico 03 — Numero de unidades de franquias no Brasil, de 1985 a 1993
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Fonte: autoria prépria, com base em Mauro (1999).

No contexto global, o inicio da década de 1990 ¢ marcado pelo fim da Guerra Fria, em
1991. Um novo paradigma econdmico — o neoliberalismo — ganhou espaco e as relagdes
comerciais se inseriram em uma nova ordenac¢ao da economia mundial. O livre comércio ¢ a
multilateralizacdao de suas normas passaram a ditar a insercao dos paises na economia mundial
(MDIC, 2010) e, assim, foram criadas zonas de livre comércio e blocos econdomicos regionais
pelo mundo. Diante de diversas crises econdmicas que também marcaram os anos 1990, o

Fundo Monetario Internacional (FMI) passou a recomendar, de forma impositiva,
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especialmente para os paises da América Latina, um conjunto de medidas neoliberais
denominadas “Consenso de Washington”.

Segundo Silveira (2011), o Brasil e os demais paises latino-americanos passaram por
inimeras transformagdes territoriais devidas a aplicacdo do Consenso de Washington e seus
rigidos principios de estabilidade macroecondmica, abertura da economia, reducdo do papel
do Estado e ajuste estrutural. A constru¢cdo de grandes infraestruturas e a participagdo no
mercado externo foram acompanhadas pelo aumento da pobreza e do poder das grandes
empresas, derivados de uma associagdo simbolica entre a divisdo territorial do trabalho
hegemonica e o territorio nacional (Silveira, 2011).

Neste contexto, no Brasil, Fernando Collor de Melo (Partido da Reconstrugao
Nacional — PRN), primeiro presidente eleito pelo voto popular direto apds 25 anos de ditadura
militar, implementou no pais ampla abertura comercial, ao estabelecer uma programacao de

redugdo das tarifas de importacdo, que se refletiu rapidamente em aumento das importagdes.

Buscando a legitimidade internacional necessaria a renegocia¢do do
pagamento da divida externa brasileira, o Poder Executivo inicia sua gestdo
com um radical programa de estabilizagdo, centrado em medidas de curto
prazo, voltadas ao controle do déficit publico ¢ do processo inflacionario
(Piquet, 1991, p. 34).

Na tentativa de acabar com a inflagdo, o presidente langou em 1990 o Plano Brasil
Novo, conjunto de reformas econdmicas popularmente conhecido como “Plano Collor”, que
promoveu a reforma monetaria; adotou um sistema flexivel de cambio; reformulou os
incentivos a exportacdo; e eliminou a lista com produtos cuja importacdo havia sido proibida
na década de 1980. Essas iniciativas direcionadas para a liberalizagdo comercial fizeram parte
de uma estratégia global que buscava imprimir uma nova face neoliberal ao pais (Piquet,
1991).

Acusado de envolvimento em corrup¢do e fraudes financeiras, Fernando Collor foi
condenado no final do ano de 1992 por crime de responsabilidade e sofreu impeachment,
perdendo o seu mandato. Itamar Franco (Partido da Reconstru¢do Nacional — PRN), Vice-
Presidente de Fernando Collor, assumiu o governo federal e manteve a politica de
liberalizacdo comercial e de insercdo internacional no mercado brasileiro. Ressalte-se que,
somado a crise politica, agravada pelo processo de impeachment, o inicio da década de 1990
foi marcado por mudangas na economia e no territorio brasileiro, decorrentes da adogdo de

uma politica de abertura sem precedentes do mercado nacional, agravada pelo fim do
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programa de substituigdo de importagdes e pela adocdo de um quadro normativo em
consonancia com a globalizacdo dos mercados (Silva, 2001).

Assim, ¢ nessa conjuntura que, em 1992, o KFC realizou sua segunda tentativa de
instalacdao no Brasil, inaugurando novos restaurantes em pontos estratégicos da cidade de Sao
Paulo/SP, como as avenidas Paulista ¢ Sumaré e a Rua Sdo Bento (Aratjo, 2021). Neste
mesmo ano, o Habib’s se tornou uma franquia e a China In Box foi criada no municipio de
Sao Paulo, corroborando com o crescimento do setor de franquias de alimentagdo rapida no
pais, verificado ao longo da década de 1980, e com o fortalecimento do franchising nacional,
que foi refor¢ado pela normatizagdo do setor, ocorrida em 1994.

Conforme apontado por Arroyo (2001), a década de 1990 foi marcada pelo
crescimento dos fluxos do comércio mundial a partir da acdo das grandes empresas, que se
aproveitaram da “porosidade territorial”, apoiadas na liberalizacdo comercial do pais.
Segundo a autora, essa porosidade territorial pode ser definida como “a qualidade que tém os
territorios nacionais de ampliar ou aprofundar sua vinculagdo com o exterior, a partir do
desenho de uma base normativa, formada por um conjunto de agdes cuja intencionalidade € a
insercdo externa dos territorios” (Arroyo, 2001, p. 59).

Esse ¢, entdo, o contexto que favorece o retorno da rede KFC ao Brasil no inicio da
década de 1990: a liberalizagdo comercial do pais e a criacdo de um sistema de regras (a Lei
de Franquias) que cria as condi¢des juridicas necessarias para a expansdo das franquias no

territorio nacional.

3.3.  Normatizacdo e desenvolvimento do sistema de franquias no Brasil e

internacionalizacdo de redes brasileiras de fast-food (1994-atual)

O terceiro periodo do sistema de franquias foi marcado pelo amadurecimento do setor
por meio da Lei de Franquias do Brasil (Brasil, 1994), que passou a regularizar as relagdes
entre franqueadores e franqueados. A partir de meados da década de 1990, a liberalizacao da
economia brasileira e a maior entrada de investimentos externos no pais contribuiram para o
crescimento do numero de franquias nacionais internacionalizadas e a quantidade de franquias

domésticas no territorio nacional (FIGURA 07).



Figura 07 — Terceiro periodo relativo ao sistema de franquias (1994 a atualmente)
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Marco normativo do sistema de franquias brasileiro, a Lei n® 8.955/94 (Brasil, 1994),
conhecida como “Lei de Franquias”, formalizou o conceito de franquia empresarial e passou a
disciplinar os contratos de franquia no pais. Uma das exigéncias desta lei (Brasil, 1994) foi a
elaboragdo, pela empresa franqueadora, de um documento denominado Circular de Oferta de
Franquia (COF), no qual deveriam constar, dentre outras informagdes: a descricdo detalhada
da franquia; a descricdo geral do negocio e das atividades que seriam desempenhadas pelo
franqueado; os balangos e demonstragdes financeiras da empresa franqueadora; o valor total
estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢ao, implantacdo e entrada em operagao
da franquia; o valor da taxa inicial de filiacdo ou taxa de franquia e de caucdo; e o valor
estimado das instalagdes, equipamentos e do estoque inicial e suas condigdes de pagamento.

Conforme disposto na Lei de Franquias (Brasil, 1994), a Circular de Oferta de
Franquia deveria ser elaborada pela empresa franqueadora e entregue ao candidato a
franqueado no minimo dez dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia.
Esta exigéncia legal, segundo Mauro (1999), representou importante avango para o
aprimoramento do sistema de franchising brasileiro e, a0 mesmo tempo, destacou o Brasil no
cenario mundial, uma vez que, a época da promulgagdo da Lei de Franquias, somente outros
cinco paises possuiam legislacao para disciplinar os contratos de franqueamento.

Como destacado por Di Nucci e Hiese (2018) em seu estudo sobre o sistema de
franquias de roupas e calcados na Argentina, as primeiras marcas franqueadas foram
estabelecidas no pais durante a década de 1990, quando a constituicdo de grandes sociedades
andnimas, no contexto da hegemonia financeira, permitiu a internacionaliza¢ao do capital nos
paises latino-americanos. Assim, a chegada dos grandes capitais fomentou a instalagdo do
sistema de franquias na Argentina e esta modalidade de comercializagdo foi rapidamente
incorporada pelas marcas nacionais que passaram a adotar estratégias de desenvolvimento no
territorio nacional, de forma que, atualmente, a proporcao de franquias nacionais supera a de
redes estrangeiras no pais (Di Nucci e Hiese, 2018).

De forma semelhante, no Brasil, em 2021, 91% do mercado de franchising era
composto por redes nacionais (Faidaro et al., 2021) que também se valeram da estratégia de
expansao proporcionada pelo franqueamento para se disseminar pelo pais. Em 2022, dentre as
50 maiores franquias, assim classificadas pela ABF (2023a) tendo como base o niimero de
unidades no territério brasileiro, 90% eram nacionais (GRAFICO 04) e, dentre as dez maiores

microfranquias®’, todas eram domésticas. Entretanto, se na Argentina o sistema de franquias

4 Microfranquias sdo aquelas que demandam um investimento inicial inferior ao das franquias tradicionais.
Fonte: Sebrae, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. O que sdo microfranquias. 29 abr.
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foi implantado, a principio, por firmas estrangeiras como forma de internacionalizar seu
capital para, posteriormente, ser adotado pelo capital nacional na década de 1990 (Hiese,
2018), no Brasil, esse sistema ¢ mais antigo — destaque-se a rede de fast-food Chicken-In que,
desde o final da década de 1960 ja se constituia como uma franquia nacional, conforme ja

destacamos.

Grafico 04 — Origem das 50 maiores franquias em atividade no Brasil, em niimero de

unidades, em 2022

10%

= Marcas brasileiras Marcas estrangeiras

Fonte: autoria propria, com base em ABF (2023a).

Neste contexto, Mauro (1999) defende que o inicio do franqueamento das empresas
brasileiras ocorreu “naturalmente”, sem a ado¢do de nenhum modelo estrangeiro e que, assim,
o sistema de franquias no pais foi crescendo em meio aos erros e acertos dos empresarios.
Certamente, o inicio do sistema de franquias no Brasil ndo se deu de forma “natural”, uma vez
que ja havia franquias estadunidenses em processo de expansao desde o inicio do século XX.
Entretanto, podemos considerar que o franqueamento de empresas brasileiras ocorreu por
imitacdo, adaptacdo e melhoria de solu¢des exdgenas, a exemplo da empresa Chicken-In, cuja

criacdo foi inspirada na rede estadunidense Chicken-In-The-Basket.

2015. Disponivel em: https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/o-que-sao-
microfranquias,06fe5¢130530d410VgnVCM2000003¢74010aRCRD Acesso em 05 jun. 2023.
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O ano de 1994 foi marcado, entdo, pela normatizacdo do sistema de franquias
brasileiro por meio da Lei 8.955/94, que foi promulgada no mesmo ano de criagdo do World
Franchising Council (WFC)*® nos Estados Unidos, ou seja, o marco normativo das franquias
no Brasil surgiu em meio a movimentagao de associacdes diversos paises em busca de
cooperagdo internacional para o desenvolvimento do setor de franchising no mundo. Neste
mesmo ano foi registrado grande crescimento do setor de fast-food no Brasil: o namero de
restaurantes de alimentacdo rdpida aumentou 50%, se comparado com o ano de 1993
(Ortigoza, 1996), e novas redes foram criadas, a exemplo da Jet Chicken e da China In Box
que se tornaram franquias e iniciaram sua expansao pelo territorio nacional em 1994.

Concomitantemente ao crescimento no setor de fast-food, em julho de 1994, o governo
brasileiro langou o Plano Real, criado pelo ministro da fazenda Fernando Henrique Cardoso.
Com o objetivo de estabilizar a economia do pais, foi criada uma nova moeda — o real — que,
num primeiro momento, foi sobrevalorizada em relagdo ao dolar americano e, por isso,
contribuiu para a diminui¢do da inflacdo no pais. Com a moeda nacional valorizada em
relagdo ao dolar, os precos dos produtos importados ficaram mais baratos e, em razao disso,
as empresas foram obrigadas a reduzir os precos de suas mercadorias para conseguirem
competir com 0s pregos externos. Aumentaram, entdo, o poder de compra dos consumidores
brasileiros e das empresas importadoras (MDIC, 2010).

Em 1995, Fernando Henrique Cardoso (Partido da Social Democracia Brasileira -
PSDB) assumiu a presidéncia do Brasil e implantou o Programa de Privatizagdes das
empresas estatais, que fomentou a entrada de capital estrangeiro no pais e, a0 mesmo tempo,
contribuiu para o aumento do nimero de empresas multinacionais no territorio (MDIC, 2010).
Neste contexto, a modernizagdo do territorio, aprofundada pelos processos de privatizagdes,
fusdes e aquisicoes e pela chegada de grandes empresas transnacionais, implicou a geracao de
redes informacionais, de consumo e financeiras que se sustentaram na base de uma
racionalidade hegemonica. Assim, as transformagdes no territorio foram pensadas por e para
os interesses do grande capital.

Dessa forma, a partir de meados da década de 1990, com a liberalizagao da economia
brasileira e a maior entrada de investimento externo, as empresas nacionais intensificaram sua
atuagdo no exterior, principalmente por meio de greenfield?” ou fusdes e aquisi¢des (FDC,

2016). Neste contexto, das 85 empresas participantes da pesquisa realizada pela Fundagao

46 De acordo com WFC, About the World Franchise Council. Disponivel em: https://worldfranchisecouncil.net/
Acesso em 27 maio. 2023.

47 Greenfield & o termo utilizado para designar projetos iniciantes realizados em campos ainda inexplorados por
uma empresa.




98

Dom Cabral em 2016, 18 se internacionalizaram ao longo da década de 1990; e 53
instituigdes, ou seja, 62% das empresas estudadas pela fundac¢do, comegaram a atuar no
mercado exterior a partir dos anos 2000. Destaque-se que o universo de pesquisa da FDC
(2016) contemplava empresas de diversas areas de atuagdo, fornecendo, assim, um panorama
sobre a atuacao das multinacionais brasileiras no mercado internacional.

Sendo assim, crescia o nimero de franquias nacionais internacionalizadas e a
quantidade de franquias domésticas no territorio brasileiro. Em 1995, ano de criagao do
restaurante de fast-food Hot n’Tender, os bancos Banespa e Banerj — bancos publicos de
fomento dos estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, respectivamente —, langaram linhas de
financiamento especificas para o franchising, contribuindo para o fomento do setor. O recurso
financiado poderia ser utilizado para o pagamento de taxas de franquias, execu¢do de obras
civis, instalacdo e importacdo de maquinas, aquisi¢do de veiculos, compra de equipamentos
de informatica e softwares, além da compra do proprio ponto de venda (Ortigoza, 1996).

Desta forma, o niimero de franquias atuando no territorio nacional era de 968 no ano
de 1996 e, neste mesmo ano, a Associagdo Brasileira de Franchising (ABF) realizou, no Rio
de Janeiro/RJ, sua primeira feira internacional, da qual participaram 180 marcas brasileiras e
20 redes estrangeiras (Borini et al., 2012). Segundo Mauro (1999), na segunda metade da
década de 1990, a International Franchise Association indicou o Brasil como uma das
poténcias do franchising no mundo devido a estabilidade e a abertura da economia nacional,
ao tamanho de seu mercado consumidor e as caracteristicas de sua populagao.

Contraditoriamente, o KFC, que possuia 23 lojas e quatro quiosques no Brasil até o
ano de 1996, comegou a fechar suas unidades no pais em 1997 (Aratjo, 2021) enquanto redes
como a Chicken-In, a Fry Chicken e a Jet Chicken se expandiam no territorio brasileiro e
outras franquias de fast-food eram criadas, a exemplo da Spoleto, no Rio de Janeiro/RJ, em
1999. Somente em 2003 a rede KFC conseguiu, enfim, se instalar no Brasil, no mercado
fluminense. Um ano depois, foi inaugurado o primeiro restaurante da rede Burguer King em
um shopping de Sao Paulo/SP e o McDonald’s registrou o nimero de 1.200 unidades no pais
(Vivaldini e Souza, 2006).

Nesse contexto, considera-se importante realgar a conjuntura politica e econdmica
brasileira ao longo das décadas de 1990 e 2000, quando o KFC conseguiu se instalar no
Brasil. Segundo Jank et al. (2005), em 1994, no meio rural, os produtores investiram muitos
recursos em mecanizagdo, com a intencao de aumentar a produtividade. A producao de carne
de frango, que se expandia desde a década de 1980, continuou aumentando, assim como o

consumo per capita no pais (GRAFICO 05). O Plano Real provocou a estabilidade econdmica
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e o controle da inflagdo e, por consequéncia, causou um reordenamento na vida da populacao
brasileira que, naquele momento, podia contar com rendimentos mais estaveis, se comparados
aos dos anos anteriores, nos quais a alta inflagdo depreciava o poder de compra, sobretudo, da

classe trabalhadora e dos mais pobres.

Grafico 05 — Consumo de frango per capita (kg/hab) no Brasil (1994-2000)
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Fonte: autoria propria, com base em Bomeny (2022).

Assim, os noticiarios do ano de 1994/1995 destacavam o fato de que, pela primeira
vez em muitas décadas, grandes segmentos da populagdo tinham acesso ao consumo de carne
de frango como parte do cardapio cotidiano. “O pre¢o do frango ocupou as paginas dos
principais jornais como fenomeno inusitado e até entdo desconhecido para a maioria da
populacdo. E ndo faltaram matérias na imprensa onde o frango, o iogurte € o cimento
compareciam como evidéncias de novas conquistas” (Bomeny, 2022, p. 22). O frango, entdo,
passou a ser uma refeicdo comum para os brasileiros.

Nesse momento historico, entre 1996 € 1997, o consumo de carne de frango aumentou
no pais ao mesmo tempo em que o KFC comecou a fechar seus restaurantes e redes nacionais
como a Chicken-In, Fry Chicken e Jet Chicken se expandiram pelo territorio. Tal contradigdao
refor¢a nossa hipotese de que a rede global KFC ndo logrou éxito devido a cultura alimentar
brasileira e a resisténcia em se comer frango frito com as maos, uma vez que o cenario era

propicio para o crescimento da rede, assim como aconteceu com as franquias nacionais.
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A partir de 1999 o setor agropecudrio brasileiro chegou ao seu auge devido a
desvaloriza¢ao da moeda e a crescente demanda asidtica por alimentos, sobretudo de soja e de
carnes. Nesse contexto, houve a ascensdo do agronegdcio e, assim, o Brasil passou a ocupar o
quarto lugar no ranking dos paises exportadores agricolas e o segundo lugar na exportagao de
carne de frango em 2003 (Jank et al., 2005), mesmo ano em que o KFC se instala novamente
no territdrio nacional.

No plano politico, em 2003 se inicia o primeiro mandato do Presidente Luis Inacio
Lula da Silva (Partido dos Trabalhadores — PT), que deu continuidade a austeridade da
politica economica estabelecida ao longo do Governo Fernando Henrique Cardoso: deu énfase
ao sistema de metas de inflagdo e a flutuacdo das taxas de cambio, manteve o controle sobre
as contas publicas e incentivou as exportacdes (Hiibler, 2006). Nesse periodo, grandes
industrias como a Cargil (controladora, a época, da Seara Alimentos), a Sadia e a Perdigdo
Agroindustrial cresceram e se tornaram as maiores empresas exportadoras de carne de frango
do pais, cuja taxa de crescimento média foi de 7,36% ao ano.

A politica do Presidente Lula beneficiou as camadas mais pobres da populacao e, ao
longo do seu governo (2003/2010), 29 milhdes de pessoas ascenderam a Classe C, o que
significou o aumento do consumo e o acesso a oportunidades de lazer, até entdo, ndo
registradas no pais: milhares de pessoas viajaram de avido, pela primeira vez, durante o
Governo Lula, privilégio antes reservado as elites brasileiras. Nesse contexto, cita-se a
metafora elaborada por Bomeny (2022) ao se referir a transicdo do Governo Fernando
Henrique Cardoso para o Governo Lula e as diferencas entre um governo e o outro: do frango

ao avido. Nas palavras do autor,

saindo da sobrevivéncia com acesso a comida mais farta, a possibilidades de
compra de materiais de construcao, da aquisicdo e construgdo de casas, ainda
que em espacos nao adequados, irregulares, a populagido excluida comegava
a experimentar o sentido da existéncia. E com tal sentimento, apostava nas
possibilidades de consumo, deslocamento, apropriagdo de bens e aquisi¢dao
de status diferenciado (Bomeny, 2022, p. 23).

Nesse sentido, os anos 2000 foram marcados pelo acesso ao crédito, pela reducao do
desemprego, pelo crescimento real do salario minimo e, consequentemente, pelo aumento do
consumo interno em todo o pais. Dessa forma, em 2003, o KFC se instalou novamente no
Brasil, em um momento em que as condigdes politicas, sociais € econdmicas do pais pareciam
ser propicias a sua expansdo. Inicialmente nos estados de Sao Paulo e do Rio de Janeiro, essa

rede global conseguiu se fixar no territdrio brasileiro e comegou a crescer.
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Ao longo da década de 2000 o sistema de franquias e o setor de fast-food no Brasil
continuaram em expansdo (GRAFICO 06). O crescimento do niimero de franquias nacionais
foi fomentado, dentre outros fatores, pela formalizagdo de uma parceria entre a Associagao
Brasileira de Franchising (ABF) e o Banco Nacional de Desenvolvimento Economico e
Social (BNDES) para a criacdo de uma linha de financiamento especialmente voltada para o
setor de franquias no Brasil, visando o fomento do setor. Segundo o Jornal Folha de Sao
Paulo (2000), os recursos do banco estatal seriam destinados ao capital de giro, a aquisi¢ao de
equipamentos, ao pagamento de taxa de franquia e a reforma do ponto comercial. Neste
mesmo ano, a ABF assinou convénio com o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) com o objetivo de acelerar a expansao do franchising fora do estado de
Sdo Paulo que, a época, concentrava mais de 50% das redes de franquias em seu territorio

(Folha de Sao Paulo, 2000).

Grafico 06 — Numero de marcas de franquias atuantes no Brasil, de 2001 a 2022
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Fonte: autoria propria, com base em ABF (2018; 2023a) e Gigliotti (2012).

Assim, entre os anos 2001 e 2010, a quantidade de redes de franquias que atuavam no
Brasil cresceu 209%, denotando expressivo crescimento do setor. E importante explicar que
ndo foram encontrados dados sobre o nimero de redes e de estabelecimentos do setor de
franquias no pais no intervalo entre 1994 e 2000. Ha, portanto, uma lacuna de informacdes
que nao nos permitem uma analise comparativa sobre a quantidade de redes atuantes no pais

entre meados da década de 1990 e o inicio dos anos 2000. Apoiamo-nos, entdo, nos resultados
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da pesquisa bibliografica para compreender a dindmica do setor de franquias brasileiro nesse
periodo.

Paralelamente ao crescimento do franchising, de maneira geral, redes de fast-food
nacionais ja firmadas no Brasil buscaram, na década de 2000, expandir suas franquias para
outros paises. Destaque-se a internacionaliza¢do das redes de fast-food China In Box, em
2002, no México, e Spoleto que, em 2005, inaugurou restaurantes no México e na Espanha.
Em seu estudo sobre os métodos de entrada de franquias brasileiras no mercado internacional,
Aguiar et al. (2014) destacaram o crescimento de 586%, ao longo dos anos de 2000 a 2012,
do numero de franquias brasileiras presentes no exterior (no ano 2000 havia 15 marcas
nacionais atuando fora do Brasil e, em 2012, esse numero subiu para 88). “Método de
entrada” pode ser entendido como a forma como uma franquia estrutura a sua saida para o
exterior do pais, o que pode ocorrer de cinco formas diferentes (Aguiar et al., 2014): 1)
instalando unidades proprias; ii) com franqueados nos locais de destino, ou seja, por meio de
franqueado direto; iii) com franqueados que possuem o direito de operar e comercializar o
negdcio de franquias em outras localidades, denominados Méster Franquia; iv) em associagao
com parceiros locais no pais de destino, por meio de Joint Venture, e v) instalando
subsididrias no exterior.

Nesse sentido, ¢ importante destacar o papel da Agéncia Brasileira de Promocgao de
Exportagdes e Investimentos (ApexBrasil) para a internacionalizagdo de empresas brasileiras.
A ApexBrasil foi criada em 1997 (Brasil, 1997), no ambito do Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), com o objetivo de apoiar a implementagao da politica
de promog¢do comercial de exportacdes do Brasil. Posteriormente, em 2003, a agéncia foi
instituida como servigo social auténomo, supervisionado pelo Ministério das Relagdes
Exteriores, por meio da Lei n° 10.668/2003 (Brasil, 2003), reafirmando-se, assim, a
ApexBrasil como uma instituicdo dotada de autonomia e cujo papel € estratégico para a
economia do pais. A agéncia atua no apoio a internacionaliza¢do de empresas brasileiras, na
promocao das exportagdes do pais e na atragdo de investimentos estrangeiros diretos e,
atualmente, possui nove escritérios no exterior*® que funcionam como extensdes da
ApexBrasil em mercados internacionais estratégicos (ApexBrasil, 2023).

Borini et al. (2012) destacam a atuagdo conjunta da Associagdo Brasileira de

Franquias (ABF) com a Agéncia Brasileira de Promoc¢do de Exportagcdes e Investimentos

4 A ApexBrasil possui um escritério na cidade de Sdo Francisco (Estados Unidos), um em Miami (Estados
Unidos), um em Bogotd (Colombia), um em Bruxelas (Bélgica), um em Moscou (Russia), um em Dubai
(Emirados Arabes Unidos), um em Jerusalém (Israel), um em Pequim (China) e um em Xangai (China)
(ApexBrasil, 2023).
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(ApexBrasil), por meio do Projeto Franchising Brasil, criado em 2004 para o
impulsionamento da internacionalizacdao de franquias brasileiras. Desde o inicio da parceria
entre as duas instituigdes, € crescente o numero de empresas nacionais atuando no mercado
estrangeiro. Em 2012, por exemplo, havia 68 redes brasileiras que operavam em todos os
cinco continentes com mais de 700 unidades no exterior (Borini et al., 2012), o que representa
um crescimento de 300% no nimero de franquias internacionalizadas, se comparado ao do
ano 2000, em que havia 15 redes brasileiras atuando no mercado estrangeiro. De 2012 até
2017, o crescimento do nimero de franquias brasileiras internacionalizadas foi de 108% e, até
o ano de 2022, ¢ possivel observar quantidade crescente de empresas nacionais atuando no

exterior (GRAFICO 07).

Grifico 07 — Numero de redes de franquias domésticas internacionalizadas no Brasil, de
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Fonte: autoria propria, com base em ABF (2023a).

Neste contexto, estudos apontam que franquias brasileiras internacionalizadas tém
procurado por mercados de paises geograficamente ou culturalmente proximos ao Brasil
(Aguiar et al., 2014; Marques et al., 2009; FDC, 2016; e¢ Barakat et al., 2018): Estados
Unidos, Angola, Portugal, Venezuela, Paraguai, México, Argentina e Peru, sdo exemplos dos

principais mercados das franquias brasileiras. Importante destacar que na maioria desses
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paises predomina o idioma portugués ou espanhol, o que pode facilitar a atuacdo das franquias
brasileiras nesses territorios.

Conforme apontado em pesquisa realizada pela Fundacdo Dom Cabral (2016), o
franqueamento tem sido adotado por muitas empresas brasileiras em sua inser¢ao e atuagao no
mercado exterior. Segundo dados da pesquisa, essa modalidade de internacionalizacdo tem
sido preferida pelos empresdrios brasileiros porque ela ndo requer, necessariamente, o
investimento de capital proprio para a abertura da franquia e, sim, transferéncia de ativos
intangiveis como a marca, o know-how e o sistema de negocios para um terceiro que assumira
a operacdo da empresa no exterior.

Com a consolidacdo e desenvolvimento do setor de franchising no Brasil, Aguiar et al.
(2014) observaram que aumentou, entre as franquias nacionais, a ado¢do da estratégia de
franqueamento direto, ou seja, as empresas brasileiras sdo contratadas por franqueados dos
locais de destino. Os pesquisadores destacaram, ainda, que essas franquias nacionais tém sido
procuradas por agentes externos com o desejo de levar suas marcas e seus processos para
outros paises.

E, assim, “o que encorajou o processo de internacionalizagdo por parte das redes de
franquias brasileiras foi a iniciativa de um agente externo da organizacdo” (Aguiar ef al.,
2014, p. 45). Desta forma, o franqueamento direto por meio de um agente externo do local de
destino ¢ um dos fatores que impulsionou a internacionalizacdo de redes brasileiras e
contribuiu para a disseminacao de unidades franqueadas nacionais pelo mundo.

Barakat et al. (2018), em sua pesquisa intitulada “Trajetorias de internacionalizagdo
das empresas brasileiras” analisaram o grau de internacionalizacdo, a dispersdo geografica e o
crescimento no mercado exterior de 69 franquias nacionais que possuiam, em 2018,
subsidiarias proprias e unidades franqueadas em 82 paises do mundo. As sedes dessas
empresas se concentravam nas regioes Sudeste e Sul do Brasil (majoritariamente, nos estados
de Sao Paulo, Minas Gerais, Santa Catarina ¢ Rio Grande do Sul) e seus ramos de atividade
eram diversos. Dentre elas, ¢ possivel destacar o Spoleto, rede de fast-food criada no Rio de
Janeiro/RJ em 1999 e que, desde 2005, atua no México e na Espanha e, em 2015, inaugurou
restaurantes nos Estados Unidos por meio de franquias; e a Fast Acai, fundada em 2012 em
Aparecida de Goiania (GO) e que possui franquias de fast-food nos Estados Unidos, Angola e
Portugal desde 2016.

Ressalta-se, ainda, a trajetéria de crescimento e de internacionalizagdo de duas
franquias de fast-food brasileiras especializadas em frango frito: a Hot n’Tender e a Number

One Chicken (N1 Chicken). Esta, criada em 2017 no Espirito Santo, inovou ao se lancar no
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mercado de fast-food como uma rede exclusiva para entrega em domicilio (formato dark
kitchen?®). Tornou-se uma franquia em 2018 e, em 2020, internacionalizou-se, inaugurando
unidades em Portugal. Destaque-se que a N1 Chicken se expandiu no territério brasileiro,
sobretudo, durante a pandemia de Covid-19 (entre 2020 e 2022, diante do aumento da
demanda por refei¢des entregues em domicilio) e, atualmente, possui mais de 300 unidades
em cerca de 170 municipios brasileiros, atuando em 24 estados da federa¢do e no Distrito
Federal®.

A Hot n’Tender, fundada em 1995 no Rio de Janeiro/RJ, tornou-se franquia em 2015 e
se internacionalizou em 2019, quando inaugurou duas lojas nos Estados Unidos. No mesmo
ano de sua internacionalizacdo, a Hot n’Tender criou o grupo FoodsBrands que, além de
comercializar e expandir sua propria marca, configura-se como um Aub de empresas que
detém outras oito marcas, todas do setor de alimentacao rapida. Ambas as redes de fast-food,
N1 Chicken e Hot n’Tender, receberam, em 2020, o selo de exceléncia em franchising e o
prémio destaque de internacionaliza¢do da Associagdo Brasileira de Franchising (ApexBrasil,
2020a; 2020b).

Neste contexto, em 2019, o setor de franquias brasileiro faturou o equivalente a
R$186,7 bilhdes, o que representou cerca de 2,6% do PIB do pais (ABF, 2020a). Oliveira
(2020) destaca o aumento da representatividade desse setor na economia brasileira e explica
que esse crescimento do sistema de franquias se deve, basicamente, a dois fatores: 1) o sonho
de brasileiros em possuir o controle de seu proprio negocio (a ideia de ser patrdo de si
mesmo); e i1) o aumento do desemprego no pais.

Para Salazar e Prescholdt (2020, p. 10), essa forma de inser¢do no mundo do trabalho
“revela a efetiva politica de emprego do projeto hegemodnico do capital, a partir da logica
neoliberal (sociabilidade do capital), nos marcos da mundializagdo financeira”. Em sua
analise sobre os elementos que ressignificaram a informalidade no Brasil, particularmente, por
meio do discurso do empreendedorismo, as autoras destacam, na contemporaneidade, a
destrui¢do das politicas trabalhistas pelo Estado brasileiro e o reforgo, por parte do governo,

de que o desemprego ndo ¢ constitutivo da relacao capital x trabalho, inerente a estrutura do

4 Dark kitchen ¢ um modelo de negdcio inovador para o segmento de alimentagdo rapida fora do lar. Trata-se de
um restaurante sem mesas ou a presencga de clientes, que funciona apenas com delivery de comida. Devido a
pandemia de Covid-19, a partir de 2020 esse modelo de loja foi adotado por diversas redes de fast-food no pais.
Fonte: TOTVS, Dark Kitchens: entenda como funcionam e quais as novidades do setor. Disponivel em:
https://www.totvs.com/blog/gestao-varejista/dark-kitchen/ Acesso em 21 maio. 2023.

50 Fonte: https://www.atw.delivery/sua-franquia Acesso em 28 maio. 2023.
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sistema capitalista neoliberal, mas, sim, dos individuos que precisam buscar e criar tais
alternativas para inser¢do no mundo do trabalho.

Diante de tais discursos sobre o empreendedorismo, muitos brasileiros t€ém buscado a
oportunidade de gerirem seus proprios negdcios por meio de franquias, sobretudo as que
possuem baixo investimento inicial e rapido retorno financeiro. No sitio eletronico da ABF,
por exemplo, a associagdo divulga lista e informagdes sobre 61 franquias cujo investimento
total tem valor minimo de R$11.000,00 e valor maximo de R$26.000,00 (ABF, 2023b).

Neste sentido, Oliveira (2020) destaca o crescimento do nimero de franquias do
segmento de alimentagdo no Brasil, que foi responséavel por 25,92% do faturamento do setor
de franchising brasileiro em 2019, configurando-se como o segmento de maior
representatividade no mercado de franquias do pais. Segundo o autor, o crescimento do setor
foi devido, sobretudo, aos modelos de franquias com baixo investimento inicial e rapido
retorno financeiro — quiosques, containers € dark kitchens, por exemplo — que sdo bastante
comuns no setor de alimentacdo e de fast-food, especialmente.

Sendo assim, o ano de 2019 foi marcado pelo desenvolvimento do sistema de
franquias no setor de alimentacdo, mas, também, pelo surgimento de um novo marco
normativo para o franchising no Brasil: a “Nova Lei de Franquias” (Brasil, 2019), que
revogou a Lei n°® 8.955/94 (Brasil, 1994) ao entrar em vigor em mar¢o de 2020. A nova lei
apresentou avangos ao proporcionar maior transparéncia e seguran¢a juridica para
franqueadores e franqueados e ao incorporar grande parte da jurisprudéncia sobre o
franchising no Brasil. Desta forma, ¢ possivel considerar que esse novo marco legal
consolidou todo um periodo de maturagdo e de desenvolvimento do sistema de franquias no
pais e, assim como ocorreu em 1994, destacou o Brasil no contexto mundial. Em pesquisa
realizada na internet, foi possivel constatar que, atualmente, além do Brasil, somente outros
seis paises da América Latina possuem legislagdo especifica sobre franquias (Chile,
Colombia, Guatemala, Honduras, México e Uruguai), o que denota organizagdo e regulacao
do setor.

Nesse interim, em meio ao expressivo crescimento do setor de franquias no Brasil
desde o inicio da década de 2000 até 2019 (GRAFICO 08), no ano seguinte, em decorréncia
da pandemia de Covid-19, houve queda de 10,5% no faturamento do setor, 250 marcas
deixaram de atuar no pais e mais de 4.000 unidades de franquias foram fechadas (ABF,
2023a). Ao longo dos anos 2020 e 2021, a pandemia trouxe consequéncias econdmicas,
sociais e sanitarias ao Brasil, se geografizando como evento de forma diferenciada nos lugares

(Montenegro, 2020).
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Conforme apontado por Monica Arroyo (2020), as micro, pequenas e médias empresas
foram especialmente afetadas pelas medidas de conten¢do da pandemia de Covid-19, uma vez
que essas possuiam menos liquidez e tiveram muitas dificuldades em sobreviver ao longo
periodo sem atividades imposto pela pandemia. Neste contexto, Montenegro (2020) destaca o
aumento da populacdo em situacdo de pobreza, o aumento do desemprego, o empobrecimento
da chamada “nova classe média” brasileira e o aumento do endividamento da populagdo de
baixa renda, que conformavam um quadro de forte mobilidade social descendente e de uma
crise social e econdOmica agravada, sobretudo, durante o governo de Jair Bolsonaro (Partido

Liberal — PL — gestdo 2019/2022).

Grifico 08 — Numero de franquias (em unidades) no territorio brasileiro de 2001 a 2022
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Fonte: autoria prépria, com base em ABF (2018; 2023a) e Gigliotti (2012).

Com a restricdo a circulacdo, a necessidade de isolamento social e a adogdo de
quarentenas prolongadas pelos governos municipais e estaduais a partir de margo de 2020, foi
possivel observar, de maneira geral, a complementagdo e a transi¢ao de atividades de servigos
e comércio para o ciberespago (Steda, 2020), com o uso de plataformas digitais para entregas
como uma das principais formas de comercializacdo de alimentos a populacdo. Destaque-se

que os estudos de Tozi (2020) demonstraram que as empresas detentoras desses aplicativos de
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entrega ja se encontravam em expansao no territdrio brasileiro; houve, entdo, a intensificagao
de um movimento ja em curso no pais.

Trabalhando com o conceito de “plataformas territoriais”, dada a dependéncia dessas
plataformas em relacdo ao territorio e ao papel central desempenhado pelos recursos
informacionais na era da globalizacdo, Tozi (2022a, 2022b) destaca que os servicos ofertados
por essas plataformas sdo just-in-time e just-in-place. Os entregadores sdo direcionados pelos
aplicativos para areas proximas a convergéncia de restaurantes ou de dark kitchens,
respondendo as forcas de concentracdo provocadas pelas plataformas, onde despendem
periodos sistematicos de espera nos arredores desses estabelecimentos.

Em pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Franchising no ano de 2020,
sobressairam os dados referentes aos servigos de entrega em domicilio e as dark kitchens, no
setor de alimentacdo. Segundo a ABF (2020b), as vendas em formato delivery dobraram sua
participagdo no faturamento das redes entrevistadas, passando de 18% para 36% no primeiro
ano de pandemia, e 57,4% das franquias operavam em formato de dark kitchen, ou seja,
trabalhavam somente com entregas em domicilio em 2020.

Nesse contexto, a respeito da necessidade de distanciamento social imposta pela
pandemia, Tozi (2022b) extrapola a reflexdo e problematiza o significado das dark kitchens
enquanto locais onde hd uma producdo distante e centralizada, distribuida por veiculos e
consumida na propria residéncia. Nas palavras do autor, “além das preocupagdes sanitarias
requeridas pela pandemia de Covid-19, € preciso questionar os impactos nas relagdes sociais e
nos circuitos intraurbanos de producao-entrega-consumo de alimentos, sob risco da reedigao
de um novo higienismo urbano” (Tozi, 2022b, p. 75).

Ressalte-se, nesse sentido, as operagdes € o notavel crescimento da franquia brasileira
N1 Chicken, criada em 2017 com restaurantes que trabalham exclusivamente no formato de
dark kitchen. Ao mesmo tempo, os resultados da pesquisa realizada pela ABF (2020b)
corroboraram com o cendrio de uma grave crise social e econdmica agravada no Brasil no
periodo da pandemia e a dificuldade das franquias de fast-food em sustentar os gastos com
sede fisica, empregados ¢ manutencdo do espaco em meio a baixos rendimentos devido ao
lockdown nas cidades, naquele momento (Araujo, 2021). O estudo apontou, ainda, o
crescimento deste formato de comercializacdo como uma tendéncia que tem se consolidado
no mercado de alimentagdo rapida no pais devido ao seu baixo custo de implantagdo e ao
aumento do consumo de fast-food por meio de aplicativos de entrega (ABF, 2020b).

Nesse contexto, ¢ importante mencionar o relatério da Global Health Advocacy

Incubator (Ghai, 2020), no qual se denuncia que grandes corporagdes como a Coca-Cola, o
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McDonald’s e a Nestlé, dentre outras, utilizaram estratégias de marketing para explorar a
vulnerabilidade dos consumidores e promover o consumo de alimentos ultraprocessados
durante a pandemia de Covid-19. De acordo com o relatorio, essas corporagdes utilizaram a
combinagdo de “a¢des de solidariedade” com estratégias de marketing agressivo de marcas de
junk food e bebidas agucaradas, posicionando-os como “produtos essenciais”’, embora nao
fossem alimentos saudéveis; realizaram atividades filantropicas e a doacdo de alimentos e
bebidas ultraprocessados para populacdes vulneraveis, inclusive para criangas em programas
escolares e outras populagdes de baixa renda; e, por meio da publicidade, associaram os
conceitos de “seguranca alimentar” com “alimentos sauddveis”, dentro de uma perspectiva
higiénico-sanitaria vigente em decorréncia da pandemia (Ghai, 2020). Essas iniciativas
contribuiram para que alimentos e bebidas ultraprocessados e nao saudaveis fossem
concebidos como seguros ¢ vitais para o consumo familiar e, dessa forma, colaboraram para o
aumento do consumo de fast-food por meio de aplicativos de entrega e para o fomento do
setor de alimentacgdo fora do lar durante a pandemia.

Sendo assim, apesar do desaquecimento do sistema de franquias devido a pandemia de
Covid-19 ao longo dos anos de 2020 e 2021, o setor demonstrou sinais de recuperagdo ao
longo de 2022 (GRAFICO 07), conforme apontado pelo relatério de desempenho do
franchising brasileiro elaborado pela ABF (2023a). Segundo essa associagdo, entre os anos de
2021 e 2022, houve aumento de 14,3% no faturamento do setor, totalizando R$211 bilhdes, e
crescimento de 6,8% do numero de marcas, o que corresponde a mais de 3.000 franqueadoras
atuando no pais em mais de 184 mil unidades. Neste cenario, o setor de alimentagdo (food
service) foi destacado como uma das areas que mais cresceu — aumento de 21,5% do
faturamento entre 2021 e 2022 —, devido a retomada de vendas em pontos fisicos €, a0 mesmo
tempo, ao crescimento das vendas por meio de aplicativos de entrega.

A rede KFC, por exemplo, registrou aumento de 132,3% do numero de unidades em
operacao no Brasil entre 2019 e 2024 — passou de 62 restaurantes para 144, atualmente. Como
dito, o KFC se instalou, definitivamente, no pais em 2003 e, at¢ 2016, concentrou suas
unidades nos estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro. Somente a partir de 2017 essa rede
buscou se expandir para outras Unidades da Federacdo. Neste sentido, apesar de o KFC ter
duplicado o niimero de estabelecimentos da rede implantados em todo o Brasil em um
intervalo de quatro anos, esses restaurantes se concentram em areas do pais onde ha fluxos
multilaterais que o resto do territorio ainda pode ser incapaz de suscitar. Em contrapartida,
quando se analisa a localizacao das franquias nacionais especializadas em venda de frango

frito no balde no Brasil — Hot n’Tender, Chicken-In ¢ Jet Chicken — em detrimento da
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espacializacdo do KFC no pais, ¢ possivel entender como os modos de produgdo tornam-se
concretos sobre uma base territorial historicamente determinada.

“Deste ponto de vista, as formas espaciais seriam uma linguagem dos modos de
producdo. Dai, na sua determinagdo geografica, serem eles seletivos, refor¢ando dessa
maneira a especificidade dos lugares” (Santos, 2012 [2005], p. 28). Por isso, as franquias
nacionais conseguem se estabelecer em lugares onde o KFC ainda ndo conseguiu chegar.
Conforme apontado por Diniz (2019), em uma leitura atual dos processos de producao e de
consumo nos paises periféricos, ¢ possivel observar a permanéncia de uma relagdo de
subordinacdo entre os circuitos superior (nesta analise representado pelo KFC) e superior
marginal (que correspondem as franquias nacionais) dentro da teoria dos circuitos da
economia urbana proposta por Santos (1979).

Assim, na contemporaneidade, a coexisténcia dos circuitos econdmicos nos territorios
implica na produgdo do espaco que €, ao mesmo tempo, dividido e compartilhado, cindido e
marcado pela convivéncia, abrigando diferentes divisdes territoriais do trabalho. Por fim, o
urbano pode ser considerado o /ocus privilegiado para a concepgdo e a construcao de
economias plurais, em que essas diferentes divisdes territoriais do trabalho coexistem em

relagdo de complementaridade no mercado.
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4. AS FRANQUIAS PIONEIRAS DE FAST-FOOD, O KFC E OS CIRCUITOS DA
ECONOMIA URBANA: LEITURAS POSSIVEIS

No Brasil, assim como em outros paises periféricos, o espago se caracteriza por ser
organizado e reorganizado, dentro de uma matriz global, em func¢do de interesses distantes
(Santos, 2003 [1979]). As for¢as de modernizacao sao seletivas e as variaveis modernas nao
se difundem igualmente no espaco geografico, por isso, o espago ¢ influenciado por grandes
disparidades geograficas e individuais. Conforme Santos (2003 [1979]), essa seletividade
espacial se manifesta tanto no plano econdmico como no plano social e pode ser interpretada

de duas formas:

a produgdo, especialmente aquela que requer um alto nivel de tecnologia,
tende a se concentrar em pontos especificos. O consumo responde a forcas
de dispersdo, mas a seletividade social age como um freio sobre essa
dispersdao porque a capacidade de consumir varia qualitativa e
quantitativamente através do espago (Santos, 2003 [1979], p. 126).

Como dito, novos gostos podem ser difundidos em escala nacional, entretanto, se
subsistirem gostos tradicionais, a organizacdo econOmica serd forcada a se adaptar as
realidades novas e as herdadas e, também, a necessidade de modernizagao dinamica, tanto em
relacdo aos meios de producdo, como aos meios de distribuicao (Santos, 2003 [1979]). Assim,
segundo Milton Santos, sdo criados nas cidades circuitos econdmicos que sao responsaveis

pelo processo econdmico urbano e pelo processo de organizagdo espacial.

Um dos dois circuitos ¢ resultado direto da modernizagdo tecnologica.
Consiste nas atividades criadas em fungdo dos progressos tecnologicos ¢ das
pessoas que se beneficiam deles. O outro ¢ igualmente um resultado da
mesma modernizagdo, mas um resultado indireto, que se dirige aos
individuos que s6 se beneficiam parcialmente ou ndo se beneficiam dos
progressos técnicos recentes e das atividades a eles ligadas (Santos, 1979, p.
38).

Sendo assim, Santos (1979), analiticamente, distingue a existéncia de um “circuito
superior ou moderno” e um “circuito inferior”. Conforme o autor, o circuito superior ¢
composto pelos bancos, pelo comércio e industria de exportacao, pela industria urbana
moderna, pelos servigos modernos, atacadistas e transportadores. O circuito inferior ¢
constituido essencialmente por formas de fabricagdo nio “capital intensivo”, pelos servicos e

pelo comércio ndo modernos e de pequena dimensao que se ligam a populagcdo pobre. Neste
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sentido, as atividades de servigo do circuito inferior sdo criadas, em principio, para servir a
populacdo e a outras atividades que ndo tém acesso regular aos servigos do circuito superior
(Santos, 2003 [1979]). Por isso, quanto maior a cidade, maior a importancia do circuito
inferior.

Contrariamente, o circuito superior impde a demanda: como o consumo ¢ seletivo,
pois ¢ ligado ao poder de compra, as firmas do circuito superior dispdem de meios de
publicidade suficientes para produzir novos gostos € para atrair a clientela (Santos, 1979). Por
isso, as atividades do circuito superior tendem a controlar a economia por inteiro, seja
diretamente ou indiretamente, por meio do Estado.

Todavia, Santos (1979) adverte que a definicdo dos circuitos da economia urbana nao
pode ser feita somente por meio da enumeragdo de seus elementos. Cada um dos circuitos
deve ser entendido como o conjunto de atividades realizadas em certo contexto; e o setor da
populacdo que se liga a ele essencialmente pela atividade e pelo consumo. Em relagdo as
atividades, algumas delas podem apresentar predominio de caracteristicas de um dos circuitos,
mas também possuir atributos do outro, o que ocorre com mais frequéncia no circuito superior
e em certas categorias de fabricacdo em que ainda ¢ possivel a coexisténcia de empresas
utilizando tecnologias diferentes e diversamente organizadas. Desta forma, “poder-se-ia
mesmo falar da existéncia de um circuito superior ‘marginal’, ao lado de um circuito superior
propriamente dito” (Santos, 1979, p. 43)

O circuito superior marginal ¢ constituido por formas de produgdo menos modernas,
do ponto de vista tecnoldgico e organizacional. Ele pode ser residual, quando for resultado da
sobrevivéncia de formas menos modernas de organizagdo, ou emergente, se for a resposta a
uma demanda incapaz de suscitar atividades totalmente modernas (Santos, 1979).

Conforme apontado por Silveira (2010), o circuito superior marginal pode tomar
forma de inumeras tarefas, imprescindiveis a economia superior, mas cuja realizacdo nao
interessa aos atores hegemonicos. Trata-se de atividades ofertadas por firmas de capitais mais
reduzidos, cuja interlocu¢do com a técnica e com a organizagdo do circuito superior ¢ a sua
condi¢do de existéncia. Essas empresas do circuito superior marginal unificam as etapas da
divisdo territorial do trabalho hegemonica, exercendo um papel essencial na cooperacao, mas
obtendo, contraditoriamente, lucros modestos em fun¢do do poder que os atores hegemonicos
detém para impor as condicdes e o valor do trabalho ao resto dos agentes (Silveira, 2010).

Neste contexto, Santos (1979) elucida que, muitas vezes, o governo desempenha o
papel de arbitro entre grandes firmas e pequenas empresas, entre o circuito superior tipico € o

circuito superior marginal, assegurando a continuidade do sistema. A manutenc¢do dos precos
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elevados no circuito superior marginal seria um dos elementos da estratégia de lucro para o
circuito superior, que consegue produzir com pre¢os mais vantajosos. Assim, como o mercado
nao ¢ unificado, torna-se possivel a permanéncia de pregos diferentes e a coexisténcia, no
circuito superior, dos dois niveis de produgao.

Em estudo anterior realizado no municipio de Belo Horizonte/MG (Araujo e Tozi,
2022), foi possivel identificar a existéncia de estabelecimentos imitativos da rede KFC, tanto
vinculados ao circuito inferior como ao circuito superior marginal na cidade. Observou-se que
as franquias nacionais/regionais, estabelecimentos locais e filiais do KFC coexistiam no
territoério belorizontino, em relagdo dialética, originando novas composi¢des e abrigando
superposi¢des de divisdes sociais e territoriais do trabalho e distintos agentes que atuavam de
forma interdependente. Diante do fortalecimento do circuito superior, formas de trabalho
criativas e imitativas surgiram no circuito inferior, satisfazendo as demandas das camadas
populares e sua limitagdo ao consumo imposta pela renda e, ao mesmo tempo, as empresas do
circuito superior marginal se desenvolveram em brechas nas areas nas quais o KFC ndo se
instalou na cidade (Araujo e Tozi, 2022).

Em seu estudo sobre a produgdo de medicamentos, Bicudo Jr. (2006) destaca que, na
industria farmacéutica, ha empresas multinacionais lideres, mas também um variado grupo de
“empresas marginais”. Essas empresas do circuito superior marginal sdo pequenos
laboratorios farmacéuticos que realizam um trabalho em menores escalas, com pouca divisao
geométrica das etapas; possuem graus relativamente reduzidos de modernizagdo tecnologica;
ocupam postos subalternos do mercado farmacéutico; tém uma diversificacdo produtiva
extremamente reduzida; e possuem baixa especializa¢dao das fungdes.

Segundo o autor (Bicudo Jr., 2006), a norma se impde a esse numeroso grupo de
agentes, ditando uma racionalidade externa que nao ¢ assimilada completamente pelas firmas,
devido ao seu baixo nivel de capitalizacdo. Assim, se estabelece uma dependéncia constante
das empresas do circuito superior marginal ao circuito superior, cuja hegemonia se amplia,
neste contexto. Para se manterem no mercado, essas “empresas marginais” desenvolvem
sistemas organizacionais hibridos, nos quais ha o emprego simultaneo de normas globais e
técnicas locais, por meio do uso de objetos técnicos menos sofisticados e diante da
inacessibilidade as normas financeiras do governo. Nas palavras de Bicudo Jr. (2006, p. 168),
“em tais circunstancias, o superior marginal aparece como um mediador entre a economia
mundial e a economia local. Nele, convivem os efeitos de um alargamento dos contextos e de

uma lugarizacao das agdes”.
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Sendo assim, podemos afirmar com Silveira (2009a), que o papel do poder publico
sobre as formas dominantes e subordinadas de trabalhar e acumular ndo ¢ neutro. Ao
contrario, a reforma material e normativa, visando a modernizagdo privilegia certos graus de
capital, tecnologia e organizacdo da economia urbana e certas por¢des do meio construido.
Neste contexto, David (2010), em seu estudo sobre as industrias de equipamentos médicos em
Campinas/SP, Ribeirdo Preto/SP e Sdo Jos¢ do Rio Preto/SP, observou que houve ampliacao
dos circuitos da economia urbana nessas cidades por meio de uma atuacdo do Estado, via
politicas publicas, que fomentaram a logica técnica e cientifica da medicina moderna aliada a
logica de mercado.

Para David (2010), um dos modos de existéncia do circuito superior marginal se da
pela ocupacao dos intersticios existentes na economia urbana. Em relagdo as atividades de
manutengdo e assisténcia técnica de equipamentos médicos em Campinas, Ribeirdo Preto e
Sdo José do Rio Preto, por exemplo, a pesquisadora indicou o surgimento de novos
mecanismos de criacdo de atividades subordinadas aos interesses hegemonicos: a ideia de
gerenciamento de qualidade, dada por aspectos vinculados as pecas e marcas, ou as
propriedades informacionais e informaticas, que sustentam um discurso cientifico da
eficiéncia para atualizar a subordinacdo de antigas atividades de reparo de equipamentos.
Sendo assim, para a pesquisadora, as moderniza¢des técnicas e politicas dos territorios
mostraram que, devido ao aumento da divisao do trabalho, o circuito superior marginal ligado
aos equipamentos médicos nao apenas existe, como se amplia por meio de uma multiplicagao
de atividades, nas quais o trabalho se realiza por cooperagao e conflito.

Se, por um lado, ha um alargamento do circuito superior marginal ¢ um aumento de
atividades a ele ligadas, ¢ preciso se perguntar como eles ocorrem no espaco das cidades.
Domingos (2021), em seu estudo sobre as cafeterias de S3ao Paulo/SP, observou que a
localizagdo desses estabelecimentos no municipio revela o uso de uma cidade desigual,
submetida a l6gica da urbanizag¢ao corporativa. O circuito superior das cafeterias de Sdo Paulo
¢ composto por grandes empresas nacionais e internacionais que sdo capazes de criar € impor
suas estratégias de consumo em espagos privilegiados da cidade. O circuito superior marginal
¢ representado por empresas de menor porte de capital e organizacdao, dependentes das
economias de aglomeracao, que se encontram em areas mais centralizadas da cidade.

Domingos (2021) destaca, em sua pesquisa, a lucratividade que o sistema de franquias
proporciona as redes dos circuitos superior e superior marginal na capital paulistana e, ao
mesmo tempo, certo elo que a pratica do franqueamento proporciona entre esses circuitos da

economia urbana. Para o autor, as tecnologias e os capitais mundializados do circuito superior
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ditam as formas e normas para os pequenos ¢ médios empresarios do circuito superior
marginal, que ficam com uma modesta parte de lucro, se comparada a das grandes firmas.
Enfim, o pesquisador define as cafeterias como novos e renovados objetos geograficos

do espago de consumo do café.

Impregnadas de técnicas, elas sdo capazes de transformar e agregar valor
final ao café, de modo a realizar a producdo e o consumo modernos. Estao
relacionadas com as forgcas globais de producdo, circulagdo, inovagdo
tecnologica e relagdes politicas, estabelecendo na cidade um vinculo com o
processo de globalizagdo (Domingos, 2021, p. 132).

Reforga-se, entdo, a possibilidade e a realidade da coexisténcia de atores diversos no
territorio, como apontado por Creuz (2014), sobre as firmas de gravagdo e os estidios
musicais no Brasil, e Albani (2022), a respeito da industria do vestuario em Colatina/ES. Em
sua pesquisa, Creuz (2014) identificou, no mercado musical, a presenca de atores
hegemonicos, que tém a capacidade de macroorganizar o territdrio nacional (como a Sony
Corporation e a Universal), produzem modos de pensar, nomeiam discursos e habitos na
sociedade e moldam a demanda por servigos e produtos no campo da musica. Nos intersticios,
encontram-se os atores nao-hegemonicos que tém solugdes criativas e formas de trabalho
mais diversas dentro da musica. Esses atores diversos se localizam em pontos dispersos da
cidade e estdo interligados por lacos de cooperagdo e interdependéncia, parceria e
concorréncia, coexistindo no territorio (Creuz, 2014).

Albani (2022), em seu estudo sobre a organizacdo produtiva de vestudrio em
Colatina/ES, identificou, igualmente, lacos de complementaridade e subordinacdo entre os
agentes da economia urbana da industria pesquisada. Segundo a pesquisadora, a cidade abriga
uma diversidade de empreendimentos de diferentes portes na atividade industrial do vestuario,
assim como trabalhadores que se dedicam a confeccao de roupas, com ou sem vinculos
empregaticios com essas empresas.

No circuito inferior da industria do vestudrio se encontram as fac¢des domiciliares que
executam atividades de trabalho mais intensivas, como a costura € o acabamento, e tém como
caracteristica principal a superexploracdo do trabalho (Albani, 2022). As facgdes nao
domiciliares e os Microempreendedores Individuais (MEI), que sdo subcontratados por outras
empresas maiores, compdem o circuito superior marginal e, muitas vezes, atuam como
intermediarios entre as fac¢des do circuito inferior e as grandes industrias do circuito superior.
Segundo a autora, apesar desses diferentes agentes fazerem parte do mesmo circuito espacial

produtivo, as novas tecnologias incorporadas nessa industria beneficiam diretamente as
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empresas que controlam a criagdo, a producdo e a comercializagdo de roupas e que sdo as
detentoras das marcas — notadamente, as industrias do circuito superior da economia.

Nesse contexto, aproximando as andlises de Bicudo Jr. (2006), David (2010),
Domingos (2021), Creuz (2014) e Albani (2022) as reflexdes propostas neste estudo, €
possivel conceber a rede mundial KFC como pertencente ao circuito superior da economia
urbana e reconhecer que sua simples existéncia fomentou diversas relagdes socioculturais e
espaciais por meio de sua psicoesfera difundida no territério brasileiro. Ao mesmo tempo, ¢
possivel situar as franquias nacionais especializadas em venda de frango frito no balde,
objetos de estudo dessa pesquisa, no circuito superior marginal, pois elas sdo derivadas de
uma complexidade de tarefas relacionadas a tecnificacdo, padronizacdo e financeirizagdo da
economia contemporanea ¢ a expansao do consumo fomentado pela rede KFC. E, assim, a
semelhanga das pesquisas anteriormente citadas, franquias domésticas de fast-food e unidades
do KFC coexistem nas cidades, gerando novas organizagdes espaciais de acordo com cada
contexto social existente nos lugares e abrigando divisdes sociais e territoriais do trabalho
superpostas e interdependentes, apesar das suas logicas distintas (Silveira, 2010).

As analises e reflexdes que se apresenta a seguir sao resultado de pesquisa documental
e seis trabalhos de campo. A pesquisa documental foi composta por dados e informagdes
disponibilizadas pelas franquias nacionais estudadas em suas paginas oficiais na internet e
redes sociais (LinkedIn e Instagram), por noticias de jornais e revistas eletronicos e por dados
e informacdes disponiveis nas paginas oficiais na internet de instituicdes e agéncias de
fomento as franquias, como ABF e ApexBrasil. Nos trabalhos de campo foram realizadas
visitas técnicas em unidades das franquias estudadas e na feira de franquias “ABF
Franchising Expo 2023”, onde foram realizadas entrevistas ndo-estruturadas com
representantes, gerentes e trabalhadores das redes KFC, Hot n’Tender, Chicken-In e Jet
Chicken. Nesses trabalhos de campo, quando ndo houve disponibilidade ou interesse dos
agentes em participar das entrevistas, foi feita observacdo distanciada. Duas entrevistas semi-
estruturadas (ANEXO A) foram realizadas com o gerente de uma das unidades da Chicken-In,
em Divinopolis/MG, e com o soécio-proprietario da franquia Jet Chicken, virtualmente,

conforme detalhado no Anexo B (QUADRO 02).

4.1. Hot n’Tender e o uso do territorio como recurso

A Hot n’Tender (HNT) foi criada em 1995 no Rio de Janeiro/RJ e se tornou uma

franquia no ano de 2015. Seu cardapio ¢ composto, principalmente, por pratos a base de
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frango, mas também sdo vendidas carnes de porco e de boi em porgdes de tira-gostos. Sao
servidos frangos empanados fritos em baldes, hamburgueres, saladas, pratos executivos,
refeicoes self-service (apenas no horario do almogo) e sobremesas.

De acordo com Dany Levkovits, fundador e proprietario da HNT, a criacao dessa rede
de fast-food se relaciona a faléncia da fabrica de guarda-chuvas de seu pai, no inicio da

década de 1990, e a necessidade de abertura de um novo negécio para sua familia:

pesquisando, pesquisando, a gente viu que tinha uma empresa que vendia os
equipamentos de frango e fazia todo o treinamento. Fui a fundo nessa
empresa, fiz um curso nessa empresa e, na época, era a Engefood que estava
vendendo os equipamentos e, entdo, eu fiz uma parceria com a Engefood,
que era uma empresa muito forte na época [...] e fui o primeiro piloto desse
equipamento. Primeiro e tnico (Maia, 2023, min. 01:17).

Assim, Dany Levkovits inaugurou a primeira loja da Hot n’Tender em um shopping
do Rio de Janeiro/RJ, que foi gerida, inicialmente, pelo seu pai. Dez anos depois, Dany
assumiu os negocios da Hot n’Tender com o intuito de franquear a marca por ele criada.
Segundo o empresario, para tanto, ele entrou em contato com a ABF, estudou o manual de
formatagao de franquias e ele proprio estruturou, inicialmente, o modelo de franquia da HNT

(Maia, 2023).

Fui fazer a minha primeira feira de franquia em junho de 2015 em Séo
Paulo, bem pequenininho, bem humilde [...] e 14 eu assinei dois contratos de
franquia. O primeiro foi um franqueado s6 de eventos e, logo depois, no
mesmo ano a gente fez o Rock in Rio. A feira foi em junho e em outubro eu
peguei esse franqueado para me ajudar a tocar o Rock in Rio. Ele fez o Rock
in Rio em 2015 ¢ ele tocava os eventos do Grupo Trigo, junto com os donos
do Spoletto, e ele pegou uma loja do Dominos, uma loja do Spoletto e pegou
uma de nossas lojas. Foi muito legal (Maia, 2023, min. 07:21).

Entdo, foi a partir da filiagdo da HNT a ABF que se iniciou o processo de
franqueamento dessa rede e que foram firmados os primeiros contratos de franquia. Nesse
sentido, ¢ importante destacar o papel da ABF, enquanto institui¢do de apoio e de fomento ao
setor de franchising no Brasil, na criacdo e no desenvolvimento de franquias em todo o pais.
Entretanto, ¢ necessario salientar que, apesar da ABF ser uma associagao sem fins lucrativos,
¢ cobrada uma taxa no valor de R$1.000,00 para que a solicitagdo de filiagdo por uma
empresa franqueadora seja analisada pela Associacdo e, caso seja aprovada, sdo cobrados de

R$579,00 a R$1.762,00 mensais, proporcionalmente a quantidade de franqueados que a
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franquia possui’!. Nesse sentido, embora o discurso empresarial de Dany Levkovits seja uma
narrativa comum de empresas que comegam pequenas € que crescem ao longo do tempo, ¢
preciso considerar que nem toda pequena empresa brasileira conseguiria despender os valores
cobrados pela ABF para filiacdo (e consequentes beneficios decorrentes da participacao nessa
associacdo), especialmente no inicio de suas atividades. Portanto, ter uma empresa afiliada a
ABF ¢ um privilégio ao qual apenas uma parcela do empresariado brasileiro pode ter acesso.

Ao mesmo tempo, € necessario ressaltar a importancia das feiras de negdcios
promovidas por essa associacdo para a comercializacao das franquias brasileiras. Em trabalho
de campo realizado em Sdo Paulo/SP na ABF Franchising Expo 2023, em julho/2023, foi
possivel observar que esse evento reune possiveis franqueados, franqueadores, investidores,
institui¢des bancérias financiadoras e empresas prestadoras de servigos para o mercado
varejista (desenvolvedoras de softwares de gestdo de caixa e de estoque, de totens para
autosservico em restaurantes, de aplicativos proprios, dentre outros) e, assim, potencializa o
fechamento de negocios e de parcerias entre os diferentes agentes do franchising brasileiro.
Ressalta-se, ainda, a visibilidade adquirida pela marca Hot n’Tender por meio de sua
participagcdo no Rock in Rio, um dos maiores festivais musicais do mundo, que, certamente,
contribuiu para a sua expansdo tanto no Rio de Janeiro/RJ, sua sede, quanto em outras
localidades do pais.

Desta forma, desde o inicio do seu franqueamento, essa rede se expandiu para estados
das regides Sudeste e Nordeste do Brasil e, atualmente, possui 47 unidades no pais e duas nos
Estados Unidos, inauguradas em 2019, mesmo ano de fundacao do Grupo FoodsBrands, que
detém a comercializagdo da marca HNT e que foi criado pelo proprietario da Hot n’Tender.
Atualmente, 68% dos restaurantes dessa rede se encontram em shopping centers ¢ 80,9% de
suas unidades se localizam na regido Sudeste do pais, o que revela uma estratégia de expansao
bastante semelhante a do KFC: a busca por centros comerciais de grande circulagdao de
consumidores potenciais.

Entretanto, ha uma estratégia da Hot n’Tender que difere do KFC: a da expansdo por
meio da implantagdo de restaurantes que abrigam mais de uma marca (e, portanto, mais de

uma especialidade culindria), em um mesmo espaco. Segundo Dany Levkovits, o Grupo

51 De acordo com: ABF, Franqueador. Disponivel em: https://www.abf.com.br/seja-um-associado/franqueador/
Acesso em 26 fev. 2024.
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FoodsBrands foi se configurando, ao longo de 2019/2020, com um hub’’ de marcas

emergentes, principalmente, por meio das cozinhas coletivas.

A FoodsBrands comega no “momento pandemia”. E, como so tinha delivery,
a gente resolveu fazer outras marcas, que ¢ a dark kitchen, para poder usar a
mesma estrutura da HNT: uma marca de hamburguer, que ¢ o PowBurguer;
uma marca de mexicana, que ¢ Burritos; tem uma marca de saladas, que ¢ a
HNT Saladas; ¢ a HNT assados, que ¢ de frango assado. [...] Muitos clientes
comegaram a perguntar sobre essas marcas, ai, decidimos fazer a primeira
loja metade HNT e metade mexicana e a gente abriu no Recreio Shopping e
no Parque Jacarepagua (Rio de Janeiro/RJ). Ai, foi um sucesso
(Didaticocast, 2022, min. 31:39).

A Hot n’Tender tem se destacado no cendrio brasileiro como uma empresa bem-
sucedida no setor de franchising: recebeu, em 2019, 2020 e 2022 certificado de exceléncia em
franchising e, em 2020, prémio de destaque em internacionaliza¢ao, ambos concedidos pela
ABF. Ressalte-se que, segundo o proprietario da rede HNT, o inicio da internacionalizagdo
dessa franquia se deu por meio do Projeto Franchising Brasil, protagonizado pela ABF em

parceria com a ApexBrasil:

De repente, eu estou no site da ABF e vejo a feira de multifranqueados em
Las Vegas. Eu falei: “ah, legal! Estdo nos convidando aqui” [...] a Apex
patrocinando ¢ eu falei: “ah! Vou me candidatar”. Liguei 14, consegui uma
vaga. A principio, iam cinco ou seis expositores. Isso foi em 2018. [...]
Todas as empresas brasileiras furaram, s6 sobrou eu. O estande era s6 meu.
[...] Eu fiquei bem em frente de onde era o coffee break, entdo, toda a feira
me viu (Maia, 2023, min. 08:43).

Destaca-se, nesse contexto, o importante papel da ApexBrasil na promocdo da
internacionalizagdo de empresas brasileiras e, conforme sublinhado no estudo de Arroyo
(2001), no gerenciamento do comércio exterior. Em parceria com a ABF e com empresas
privadas, a ApexBrasil financia a participagdo de empresas filiadas ao programa em rodadas
de negocios, feiras e missdes comerciais no exterior, contribuindo, assim, para sua
internacionalizagdo. Nesse sentido, ¢ necessario sublinhar que o Estado, por meio de suas
agéncias de fomento, se coloca a servigo das grandes empresas e industrias. Como destacado

por Silveira (2022, p. 144), o Estado promove novas divisoes territoriais do trabalho por meio

52 Hubs sdo ambientes baseados na filosofia da inovagdo aberta, ou seja, que buscam, por meio da colaboragdo,
gerar oportunidades de parcerias bem-sucedidas para o desenvolvimento de empresas com solugdes inovadoras.
Fonte: SEBRAE. Entenda o que ¢ um Hub de Inovagdo e como funciona. Sebrae, 30 nov. 2022. Disponivel em:
https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/articos/entenda-o-que-e-um-hub-de-inovacao-e-como-
funciona,32b22¢b3509¢4810VgnVCM100000d701210aRCRD Acesso em 25 jan. 2024.
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da “implementacdo de instrumentos de regulacdo e densidades normativas, como isengoes,
impostos, juros, repasses federais, entre outros”. Sendo assim, o Estado cria condi¢des
espaciais de produgdo e cooperagdo para grandes firmas, promovendo uma transferéncia de
recursos da sociedade como um todo — capital geral — para certos agentes capitalizados
(Silveira, 2022) e privilegiados.

Em trabalhos de campo realizados em maio de 2023, na cidade do Rio de Janeiro/RJ,
em junho de 2023, no municipio de Betim/MG, e em janeiro de 2024, no municipio de
Divinépolis/MG, por meio de observagdo distanciada, foi possivel notar que a Hot n’Tender
utiliza 0 mesmo maquinario do KFC para fritura de frango: as fritadeiras produzidas pela
industria Henny Penny, sediada em Eaton (Ohio, Estados Unidos), que fornece equipamentos
para outras redes globais como o McDonald’s e a Wendy’s, por exemplo. Depreende-se,
portanto, que a HNT utiliza equipamentos mais modernos, de tecnologia importada e,
consequentemente, de valor mais alto, se comparados aos equipamentos produzidos no Brasil.
Por meio dos trabalhos de campo foi possivel observar, ainda, que Hot n’Tender ¢ KFC
possuem o mesmo fornecedor de copos, caixas e baldes: a empresa Fulpel Group BioCopo,
sediada em Taboao da Serra/SP.

Aos franqueados, a Hot n’Tender oferece uma ferramenta de gestdo utilizada no
controle de vendas, de estoque e de movimentagdes financeiras para o gerenciamento das
unidades. Trata-se de softwares de gestdo desenvolvidos pelas empresas Sults (sediada em
Uberaba/MGQG) e Linx (com sede em Sao Paulo/SP), que também atendem a grandes redes de
fast-food brasileiras como o Bob’s, o Habib’s ¢ o Fast Acai. A Linx ¢ especializada em
software para o comércio varejista (por meio do qual os pedidos institucionais dos
franqueados a franqueadora sdo realizados) e a Sults, em software para gestdo de redes de
alimentacdo. A HNT conta, ainda, com parceria com o Banco do Brasil S.A. e com o Banco
Santander, que oferecem linhas de financiamento especial para franqueados da rede, ¢ com
uma agéncia de marketing responsavel pelo gerenciamento de toda a identidade visual da
marca e de todas as agdes de publicidade da empresa. A respeito dessa agéncia de marketing,
a HNT divulga em sua pagina oficial na internet®® que a publicidade é pensada globalmente,
para uma agao local.

Nota-se, portanto, que a Hot n’Tender possui planejamento estratégico para suas
atividades de expansdo de rede e para sua publicidade, por meio da contratagdo de empresas

especializadas nessas atividades; dispde de parceria com instituicdo bancaria e agéncias de

3 HNT. Seja um franqueado da rede mais premiada do segmento. Disponivel em:
https://www.hotntender.com.br/seja-um-franqueado Acesso em 11 jun. 2023.
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fomento ao franchising, o que facilita o seu franqueamento; contrata empresas especialistas
em gestdo de redes de alimentacdo e do comércio varejista, o que denota maior nivel de
organiza¢do; e importa equipamentos mais modernos, se comparados a produ¢ao nacional.
Devido a essas caracteristicas, ¢ possivel situar a Hot n’Tender no circuito superior marginal
emergente da economia, ou seja, a HNT pode ser considerada uma empresa cuja existéncia se
configura como uma resposta a uma demanda de consumo incapaz de fomentar atividades
totalmente modernas.

Sendo assim, € possivel delinear os circulos de cooperagdao no espago € os circuitos
espaciais produtivos que envolvem a rede HNT. Como dito, os circulos de cooperagdo no
espaco tém como analise central os fluxos imateriais, ou seja, a relacdo estabelecida entre
lugares e agentes por intermédio dos fluxos de informagdo. Os circuitos espaciais produtivos
tém como foco a circulagao da matéria (fluxos materiais) na produ¢ao, distribuigdo, troca e
consumo de um determinado produto (Arroyo, 2001; Castillo e Frederico, 2017).

Entdo, apresentamos, a seguir, a rede de fluxos imateriais que abarcam a franquia Hot
n’Tender (FIGURA 08), em um esforco analitico de identificar os circulos de cooperacao no
espago que englobam essa rede no pais. As informagdes que se seguem foram obtidas por
meio de pesquisa documental realizada na internet e sua respectiva tabula¢do de dados e de
trabalhos de campo realizados em unidades da HNT localizadas no Rio de Janeiro/RJ, em
Betim/MG e em Divinopolis/MG, cujos métodos de pesquisa utilizados foram a observagado
distanciada e a realizacdo de entrevistas nao-diretivas com gerentes dos restaurantes visitados.

A FoodsBrands ¢é detentora e comercializadora da marca Hot n’Tender. Como dito, a
FoodsBrands se configura como um Aub de marcas diversas: Mex Burritos, de comida
mexicana; Pow Burguer, especializada em hamburgueres; NY Bagel, que comercializa paes e
cafés; BR Kitchen, de comida brasileira; HNT Bowls, especializada em saladas; HNT
Assados; que comercializa frango assado; Fish To Go, especialista em frutos do mar e peixes;
Yori Sushi, de comida japonesa; e Poke Kauai, de comida havaiana. FoodsBrands e Hot
n’Tender sdo filiadas a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF), entidade sem fins
lucrativos que representa oficialmente o sistema de franquias brasileiro e que possui sede em
Sao Paulo/SP. Por meio dela, a HNT possui parceria com instituigdes bancarias, notadamente,
com o Banco Santander e o Banco do Brasil para financiamento do setor.

A ABF ¢ membro pleno da Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF),
organizac¢do internacional sem fins lucrativos cujo objetivo ¢ divulgar e promover o sistema
de franquias nos paises membros e no territdrio iberoamericano. Com sede em Sao Paulo/SP,

a FIAF esta filiada, assim como a ABF, ao World Franchise Council (WFC), que tem sede no
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Reino Unido e que se dedica a promogdo e ao incentivo a criagdo de associagdes de franquias

nos paises que ainda nao as possuem.

Figura 08 — Circulo de cooperacao no espaco da rede HNT (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

Em parceria com a Agéncia Brasileira de Promoc¢ao de Exportacdes e Investimentos
(ApexBrasil), a ABF criou o Projeto Franchising Brasil, que promove a internacionalizagao
de redes brasileiras de franquias. Por meio desse projeto, em 2019, a Hot n’Tender participou
de uma missdo comercial em Las Vegas, Estados Unidos, e firmou parceria com a Reef
Technology para a instalagao de duas unidades da HNT neste pais. A Reef Technology ¢ uma

empresa estadunidense que se configura como uma das principais operadoras de
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estacionamentos, centros logisticos e cozinhas multimarcas do mundo. Em 2022, apds
participar novamente da missdo comercial na Multi-Unit Franchising Conference de Las
Vegas, a HNT fechou contrato de expansdo de sua marca para os Emirados Arabes Unidos
com a Reef Technology. Ha previsao de abertura de 70 unidades da Hot n’Tender nesse patis,
exclusivamente no formato de dark kitchens, e o ganho estimado pelos royalties da marca
nessa operagio é de cerca de US$360 mil®*,

Sao filiadas a ApexBrasil a Associacdo Brasileira de Proteina Animal (ABPA) e a
Associagdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA). A ABPA ¢ uma organizagdo sem
fins lucrativos, sediada em Sao Paulo/SP, que representa as industrias dos setores de
avicultura e de suinocultura em foros nacionais e internacionais®. Sdo associadas 3 ABPA
grandes companhias de alimentos, como a JBS e¢ a BRF, que fornecem frango para a Hot
n’Tender. A ABIA ¢ uma associagdo sem fins lucrativos, sediada em Sao Paulo/SP, que
promove o didlogo entre a industria da alimentagdo, o poder ptblico brasileiro, os organismos
internacionais e a sociedade>®. Assim, a HNT est4 indiretamente ligada 8 ABPA, a ABIA e ao
Instituto Foodservice Brasil (IFB) por meio dessas duas grandes companhias de alimentos.

E importante destacar a parceria da ABIA com a Universidade Estadual de Campinas
(Unicamp) no programa “Processamento de Alimentos para Curiosos”, no qual professores da
Unicamp proferem palestras sobre os beneficios do processamento de alimentos®’. O Instituto
Foodservice Brasil (IFB), sediado em Sao Paulo/SP, representa fabricantes, prestadores de
servicos e operadores de estabelecimentos de alimentagdo fora do lar (foodservice) no pais.

Enfim, integram a rede de fluxos imateriais da HNT as empresas Sults e Linx,
sediadas em Uberaba/MG e Sdo Paulo/SP, respectivamente. A Linx, por exemplo, foi
contratada pela Hot n’Tender em 2020 para criar uma plataforma de e-commerce proprio
(Delivery App) para a rede; um Integrador Delivery, que centraliza e automatiza o
recebimento de pedidos dos principais mercados online para os pontos de venda da franquia; e

um software de ponto de venda e gestdo para foodservice, que otimizou a gestio da rede’s.

54 Fonte: Franchising Brasil. Hot n’Tender expande operagdo para os Emirados Arabes apés participagio em
missao do Franchising Brasil. ABF, 17 abr. 2023. Disponivel em:
https://www.abf.com.br/franchisingbrasil/noticias/hot-n-tender-expande-operacao-para-os-emirados-arabes-
apos-participacao-em-missao-do-franchising-brasil/ Acesso em 25 jan. 2024.

35 Fonte: Sobre a ABPA. Disponivel em: https://abpa-br.org/quem-somos/ Acesso em 06 nov. 2023.

36 Fonte: Sobre a ABIA. Disponivel em: https://www.abia.org.br/sobre-abia Acesso em 06 nov. 2023.

7 Fonte: Assessoria de Comunicagio ABIA. Conhecendo o processamento de alimentos. Disponivel em:
https://www.unicamp.br/unicamp/noticias/2022/06/25/conhecendo-o-processamento-de-alimentos Acesso em 23
jan. 2024.

58 Fonte: Costa, Brenda. Hot’N Tender cresce 1.500% no delivery com solugdes da Linx. Linx, 15 jun. 2021.
Disponivel em: https://www.linx.com.br/imprensa/releases/hotn-tender-cresce-1-500-no-delivery-com-solucoes-
da-linx/ Acesso em 12 nov. 2023.
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Todas essas solucdes digitais contribuiram para o aumento das vendas da HNT durante a
pandemia de Covid-19 e continuam sendo utilizadas pela rede em suas atividades cotidianas,
na atualidade.

Assim € composta a rede de fluxos imateriais na qual a Hot n’Tender esta inserida e na
qual diversos agentes, com interesses € expectativas proprios, se inter-relacionam direta ou
indiretamente. Assim como no circulo de cooperacio do KFC, a ABF desempenha um
importante papel, configurando-se um n6 por meio do qual a HNT se liga: 1) as associacdes
internacionais de regulagao do sistema de franquias (WFC e FIAF) que possuem certa
influéncia junto a organismos publicos que ordenam e normatizam o setor; ii) as institui¢cdes
bancérias brasileiras, que viabilizam a captacdo de franqueados, por meio da concessdo de
crédito; 1i1) as associagdes da industria de alimentos e da produgdo de proteina animal (ABIA
e ABPA, respectivamente) que possuem poder de barganha com o Estado e com a sociedade
e, portanto, beneficia indiretamente a Hot n’Tender por meio do estimulo ao consumo e
favorece diretamente os fornecedores desta rede; e iv) a uma instituicdo de ensino, a
Unicamp, que produz e dissemina conhecimento sobre os beneficios do processamento de
alimentos que fomenta, diretamente, o consumo de refeigdes produzidas pela HNT.

Destaque-se que a HNT se liga a uma institui¢do governamental, a ApexBrasil, que,
por meio do Projeto Franchising Brasil, investe recursos publicos no fomento do setor de
franquias. E possivel retomar, nesse contexto, as reflexdes propostas por Arroyo (2001) e
Silveira (2009b) aliando-as a atuagdo da Hot n’Tender. Empresas privadas como esta tracam
diversos tipos de estratégia para potencializar sua relagdo com o Estado e com o territorio,
buscando maior inser¢ao no mercado e aumento de seu lucro. Utilizam-se de uma cooperagao
governo/setor privado cujo custo operacional cabe a sociedade, por meio do pagamento de
tributos que se convertem em investimentos publicos estatais. Essas associagdes publico-
privadas garantem a infraestrutura necessaria para o crescimento ¢ o desenvolvimento de
empresas como a HNT.

Além disso, o Instituto Foodservice Brasil, ao fomentar o setor de alimentagao fora do
lar por meio da articulagdo entre fabricantes, prestadores de servigos e operadores de
estabelecimentos e da atuacdo junto ao governo brasileiro na defesa dos interesses do setor,
beneficia diretamente a Hot n’Tender e promove o consumo de seus produtos. Ressalte-se,
ainda, a estratégica parceria com a Reef Technology, cujo conhecimento do mercado externo ¢
relevante e, portanto, assegura investimento capital e informacional na expansao da HNT em

territorio estrangeiro, consolidando a internacionaliza¢do dessa marca.
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A andlise territorial do circulo de cooperagdo que envolve a Hot n’Tender nos mostra
que os fluxos imateriais que o compde estdo, predominantemente, em Sdo Paulo/SP,
reafirmando seu lugar de metropole informacional do territorio brasileiro (Santos, 1994b). Em
contrapartida, o estudo do circuito espacial produtivo nos revela que os fluxos materiais que o
integram estdo, sobretudo, no Rio de Janeiro/RJ, cidade sede da HNT (FIGURA 09).
Conforme estudos do IBGE (2020c), esta metrépole ¢ a segunda maior cidade do pais em
termos de volume populacional e possui o segundo maior PIB do pais. Nesse sentido, a
principal razao para a forga e a influéncia econdmica do Rio de Janeiro/RJ ¢ a capacidade que
suas atividades possuem de atuar em rede, criando ligacdes de longa distdncia com outras

metropoles e centros urbanos em todo o territorio nacional (IBGE, 2020c).

Figura 09 — Fornecedores da rede HNT por setores de atividades (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

Os fornecedores de alimentos dessa rede sdao: Winner Industria e Comércio de
Alimentos (cookies e sobremesas industrializadas); Portefrio Distribuidora de Géneros
Alimenticios; Hortifruti (legumes e verduras); Guaravita (bebidas ndo alcoolicas e
energéticas); Frigocopa (distribuidora de carnes e alimentos congelados); Arcofoods
(distribuidora de alimentos e bebidas) e Rio Quality (distribuidora de alimentos e bebidas),

todas localizadas no Rio de Janeiro/RJ. As demais empresas fornecedoras de alimentos para a



126

rede Hot n’Tender sdo a Pif Paf Alimentos, cujo escritdrio corporativo se encontra em Belo
Horizonte/MG; a Avivar Alimentos, fornecedora de carne de frango sediada em Sdo Sebastido
do Oeste/MG; a multinacional brasileira JBS, produtora de frango, cuja sede se encontra em
Sao Paulo/SP; e a BRF, empresa global brasileira que fornece frango para a rede HNT e cujo
escritorio corporativo se encontra em Sao Paulo/SP.

As embalagens de papel e demais produtos descartaveis sdo fornecidos pelo Grupo
Manab, com sede no Rio de Janeiro/RJ e os baldes, pelo Fulpel Group Biocopo, de Taboao da
Serra/SP, mesmo fornecedor da rede KFC. Em relagdo aos equipamentos utilizados por essa
rede, somente foi possivel identificar a empresa fornecedora da fritadeira de frango (a
industria Henny Penny, sediada nos Estados Unidos), a produtora de maquinas de gelo
(Everest Refrigeragdo, localizada no Rio de Janeiro/RJ) e a fornecedora de bobinas e etiquetas
para cupons fiscais (Flex Industria e Comércio, sediada em Sao Gongalo/RJ).

O circuito espacial produtivo da HNT, desse modo, reafirma a for¢a da regido
concentrada no Brasil onde, “tanto o desenvolvimento economico (incluindo os diversos
setores industriais e a agricultura moderna) quanto o poder politico se localizam,
cumulativamente, na mesma area, o Sudeste, onde se associam, nas grandes e médias cidades,
todos os tipos de atividade econdmica” (Santos, 1994b). Assim, a maior parte desse circuito
espacial produtivo se encontra no Rio de Janeiro/RJ, cidade sede da Hot n’Tender, o que nos
leva a pensar que a rede de fornecedores dessa franquia ¢ determinada pela proximidade, ou
seja, pelas horizontalidades, que sdo os dominios da contiguidade, daqueles lugares vizinhos
reunidos por uma continuidade territorial (Santos, 2012 [2005]). As horizontalidades sdo a
base do cotidiano de individuos, coletividades, firmas e institui¢des, que sdo agrupadas pela
similaridade das a¢des ou por associacdo e complementaridade.

Ao mesmo tempo, € preciso destacar que o maquinario responsavel pelo principal
produto da franquia Hot n’Tender — o frango frito — ¢ produzido nos Estados Unidos e
importado para o Brasil e corresponde ao mesmo equipamento utilizado pela rede global
KFC. Podemos pensar, entdo, nas verticalidades, que sao formadas por pontos distantes uns
dos outros, ligados por todas as formas e processos sociais a servigo de atores hegemonicos
(Santos, 2012 [2005]). As verticalidades sdo vetores da integragcdo hierarquica regulada nos
lugares da producao globalizada e controlada a distancia.

O mapa a seguir (MAPA 04) representa os fluxos materiais presentes no circuito
produtivo de trés restaurantes da HNT: o do Shopping Boulevard Garden, de Araxa/MG, o
HNT Barreiras/BA ¢ o do Shopping Iguatemi, em Fortaleza/CE. Essas unidades da Hot

n’Tender foram definidas como referéncia, a titulo de exemplo, por se encontrarem em
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distintas Unidades da Federacgdo e, assim, para que os fluxos materiais no territorio pudessem
ser mais bem visualizados no mapa. E possivel notar que os nés dessa rede produtiva partem,
no territorio brasileiro, da regido Sudeste, notadamente, do estado do Rio de Janeiro onde se
encontram as industrias Everest Refrigeragao, Winner Industria e Comércio de Alimentos e
Grupo Manab; as empresas Portefrio Distribuidora de Géneros Alimenticios, Hortifruti,
Guaravita, Frigocopa, Arcofoods, Rio Quality (todas localizadas na cidade do Rio de
Janeiro/RJ) e a Flex Industria e Comércio, sediada em Sao Gongalo/R]J.

No estado de Sao Paulo se encontram a multinacional brasileira JBS e a BRF, empresa
global brasileira, ambas com sede em Sao Paulo/SP, e o Fulpel Group Biocopo, de Tabodo da
Serra. Em Minas Gerais ha dois nés: um da capital do estado, Belo Horizonte, onde se
encontra o escritorio corporativo da Pif Paf Alimentos e um do municipio de Sao Sebastido do
Oeste, sede da Avivar Alimentos. A conexao global do circuito é composta por um nd nos

Estados Unidos, onde se localiza a industria Henny Penny (sediada em Eaton, estado de

Ohio).



128

Mapa 04 — Circuito espacial produtivo das unidades da Hot n’Tender em Araxa/MG,
Barreiras/BA e Fortaleza/CE (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.
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Analisando-se a localizagdo das unidades da Hot n’Tender no territorio brasileiro
(MAPA 05) ¢ possivel perceber que, a excecdo das cidades do Rio de Janeiro/RJ, de
Fortaleza/CE, de Vitoria/ES, de Aracaju/SE e de Sao Paulo/SP, todas as demais localidades
que possuem unidades da Hot n’Tender se localizam em municipios do interior dos estados
brasileiros. Em termos percentuais, 80% das localidades que tém restaurantes da HNT se
encontram nos interiores das Unidades da Federagdo. Entretanto, se analisarmos, como
exemplo, a hierarquia das cidades de Minas Gerais onde ha unidades da HNT, conforme
pesquisa do IBGE (2020c) sobre as Regides de influéncia das cidades, observaremos que
Araxa, Barbacena, Ituiutaba e Pard de Minas sdo centros sub-regionais; Divinopolis e Juiz de
Fora sdo capitais regionais; e Betim, municipio conurbado com a metropole de Belo
Horizonte. Parece haver, portanto, certa preferéncia desta rede de fast-food em se instalar em
centros urbanos que possuem alguma fun¢do de comando e de atratividade em sua area de

influéncia.
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Mapa 05 — Localizacao das unidades da Hot n’Tender no territorio brasileiro (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em pesquisa documental.

Corrobora com essa inferéncia uma publicacdo feita pela Hot n’Tender em 2018, em
seu blog, no qual a rede afirma que “o interior do Brasil desponta como o foco para o
crescimento de negocios em expansdo e a Hot n’Tender estd focada nisso”’. Conforme a
matéria do blog, a HNT buscava, a época, expandir seus negdcios em pequenas ¢ médias
cidades do interior brasileiro, em especial, na regido Sudeste do pais, considerando o alto
consumo da populagdo dessas localidades.

Além disso, ¢ possivel identificar, no discurso do proprietario da rede Hot n’Tender,

certa estratégia em inaugurar franquias em cidades do interior do Brasil onde o KFC ainda

3 Fonte: HNT. Hot n’Tender reforca sua aposta no interior do Brasil. HNT, 08 jun. 2018. Disponivel em:
https://www.hotntender.com.br/single-post/2018/06/08/hot-n-tender-refor%C3 %A 7a-sua-aposta-no-interior-do-
brasil Acesso em 03 jan. 2024.
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ndo se instalou e que, a0 mesmo tempo, possui uma classe média potencialmente consumidora

dos produtos da HNT, por serem semelhantes aos do KFC.

Tem uma curiosidade que muitos brasileiros ndo sabem. O KFC ndo é a
marca que mais vende frango frito nos Estados Unidos, inclusive, esta 1a
entre as décimas. [...] O mercado dos Estados Unidos tem 7 ou 8 players que
estdo na frente do KFC. O KFC, 14, ¢ muito popular, ¢ um publico
extremamente baixa renda, ndo ¢ um publico cool. E um publico que,
realmente, precisa de promocao barata. Quando vocé vai ao KFC 14, é outro
publico. Isso me anima porque o mercado aqui ainda é um mercado virgem.
Quando a gente fala em numeros de loja [...] junta 0 KFC, o Popeyes ¢ eu,
nao da nem 300 lojas. Sabe quantas lojas t€ém nos Estados Unidos de frango
frito? Estamos falando ai de 7.000 unidades. Ent3o, a gente tem s6 100
milhGes a menos de habitantes no Brasil, entdo, tem um mar de
oportunidades. E a gente tem loja no interior, em Mossord/RN, Para de
Minas/MG, Limeira/SP, Barreiras/BA. La, a gente € rei. Porque sdo lugares
onde ndo tem as grandes redes e o nosso produto chega muito proéximo
(Didaticocast, 2022, min. 09:34).

Percebe-se, entdo, que as atividades do circuito superior marginal se desenvolvem nos
intersticios do circuito superior, ou seja, nos lugares onde o circuito superior ainda ndo

chegou ou ndo pretende chegar. Nas palavras de Marina Montenegro,

enquanto os atores hegemonicos apresentam cada vez mais a possibilidade
de criar as formas nas quais realizam suas atividades, apoiados nos recursos
técnicos e politicos do periodo atual; os ndo hegemonicos utilizam as formas
que ja estavam prontas, aproveitando-se, muitas vezes dos intersticios
produzidos pelo proprio circuito superior (Montenegro, 2006, p. 51).

Além disso, € preciso destacar o poder da psicoesfera sobre o consumo e das forcas da
informacao na difusdo de novos modelos de consumo inspirados nos paises centrais: a
presenca ou o simples conhecimento da existéncia de novos bens e novos métodos de
consumo aumentam a propensdo geral ao consumo, fenomeno que ¢ definido por Santos
(1979), como efeito-demonstra¢do internacional. Uma das materializagdes desse efeito-
demonstragdo nos paises pobres € o fast-food, uma nova forma de consumo que introduziu no
cotidiano, sobretudo das grandes cidades, novas praticas sociais produtoras de espaco.

Nesse sentido, o fast-food estadunidense possui uma imagem globalizada que também
se torna uma mercadoria do mercado do consumo (Ortigoza, 2008): o local onde se consome
a refeicdo rapida ¢ também valorizado pelo seu contetido subjetivo, ou seja, pelo modo de
vida normatizado que ele proporciona e pela sensagdo de pertencer, mesmo que

momentaneamente, aquele mundo concebido nos centros do processo de Ocidentalizacdo.
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Cultura e mercado se encontram nos lugares, formando novas ordens técnico-culturais e
novos espagos de consumo.

Ha, portanto, uma estratégia de expansdo definida pela rede, na qual se estabelecem
quais seriam os mercados prioritarios e, certamente, mais rentaveis para a franquia. Ao
mesmo tempo, ¢ possivel notar que a HNT possui planejamento estratégico para a escolha do
ponto comercial dentro das cidades, tendo em vista a rentabilidade de suas franquias.

Conforme relatado por Dany Levkovits, proprietario da rede,

o grande diferencial, hoje, da nossa operacao ¢ que todo ponto comercial, ele
¢ feito um estudo geoecondmico, onde a nossa equipe participa de forma
efetiva na busca, na escolha, na negociacdo, do ponto comercial (HNT,
2023, min. 12:13).

A respeito do formato de restaurante drive thru, Dany Levkovits, proprietario da rede
HNT, afirmou, ainda, que hé preferéncia pela instalagdo desse tipo de estabelecimento em
avenidas e ruas com grande circulagdo de veiculos e pedestres na cidade (HNT, 2023). Sendo
assim, a Hot n’Tender, como outras grandes redes de franquias utilizam o Geomarketing
como ferramenta de expansdo de seus negoécios e de alcance de crescente niimero de
consumidores. O Geomarketing pode ser definido como um conjunto de técnicas que
permitem analisar a realidade socioecondmica do ponto de vista geografico, por meio da
cartografia e da estatistica espacial, para aprimorar campanhas comerciais € criar
oportunidades de negocio (Yrigoyen, 2004; Furlan, 2011). Em relacdo as suas aplicagdes, o
Geomarketing pode ser dividido em online ou offline.

O Geomarketing offline ¢ utilizado para a segmentacdo de mercado com base na
localizagdo dos consumidores de um determinado empreendimento ou setor da economia
(Cardoso, 2011). Orienta a escolha de pontos de vendas e de locais para a abertura de filiais
por meio de mapas e estudos sobre o local pretendido e, ainda, as estratégias relativas aos
precos que serdo praticados, a definicdo de quais produtos serao vendidos e qual a estrutura
necessaria para tanto e a escolha de agdes de marketing e venda especificas para cada
localidade. Portanto, em sua estratégia de defini¢do da localizagcdo de suas franquias, a Hot
n’Tender utiliza a técnica do Geomarketing offline.

O Geomarketing online, por sua vez, utiliza dispositivos como smartphones para a
obtencao de dados sincronicos sobre os consumidores: os estabelecimentos e eventos nos
quais eles compareceram, as rotas pelas quais eles costumam passar e os horarios em que eles

normalmente se deslocam, por exemplo (Yrigoyen, 2004). Esses dados sdo interpretados por
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tecnologias como Big Data e Inteligéncia Artificial, que reconhecem padrdes e geram
conhecimento sobre cada consumidor, especificamente. Assim, o Geomarketing online
permite aprimorar o desenvolvimento de campanhas e criar contetidos mais bem direcionados
a cada grupo de clientes, além de possibilitar o envio de notificagdes e ofertas personalizadas
de acordo com a localizagdo de cada consumidor, estratégia que ¢ utilizada pela Hot n’Tender
por meio de seu aplicativo préprio, como relatado por Dany Levkovits.

E importante destacar que ha diversas empresas de Geomarketing no Brasil que
trabalham no planejamento territorial estratégico de grandes empresas e corporagdes. Como
exemplo, ¢ possivel citar a empresa Geofusion®® — Solucdes em Inteligéncia Geografica — que
presta servicos para redes como o McDonald’s (ha 21 anos), Burguer King (ha 11 anos) e
Outback (ha 11 anos), por exemplo, e que contribuem para que essas redes tenham bons
resultados diante da escolha de seus pontos de venda, além do alcance preciso de seus
potenciais e reais consumidores no pais. Diante do exposto, ¢ possivel, entdo, reafirmar que a
Hot n’Tender — assim como outras grandes redes no Brasil — usa o territdrio como recurso
estratégico, tendo em vista as cidades onde atua no territorio brasileiro e, dentro de cada
territorio, a localizacdao de suas unidades de franquia nos espagos urbanos, uma vez que essa

escolha ¢ pautada em critérios de rentabilidade de sua producao.

4.2. Chicken-In e os intersticios do circuito superior

A Chicken-In ¢ a primeira rede de fast-food especializada em frango frito no balde
inaugurada no Brasil. Criada em 1967 na cidade de Campinas/SP por dois estadunidenses que,
supostamente, se inspiraram na rede Chicken-In-The-Basket, dos Estados Unidos, tornou-se
franquia no ano seguinte e iniciou seu processo de expansdao pelo pais. Atualmente, a
Chicken-In possui 11 unidades no territério brasileiro, concentrando-se no estado de Sao
Paulo, onde possui sete lojas em cidades do interior € uma na capital. Além dos baldes de
frango frito empanado, a rede oferece em seu cardapio hamburgueres, por¢des (de linguiga,
batata-frita, mandioca, polenta, dentre outras), saladas e pratos executivos a base de frango.
Atualmente, esta rede ¢ comercializada pelo Grupo ZNTT, sediado em S3o José¢ do Rio

Preto/SP, que ¢ responsavel pela expansdo da marca Chicken-In por meio do franqueamento.

% Fonte: Geofusion, setor de alimentagdo. Disponivel em: hitps://geofusion.com.br/onmaps/alimentagdo/ Acesso
em 02 jan. 2024.
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Definido como uma holding de franquias multissetoriais®!, o grupo trabalha com a
formatagdo, expansao, gestdo e comercializacdo de franquias e microfranquias.

Por meio da pesquisa documental e das pesquisas de campo foi possivel identificar
poucos agentes e fluxos componentes dos circulos de cooperagao no espaco e dos circuitos
espaciais produtivos que envolvem a Chicken-In. Explica-se que muitas dessas informagodes
ndo sdo publicas e somente constam na Circular de Oferta de Franquia que ¢ cedida,
exclusivamente, para potenciais franqueadores. Ao mesmo tempo, foi possivel compreender,
por meio da entrevista realizada com o gerente da unidade de Divinopolis/MG, que este
agente criou, ao longo dos 12 anos de trabalho no restaurante, seu proprio circulo de
cooperacgdo e circuito produtivo por meio de parcerias feitas com empresas locais e de Belo
Horizonte/MG, que ndo correspondem aos fluxos da franquia, de maneira geral. Supomos
que, devido ao tempo em que atua como franqueado, aliado a reestruturagao da Chicken-In, os
lagos de subordinagdo, tipicos do setor de franquias, se enfraqueceram, de forma que este
franqueado, especificamente, atua com bastante autonomia.

Ao estudar o circulo de cooperagdo no espago no qual a Chicken-In se insere
(FIGURA 10), ¢ possivel observar que o Grupo ZNTT, responsavel pela expansdao da marca, ¢
um importante n6 da rede que liga a franquia as instancias e as associagdes que fomentam o
setor de franchising no Brasil. Sendo assim, se a Chicken-In perde a sua ligagdo com o Grupo,
ela se desconecta da ABF, da ApexBrasil, da ABPA e da ABIA (e demais agentes a elas
relacionados), ainda que seus elos com essas instituigdes sejam indiretos. Nesse circulo de
cooperacao, as empresas MSGNet, de assessoria em propaganda e marketing, e WLG Gestao
de Franquias, de assessoria em gestdo empresarial, ambas sediadas em Sao Paulo/SP, atuam

diretamente com a rede Chicken-In.

61 Conforme Grupo ZNTT. Conheca nossa histéria. Disponivel em: www.grupozntt.com.br/quem-somos Acesso
em 06 jun. 2023.
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Figura 10 — Circulo de cooperac¢ido no espaco da rede Chicken-In (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

A anélise territorial do circulo de cooperacdo que envolve a Chicken-In nos mostra
que os fluxos imateriais que o compde estdo, predominantemente, em Sao Paulo/SP,
reafirmando sua centralidade no territério brasileiro (Santos, 1994b). Em contrapartida, o
estudo do circuito espacial produtivo nos revela que os fluxos materiais que o integram estao

mais dispersos, ainda que concentrados na regido Centro-Sul do Brasil (FIGURA 11).



Figura 11 — Fornecedores da rede Chicken-In por setores de atividades (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

A fritadeira de batata ¢ fornecida a Chicken-In pela Croydon, industria sediada em
Duque de Caxias/RJ e a maquina fritadeira de frango, pela Nova Industria Equipamentos para
Gastronomia, localizada na cidade de Leme/SP. O frango in natura é fornecido pela industria
Nat Vibra, situada em Sete Lagoas/MG, cuja matriz se encontra em Montenegro/RS. O 6leo
de soja utilizado nos restaurantes ¢ fornecido pela industria Vitaliv, marca pertencente ao
Grupo ADM (Archer Daniels Midland), uma companhia global com sede nos Estados
Unidos, que possui industrias no Brasil e cujos produtos sdo comercializados em
supermercados atacadistas e varejistas em todo o territdrio brasileiro. Os baldes, guardanapos,
canudos e demais embalagens descartaveis sdo fornecidas pelo Fulpel Group Biocopo,
industria sediada em Tabodo da Serra/SP (a mesma que provém artigos descartaveis para o
KFC e a HNT); os copos descartaveis sao produzidos pela Copozan, empresa de Orleans/SC;
e as caixas descartaveis, utilizadas para o transporte de hamburgueres, sdo fornecidas pela
Caixamix Embalagens, de Franca/SP.

O mapa a seguir (MAPA 06) representa os fluxos materiais presentes no circuito

produtivo de trés restaurantes da Chicken-In: o de Divinopolis/MG, o de Sao Paulo/SP e o de
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Criciuma/SC, todos localizados em areas comerciais das cidades, fora de shopping centers.
Essas unidades da Chicken-In foram definidas como referéncia, a titulo de exemplo, por se
encontrarem em diferentes estados brasileiros e, assim, para que os fluxos materiais no
territorio pudessem ser mais bem visualizados no mapa. E possivel notar que os noés dessa
rede produtiva partem, sobretudo, da regido Sudeste: da cidade de Leme/SP (sede da Nova
Industria Equipamentos para Gastronomia), de Tabodo da Serra/SP (onde se localiza a
industria Fulpel Group Biocopo), de Franca/SP (sede da Caixamix Embalagens), de Duque de
Caxias/RJ (onde se encontra a industria Croydon) e de Sete Lagoas/MG (sede da industria Nat
Vibra). No estado de Santa Catarina, regido Sul do Brasil, hd um ponto de articulagdo do

circuito espacial produtivo na cidade de Orleans (sede da industria Copozan).

Mapa 06 — Circuito espacial produtivo dos restaurantes Chicken-In de Divinépolis/MG,

Sao Paulo/SP e Criciuma/SC (2024)
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Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.00
Elaboragdo: Marina Araljo e Criciima/SC

Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.
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No tocante a localizagdo das unidades da Chicken-In no territorio brasileiro (MAPA
07), é possivel observar que, a exce¢do da cidade de Sao Paulo/SP, grande metrépole nacional
(IBGE, 2020c), todas as demais unidades dessa rede se localizam em municipios do interior

dos estados de Sdo Paulo, Minas Gerais e Santa Catarina.

Mapa 07 — Localizacao das unidades da Chicken-In no territorio brasileiro (2024)
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Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.00

Elaboracdo: Marina Araljo

Fonte: autoria propria, com base em pesquisa documental.

Se analisarmos, como exemplo, a hierarquia das cidades do estado de Sao Paulo onde
ha unidades da Chicken-In, conforme pesquisa do IBGE (2020c) sobre as Regides de
influéncia das cidades (REGIC), observaremos que Sertdozinho, Bebedouro e Jaboticabal sao
centros sub-regionais; e Santa Barbara D’Oeste, Ribeirdo Preto, Barretos e Franca sdo capitais

regionais. Ha, portanto, certa preferéncia desta rede de fast-food em se instalar em centros
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urbanos que possuem alguma funcdo de comando, de centralidade e de atratividade em sua
area de influéncia.

Em trabalho de campo realizado na Feira ABF Expo Franchising em julho de 2023 foi
possivel realizar entrevistas nao-estruturadas com gerentes do Grupo ZNTT. Quando
perguntados sobre o mercado potencial de expansdo da Chicken-In, esses gerentes
informaram que a franquia busca se instalar, preferencialmente, em cidades com populagao
acima de 70 mil habitantes ¢ em locais como hipermercados; galerias e centros comerciais;
pracas de alimentagdo localizadas em universidades, hospitais e shoppings; estagdes
rodoviarias; aeroportos; e dark kitchens e cozinhas compartilhadas. Ha prioridade da franquia,
entdo, para capitais regionais e centros sub-regionais (IBGE, 2020c) que, conforme a pesquisa
Regides de Influéncia das Cidades, sdo, respectivamente, centros urbanos com alta
concentracdo de atividades de gestdo, com centralidade de referéncia no interior das Unidades
da Federacdo e com contingentes populacionais entre 100 e 500 mil habitantes; e cidades com
atividades de gestdo menos complexas, com dreas de influéncia de menor extensdo e com
populagdo de 50 a 100 mil habitantes.

Em suas redes sociais e pagina oficial na internet, a Chicken-In divulga o seu
pioneirismo no setor de franchising de alimentagdo no Brasil e a adogdo de novos processos e
novas tecnologias, ao longo do tempo, para manter a qualidade de seus produtos a um preco
acessivel tanto para franqueados como para clientes. Divulga, ainda, que o publico da rede ¢
composto, basicamente, por pessoas das classes B e C e por uma parcela da classe A, “que
buscam uma alimenta¢io adequada e rapida, a precos justos™®. Podemos concluir, neste
contexto, que uma das estratégias dessa rede ¢ atender a camadas mais populares da
sociedade.

Em sua pagina de divulgagdo da franquia na internet®®, a Chicken-In apresenta como
diferenciais o treinamento por ela oferecido aos trabalhadores das franquias e as campanhas
de marketing promovidas pela agéncia de publicidade por ela contratada. Segundo a empresa,
a agéncia ¢ responsavel por realizar a execucdo e a troca de cardapio e sugerir promogdes
locais aos franqueados, o que sugere certa flexibilidade em relagdo aos precos € ao menu
desses restaurantes, ainda que essas mudancas devam passar por homologacdo da rede

franqueadora.

62 Fonte: Chicken-In. Quem somos. Disponivel em: http://chickenin.com.br/quemsomos/ Acesso em 09 maio.
2023.

6 Chicken-In.  Chicken-In: especialistas em frango frito desde 1967! Disponivel em:
https://franquiafrangonobalde.com.br/ Acesso em 11 jun. 2023.
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Em trabalho de campo realizado na feira ABF Expo Franchising em julho de 2023 os
gerentes do Grupo ZNTT nos informaram que a rede Chicken-In, naquele momento, estava
retomando um projeto de expansao, por meio da contratacdo do Grupo, e reformulando o seu
formato de franquia. Explicaram, ainda, que a rede estava reestruturando sua identidade
visual, publicidade, arquitetura de lojas, rede de fornecedores de equipamentos basicos,
enfim, que a Chicken-In estava se consolidando novamente no mercado, tendo em vista que,
por alguns anos, seu projeto de expansao estava estagnado.

Em trabalhos de campo realizados em julho de 2023, em Sao Paulo/SP, e em janeiro
de 2024, em Divindpolis/MG, foi possivel observar algumas diferencas entre os restaurantes
dessas duas cidades que parecem corroborar com o fato de a Chicken-In passar, recentemente,
por uma reestruturagdo. A loja de Divindpolis/MG foi inaugurada em 2012 e a de Sao Paulo,
em fevereiro de 2023, portanto, hd 11 anos de diferenga entre elas. O restaurante mineiro
mantém o antigo formato de loja e a antiga logomarca da rede (FIGURA 12), que
correspondem a identidade visual da época de fundacdo da Chicken-In, em 1967, mesmo
tendo sido inaugurado em 2012 (FIGURA 13). Em contrapartida, o restaurante paulista possui
uma identidade visual mais moderna, na qual a logomarca da empresa foi reformulada, as
cores da loja foram redefinidas e o formato de loja também foi revisto para padrdes mais
modernos. Depreende-se, entdo, que a Chicken-In passa, de fato, por uma reestruturacdo e um

novo posicionamento no mercado atualmente.

Figura 12 — Diferentes restaurantes da Chicken-In em Divin6opolis/MG e Sao Paulo/SP

VAl LIM CHOPF

GELADD

A esquerda, Chicken-In em Divinopolis/MG. A direita, restaurante em Sio Paulo/SP.
Fonte: autoria propria. Trabalhos de campo realizados em janeiro de 2024 e julho de 2023, respectivamente.
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Figura 13 — Quiosque da Chicken-In, em 1967, em Campinas/SP

Fonte: pagina oficial da Chicken-In na internet. https://chickenin.com.br/portal/historia/ Acesso em 28 dez. 2023.

E possivel conceber, portanto, que a rede Chicken-In possui planejamento estratégico
para suas atividades de expansao de rede e para sua publicidade, por meio da contratagao de
empresas especializadas nessas atividades; dispde de certa padronizagdo de produtos e de
procedimentos, evidenciados pelo fato ser uma franquia; e investe em publicidade, o que a
aproxima das atividades do circuito superior e, desta forma, a situa no circuito superior
marginal da economia. Entretanto, em trabalho de campo realizado no municipio de
Divindpolis/MG em janeiro de 2024, o gerente da unidade Chicken-In localizada no Shopping
Pétio Divindpolis nos concedeu uma entrevista por meio da qual foi possivel compreender
como ocorre a operacionalizacdo da franquia, na pratica, e identificar alguns aspectos que
aproximam a franquia das atividades do circuito inferior da economia.

Um desses aspectos observados se refere ao organograma da empresa, as relagdes de
proximidade que existem entre os trabalhadores e o acimulo de tarefas, principalmente, no
cargo de geréncia. Conforme apontado pelo gerente entrevistado, trabalham no restaurante um

cozinheiro e um auxiliar, um caixa e um copeiro que atua na linha de frente.

Alguns sdo da familia, outros sdo contratados (assalariados). Pelo tempo que
ja estdo aqui, sdo praticamente da familia. Eles estdo com a gente ha muito
tempo, sabe? Tem uma cozinheira que trabalha com a gente desde que o
restaurante abriu. As netas dela também trabalham com a gente (Gerente,
2024, min. 03:28).
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A proprietaria do restaurante ¢ sogra do gerente entrevistado, que, além da geréncia da
loja, trabalha na parte financeira, contdbil, na cozinha, no caixa, faz controle de estoque e
cuida das contratacdes e demissoes. Esse acimulo de fungdes do gerente aproxima a atividade
do circuito inferior, no qual, segundo Santos (1979), muitas vezes, o proprietario ou o gerente
do estabelecimento, ¢ sozinho e assume, a0 mesmo tempo, a diregdo, o capital e o trabalho.

A unidade da Chicken-In em Divindpolis foi inaugurada em 2012 e foi adquirida por
meio de repasse de um restaurante da rede que estava fechando, a época, em Sao Paulo/SP.

De acordo com o gerente entrevistado,

na verdade, muita coisa da loja, quando veio, a gente comprou uma loja da
Chicken-In que estava fechando 14 em Sao Paulo/SP. Entdo, muita coisa que
veio, veio de 14, ja usada. Mas, hoje, com o decorrer do tempo, a gente ja
conseguiu renovar varias maquinas, principalmente as que fritam o frango.
Essas maquinas que fritam o frango foram compradas novas (GERENTE,
2024, min. 11:22).

Nota-se, portanto, que os equipamentos e utensilios da loja de Divindpolis/MG foram
adquiridos “de segunda mao” para a abertura do restaurante, caracteristica tipica do circuito
inferior da economia urbana. Conforme destacado por Santos (1979), no circuito superior, a
reutilizagdao de bens de consumo duraveis € quase nula, ao passo que no circuito inferior, uma
das bases da atividade econdmica &, justamente, a reutiliza¢ao desses bens.

Entretanto, ¢ preciso ressaltar que a pratica do repasse de franquia ¢ comum no Brasil,
uma vez que o proprio contrato de franquia permite a transferéncia do negodcio para um
terceiro. Essa cldusula do instrumento contratual deve estar explicita e pode haver restri¢des,
como a necessidade de autorizagdo prévia do franqueador®®. O repasse pode ser motivado por
diversas questoes, como falecimento do franqueado, questdoes de satide do proprietario, ma
gestdo do negdcio, dentre outras, e pode ser vantajoso para quem adquire a franquia, uma vez
que todo o mobiliario, equipamentos e utensilios da loja repassada sdo obtidos a precos mais
razoaveis. Destaque-se que ha empresas especialistas em mediacao de repasses de franquias,

como o “Grupo TARGET firanchising & negocios”®® e a “Passando o ponto”®®

, por exemplo.
Outro aspecto observado por meio do trabalho de campo e da entrevista com o gerente
da unidade de Divindpolis/MG se refere aos precos das refei¢des no cardapio do restaurante,

que sdo fixos, entretanto, eles ndo correspondem aos precos praticados pela rede em outras

% Fonte: Sebrae. Como funciona o repasse de uma franquia? Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas, 24 abr. 2023. Disponivel em: https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/como-funciona-o-repasse-de-
uma-franquia,1556fb67754b7810VegnVCM1000001b00320aRCRD Acesso em 20 dez. 2023.

% Fonte: https://repassedefranquia.com.br/ Acesso em 15 jan. 2024.

% Fonte: https://passandooponto.com.br/franquia-em-operacao/# Acesso em 15 jan. 2024.
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localidades. Em outras palavras, os precos dos cardapios de cada unidade da Chicken-In sdao

adequados para cada mercado local onde se inserem.

O preco que a franquia trabalha ¢ mais alto do que o que a gente pratica aqui,
por ser em Sao Paulo/SP. Eu acho que 14 o custo de vida é mais alto. Mas o
preco aqui a gente tabela conforme o nosso ambiente aqui (Gerente, 2024,
min. 05:40).

A respeito dos pregos nas atividades dos circuitos da economia urbana, Santos (1979)
explica que, no circuito superior, os pregos geralmente sdo fixos, mesmo em situacdo de
competicao oligopdlica, enquanto no circuito inferior, a pechincha e a negocia¢do em torno do
preco, no balcdo, sdo regras e as margens de oscilagdo dos precos sao muito importantes.
Nesse sentido, apesar de os pregos das refeicoes vendidas na Chicken-In ndo serem passiveis
de negociagdo, ou seja, terem um preco fixo, elas ndo sdo compativeis com o preco da
franquia matriz, nem das demais franquias localizadas em outras cidades.

Diante do exposto, € possivel notar que a gestdo familiar do restaurante, o acimulo de
fungdes entre os trabalhadores, a compra de equipamentos de segunda mao, certa busca pelo
atendimento de classes mais populares e alguma flexibilidade nas regras da franquia em
relagdo a particularidades do mercado local dos franqueados, sdo aspectos que aproximam a
rede Chicken-In do circuito inferior € nos faz afirmar que essa franquia ocupa os intersticios
do circuito superior. Em outras palavras, a Chicken-In se situa no circuito superior marginal
sem, entretanto, se aproximar do circuito superior ou do circuito inferior. Ou seja, ndo ha
predominio de caracteristicas de um ou de outro circuito, mas um misto de atributos de

ambos.

4.3. Jet Chicken e o uso do territorio como abrigo

A Jet Chicken foi fundada em 1988 em Londrina (PR) e, a partir de 1994, passou a
adotar o sistema de franchising como forma de expansao de sua rede. A historia da rede Jet
Chicken, porém, possui uma particularidade: segundo divulgacio em sua pigina na internet®’,
em 1988, esta rede iniciou sua atuagdo no mercado londrino como uma franqueada da

Chicken-In e, em 1994, rescindiu o contrato e passou a operar sua marca propria. Neste

67 De acordo com Jet Chicken. Nossa historia. Disponivel em: www.jetchicken.com.br/sobre Acesso em 06 jun.
2023.
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mesmo ano, a Jet Chicken se filiou a Associacdo Brasileira de Franchising com o objetivo de

expandir a rede por meio do franqueamento.

E, nesse mesmo ano a gente comprou essa marca. Era uma marca
concorrente local (Jet Chicken era um concorrente nosso aqui na cidade) a
gente comprou essa operagdo, compramos as lojas deles (eles tinham duas
lojas) e a gente passou a franquear. Foi mais ou menos assim 0 nosso inicio.
A Unica coisa que a gente tem ¢ que a gente mantém aquele padrdo de
franquia antigo, que ¢ o formato que vinha dando certo até 1994
(Proprietario, 2024, min. 02:09)

Atualmente, essa franquia possui uma loja propria — a sua sede em Londrina/PR — e
outros 20 restaurantes franqueados distribuidos em todas as regides do Brasil. Apenas um
desses estabelecimentos da Jet Chicken se encontra em um shopping center, dessa forma,
95,2% de suas unidades sdo “lojas de rua”, que integram a paisagem comercial das cidades.
Essa ¢ uma estratégia oposta a adotada pelo KFC e HNT, que tém a maioria de seus
restaurantes em grandes centros comerciais. Segundo um dos sdcios-proprietarios da Jet
Chicken, em entrevista virtual realizada em janeiro de 2024, essa rede procura se instalar em

lojas de rua que tenham espago grande, com varanda (Proprietdrio, 2024). Essa seria a

“arquitetura padrdao” ou um tipo de exigéncia arquitetonica para as franquias da rede.

A nossa loja (a de Londrina/PR) é uma casa. A gente preserva isso desde a
primeira loja. E um ambiente que tem um saldo fechado e tem um ambiente
externo, que ¢ para a pessoa se sentir em uma varanda, tranquila para comer
informalmente [...] A ideia nossa ¢ comer com a médo, ou seja, eu ndo tenho
garfo. Na minha loja principal eu ndo tenho garfo (Proprietario, 2024, min.
14:51)

Com um cardapio especializado em frango e alimentos fritos, a Jet Chicken
comercializa frango frito empanado (peito, sobrecoxa, asa), nuggets, frango frito com bacon,
coracdo de frango frito, batata frita, polenta frita, anéis de cebola, peixe e porco fritos. Nao
sdo servidas refeicdes, mas, apenas, por¢oes e tira-gostos no periodo da noite e em finais de
semana, por isso, a priori, nao sao disponibilizados talheres aos consumidores.

A comercializagdo da franquia ¢ feita por uma equipe da prépria empresa, nao
havendo um grupo externo responsavel pela expansdo da marca. Em seu material de

t68

divulgacdo da franquia Jet Chicken disponivel na internet®®, essa rede anuncia como

vantagens de seu negdcio a ndo cobranga de royalties e de taxas de propaganda e de

%8 Jet Chicken. Somos muito mais que frango frito! Disponivel em: https://www.frangofrito.org/servicos Acesso
em 11 jun. 2023.
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marketing; os baixos custos de operacdo; a quantidade reduzida de itens e de fornecedores; a
existéncia de lojas de diversos tamanhos, sem exigéncia de padronizagdo arquitetonica por
parte do franqueador; e a existéncia de um plano de negocios que ¢ disponibilizado aos
franqueados.

Em relacdo aos royalties, as taxas de propaganda e de marketing, em entrevista
realizada em janeiro de 2024, o socio-proprietario da Jet Chicken explicou que elas ndo sdo
cobradas porque a margem de contribui¢cdo que os franqueados devem a franquia ¢ arrecadada
com os itens que a franquia vende para eles. Nesse sentido, devem ser comprados,
diretamente da franqueadora: os copos timbrados com a logo e a identidade visual da
franquia; as embalagens descartaveis; o tempero; ¢ a polenta (Proprietario, 2024). A compra
desses itens pelo franqueado resulta em, aproximadamente, 3% de seu faturamento mensal.

A Jet Chicken divulga, ainda, como beneficios do franqueamento o projeto
arquitetonico de loja simplificado, cujo custo de implantagdo ¢ reduzido; o fornecimento de
software gratuito para gestdo da loja; e a disponibilizacdo de material de divulgag¢do da
franquia, sem custos, por meio de modelos de arte grafica disponiveis na plataforma Canva®.
Nesse contexto, e, comparando os padrdes da Jet Chicken com os padrdes de redes globais
como o Subway, o McDonald’s e o KFC, o sécio-proprietario da franquia pondera sobre a

prescindibilidade de padronizacdo arquitetonica das lojas de sua rede:

0 meu objetivo ¢ pegar outro padrdo de cliente. Entdo, para a loja de
Assai/PR, se eu falar que o franqueado tem que colocar um padrao de
azulejo 20x10cm da cor amarela, que vocé€ s6 compra em Sao Paulo/SP [...]
vocé onera a montagem da loja em um custo muito alto, vocé cria um custo
muito alto para abrir uma loja e ter um padrao [...] eu prefiro ter um padréo
de produto, um padrao de cor e um padrao de letra, para vocé identificar que
¢ da Jet Chicken. Uma coisa mais simples. [...] Em Vilhena/RO, por
exemplo, vocé ndo tem os mesmos recursos para montar uma loja padrdo
(Proprietario, 2024, min. 59:31).

Destaca-se que a flexibilidade dos padrdes da franquia Jet Chicken em relacdo as
particularidades de cada lugar pode ser um reflexo dos artificios de ajuste que consideram o
respeito e a adaptacdo as peculiaridades locais como fundamentais na definicdo da agdo
estratégica dessa rede de alimentagdo rapida. Dessa forma, o que pode parecer, a principio,

auséncia de padronizacdo da franquia, pode ser o motivo pelo qual essa rede se estabelece em

8 Canva é uma plataforma de design que permite aos usudrios criar artes graficas para midias sociais,
apresentacgdes, infograficos, posteres e outros conteudos visuais por meio de modelos pré-formatados. Abrigada
na rede mundial de computadores, essa plataforma fica disponivel online e pode ser acessada por meio de
computadores ou dispositivos moveis, de forma gratuita ou paga.
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locais onde o KFC, ou mesmo as demais franquias nacionais, ndo conseguem se fixar.
Conforme apontado por Santos (2008 [1994]), nesses lugares, onde os tempos sdo lentos,
adaptados as infraestruturas incompletas ou herdadas do passado, ha formas nao atualizadas
onde a economia nao hegemonica e as classes sociais hegemonizadas encontram as condi¢des
de sobrevivéncia, caracterizando, assim, o que o autor denomina como flexibilidade tropical.

Apesar de ser uma franquia nacional, de possuir um plano de negdcios e de ter certa
padronizagdo de seus produtos, a rede Jet Chicken parece ter um tipo de organizagdo mais
rudimentar, com pouco investimento em marketing ¢ bastante flexibilidade em relacao aos
seus formatos de loja e de comercializagdo de produtos. Essas caracteristicas aproximam a Jet
Chicken do circuito inferior e, desta forma, a situam no circuito superior marginal residual, ou
seja, se constitui como uma forma de producao menos moderna, do ponto de vista tecnoldgico
e organizacional, que resulta da sobrevivéncia de formas menos modernas de organizagao.

Como dito, o circuito inferior se diferencia do circuito superior pelos niveis de
tecnologia e organizacdo. O circuito inferior possui tecnologia do tipo “trabalho intensivo”,
frequentemente local ou localmente adaptada ou recriada, e ¢ composto, essencialmente, por
formas de fabricagdo nao-“capital intensivo”, pelos servigos ndo modernos fornecidos a
varejo e pelo comércio ndo moderno e de pequena dimensao (Santos, 1979).

Sendo assim, por se aproximar do circuito inferior, a rede Jet Chicken possui poucos
fluxos imateriais em seu circulo de cooperagdo no espago, uma vez que ndo possui vinculo
com associagdes, nem instituicdes governamentais, financeiras ou de fomento ao setor de
alimentagdo rapida e de franquias. Desta forma, por meio de pesquisa documental e de
entrevista realizada com o sdcio-proprietario da franquia, somente foi possivel identificar trés
empresas ligadas aos sistemas de tecnologia e informacdo: Wyse Sistemas de Informaética,

Microsoft e Canva (FIGURA 14).
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Figura 14 — Circulo de cooperacio no espaco da rede Jet Chicken (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

A Wyse ¢ uma empresa sediada em Sao Paulo/SP que fornece o software de controle
de loja para a Jet Chicken. O software Microsoft Money, da Microsoft (Estados Unidos), ¢
utilizado pelos franqueados para o sistema gerencial — gestdo de financas e de contas
bancarias. O Canva ¢ uma plataforma de design grafico online, criada na Australia, que pode
ser acessada gratuitamente (com limitagdes de uso) ou mediante pagamento de mensalidade
ou de anualidade (para acesso ilimitado a seu contetido). Destaque-se que a Microsoft ¢ a
segunda empresa mais valiosa do mundo’® e o Canva se configura, na atualidade, como uma
das startups privadas mais rentaveis do mundo, avaliada em mais de US$15 bilhdes’!.

Nesse sentido, podemos refletir sobre a existéncia de processos multiescalares
envolvidos no uso de softwares como os da Microsoft e a plataforma do Canva no ambito do
circuito superior marginal residual. “A crescente banalizagdo de técnicas modernas entre os
agentes menos capitalizados aponta para a dialética ai implicada, uma vez que sua
incorporagdo aprofunda a dependéncia a uma técnica hegemonica” (Montenegro, 2020, p. 9).
A adesdo a esses servigos, entdo, pode significar uma necessidade da Jet Chicken para a
organizagdo de suas atividades diante da limitacdo para a contratacdo de servigos exclusivos e

sob demanda para a franquia (a exemplo dos softwares utilizados pela HNT e Chicken-In, por

0 Fonte: Disponivel em: https:/forbes.com.br/forbes-money/2024/01/acoes-da-microsoft-subiram-75-desde-
202 1-qual-e-a-tendencia-futura/ Acesso em 24 jan. 2024.

7! Fonte: Epoca Negocios. Canva bate US$ 15 bilhdes em nova avaliagio. Epoca Negécios, 29 abr. 2021.
Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2021/04/canva-bate-us-15-bilhoes-em-nova-
avaliacao.html Acesso em 26 jan. 2024.
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exemplo, que sdo desenvolvidos por empresas brasileiras, especialmente para essas franquias)
e, a0 mesmo tempo e paradoxalmente, ser mais um canal de drenagem de seus recursos por
parte do circuito superior.

E importante destacar que, atualmente, a Jet Chicken n3o pertence a nenhuma
associacdo ou institui¢do que atue no setor de franquias ou de alimentacao fora do lar. Sobre a

ABF, o socio-proprietario explicou o porqué de sua desfiliagdo da associagao:

eu quase que ajudei a fundar a ABF. Eu entrei em 1994 quando existia, eu
acho, 25 ou 26 franquias na ABF. E fiquei na ABF até um pouco antes do
Covid. Com o Covid, eu sai da ABF, porque vocé tem que pagar um valor
anual, tem um custo para vocé ser filiado a ABF, ndo ¢é barato. E, naquele
momento, a gente decidiu que ndo era um bom momento para abrir novas
lojas. Até porque, ndo havia demanda nem de abertura, e ndo teria por que
abrir porque ndo podia abrir as lojas, por conta de todas as limitagdes que a
gente passou. Depois que eu sai, ndo pretendo retornar. Eu acho que a ABF
faz um trabalho de divulgacdo, ¢ legal, ela tem um selo de qualidade, ela
averigua se vocé esta trabalhando dentro da lei de franchising, se vocé esta
cumprindo os requisitos [...]. Essa gestdo (da ABF) ¢ importante, mas nao
mais no meu estagio. Eu acho que eu ndo preciso provar mais nada
(Proprietario, 2024, min. 01:02:09).

Nesse contexto, a ABF pode ser considerada uma importante instituicdo que atua na
promog¢ao do setor de franquias no Brasil e, em especial, na defesa e na geracdo de
oportunidades para seus associados, por meio de parcerias com outras instituigdes, como a
ApexBrasil, por exemplo, e no didlogo com o governo federal. Dessa forma, a desfiliagao da
Jet Chicken da associacdo limita a rede de fluxos imateriais da franquia a poucos nds que
nada ou pouco contribuem com o seu desenvolvimento. Ao mesmo tempo, a partir da
explanagdo do proprietario da rede, ¢ possivel refletir sobre a dificuldade que pequenos e
médios empresarios podem ter para se filiar a associacdo e dela obter beneficios, devido ao
valor mensal a ser pago pela filiagdo. Certamente, os agentes do circuito inferior ndo possuem
recursos para esse investimento e, assim como a Jet Chicken, ndo participam dessa rede de
apoio construida pela ABF.

O circuito espacial produtivo no qual se insere a rede Jet Chicken ¢ diverso e
espacialmente desconcentrado. Por meio da pesquisa documental foi possivel identificar
poucas empresas fornecedoras da Jet Chicken (FIGURA 15), uma vez que esse tipo de
informacao ndo ¢ publica e somente consta na Circular de Oferta de Franquia que ¢ cedida,
exclusivamente, para potenciais franqueadores. Ao mesmo tempo, o sdcio-proprietario da
rede, em entrevista realizada em janeiro de 2024, se negou a revelar os nomes das empresas

fornecedoras, mas nos informou os estados-sede de algumas delas.
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Figura 15 — Fornecedores da rede Jet Chicken por setores de atividades (2024)
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Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.

A fritadeira de frango ¢ fornecida pela Multifritas, sediada em Mairinque/SP, industria
nacional que possui mais de 35 anos de atuacdo no territdrio brasileiro. A respeito da

fritadeira utilizada na franquia, o socio-proprietario da Jet Chicken explicou:

Eu brinco que a fritadeira que a gente usa ¢ um fusca. Ela leva em qualquer
lugar e ela custa muito mais barato. [...] Ela vai te entregar um produto com
a qualidade final necessaria por um pre¢o muito mais baixo de investimento.
Se vocé olhar na internet, vocé vai ver que tem trés ou quatro marcas no
mercado, mas a gente utiliza a mais tradicional, que ¢ a que funciona melhor
(Proprietario, 2024, min. 19:03).

Trata-se, portanto, de tecnologia desenvolvida nacionalmente e de custo mais
acessivel, se comparado ao maquinario produzido pela Henny Penny, fornecedora do KFC e
da HNT, por exemplo. Ao mesmo tempo, ¢ possivel refletir sobre a existéncia de certa
diversidade de industrias nacionais que produzem maquinas especificas para a fritar,
armazenar (estufa conservadora) e empanar o frango, ou seja, todos os equipamentos
necessarios para a producdo de frango frito no Brasil. Infere-se que essa produgdo nacional
impulsiona, sobretudo, o circuito inferior e circuito superior marginal residual.

Em relagdo aos alimentos fornecidos para a Jet Chicken, o fubd utilizado para a

produgdo de polenta ¢ fabricado no estado do Parand e os condimentos sdo importados da
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China. A compra de polenta congelada ¢ feita por meio da Pratigel, empresa sediada em
Monte Alto/SP; a batata frita ¢ fabricada em Araxa/MG pela industria canadense MCCAIN; e
o tempero dos alimentos ¢ produzido pela propria franquia, em Londrina/PR, e vendida aos
franqueados. As embalagens e demais produtos descartaveis sao fabricados no estado de Sao
Paulo.

Sobre a logistica de transporte, o sdcio-proprietario explicou que a rede adota uma
“logistica aberta”, ou seja, ndo ha uma transportadora fixa contratada pela franquia, mas um
tipo de plataforma online aberta que permite que empresas de diferentes segmentos
compartilhem informagdes, recursos e conhecimentos relacionados a logistica. Assim, as
empresas transportadoras conseguem ter uma visdo ampla e atualizada de todos os processos
logisticos, identificando gargalos, otimizando rotas de transporte, gerenciando estoques de
forma eficiente e antecipando demandas futuras. Ainda assim, os alimentos e produtos
enviados de Londrina/PR, sede da Jet Chicken, para Vilhena/RO, por exemplo, demoram de
10 a 11 dias para chegarem em seu destino, conforme informac¢des do socio-proprietario
entrevistado.

O mapa a seguir (MAPA 08) representa os fluxos materiais presentes no circuito
produtivo de trés unidades da Jet Chicken: uma localizada em Ananindeua/PA, uma em
Tangara da Serra/MT e uma em Lajinha/MG. Essas unidades da franquia foram definidas
como referéncia, a titulo de exemplo, por se encontrarem em distintas regides do Brasil e,
assim, para que os fluxos materiais no territorio pudessem ser mais bem visualizados no
mapa. E possivel notar que os nos dessa rede produtiva partem, no territorio brasileiro, das
regides Sudeste e Sul e, no territorio estrangeiro um no parte da China.

Na regido Sudeste, os pontos de articulagdo do circuito espacial produtivo se
encontram em Mairinque/SP (industria Multifritas), em Tabodao da Serra/SP (industria de
embalagens descartaveis), em Monte Alto/SP (empresa Pratigel) e em Araxa/MG (unidade da
industria canadense MCCAIN). No estado do Parana, regido Sul do Brasil, partem dois nos:
um de Londrina (sede da Jet Chicken, onde sdo produzidos temperos) e um da regido de

Guarapuava (onde ¢ produzida a polenta).
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Mapa 08 — Circuito espacial produtivo dos restaurantes Jet Chicken de Ananindeua/PA,

Tangara da Serra/MT e Lajinha/MG (2024)
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Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.00
Elaboragdo: Marina Araujo

Fonte: autoria propria, com base em trabalhos de campo e pesquisa documental.
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Relativamente ao uso do territorio brasileiro pela franquia Jet Chicken, ¢ possivel
observar no Mapa 09 que essa rede estd presente em todas as regides do pais, mas ndo em
todas as Unidades da Federagao. Todos os seus restaurantes, a exce¢ao de um, situado em Sao
Paulo/SP, estdo localizados em cidades do interior dos estados brasileiros. Analisando-se,
como exemplo, quais cidades possuem uma unidade da Jet Chicken no estado do Parand, com
base na REGIC do IBGE (2020c), ¢ possivel observar que trés delas sdo capitais regionais
(Foz do Iguacu, Cascavel e Londrina), quatro sdo centros sub-regionais (Cornélio Procopio,

Paranavai, Campo Mourao e Umuarama) e duas sdo centros locais (Assai e Goioer¢).

Mapa 09 — Localizacao das unidades da Jet Chicken no territorio brasileiro (2024)
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Fonte: IBGE, Brasil - Politico (2021). Escala: 1:50.000.00
Elaboragdo: Marina Araljo

Fonte: autoria propria, com base em pesquisa documental.
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Conforme a REGIC (IBGE, 2020c), os centros sub-regionais do Sul do Brasil sdo
cidades que possuem atividades de gestdo pouco complexas, areas de influéncia de extensao
limitada e média populacional de 55 mil habitantes. Os centros locais t€ém fraca centralidade
em atividades empresariais ¢ de gestao publica, exercem influéncia restrita aos seus proprios
limites territoriais € média populacional de 7,5 mil pessoas na regido Sul do pais. Tratam-se,
entdo, de localidades aparentemente pouco atrativas para o mercado de fast-food porque
podem ter rentabilidade reduzida, dado o publico restrito. Sendo assim, afirmamos que a
localizagdo dos restaurantes da rede Jet Chicken decorre mais de oportunidades de negocios,
do que de um planejamento estratégico, propriamente. E, assim, poderiamos refletir sobre o
uso do territdrio como abrigo por essa franquia. Como apontado pelo sdcio-proprietario da Jet

Chicken,

a gente tem lojas que [...] ndo sdo iguais ao KFC, que ndo vai montar uma
loja, por exemplo, em Assai, no interior do Parand, que tem 18 mil
habitantes. Eu tenho uma loja em Assai que tem 15 anos. E a pessoa trabalha
la, esta contente, criou a familia, criou duas filhas e estd bem (Proprietario,
2024, minuto 37:57).

Nesse sentido, apesar de os lucros serem mais modestos em cidades como Assai/PR,
elas ndo sdo descartadas como possibilidades de serem lugares potenciais para implantacdo de
franquias da Jet Chicken. Nao ha estratégias definidas por parte da rede para a sua expansao
pelo territorio brasileiro. Ha oportunidades de negocios, como pode ser depreendido na fala

do sécio-proprietario da franquia:

se eu abrir duas lojas por ano, se eu continuar no mercado por mais 30 anos
com 30 ou 35 franquias, eu vou estar muito contente, feliz da vida, cumpri
minha missdo aqui na Terra, posso ir embora sossegado. Ndo preciso bater
de frente com o KFC, querer ser a maior franquia do Brasil [...] ndo esta nos
meus planos (Proprietario, 2024, min. 47:43).

Reforga-se, entdo, o uso do territorio pela Jet Chicken como abrigo, como lugar de
uma producgdo local e de uma integracdo solidaria de natureza econdmica, social e cultural.
Compreende-se que a forma de atuacdo dessa franquia no territorio brasileiro reforca sua
configuragdo como um ator hegemonizado que, tendo o territorio como abrigo, busca
constantemente se adaptar ao meio geografico local, a0 mesmo tempo em que cria estratégias

que garantem sua sobrevivéncia no mercado e nos lugares onde se instalou (Santos, 2000b).
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4.4. Da logica corporativa a flexibilidade tropical

A diferenciagdo entre as redes HNT, Chicken-In e Jet Chicken aponta caminhos para
compreender o carater misto do circuito superior marginal que, “influenciado pelas acdes
hegemonicas, revela-se tanto por um trabalho segundo pardmetros modernos, o que o torna
proximo do circuito superior, como por um trabalho que €, antes, resposta as necessidades de
consumo localmente instigadas, o que o torna préximo ao circuito inferior” (David, 2010, p.
196). Caracteristicas do circuito superior marginal emergente e residual, essas empresas
possuem formas de produ¢do menos modernas do ponto de vista tecnolégico e organizacional
(Santos, 1979) e, no espaco geografico brasileiro, revelam a relagdo dialética e indissocidvel
entre os circuitos da economia urbana, cujas localizagdes e tarefas se diferenciam pelos graus
de capital, tecnologia e organizagao (Silveira, 2010).

O Mapa 10 foi elaborado tendo como base a pesquisa documental. Por meio dele, ¢
possivel observar que, a0 mesmo tempo em que as franquias nacionais coexistem, entre elas, e
com a rede KFC em algumas Unidades da Federacgdo, elas estdo presentes em territorios onde
essa rede global ainda ndo conseguiu se estabelecer. Destaque-se que nos estados das regides
Nordeste e Sul do Brasil e nos estados de Minas Gerais, Sdo Paulo e Espirito Santo as
franquias nacionais precederam a chegada do KFC (Araujo, 2021).

Essas empresas brasileiras possuem vasto conhecimento do territério e do mercado
nacional, dai o seu pioneirismo, a sua expansao € o seu sucesso. Consideramos, nesse sentido,
que o conhecimento do territério, aliado a compreensdo da cultura alimentar brasileira,
contribui para a permanéncia dessas franquias no mercado nacional. Nesse contexto, ¢
importante ressaltar que esta pesquisa tem como recorte as trés redes pioneiras em venda de
frango frito no balde no Brasil, entretanto, ha outras franquias nacionais e internacionalizadas,
também especializadas em frango frito no balde, que se encontram em todo o territorio
nacional, a exemplo da N1 Chicken, Frango no Pote, Mr. Fritz e Chicken Town. Juntas, essas
sete redes brasileiras somam 474 restaurantes’” que se encontram em todas as Unidades da

Federagao.

2 A HNT possui 47 unidades em 9 estados brasileiros; a Chicken-In possui 11 restaurantes em 3 Unidades da
Federacdo; a Jet Chicken tem 21 unidades em 12 estados do pais; a N1 Chicken possui 300 restaurantes em 24
estados e no Distrito Federal; o Frango no Pote possui 66 estabelecimentos em 26 Unidades da Federacdo e no
Distrito Federal; o Mr. Fritz tem 14 unidades em 8 estados brasileiros; e a Chicken Town possui 15 restaurantes
em 8 Unidades da Federagao. Fontes: https://www.atw.delivery/sua-franquia;
https://frangonopote.com.br/encontre-o-frango/; https://mrfritz.com.br/unidades/; e
https://chickentown.com.br/lojas/. Acesso em 20 fev. 2024.
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Mapa 10 — Estados brasileiros que possuem, no minimo, uma unidade das redes KFC,

Hot n’Tender, Chicken-In e Jet Chicken (2024)
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Elaboragdo: Marina Araljo

Fonte: autoria propria, com base em pesquisa documental.

Percebe-se, entdo, que a espacialidade das franquias nacionais no territério brasileiro
corresponde a divisdo interna do trabalho que reflete “o movimento da sociedade, a criagdo e
os reclamos de novas fungdes, € a maneira como essas fun¢des sdo abrigadas pelas formas
preexistentes ou novas” (Santos, 2012 [2005], p. 61). A divisdo internacional do trabalho se
materializa nas localiza¢des da rede global KFC no Brasil, refletindo a seletividade espacial
na realizacao de funcdes e tendo como critérios a necessidade, a rentabilidade e a seguranga
desta produgao.

Desta maneira, a cidade, como um todo, resiste a difusdo de uma racionalidade externa

por meio do ambiente construido, infraestruturas incompletas ou herdadas do passado, que
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sdo um reflexo da diversidade das classes sociais que a compdem, das diferencas de renda
entre sua populagdo e dos modelos culturais existentes local e regionalmente. “E nesses
espacos constituidos por formas nao-atualizadas que a economia ndo-hegemonica e as classes
sociais hegemonizadas encontram as condicdes de sobrevivéncia” (Santos, 2008 [1994], p.
74).

Ressalta-se que nos Estados Unidos estas redes de fast-food sdo sindnimos de
alimentacdo barata para a populacdo em geral, enquanto no Brasil elas se difundem,
inicialmente, mais vinculadas ao consumo das classes médias ou mais ricas. E possivel
considerar que, para além do preco, hd um fendmeno de imitagdo de hdbitos de consumo que,
até recentemente, blindava as classes populares. Hoje, todavia, as redes de alimentacdo rapida
ja sdo mais proximas das classes baixas, por meio de politicas de barateamento de pregos,
promogoes e fidelizagdo. Particularmente, em relacao as franquias Chicken-In, Jet Chicken e
Hot n’Tender, observa-se que essas redes, anteriores ao KFC, se instalaram em lugares mais
ligados a um consumo popular e médio, enquanto o KFC adota a estratégia de se instalar em
shopping centers e aeroportos, vinculando-se a um consumo superior.

Nesse contexto, “as formas espaciais seriam uma linguagem dos modos de produgao.
Dai, na sua determinagdo geografica, serem eles seletivos, refor¢ando dessa maneira a
especificidade dos lugares” (Santos, 2012 [2005], p. 28). Por isso, as franquias nacionais
conseguem se estabelecer em lugares onde o KFC ainda ndo conseguiu chegar: elas sdo
divisdes do trabalho espontaneas que crescem nos intersticios do circuito superior
(Montenegro, 2006). A teoria dos dois circuitos da economia urbana fornece, entdo, as bases
para uma reflexdo sobre a divisdo do trabalho e sobre como coexistem, no territério, os
diferentes tipos de trabalho das franquias internacionalizadas e nacionais de alimentacao.

Assim, € preciso ressaltar que os limites entre os circuitos da economia urbana
propostos por Santos (1979; 2012 [2005]) ndo sao rigidos e, dentro de cada circuito, ha grande
heterogeneidade de formas, de maneira que sua diferenciagdo interna ¢ bastante grande. Por
esse motivo, o que se busca aqui ndo ¢ classificar ou categorizar as franquias domésticas
brasileiras dentro da teoria dos circuitos, mas fazer um esforco reflexivo para entender o que
elas representam no contexto socioespacial do pais.

Inicialmente, ¢ possivel distinguir (FIGURA 16): i) a produgdo menos sofisticada
baseada em tecnologias menos modernas do circuito superior marginal residual — cuja
comercializacao ¢ decorrente de oportunidades de negocios e cujos atores expressam um uso
do territério como abrigo — aqui representado pela Jet Chicken; ii) a producdo que possui

certo nivel de sofisticagdo, mas que utiliza tecnologias menos modernas do circuito superior
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marginal — de empresas, como a Chicken-In, que usam as formas que ja& estavam prontas,
aproveitando-se, muitas vezes dos intersticios produzidos pelo proprio circuito superior; iii) a
producdo baseada em tecnologias mais modernas do circuito superior marginal emergente —
cuja comercializagdo ¢ decorrente de um planejamento estratégico e cujos agentes, como a
Hot n’Tender, usam o territério como recurso; iv) € a produgdo destinada ao mercado global
amparada por elevado nivel tecnolégico do circuito superior, cuja atuagdo revela o uso

corporativo do territorio nacional tal como ¢ feito pela rede KFC.

Figura 16 — Os circuitos da economia urbana e as franquias de fast-food

CIRCUITO SUPERIOR

MARGINAL
RESIDUAL 57 Jet Chicken

CIRCUITO INFERIOR

Fonte: elaboragdo propria.

A Figura 19 demonstra uma leitura possivel das redes de fast-food aqui estudadas
dentro da teoria dos circuitos da economia urbana proposta por Santos (1979; 1996). O
gradiente de cores entre os circuitos € o seu limite curvilineo sugere que as fronteiras entre
eles nao sao rigidas e que existe heterogeneidade de formas e certa diferenciacdo interna em

cada um deles. Neste sentido, ¢ possivel situar a rede global KFC no circuito superior por sua
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tecnologia importada e de alto desempenho, alta capitalizagdo e organiza¢do burocratica.
Dentre as trés franquias nacionais, a Hot n’Tender possui maior investimento em marketing e
em Geomarketing, maior organizacao cientifica e forma de produ¢do mais moderna, o que a
situa no circuito superior marginal emergente. Além disso, o fato de a HNT ser uma franquia
internacionalizada a deixa mais proxima do circuito superior, ao contrario da Jet Chicken, que
possui formas menos modernas de producdo, menor investimento em marketing ¢ formas
mais simples de organizagdo, o que a situa no circuito superior marginal residual, mas, ao
mesmo tempo, a aproxima do circuito inferior.

Considera-se que a Chicken-In, assim como as demais franquias nacionais, encontra-
se no circuito superior marginal da economia sem, entretanto, se aproximar do circuito
superior ou do inferior, nem poder ser considerada eminentemente residual ou emergente.
Sendo assim, a Chicken-In parece se caracterizar como a forma hibrida de uma divisdo do
trabalho localizada nos intersticios do circuito superior. E necessario reafirmar que, por meio
desses apontamentos, ndo se busca classificar, categorizar, nem tampouco hierarquizar as
franquias domésticas brasileiras internamente na teoria dos circuitos, mas fazer um esforgo
reflexivo para entender o que elas representam dentro dessa teoria.

Nesse contexto, apresenta-se, entdo, uma sintese analitica das caracteristicas das
franquias nacionais estudadas e do KFC no Brasil (QUADRO 01), tendo como base a teoria
dos circuitos da economia urbana (Santos, 1979) e, metodologicamente, como sustentacio, os
resultados dos trabalhos de campo e da pesquisa documental realizados ao longo deste nosso
estudo. Longe de ser uma proposta definitiva, trata-se de um esforgo intelectual € um convite

ao debate com base no tema de pesquisa.



Quadro 01 — Caracteristicas das franquias nacionais e do KFC no Brasil
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KFC - Circuito superior

Hot n’Tender — Circuito

superior marginal emergente

Chicken-In — Intersticios do

circuito superior

Jet Chicken — Circuito

superior marginal residual

Tecnologia Tecnologia importada, capital | Tecnologia importada, capital | Tecnologia nacional, trabalho | Tecnologia nacional, trabalho
intensivo. intensivo, e tecnologia nacional. | intensivo. intensivo.

Organizacio Burocratica. Burocratica. Diretrizes e regras | Simples, com certa flexibilidade | Simples, com grande
da franquia sdo muito rigidas. | nas diretrizes e regras da | flexibilidade nas diretrizes e
Grande controle dos | franquia. Médio controle dos | regras da franquia. Pouco
franqueados. franqueados. controle dos franqueados.

Emprego Reduzido. Reduzido. Mediano. Numeroso.

Assalariado Dominante. Dominante. Dominante. Dominante.

Precos Fixos, em geral. Os precos variam de uma | Os precos variam de uma | Os pregos variam de uma
localidade para outra. localidade para outra. localidade para outra.

Crédito Bancério institucional. Bancario institucional. Bancério institucional. A franquia ndo possui crédito

ou convénio com institui¢des

bancarias.

Relacdes com a clientela Impessoais. Impessoais. Impessoais. Impessoais.

Publicidade e marketing Alto investimento em | Alto investimento em | Investimento  mediano em | Baixo investimento em
publicidade e marketing. publicidade e marketing. | publicidade e marketing. publicidade. Nao ha

Investimento em Geomarketing. planejamento de midia.

Ajuda governamental Alta. A rede se beneficia, | Alta. O Programa Franchising | Média. Ha ajuda, indiretamente, | Baixa. Apenas a legislacdo
diretamente, por meio de | Brasii (ABF e ApexBrasil) | por meio do grupo que |relacionada ao setor de
filiacdo a  associagdes e | favorece, diretamente, a | comercializa a marca (associado | franquias e as politicas publicas
institutos brasileiros (ABF e | franquia. a ABF) e da legislacdo | voltadas para pequenas
IFB). relacionada ao  setor de | empresas beneficiam,
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franquias. indiretamente, a franquia.
Dependéncia direta do | Grande. Atividade voltada para | Média. O maquinario utilizado | Nula. Reduzida. Apenas um alimento
exterior o exterior. para a produgdo do principal ¢ importado.
produto da  franquia ¢
importado.
Escala territorial de acio Global. Multinacional. Regional. Nacional.

Fonte: Elaboragao propria, com base em Tozi (2017) e Santos (1979).
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Conforme apontado por Milton Santos, a analise das caracteristicas de cada um dos
circuitos da economia urbana evidencia uma oposi¢ao entre eles, da mesma forma que o
estudo do interior de cada circuito revela sua ldgica interna particular (Santos, 1979). Sendo
assim, a observacdo das caracteristicas das franquias nacionais ¢ do KFC no Brasil pode
contribuir para a compreensdo das possiveis manifestacdes dos circuitos da economia urbana
no territério nacional, em sua diversidade. Nesse sentido, reafirma-se o carater misto do
circuito superior marginal: hora suas atividades tém caracteristicas do circuito superior, hora
do circuito inferior. Ao mesmo tempo, ressalta-se, novamente, a fluidez das fronteiras entre os
circuitos, a heterogeneidade de formas e a diferenciagdo interna em cada um deles.

A Hot n’Tender, por sua tecnologia importada, organiza¢do burocratica, emprego de
trabalhadores cada vez mais reduzido, crédito bancario institucional, alto investimento em
publicidade e marketing, investimento em Geomarketing e alto subsidio governamental, se
aproxima do circuito superior. Em contrapartida, a Jet Chicken, devido a sua organizagao
simples, emprego numeroso de trabalhadores, a auséncia de crédito bancario institucional, ao
baixo investimento em publicidade e marketing, a auséncia de ajuda governamental e a
reduzida dependéncia direta do exterior, se aproxima do circuito inferior; a0 mesmo tempo
em que sua escala de atuagdo no territorio nacional, aliada ao uso de tecnologia nacional, ao
emprego assalariado dominante e as relagdes impessoais com a clientela, a situam no circuito
superior marginal residual. A Chicken-In, por sua vez, pode ser caracterizada como um
hibridismo dentro do circuito superior marginal.

Neste cenario, a respeito do circuito superior marginal, ¢ possivel considerar, com
Santos (1979) e David (2010), que ndo h4a uma demanda especifica que seja capaz de definir
rigidamente esse circuito da economia urbana, uma vez que ‘“sua existéncia ¢ efeito
diferenciado do movimento de incorporagao desigual das variaveis do periodo” (David, 2010,
p. 213). Por isso, por meio desta pesquisa, podemos apreender que as diversas mudangas que
ocorreram ao longo do tempo nas dimensdes técnicas e politicas criaram diferentes
modalidades de agdes ndo sé para atores hegemonicos, mas, também, para os nao
hegemonicos, cujos graus de organizacdo e de capitalizagdo sdo muito variados, como
observou Montenegro (2006). Dai deriva a diversidade dos circuitos de produgdo e de
consumo: da fragmentacdo da oferta, proveniente de formas de trabalho realizadas com
diferentes graus de capital, tecnologia e organizagdo (Silveira, 2014) e que resultam em um
conjunto de divisdes territoriais do trabalho, em que racionalidades distintas permitem a

coexisténcia de diferentes agentes e contextos.
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Sendo assim, por meio desta explanagdo sobre as franquias nacionais pioneiras na
venda de frango frito no balde no Brasil ¢ possivel observar que elas possuem algumas
semelhangas — notadamente, o que as aproxima ¢ o servico de fast-food, a expansao de rede
por meio do franqueamento e a especialidade no ramo da alimentagdo — mas apresentam
diferengas relevantes em sua forma de organizacdo e de uso do territdrio. Outrossim, com o
objetivo de apreender a relevancia da psicoesfera na forma de atuacao das franquias nacionais
no mercado brasileiro, buscamos analisar, a seguir, a publicidade, o marketing ¢ o uso das
redes sociais digitais pelas franquias estudadas.

Na Figura 17, apresentam-se os perfis de cada uma dessas franquias na rede social
profissional LinkedIn, que ¢ uma plataforma digital de negoécios e de oportunidades de
trabalho. Trata-se de uma rede de contatos profissionais que conecta pessoas em todo o
mundo. A importancia de possuir um perfil atualizado no LinkedIn para uma empresa reside

na visibilidade de seus negdcios, o que pode contribuir para a expansao de sua marca.

Figura 17 — Perfis das franquias nacionais na rede social LinkedIn
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Fonte: Perfis das empresas na rede social LinkedIn. Acesso em 11 jun. 2023.

O namero de seguidores ¢ a quantidade de funcionarios da franquia Hot n’Tender

sugere que ela possui mais visibilidade, mais contatos e mais pessoas nela interessadas,
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profissionalmente, em comparagdo aos perfis da Chicken-In e da Jet Chicken. O maior
numero de seguidores da HNT também poderia ser devido ao maior niimero de franqueados
que a rede possui, se comparado as demais franquias. Neste sentido, apesar de a Jet Chicken
possuir mais unidades franqueadas que a Chicken-In, no LinkedIn, ela possui menos
seguidores, o que pode denotar que a Jet Chicken, ao contrario das outras duas franquias, nao
se inseriu totalmente na logica do mercado nas plataformas digitais e, portanto, possui um
perfil pouco ativo e mais simples nesta rede social profissional.

Considera-se importante observar, ainda, o tempo médio de servigo dos trabalhadores
na mesma empresa, em cada uma das franquias estudadas, segundo as estatisticas do
LinkedIn. De acordo com os dados dessa rede social, os trabalhadores da Chicken-In e da Jet
Chicken permanecem no emprego por mais tempo, por 4 e 3,3 anos, respectivamente. Em
contrapartida, os funcionarios da Hot n’Tender t€ém média de 1,7 anos no mesmo emprego,
valor muito proximo da rede KFC — na qual os trabalhadores permanecem no trabalho por 1,9
anos, em média —, que pode denotar grande rotatividade de empregados nessas empresas e
certa precariedade de trabalho, se comparadas a Chicken-In e a Jet Chicken. Destaque-se que,
em trabalho de campo realizado na unidade da Chicken-In em Divinopolis/MG, o gerente do
estabelecimento informou que esse restaurante possui empregados que trabalham na empresa
desde a sua inaugura¢do, ha mais de dez anos.

E preciso elucidar que as estatisticas do LinkedIn sdo baseadas em informagdes
publicadas pelas proprias empresas e por seus empregados, ou seja, o numero de
trabalhadores de cada uma das franquias estudadas refere-se a quantidade de pessoas que tém
seu curriculo publicado nessa rede social e que informaram que estdo trabalhando nessas
redes (ou que nelas j& trabalharam, informagdes que geram dados sobre o tempo médio de
permanéncia desses empregados em cada uma das empresas cadastradas no LinkedIn). Esses
dados, portanto, podem ndo corresponder a realidade do quadro de trabalhadores de cada
empresa, pois € possivel que numero relevante de trabalhadores dessas redes ndo possuam
cadastro no LinkedIn. Entretanto, podemos entender o maior niumero de funciondrios da Hot
n’Tender nessa rede social como um indicativo de que, tanto a empresa, como seus
trabalhadores, concebem o LinkedIn como uma plataforma digital capaz de promover maior
visibilidade para seus negocios, perspectiva que nao ¢ evidente nos perfis da Chicken-In e da
Jet Chicken.

De maneira semelhante, a analise dos perfis das franquias na rede social Instagram
(FIGURA 18) permite a inferéncia sobre o investimento dessas empresas em marketing ¢

publicidade. Ao compararmos o numero de seguidores e de publicagdes da franquia Jet
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Chicken e da Chicken-In, ¢ possivel apreender que a Jet Chicken ¢ mais popular pois possui
mais seguidores e, supde-se, seus servigos se direcionam a uma camada mais popular da

sociedade.

Figura 18 — Perfis das franquias nacionais na rede social Instagram
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Fonte: perfis das empresas na rede social Instagram. Acesso em 06 jun. 2023.

A quantidade de publicagdes da Jet Chicken também ¢ maior que a da Chicken-In, o
que pode significar que a Jet Chicken concebe o Instagram como um importante meio para
divulgagdo de seus servigos e para manter um canal de comunicagdo com seus clientes. Nesse
sentido, o contetido das publicacdes dessas duas redes também ¢ diferente: a Chicken-In
utiliza o Instagram para divulgagdo da franquia enquanto modelo de negocio e, portanto,
busca, por meio dessa rede social, a expansdo de sua marca e a captagdo de novos
franqueados. A Jet Chicken, por sua vez, publica no Instagram o seu cardapio, divulga
produtos, informa os horarios de funcionamento de seu restaurante em Londrina/PR e

compartilha publicagdes de clientes de sua loja (FIGURA 19).



Figura 19 — Publicac¢es das franquias em seus perfis do Instagram
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O perfil da rede Hot n’Tender se destaca em relagdo as duas outras franquias por seu
alto nivel de organizagdo e pelo uso estratégico do Instagram para a promogao da marca HNT.
Por meio da qualidade das pegas graficas, dos videos e do conteido de suas publicacdes, €
possivel depreender que esta rede possui uma equipe de estrategistas digitais que planejam e
executam toda a divulgagdo da marca. A franquia Jet Chicken, ao contrario, possui pouco
investimento em marketing. Segundo o sécio-proprietario da rede, em entrevista concedida
em janeiro de 2024, a Jet Chicken nao contrata escritorio de publicidade e as pecas graficas
sao feitas por ele proprio na plataforma Canva e os franqueados podem fazer o mesmo a partir
da identidade visual da franquia e dos modelos gratuitos disponiveis na plataforma. Nas

palavras dele,

eu forneco uma série de itens: esse Canva nosso mesmo [...] todo dia ¢ feita
uma publicacdo aqui para a loja de Londrina/PR. Sao trés stories e, pelo,
menos, uma publicagio no feed, todo dia. Isso é aberto para o franqueado. E
so ele ir 1a, copiar, mudar o endereco, mudar o telefone, usar a mesma
estampa ¢ ele coloca na cidade dele, no Instagram dele, atinge o publico dele
internamente [...] qual o custo disso? Zero. A gente, realmente, opta por esse
tipo de coisa mais simplista, mais caseira, mais brasileira, que ¢ a nossa cara,
né? A gente da um jeitinho de fazer as coisas darem certo
(PROPRIETARIO, 2024, min. 53:31).

O maior niumero de seguidores da rede HNT pode ser devido a uma campanha de
marketing recentemente langada por esta franquia. Durante a festa do Carnaval brasileiro em

2023, por exemplo, a Hot n’Tender investiu R$500 mil”

para ter o direito a dois pontos de
venda no Sambddromo do Rio de Janeiro durante os desfiles das escolas de samba, o que
pode ter tido um impacto positivo no conhecimento da marca pelo publico, em geral. Em
pesquisa documental realizada na internet por meio da plataforma Google, ¢ possivel
encontrar nimero relevante de noticias sobre promogdes da Jet Chicken no jornal “Dourados
News”, noticiario local do municipio de Dourados/MS; uma noticia sobre o reposicionamento
de mercado realizado pela Chicken-In em 2015 na revista eletronica “Pequenas Empresas,
Grandes Negocios”; e reportagens recentes sobre a internacionalizacdo da Hot n’Tender e
seus investimentos em eventos como o Lollapalooza e o Fifa Fan Festival em jornais como
“O Globo”, de grande repercussao nacional.

E importante destacar, ainda, o investimento feito pela HNT para a criagio de um

aplicativo da rede para pedidos de delivery. Dany Levkovits, em entrevista disponivel na

73 Sobral, Marcela. HNT leva frango frito para o Sambdédromo. O Globo, 17 fev. 2023. Disponivel em:
https://oglobo.globo.com/blogs/saideira/post/2023/02/hnt-leva-frango-frito-para-o-sambodromo.ghtml ~ Acesso
em 06 jun. 2023.
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plataforma do YouTube, abordou os beneficios da criagdo do aplicativo pela rede Hot

n’Tender:

hoje, 70% da tomada de decisdes em uma praga de alimentagdo sdo feitas
antes de se chegar na praca de alimentagdo, 30% vocé muda porque tem fila
ou porque ¢ uma loja nova [...]. Com o aplicativo, vocé acaba com esses
percentuais. Eu antecipo o meu pedido antes de chegar na praca de
alimentacdo e¢ eu perco menos tempo. E hoje o aplicativo estd muito
integrado para retirar, delivery, sistema de fidelidade, cashback, cupom de
desconto exclusivo [...]. Qual o ouro disso tudo? E o e-mail do cara, é o CPF
[...]. Por que isso ¢ importante pra gente ter? Obviamente, tem que ter
cuidado com a LGPD’, sem duvida [...], mas, por qué? Porque eu dou
parabéns no dia do aniversario, eu dou desconto se ele ndo esta voltando na
loja, eu passo a competir com os marketplaces que sdo mais agressivos em
percentuais, enfim, pra gente, ¢ importante pra aumentar a recorréncia
(Didaticocast, 2023, min. 36:08).

Reafirma-se, entdo, a importancia do Geomarketing para a rentabilidade da rede HNT:
por meio dessa técnica, ¢ possivel compreender as caracteristicas de seu publico-alvo
(potencial e real) e direcionar melhor suas campanhas de vendas para alcangar maior
engajamento, para estimular a recorréncia de compras por um mesmo consumidor € a
fidelizagdo de clientes. Destaque-se que por meio de dados fornecidos por aplicativos, por IPs
de computadores ou por GPS de smartphones, é possivel se conhecer a localizagdo exata dos
consumidores e quais sdo os seus habitos de consumo, o que permite que a rede defina com
precisao o seu perfil de cliente ideal, consiga um diferencial competitivo para a segmentacao
de seu publico e alcance consumidores de forma estratégica e persuasiva. E, assim, nesse
contexto, “dados brutos se transformam em um valioso recurso contemporaneo, a
informacao” (Tozi, 2022a, p. 271).

As trés franquias se diferenciam, assim, em distintos niveis de investimento
estratégico em marketing, de insercdo em plataformas digitais e de investimento em empresas
especializadas em expansdo de redes. Podemos afirmar que a Hot n’Tender possui maior
investimento em marketing, plataformas digitais e expansao de rede, seguida da Chicken-In, e
a Jet Chicken, a que menos investe nessas atividades.

Ha, ainda, diferencas notaveis entre as franquias em relacdo ao nivel de padronizacao
de procedimentos e de atividades. Em trabalho de campo realizado em julho de 2023 na feira
ABF Expo Franchising, visitamos o estande da Hot n’Tender e realizamos entrevistas nao-

estruturadas com os representantes da marca, que nos informaram que, naquele momento, a

7 Lei n® 13.709, de 14 de agosto de 2018 (Lei Geral de Protegdo de Dados Pessoais — LGPD). Disponivel em:
https://www.planalto.gov.br/ccivil 03/ ato2015-2018/2018/lei/113709.htm Acesso em 20 fev. 2024.
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franquia se preparava para entregar tudo pronto para os franqueados: os cortes de frango, ja
empanados e semi-fritos; as saladas prontas, embaladas; e as sobremesas e os molhos
industrializados. Todos os itens da cozinha da HNT estariam homologados entre fornecedores
nas regioes onde se localizam as franquias e bastaria aos franqueados realizar a solicitagao
dos alimentos via sistema de pedido de compras para que o fornecedor pudesse entregar os
produtos requisitados na loja.

Em um podcast lancado no canal do YouTube da Hot n’Tender em junho de 2023,

Dany Levkovits, proprietario da rede, explanou sobre esse novo modelo de negdcio:

a gente vai langar aqui feira (ABF Expo Franchising 2023) um novo modelo
de negoécio [...] ¢ o modelo HNT Express. Qual é o problema nosso de
investimento da HNT? S3o os equipamentos, equipamentos carissimos.
Além disso, qual o outro problema da HNT? O outro problema é que a gente
tem toda uma questdo de equipamento, além do equipamento, o preparo.
Precisa fazer todo o processo de empanamento, descongelamento do frango
o que, além de encarecer, também, acaba demorando mais tempo para
conseguir fazer o frango. E a fritadeira nossa nao ¢ uma fritadeira barata [...]
¢ aproximadamente 21, 22 mil reais. Uma. E a gente precisa de duas. [...]
Entdo, a gente esta trazendo, com exclusividade, a HNT Express, onde o
produto ja vem pronto. Isso diminui mao-de-obra, diminui investimento e
diminui o tamanho da cozinha (HNT, 2023, min. 35:19).

O modelo HNT Express, entdo, denota maior padronizagdo de procedimentos e de
atividades e menor custo de producdo, uma légica que aproxima esta franquia da
racionalidade das corporagdes, como a da rede global KFC. Em direcdo contraria 8 HNT, o

socio-proprietario da Jet Chicken caracteriza a produgao da rede como ““artesanal”.

Eu ndo falo que ¢ fast-food porque cada por¢ao nossa ¢ preparada na hora
para a pessoa. E no pedido. Evidente, a gente tem um padrio de corte, um
padrdo de tempero, ¢ tudo cortado, pesado, preparado, separado antes de o
cliente fazer o pedido, para estar resfriado, pronto. Entdo, quando o cliente
chega no balc@o ou na internet e faz um pedido, a gente vai pegar aquele
produto que esta resfriado e vai preparar para ele na hora para mandar para
ele. Entdo, a polenta ¢ frita na hora e o frango ¢ frito na hora. Entdo, de fast
ndo tem quase nada. Porque, para fritar um frango, ¢, no minimo, dez
minutos nessa fritadeira que € especifica. A gente faz um processo que ¢
quase artesanal (Proprietario, 2024, min. 19:36).

Dessa forma, ha certa padronizacdo de procedimentos e atividades na Jet Chicken,
entretanto, ¢ possivel afirmar que essa uniformizagdo ¢ menor, se comparada a da HNT e do
KFC, por exemplo. Nesse sentido, a relagdo franqueador-franqueado que, em tese ¢ de

controle, também ¢ diferente entre as franquias estudadas. A Jet Chicken se caracteriza por
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um menor controle da atuacdo de seus franqueados, conforme afirmado por seu socio

proprietario:

Vou ser sincero com vocé. Desde o inicio eu ndo gosto da ideia de eu fazer a
gestdo da loja do franqueado. Entdo, eu ndo tenho controle de estoque [...]. O
que eu tenho e faco € aquela coisa do cliente-espido. De vez em quando eu
solicito uma empresa, a empresa vai nas nossas lojas, a pessoa senta como se
fosse um cliente, é atendida e depois me da um feedback do que foi que ela
encontrou la. Eu tenho muito pouco controle de loja (Proprietario, 2024,
min. 26:59).

A Hot n’Tender, ao contrario, o controle dos franqueados pela franquia ¢ maior, tanto
na gestdo no negocio, quanto no momento de sua abertura. Durante o trabalho de campo na
ABF Expo Franchising 2023, um dos representantes da marca nos revelou que todo o
processo de abertura de uma nova unidade da HNT ¢ feito pelos franqueadores. O franqueado
apenas escolhe a cidade onde ird inaugurar a sua loja. A localizagdo na cidade, a negociagao
do ponto de venda, a arquitetura do restaurante, tudo ¢ decidido pela franquia, sem liberdade
de escolha para o franqueado, que também fica suscetivel a certas “sugestdes” da empresa

franqueadora, conforme exposto por Dany Levkovits:

O consultor vai a loja, a gente tem diferentes check-lists com diferentes
abordagens. A gente comunica, a gente notifica e tenta fazer plano de agdo.
Mas, geralmente, quando o proprietario ndo esta presente, a gente sugere o
repasse para um outro franqueado pegar (Didaticocast, 2023, min. 52:44).

Além disso, ¢ preciso destacar que a HNT possui certa estratégia de motivacdo de
funcionarios e de franqueados que visa a rentabilidade da empresa por meio de recompensas.

Conforme o proprietario da rede,

qual a forma que a gente trabalha para motivar? Prémios. Desde prémios
fisicos — camisas, mochilas, sdo exemplos de alguns prémios que a gente da
para os colaboradores, ‘juntos somos mais crocantes’ — e, também, aplicar
certificados [...]. Eu também trabalho com uma equipe gestora comissionada,
com metas, e s6 ganha metas se tiver o numero de engajamento X, se tiver o
numero de cursos fechados por X (pessoas), ou seja, € pressdo para tudo que
¢ lado. Eu acho que para vocé conseguir fazer com que as coisas acontegam,
ndo pode relaxar (Didaticocast, 2023, min. 50:29)

Trata-se, portanto, da ldgica da produtividade que visa o lucro e a rentabilidade dos
negocios da franquia. Nesse sentido, ¢ importante destacar que, embora o franchising permita

0 acesso de novos empresarios a comercializagdo de uma marca ja instalada no mercado, as
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condicdes e as regras impostas pelos franqueadores em nome do “beneficio” da marca e da
publicidade s3o, em muitos casos, novas condi¢des de dominacdo (Di Nucci e Hiese, 2018).

Sendo assim, como destacado por Hiese (2018), as relacdes contratuais entre
franqueados e franqueadores sdo desiguais relativamente ao poder e a forca que podem
exercer uns sobre os outros €, a0 mesmo tempo, ao poder de uso do territorio. As franquias se
expandem, ampliam seus mercados e aumentam suas vendas por meio de investimentos
externos a empresa (feitos pelos franqueados) que sdo canalizados para o sistema de
franquias. Essa forma de uso do territorio garante a retroalimentagdo e a autorreproducdo do
capital da Hot n’Tender que, assim agindo, reproduz uma légica corporativa.

Dentre as franquias nacionais estudadas nesta pesquisa, podemos situar HNT e Jet
Chicken em dois opostos e a Chicken-In em um lugar intermediario entre eles. A Hot
n’Tender usa o territdério como recurso estratégico e a logica de atuagao da franquia — a alta
padronizagdo de procedimentos, a relacdo de subordinagdo e de extracdo de renda que
mantém com seus franqueados e as estratégias adotadas para a alta rentabilidade da franquia
por meio de uma estratégia de marketing agressiva — se aproxima da logica corporativa, tal
qual utilizada pelo KFC e outras grandes redes de alimentagao rapida.

Em contrapartida, a Jet Chicken usa o territorio como abrigo e a logica de atuagdo da
franquia — a maior flexibilidade em relagdo as regras e padrdes, o menor controle sobre o
franqueado, a adaptagdo em relagdo as particularidades regionais e locais e a adogdo de
diferentes estratégias de adaptagdo diante de crises e de conjunturas politicas, normativas e
econOmicas adversas — tem na criatividade e na adaptacdo sua forma de resisténcia e
continuidade, fendmeno denominado por Santos (1996) como flexibilidade tropical.

Santos (1996) denominou esse processo de flexibilidade tropical, visando destacar os
processos de adaptacdo e criagdo das massas em face as suas condicdes objetivas de
existéncias. Nas palavras do autor, “as respectivas divisdes proteiformes de trabalho,
adaptaveis, instaveis, plasticas, adaptam-se a si mesmas, mediante incitacdes externas e
internas” (Santos, 1996, p. 220) e se revelam como formas de flexibilidade tropical. Baseados
em uma multiplicidade de combinagdes em movimento permanente, dotados de grande
capacidade de adaptacdo e sustentados no seu proprio meio geografico, esses agentes criam e
recriam suas atividades produtivas.

Essas logicas distintas convivem, entdo, em um espago continuo, criando o cotidiano
da contiguidade, onde defrontam a lei do mundo e a lei do lugar (Santos, 1996). Na lei do
mundo, a ordem global busca impor uma unica racionalidade, a logica corporativa que move

as agdes da HNT no territério nacional. Na lei do lugar, onde atua a Jet Chicken, a ordem
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espacial ¢ permanentemente recriada, os objetos se adaptam aos reclamos externos e, ao
mesmo tempo, encontram uma logica interna prépria, um sentido proprio e localmente
constituido. E, assim, convivem dialeticamente, no espaco banal, uma razao global ¢ uma
razdo local; uma agdo globalizada como norma, um territério local como norma e uma

variedade de situagdes intermedidrias.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A alimentacdo, assim como a sociedade e a cultura, ¢ suscetivel a mudancgas ao longo
do tempo. Os regimes alimentares, nas diferentes sociedades, funcionam a partir de exclusdes
e de autorizacdes validas dentro de um determinado circulo de compatibilidades que formam
o sistema social alimentar e que organizam as condigdes de consumo. E inegavel, nesse
sentido, o papel da informagdo, em sua fluida circulacao pelo globo, na formagao de novos
habitos alimentares e novos consumidores, sobretudo, a partir do século XX.

Assim, por meio da informagdo e das estratégias dos grandes agentes corporativos,
certa cultura alimentar urbana se massifica, induzindo adequag¢des ao que comer € como
comer. Entdo, para além das historicas trocas culturais sustentadas pelo alimentar-se, existe
um poder manipulador de hébitos, por meio da informacao difundida, que reflete interesses
comerciais.

Nesse contexto, a difusdo dos fast-foods por todo o mundo manifesta a face alimentar
hegemonizante do processo de globalizacao da economia. Eles provocaram transformagdes na
comensalidade de diversas sociedades fomentados por novos processos organizacionais de
trabalho, incluindo desde o preparo a venda dos alimentos, aliados ao desenvolvimento
tecnologico do setor, capitalizagdo crescente e uso de informagdes estratégicas por meio de
consultorias e sondagens de mercado e de héabitos alimentares.

Ha, entretanto, uma tensdo entre o global e o local que se manifesta nas praticas de
consumo ¢ que revela que as forcas homogeneizadoras da globalizacdo podem nao atuar da
mesma forma em todos os lugares, uma vez que ha um legado do passado expresso na cultura
alimentar popular. Desta forma, novas organizagdes espaciais decorrentes de um “gosto
global” sdo criadas de acordo com cada contexto sociocultural existente nos lugares.

Nesse sentido, sustentamos nesse nosso estudo que a existéncia do KFC e de seu
produto frango frito no balde fomentou o desejo de um novo consumo no Brasil, entretanto,
esse ndo se inseriu no cotidiano sem resisténcia, ainda que essa relutancia possa ser traduzida
como a necessidade de adaptacdo dessa rede global aos habitos alimentares brasileiros. Ao
mesmo tempo, ao adaptar-se a cultura alimentar do Brasil, o KFC mimetizou as solucdes
criativas dos agentes nacionais para conseguir se inserir no mercado brasileiro.

No entanto, essa implantacdo da rede KFC no territorio nacional ndo é completa, mas
localizada em espacos luminosos, em areas do pais onde ha fluxos multilaterais que o restante
do territério ainda ¢ incapaz de suscitar. Em contrapartida, as franquias nacionais conseguem

se estabelecer em lugares onde o KFC ainda nao conseguiu chegar.
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Assim, a coexisténcia dos circuitos economicos nos territorios implica na produgdo do
espaco que ¢, ao mesmo tempo, dividido e compartilhado, cindido e marcado pela
convivéncia, abrigando diferentes divisdes territoriais do trabalho. O urbano se configura,
desta forma, como o locus privilegiado para a concepgao e a construcao de economias plurais,
nas quais essas diferentes divisdes territoriais do trabalho coexistem em relacdo de
complementaridade no mercado.

Nesse contexto, nossa pesquisa buscou distinguir as possiveis manifestacoes dos
circuitos da economia urbana no territorio nacional diante da divisdo territorial do trabalho
hegemdnica por meio do estudo de redes de fast-food. Analiticamente, situamos a rede global
KFC como pertencente ao circuito superior da economia urbana por sua tecnologia importada
e de alto desempenho, alta capitalizagdo e organizacdo burocratica. As trés franquias
brasileiras estudadas, por sua vez, possuem formas de produ¢ao menos modernas do ponto de
vista tecnologico e organizacional, mas dispdem de certa organizagdo cientifica e
investimento em marketing, aproximando-se do circuito superior marginal. Entretanto, por
meio das pesquisas documental e de campo foi possivel constatar que ha notavel
diferenciagdo entre as redes Hot n’Tender, Chicken-In ¢ Jet Chicken em sua forma de
organizagao e de uso do territdrio.

A franquia Hot n’Tender possui planejamento estratégico para suas atividades de
expansdo de rede e para sua publicidade, por meio da contratagdo de empresas especializadas
nessas atividades; dispde de parceria com institui¢do bancaria e agéncias de fomento ao
franchising, o que facilita o seu franqueamento; contrata empresas especialistas em gestao de
redes de alimentagdo e do comércio varejista, 0 que denota maior nivel de organizagdo; e
importa equipamentos mais modernos, se comparados a produ¢do nacional. Devido a essas
caracteristicas, situamos a Hot n’Tender no circuito superior marginal emergente da
economia.

A rede Chicken-In dispde de certa padronizagdo de produtos e de procedimentos,
evidenciados pelo fato de ser uma franquia; e possui planejamento estratégico para suas
atividades de expansdo de rede e para sua publicidade, por meio da contratacdo de empresas
especializadas nessas atividades, o que a aproxima das atividades do circuito superior e, desta
forma, a situa no circuito superior marginal da economia. No entanto, foi possivel notar certa
busca pelo atendimento de classes mais populares e alguma flexibilidade nas regras da
franquia em relagdo a particularidades do mercado local dos franqueados, o que a aproxima
do circuito inferior e nos faz afirmar que a Chicken-In ocupa os intersticios do circuito

superior.



174

Apesar de ser uma franquia nacional, de possuir um plano de negdcios e de ter certa
padronizagdo de seus produtos, a rede Jet Chicken conta com um tipo de organizacdo mais
simples, com pouco investimento em marketing e bastante flexibilidade em relagdo aos seus
formatos de loja e de comercializacdo de produtos. Essas caracteristicas a aproximam do
circuito inferior e, desta forma, a situam no circuito superior marginal residual.

A respeito dos usos do territério pelas franquias estudadas, constatamos, por meio de
trabalhos de campo e de pesquisa documental, que a rede HNT investe em Geomarketing para
otimizar sua atuagdo diante da escolha de seus pontos de venda, além do alcance preciso de
seus potenciais e reais consumidores no pais. Sendo assim, afirmamos que a Hot n’Tender —
assim como outras grandes redes no Brasil — usa o territério como recurso estratégico, tendo
em vista as cidades onde atua no territorio brasileiro e, dentro de cada territorio, a localizagao
de suas unidades de franquia nos espagos urbanos, uma vez que essa escolha ¢ pautada em
critérios de rentabilidade de sua produgao.

Em contrapartida, a Jet Chicken usa o territorio como abrigo, como lugar de uma
producdo local e de uma integracdo solidaria de natureza econdmica, social e cultural.
Compreendeu-se, ao longo dessa pesquisa, que a forma de atuacao dessa franquia no territdrio
brasileiro reforca sua configuragdo enquanto uma empresa hegemonizada que, tendo o
territério como abrigo, busca constantemente se adaptar ao meio geografico local, a0 mesmo
tempo em que cria estratégias que garantem sua sobrevivéncia no mercado e nos lugares onde
se instalou (Santos, 2000b).

Sendo assim, dentre as franquias nacionais estudadas nesta pesquisa, situamos HNT e
Jet Chicken em dois opostos e a Chicken-In em um lugar intermediario entre eles. A Hot
n’Tender usa o territério como recurso estratégico e a logica de atuacdo da franquia — a alta
padronizagdo de procedimentos, a relacdo de subordinagdo e de extragdo de renda que
mantém com seus franqueados e as estratégias adotadas para a alta rentabilidade da franquia
por meio de uma estratégia de marketing agressiva — se aproxima da logica corporativa, tal
qual utilizada pelo KFC e outras grandes redes de alimentagao rapida.

Em contrapartida, a Jet Chicken usa o territério como abrigo e a logica de atuacao da
franquia — a maior flexibilidade em relacdo as regras e padrdes, o menor controle sobre o
franqueado, a adaptagdo em relagdo as particularidades regionais e locais e a adogdo de
diferentes estratégias de adaptacdo diante de crises e de conjunturas politicas, normativas e
econOmicas adversas — tem na criatividade e na adaptacdo sua forma de resisténcia e

continuidade, fendmeno denominado por Santos (1996) como flexibilidade tropical.
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Por meio de pesquisa documental foi possivel observar que, a0 mesmo tempo em que
as franquias nacionais coexistem com a rede KFC em algumas Unidades da Federacao, elas
estdo presentes em territérios onde essa rede global ainda ndo conseguiu se estabelecer.
Destaque-se que nos estados da regido Nordeste e Sul do Brasil e nos estados de Minas Gerais
e Espirito Santo as franquias nacionais precederam a chegada do KFC (Araujo, 2021).

Sendo assim, a espacialidade das franquias nacionais no territorio brasileiro
corresponde a divisdo interna do trabalho. A divisdo internacional do trabalho se materializa
nas localizagdes da rede global KFC no Brasil, refletindo a seletividade espacial que tem
como critérios a necessidade, a rentabilidade e a seguranga desta produgdo. Particularmente,
em relagdo as franquias Chicken-In, Jet Chicken e Hot n’Tender, observou-se que essas redes,
anteriores ao KFC, se instalaram em lugares mais ligados a um consumo popular ¢ médio,
enquanto o KFC adota a estratégia de se instalar em shopping centers e aeroportos,
vinculando-se a um consumo superior.

Desta forma, as franquias nacionais conseguem se estabelecer em lugares onde o KFC
nao ainda conseguiu chegar, pois elas sdo divisoes do trabalho que crescem nos intersticios do
circuito superior. A teoria dos circuitos da economia urbana fornece, entdo, as bases para uma
reflex@o sobre a divisdo do trabalho e sobre como coexistem, no territério, os diferentes tipos
de trabalho das franquias internacionalizadas e nacionais de alimentacao.

Por isso, os limites entre os circuitos da economia urbana propostos por Santos (1979;
2012 [2005]) nao sao rigidos e, dentro de cada circuito, ha grande heterogeneidade de formas,
de maneira que sua diferenciacao interna ¢ bastante grande. Nesse sentido, reafirmamos que o
que se buscou, nessa pesquisa, ndo foi classificar ou categorizar as franquias domésticas
brasileiras dentro da teoria dos circuitos, mas fazer um esforco reflexivo para entender o que
elas representam no contexto socioespacial do pais.

Em suma, podemos distinguir: 1) a produgao menos sofisticada baseada em tecnologias
menos modernas do circuito superior marginal residual — cuja comercializagdo ¢ decorrente
de oportunidades de negocios, que tém na criatividade, na adaptabilidade e na flexibilidade
sua base de efetivagdo, e cujos atores expressam um uso do territorio como abrigo — aqui
representado pela Jet Chicken; ii) a producao que possui certo nivel de sofisticagdo, mas que
utiliza tecnologias menos modernas do circuito superior marginal — de empresas, como a
Chicken-In, que utilizam as formas que ja estavam prontas, aproveitando-se, muitas vezes dos
intersticios produzidos pelo proprio circuito superior; iii) a produgao baseada em tecnologias
mais modernas do circuito superior marginal emergente — cuja comercializagdo ¢ decorrente

de um planejamento estratégico e cujos agentes, como a Hot n’Tender, usam o territorio como
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recurso e sdo movidos pela ldgica corporativa; iv) e a producao destinada ao mercado global
amparada por elevado nivel tecnoldgico do circuito superior, cuja atuagdo revela o uso
corporativo do territorio nacional tal como ¢ feito pela rede KFC.

Por meio desta pesquisa foi possivel apreender que as diversas mudancas que
ocorreram ao longo do tempo nas dimensdes técnicas e politicas criaram diferentes
modalidades de agdes ndo sO para atores hegemodnicos, mas, também, para os nao-
hegemonicos, cujos graus de organizacdo e de capitalizacdo sao muito variados. Dai deriva a
diversidade dos circuitos de produgdo e de consumo: da fragmentacdo da oferta, proveniente
de formas de trabalho realizadas com diferentes graus de capital, tecnologia e organizagao
(Silveira, 2014) e que resultam em um conjunto de divisdes territoriais do trabalho, em que
racionalidades distintas permitem a coexisténcia de diferentes agentes e contextos.

O espago revela a relacdo dialética e indissociavel entre os circuitos da economia
urbana, cujas localizagdes e tarefas se diferenciam pelos graus de capital, tecnologia e
organizagdo. O espago geografico ¢ resultado de totalizagdes do passado, mas ele cria
configuragdes resistentes na vida social, devido as relagdes de seus diferentes agentes sociais.
Por isso, os limites entre os circuitos da economia urbana nao sao rigidos e, dentro de cada
circuito, ha grande heterogeneidade de formas, de maneira que sua diferenciag@o interna ¢
bastante grande.

Portanto, a partir da diversidade e da convivéncia dos estabelecimentos dedicados a
venda de frango frito no balde no Brasil podemos afirmar, como propde a teoria original, que
os circuitos da economia urbana sdo vasos comunicantes. Diante do fortalecimento do circuito
superior, empresas como a Hot n’Tender, a Chicken-In e a Jet Chicken encontram brechas nas
areas nas quais o KFC nao se instalou, bem como no oferecimento de cardapios adequados
aos habitos alimentares brasileiros. E, assim, atividades dos circuitos da economia urbana,
com diferentes niveis de capital, tecnologia e organizagdo coexistem por meio de divisdes do

trabalho com alcances espaciais distintos.
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ANEXOS

ANEXO A — Roteiro de entrevista elaborado com base em Santos (1979, p. 43-48)

Este roteiro foi utilizado nas entrevistas realizadas com o gerente da Chicken-In, unidade de
Divinopolis/MG, e com o sécio-proprietario da Jet Chicken, em sala de reunido virtual, ambas
em janeiro de 2024. As seguintes questoes foram feitas aos entrevistados, com base em temas

norteadores extraidos da obra de Santos (1979, p. 43-48):

Historia da franquia

* Poderiam contar um pouco sobre a historia da franquia? Quando foi criada, quando

entrou no sistema de franquias, como foi, ao longo de todos esses anos, se manter
no mercado brasileiro?

Tecnologia (capital intensivo ou trabalho intensivo)

* A empresa utiliza tecnologia importada ou nacional? Quais sdo as empresas

fornecedoras dos equipamentos para fazer o frango frito e as embalagens?

Organizac¢ao (burocratica ou primitiva)

* A empresa tem um organograma?
Capitais (importantes ou reduzidos) / Crédito (bancario institucional ou pessoal, nao
institucional)

* A empresa possui crédito bancario ou convénio com alguma institui¢ao bancaria?
Emprego (reduzido ou volumoso)

* Quantas pessoas trabalham por unidade/restaurante?

* Ha pessoas estrangeiras na equipe (expansionistas de mercado, no planejamento de

marketing ou da marca, por exemplo)?

Trabalho assalariado (dominante ou nao-obrigatdrio)

* Os trabalhadores das franquias sdo assalariados?
Estoques (grande quantidade/alta qualidade ou pequena quantidade/qualidade inferior)

* Como se da o fornecimento de produtos da franqueada para a franqueadora? Ha

algum centro de distribui¢ao?

Precos (fixos ou submetidos a negociagao)

* Os precos dos produtos sdo determinados pela franqueadora?
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Margem de lucro (reduzida por unidade, mas importante pelo volume de negdcios ou
elevada por unidade, mas pequena em relagao ao volume de negocios)

* Poderiam falar sobre a margem de lucro sobre os produtos vendidos? Qual a
margem de lucro anual de uma franquia da rede?

Relagdes com a clientela (impessoais, com papéis ou diretas, personalizadas)
* Qual o perfil de clientes da empresa?
Custos fixos (importantes ou despreziveis)

* Quais sdo os custos fixos de uma franquia?
Publicidade (necessaria ou nula)

* Contratam algum escritorio de publicidade?

* A publicidade tem qual tipo de publico-alvo?
Reutilizacio de bens (nula ou frequente)

* Ha4 algum tipo de reutilizacdo de bens de consumo duraveis?

Overhead capital / custos indiretos, sem vinculacdo a atividade-fim (indispensavel ou
dispensavel)

* Quais sdo os custos indiretos de uma franquia?

Ajuda governamental (importante ou nula, quase nula)

* Pertencem a ABF, ApexBrasil ou alguma outra associacdo de representacdo de
franquias?

* Recebem algum tipo de ajuda governamental?

* Para a empresa internacionalizada: o governo brasileiro contribuiu, de alguma
forma, para a internacionalizagdo da empresa? Recebeu algum tipo de
financiamento especial?

Dependéncia direta do exterior (grande, voltada para o exterior ou reduzida ou nula)
* A empresa importa algum tipo de material, matéria-prima, alimento ou produto?
Integracio
» Atividades realizadas localmente podem integrar-se em outra cidade de nivel
superior, no pais ou no exterior. Onde estao os fornecedores da franquia?
Estratégia territorial
* Qual a estratégia de expansado da franquia?
» Ha preferéncia por algum tipo de cidade? (cidade grande, capital, interior) Quais

sdo as regras para escolha de uma cidade para a implantacao da rede?
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* Ha certo tipo de preferéncia por algum espago especifico dentro das cidades?
(praga publica, shopping, centro comercial, centro da cidade, estagdes de metrd ou
de 6nibus, bairros periféricos ou das elites)

Sobre o KFC

« Como vocés entendem o KFC no mercado onde atuam? Consideram-no um
concorrente?

* Em sua opinido, qual a estratégia do KFC para ganhar o mercado brasileiro? O que
acham sobre esta estratégia? Em que ela coincide ou difere da estratégia da sua

empresa?
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ANEXO B - Organizacio de trabalhos de campo e entrevistas

Quadro 02 — Trabalhos de campo e entrevistas semiestruturadas realizadas na pesquisa

Trabalhos de campo

Local Data Objeto de estudo Método

Rio de Janeiro/RJ maio/2023 KFC Entrevistas ndo-estruturadas com trabalhadores e gerentes dos restaurantes e
observagdo distanciada.

Rio de Janeiro/RJ maio/2023 Hot n’Tender Observagao distanciada.

Betim/MG junho/2023 KFC e Hot n’Tender Observagdo distanciada.

Sao Paulo/SP julho/2023 Chicken-In Entrevistas ndo-estruturadas com trabalhadores e gerentes do restaurante e observacao
distanciada.

Séo Paulo/SP julho/2023 Grupo ZNTT Entrevista ndo estruturada com agente do Grupo ZNTT, que comercializa a marca
Chicken-In, e observacao distanciada durante a ABF Franchising Expo 2023.

Sao Paulo/SP julho/2023 International Meal | Entrevista nao estruturada com agente da International Meal Company, detentora da

Company-IMC marca KFC no Brasil, e observagdo distanciada durante a ABF Franchising Expo

2023.

Sao Paulo/SP julho/2023 FoodsBrands Entrevistas ndo estruturadas com agentes da Foods Brands, detentora da marca Hot
n’Tender, ¢ observagdo distanciada durante a ABF Franchising Expo 2023.

Belo Horizonte/MG agosto/2023 KFC Observagdo distanciada.

Brasilia/DF outubro/2023 KFC Observagao distanciada.

Divinopolis janeiro/2024 Chicken-In Observagdo distanciada.

Divinopolis janeiro/2024 Hot n’Tender Observagdo distanciada.

Entrevistas semiestruturadas
Local Data Objeto de estudo Método
Divinépolis janeiro/2024 Chicken-In Entrevista semiestruturada com o gerente da unidade franqueada (Gerente, 2024).
Virtual janeiro/2024 Jet Chicken Entrevista semiestruturada com o sdcio-proprietario da rede (Proprietario, 2024).

Fonte: elaboragdo propria.




