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“A medida que a alimentagio é vista como algo cada vez mais estético, mais nos
distanciamos do seu real objetivo.”

Jean Phillipe Lafond



RESUMO

LAFOND, Jean Phillipe Cintra. Uma desconstrucdo e reconstru¢do do gosto por meio
da facilidade industrializada. Rio de Janeiro, 2015. Dissertagdo (Mestrado em Histdria
das Ciéncias e das Técnicas e Epistemologia) - Programa em Historia das Ciéncias e das
Técnicas e Epistemologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2015.

O cerne da sobrevivéncia na maioria das espécies,normalmente, estd associado ao
prazer. E e a partir desse instinto primitivo que procuramosestabelecercom o hedonismo
as primeiras conexdes dos comportamentos alimentares, sendo este um traco marcante
na busca e escolha de nosso alimento e,um influenciador na formagéo de nosso paladar,
especialmente nos primeiros anos de vida. Afim deuma maiorcompreensao acerca dos
mecanismos que buscamo nosso sustento energeético e, como o prazer aferido por meio
dosalimentos irdo influenciar na formacdo do comportamento alimentar dasociedade.
Investigamos a interpretagdodo gosto sob dois prismas: o fisioldgico que é regido pelos
nossos instintos basicos de sobrevivéncia comandados pelo sistema limbico e, o
filosofico representado pelo nosso sistemade crengas e o aculturamento. O alimento
deixara suas perspectivas basicas de nutrir o individuo e se correlacionara com todo um
complexo mecanismo que estara atrelado ao prazer, crencas e valores. O entendimento
do gosto sobre estesdois aspectos servird como base de estudoacerca dos valores que
aferimos sobre o alimento e da transferéncia de responsabilidade de nossa propria
alimentacdo para terceiros da industria alimenticia. Eles semeiam, cultivam, preparam,
industrializam e distribuem os alimentos com os quais estamos costumados a consumir.
Fazem isto com o proposito que regem todas as empresas: a obtencdo de lucro, que
neste caso torna-se cada vez mais arbitrario eincessante. Para isto, se apropriam cada
vez mais de nosso paladar, moldando e modificando nossos gostos e escolhas
alimentares. Como consequéncia usamos cada vez mais recursos vitais de nosso planeta
e muitas vezes desnecessariamente. Modificamos drasticamente neste seéculo nossos
habitos culturais e valores que possuiamos sobreos alimentos e nossa
alimentacdo.Aumentamos 0s numeros de doencas em decorréncia da méa alimentacao,
diminuimos cada vez mais o consumo de alimentos in natura, os lagos familiares
ficaram mais reduzidos.Diminuimos consideravelmente os alimentos que realmente
preparamos do inicio ao fim e,perdendo assim técnicas culinérias que cultivamos e

aprimoramos por milhares de anos.



PALAVRAS-CHAVES: Gosto. Industrializacdo. Mudanca no consumo da populagéo.
Propaganda de alimentos. Paladar.



ABSTRACT

LAFOND, Jean Phillipe Cintra. Uma desconstrucdo e reconstrucdo do gosto por meio
da facilidade industrializada. Rio de Janeiro, 2015. Dissertagdo (Mestrado em Histdria
das Ciéncias e das Técnicas e Epistemologia) - Programa em Historia das Ciéncias e das
Técnicas e Epistemologia, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro,
2015.

Normally the heart of survival in most species, it an association with some kind of
pleasure. It is from this primitive instinct witch we seek connections with hedonism and
our firsts eating behaviours, being a landmark in our search of food and, one important
influencer in the formation of our own taste, especially in first years of life. To
comprehend better our seek energy support mechanism and, how the pleasure granted
by food will influence in the formation of feeding behaviour in society. We investigated
an interpretation of taste from two angles: the physiologic, which governed by our own
basic survivor instincts,led by limbic system and, the philosophic represented by our
belief system and acculturation. The food will no longer merely nourish an individual;
will be correlate with a complex mechanism system linked to pleasure, beliefs and
values. Understanding the taste by these two angles will serve as a basis of studies about
the appreciation of our own food and the transfer this responsibility by third parties on
the food industry. They sow, cultivate, prepare, industrializes and distribute the food,
which we accustomed to consume. They do it for the purpose all companies are
governs: make profit, in those cases become incessant and arbitrary. By appropriating
increasingly from our taste, moulding then and changing food habits. The consequences
are using more resources that are vitalto our planet and much of the time unnecessarily.
In this century, we dramatically change our thought about values in food habits and
culture. Increased the number of diseases due to bad feeding, considerably reduced the
manner are preparing the food from beginning to end, as a result losing cooking

techniques that cultivatedfor thousands of years.

KEY WORDS: Taste. Industrialization, Change inconsumption by the population. Food

advertising. Food Industry
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1. INTRODUCAO

Como os animais identificam seus alimentos,sendo estes realmente comestiveis?
Quais sdo as conex0es estabelecidas entre um bebé e uma macé ao vé-la pela primeira
vez aos seus 6 meses de vida, experimentando-a e conseguindo interpretar que a simples
maca oferecida e jamais vista serve-lhe de alimento? Como os animais estabelecem seus
préprios conceitos sobre o que é comestivel dentre milhares de varidveis de possiveis
alimentos existentes? Tais questionamentos, sempre intrigaram a buscar as respostas de
como as especiesdeterminam dentre uma gama variavel de alimentos, os que sejam

proprios para consumo.

Uma das principais conexdes estabelecida, a fim de identificarmos o que
realmente é comestivel e nos servira de alimento para a perpetuacdo da espécie é o
prazer.Ele é uma importante chave na busca pelo alimento e consequentemente a
sobrevivéncia da espécie. E nele que conservamos 0s mais basicos instintos de

sobrevivéncia.

Como o cerne da sobrevivéncia nas especies esta associado ao prazer, foi por
meio desse comportamento primitivo e instintivo, que com o passar dos séculos a

sociedade fundamentou seus conceitos primais dealimentacao.

Sendo assim, o hedonismo um traco marcante de nossa personalidade e que
contribuiu muito para a construcdo do nosso paladare servepara compreendermos
melhor esse mecanismo, que nos leva a buscar o prazer pelos alimentos. Um dos

principiosé entender a formacdo daconstrucdo do paladar e consequentemente do gosto.

Para entender como o0 gosto se d& na vida humana, deveremos nos alcar
primeiramente de varios juizos de compreensdo,buscando conhecimentos além do
fisioldgico, que nos ajudardo na interpretacdodas questdes evolutivas do individuo
ligadas ao gosto.Para a completude desse entendimento, propomos partir de uma
perspectiva de bases fisioldgicaspara compreendermoso gosto no campo filoséfico,
contemplando as questdes relativas aos problemas sociais econtemporaneos associados
a crescente industrializacdo de nossos alimentos e um alimentacdo cada vez menos

diversificada, que refletird em nossos habitos alimentares.

Nos humanos, a formacdo do gosto ganha um carater complexo,isto porque

diferentemente de outros animais que carregam uma bagagem genética com todas as
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informacOes necessarias para a formacdo de seus habitos alimentares e
consequentemente terem seus distintos gostos, nos humanos os hébitos sdo criados e
passados de individuo para individuo por meio de ensinamentos adquiridos. Além disso,
no6s humanos temos quase uma relacdo quase simbiotica com o fogo em nossa
alimentacéo, pois usamos a caloria dele para aumentar a disponibilidade energética dos
alimentos, facilitando a digestdo e nos protegermos de alimentos possivelmente
contaminados ou estragados. Outros animais, ndo dependem dessa relagdo. O ledo por
exemplo, apds abater um outro animal ndo dependera de nenhum tipo de ferramenta ou
artificio exdgeno para alimentar-se. Ele ird comer a presa assim como todos 0s outros
ledes e, fardo desta mesma forma por geragdes sem precisar que um ledo fale para outro
0 modo certo de como comer. Nossa forma para nos alimentarmos é complexa porque
dependemos que as informacdes sobre tudo que comemos sejam passadas para 0s outros
descendentes sob a forma de ensinamento. Como as experiéncias sao diferentes para
cada individuo, isto quer dizer que duas pessoas poderdo passar essa informacgdo de
modo diferente. Assim como a cultura que também ira exercer uma influéncia direta no
paladar e no critério de escolha dos alimentos dos individuos. Alcar de todas essas
complexidades, € somente com um olhar multidisciplinar sobre os alimentos e os seres
humanos que conseguiremos estabelecer relagbes mais concretas sobre nossa
alimentacdo.(HARARI Y. N., 2015, pp. 39, 40, 50, 115)

A producdo em massa ocasionada pela industrializacdo modificou os alimentos e
a forma como o obtemos, acarretando emnovas mudancas culturais. Uma delas foi a
transferéncia da producdo caseira dos alimentos,normalmente realizada pelas préprias
pessoas que preparavam seus alimentos, para um terceiro de processo padronizado e
mecanizado. As preparagdes que outrora eram receitas passadas tradicionalmente entre
0s membros das familias, tais como biscoitos, pdes, bolos e tantas outras preparacdes
foram sendo absorvidas pelas industrias. Estas ficaram com a incumbéncia de produzir
inimeras das preparagdes culinarias por diversas justificativas, dentre as quais destaca-
se: 0 tempo empregado na producéo, a falta de tempo dos meios de vidas atuais e a falta

de habilidade na realizagéo da preparacéo.

Durante o transcorrer dasultimas décadas, percebe-se a importancia que a
propaganda e o marketing aferiu sobre os produtos alimentares das grandes empresas. O
planejamento estratégico de marketing é o responsavel por avaliar os movimentos de

mercado e definir quais serdo os melhores produtos (para suas respectivas empresas)a
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serem ofertados para os consumidores e, mesmo em tempos de crise conseguem fazer o0s
consumidores continuarem comprar de forma massiva seus produtos, pois visam apenas

o lucro incessante.

Investem agressivamente em propagandas a fim deconferir uma impressdo de
que seus produtos sdo dotados de todas as propriedades e qualidades necessarias a
alimentacdo do individuo e da populagdo. A industria alimenticia, sem ddvida, nédo
busca beneficiar a sociedade, mas sim, usam esse argumento para Seus proprios
beneficios. Desse modo, se utilizam de nossos instintos primitivos de luta e fuga,
relativos a escolha dos alimentos, para langar novos produtos no mercado, com o
argumento de estar proporcionando um bem aos seus comensais. A alimentacdo da

sociedade contemporanea esta vinculada intimamente a uma dimensao mercadologica.

A mudanca ocasionada pela industrializacdo marcou a alimentacdo da sociedade
contemporanea. Ela encurtou processos e o tempo da elaboracgéo das refei¢des, facilitou
a forma de obtermos energia, transformou o alimento em diversdo e elaborou
embalagens para os alimentos, que antes ndo existiamproduzindo lixo desnecessério,
transformando-o em mercadoria e utilizando desnecessariamente 0s recursos de nosso

planeta.

A mudanga no perfil alimentar nas ultimas décadas torna-se cada vez mais
evidente, no Brasil, com base nos dados estatisticos do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE) verificou-se o0 crescimento vertiginoso dos alimentos
ultraprocessados, uma diminuicdo drastica no consumo de alimentos in naturae
refeices dentro do lar. E, conjugado com a diminuicdo das preparacdes dentro do lar
vem acompanhada de uma crescente demanda por alimentos prontos e semiprontos,
principalmente por aqueles que demandam tempos relativamente curtos para sua

preparacao.

A priorizacdo pelas refei¢cdes ultra processadas nos faz perder cada vez mais o
interesse na elaboracdo de nossas proprias refeicdes, modificando a maneira de como
obtermos a energia para nosso sustento e dos familiares que estdo sob nossa
responsabilidade. Tornamo-nos obcecados em alimentos ultrarrapidos. Bastando abrir
um pacote para estarem prontos, perdemos o referencial do que € caseiro e, essa préatica
corrobora com a busca contemporanea pela facilidade e pelo encurtamento dos

processos. Contida na ideia de “se ter tudo a mdo”. Esse “novo” padrdo alimentar é
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altamente produtor de lixo e dependente das grandes industrias, que produzem nossos
alimentos e homogeneizam as comidas, tirando a individualidade de cada alimento e

seus beneficios.

Dessa forma procurou-se explorar a ideia de que: “quem produz os alimentos
detém o poder sobre eles e quem os consome”. E como a industria “apropria-se” de
nosso paladar e os individuos que consomem seus produtos alimentam-se de uma

comida padronizada e homogeneizada independente do lugar ou meio social.

Procurou-se demonstrar,por meio de pesquisas bibliograficas os importantes
movimentos de mercados ocorridos nas ultimas déecadas e como a industria alimenticia
teve um papel fundamental nesse movimento. Mostrar, também,as importantes
modificagbes em nossos habitos alimentares e as rela¢cbes com a saude. Expor as
principais mudangas em nosso comportamento alimentar e nos habitos de fazermos
nossas proprias refeicdes e de que modo eles estdo cada vez menos presentes em nossa
sociedade atual. Procurou-se também resgatar uma importante conexd@ que 0 ser
humano possui com o paladar e como ele € realmente formado, mostrando tanto suas
caracteristicas fisioldgicas quanto filoséficas que interferirdio na escolha de seus
alimentos e na formacdo de seu paladar e, se essa formacdo regera nossos habitos

alimentares.

Explora-senessadissertacao, interpretar os alimentos e a alimentagdo humana sob
uma abordagem interdisciplinar. Para isso usam-se 0s conceitos da nutricdo, historia,
economia, filosofia, psicologia, fisiologia e outras areas que dardo embasamento ao

trabalho proposto.

O trabalho, ndo se propde a esgotar os assuntos dacomplexidade da fisiologia
humana acerca do gosto. Mas sim tomar como base para poder elucidar melhor os

conhecimentos que os inserem e 0 processo de aculturamento da alimentacdo humana.
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2. FATORES QUE INFLUENCIAM O GOSTO

2.1 ADESCOBERTA DO PRAZER

“Comer: necessidade basica, desejo primal, obsessdo patoldgica.”
Paolo Rossi

Se considerarmos 0s animais, encontraremos uma particularidade em todos eles:
os individuos de cada espécie sdo semelhantes entre si. Partindo dessa verdade podemos
afirmar que os sistemas digestivos dos seres humanos sdo anatomicamente e
fisiologicamente semelhantes, idénticos aos dos outros da mesma espécie, em termos
bioldgicos. Entdo, podemos nos perguntar: Por que possuimos desejos tdo diferentes
pelos alimentos? E, por que temos uma ansia pela variabilidade deles? (ROSSI, 2014, p.
23)

Um animal qualquer, dentro de sua dieta, ndo varia muito os alimentos que
consome, assim como 0s proprios carnivoros e herbivoros ndo mudam tanto seus
habitos alimentares. Sendo a variabilidade uma caracteristica comum aos onivoros,

porém ndo tdo abrupta, se comparados aos humanos.

Isso ganha mais sentido quando vemos que a comida e 0 seu preparo esta
intrinsecamente ligada a cultura, participando da construcdo de uma identidade cultural
especifica de cada fracdo da populacdo. Em alguns lugares podemos saborear formigas,
em outros gafanhotos, ou mesmo ratos, ndo muito usuais nas sociedades
industrializadas, mas apreciados por algumas sociedades (ROSSI, 2014, p. 24). Ou seja,
entre 0s proprios membros da mesma espécie, os humanos, alguns dos produtos
naturais, em determinado grupo, sdo considerados comestiveis e, em outros, 0S mesmos

produtos, sdo objeto de ojeriza, e até mesmo considerados ndo-comestiveis por outros.

Os habitantes do Alasca e da Groelandia, e os canibais de diversas tribos
espalhadas pelo mundo séo as maiores provas de como a alimenta¢cdo do homem pode
divergir quando existe necessidades adversas e como contribuem para a construgéo de
tracos marcantes em suas culturas, assim a comida adquire valores
simbolicos(FERNANDEZ-ARMESTO, 2010, pp. 56,219), (ROSSI, 2014, pp. 25, 29-
33),(LEVI-STRAUSS, 2004, pp. 379, 385)

Cada cultura estabeleceu seu préprio conceito, pratica e entendimento acerca da

alimentacdo, estabelecendo assim o comportamento alimentar das pessoas. Tais
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comportamentos alimentares sdo uma confluéncia de diversos fatores culturais de dentro
de uma sociedade e sdo de certa forma, plésticos, pois estdo sempre mudando ao longo
do tempo. Muitos desses comportamentos perduram por décadas ou até mesmo
milénios, mesmo que de certo modo alterem sua forma original, e seu objetivo primeiro,
como € o caso de preceitos religiosos que, muitas vezes, determinam comportamentos

alimentares das pessoas que 0 seguem.

Entretanto, o comportamento alimentar em uma sociedade é de dificil
desconstrucdo, porque se estabeleceu hd muitos anos. O que acontece € uma suave
modificacdo ao longo do tempo. Pode-se reparar que ao longo dos ultimos séculos,
especialmente nos ultimos cinco, intensificou uma crescente e constante busca pelo
prazer relativo a alimentacdo.(KAUFMANN, 2010, pp. 10-12).

A palavra hedonismo (ndoviouog) precede do grego, que, por sua vez, formada
pelo prefixo hedone (ndovn), que do latim significa prazer e do sufixo iSmos (touodg),
que tem como conceito a ideia de doutrina. (DICIONARIO MICHAELIS, 2015),
(ETIMOLOGIAS DEL CHILE, 2015)

A “busca” pelo “hedonismo alimentar” ja € conhecida e debatida ha tempos por
muitos antropdélogos, poréem somente recentemente ganhou devido destaque por
estudiosos que perceberam o carater multidisciplinar do alimento e sua influéncia nas
alteracbes do comportamento na sociedade, através de uma interacdo entre paladar,
gosto, sistema politico, social e econémico (MINTZ & BOIS, 2002, p. 100).
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2.2 UMA REFLEXAO ACERCA DO GOSTO

Por que, gostamos de algo? E de que forma gostamos? Sera que poderiamos
estabelecer valores sobre 0 que gostamos? O juizo sobre o gosto para Kant configura
uma sentenca linguistica “isso ai € belo” e quem possui a faculdade do juizo da
distincdo se algo é belo ou néo seria nossa propria faculdade. (KULENKAMPFF, 2001,

p. 8)

Entdo, 0 que “ajuiza” o gosto?Kant se refere ao gosto como um juizo nao légico,
mas sim estético, bem como um conhecimento ndo cientifico ligado essencialmente

aossentimentos (prazer e desprazer). (KANT, 2005, p. 48)

O homem busca toda a satisfagdo do prazer, pois é necessariamente agradavel.
Fazemos isso inconscientemente com 0 gosto, pois O prazer € uma Sensacao
representativa e objetiva dos nossos sentidos, de modo que o foco dos sentidos € a
sensacdo do prazer. O juizo sobre um objeto de interesse esta vinculado a sensagdo de

desejo pelo objeto.

Assim sendo, toda a satisfacdo do prazer é necessariamente agradavel e é o que
buscamos no gosto aprazivel. A sensagdo esta associada aos sentidos. Quando temos um
juizo sobre um objeto pelo qual temos interesse, temos uma clara sensacdo de desejo
pelo objeto. (KANT, 2005, pp. 50,51)

Na busca pelo prazer o conceito “bom” é dissociado do prazer. Podendo hoje ser
claramente distinguivel em nossa alimentacéo aquilo que é agradavel (que gera prazer)

daquilo que é bom (considerado benéfico para 0 nosso corpo).

O agradavel prové prazer imediato aos sentidos do homem, enquanto o bom se
relaciona ao julgamento do que é benéfico para o nosso corpo. O homem tende a buscar
0 prazer em detrimento do que considera bom, mesmo sabendo que o prazer nédo

necessariamente faz bem para quem o consume.(KANT, 2005, p. 53)

Entdo, por que buscamos o que € agradavel incessantemente? Para isso, devemos

entender os trés tipos de SatisfacGes ou Complacéncias:
e O agradavel: aquilo que o deleita;

o0 O gosto dos sentidos;
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o0 O gosto da reflexao;
e O belo: aquilo que meramente o0 apraz;
e O bom: aquilo que Ihe é estimado.

O juizo do gosto é definido como a universalidade desses trés tipos de
complacéncias descritos acima, e suas quantificacbes sdo sempre feitas de forma
subjetiva. Entendamos que o prazer sem senso leva ao juizo do agradavel ou ao
deleitavel sobre o belo. O belo é uma satisfacdo completamente subjetiva e impossivel

de ser refletido, ele é simplesmente aquilo que é agradavel em todos os sentidos.

A partir das trés Complacéncias, denominamos entdo dois tipos distintos de

sentido: O gosto sentido e o0 gosto reflexivo.

e O gosto sentido: seria a ponderacdo do gosto quando temos escolhas

proprias, sem termos o juizo de outras pessoas.

e O gosto reflexivo: seria 0 senso comum ou 0 senso publico daquela
preferéncia, sendo o gosto compartilnado pela coletividade. (KANT,
2005, pp. 47-60)

Pode-se resumir o pensamento de Kant acerca do ajuizamento do gosto no

quadro abaixo:

O prazer sem senso, ponderacao do gosto quando
leva ao juizo do gosto temos escolhas em nosso
ao agradavel sobre a proprio pensamento, sem

o belo termos o juizo de outras

Gosto dos BReeee

A val sentidos | seria a o bom senso comum
| grcdove ou o senso publico daguela
Gosto reflexivo preferéncia de gosto. Onde o

gosto é compartilhado pelo
coletivo

N\
| | Belo Aquilo que |
apraz \ O gosto é a capacidade de julgar o

sentimento de prazer ou desprazer que

| (@) que - ¥ acompanha a representacdo de um objetfo.
estimado O juizo do gosto & puramente estético e

determinado por um sentimento de interesse

ou desinteresse pelo belo

Figura 1 - Resumo do pensamento de Kant acerca do ajuizamento do gosto.
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2.3 A COMPREENSAO MODERNA DO GOSTO

“E preciso modernizar a compreens&o do gosto” — Carlos Alberto Déria

O gosto foi seccionado por Kant nos seguintes aspectos: nutricionais e 0s
prazeres pela comida. Embora ndo se saiba ao certo em que época precisa isso ocorreu,
0 importante é percebermos que a concepcao do gosto estd completamente invertida no
quesito da completude de sua existéncia na racionalidade das habilidades humanas, o
que outrora era considerado vital para a sobrevivéncia do homem, de forma que todos
0s aspectos nutricionais dos alimentos estavam simbioticamente ligados ao gosto, o0 que
fomentava um sistema Unico de sobrevivéncia da espécie. Hoje, o gosto, é somente uma
forma de busca ininterrupta do prazer e satisfacdo das papilas gustativas. Entretanto, em
outros espécimes, a busca pelo alimento estd em intrinseca comunhdo com os valores
nutricionais e o gosto. (DORIA, 2009, pp. 189, 190)

Apesar de o homem conseguir distinguir mais de dez mil tipos diferentes de
sabores distintos, ao que tudo indica, estamos cada vez mais buscando uma alimentagéo
baseada Unica e exclusivamente nos prazeres da comida. Em meio a toda essa
complexidade, mais sabores estdo sendo desvendados por nossas papilas gustativas,
como é o exemplo do reconhecimento do sabor dos 4cidos graxos e do célcio®.

O corpo busca sempre equalizar o equilibrio energético-calérico para a
perpetuacdo da espécie por meio da alimentacdo e procriacdo, ndo se importando muito
com os resultados de um possivel saldo positivo no decorrer dos processos. Nos seres
humanos, a escolha dos alimentos dependerd de uma série de fatores intrinsecos e
extrinsecos que. Essas preferéncias trardo consequéncias diretas a sociedade, como, por
exemplo, a busca por alimentos cada vez mais caldricos e consequentemente mais

saborosos.

A alimentacédo baseada excessivamente no prazer pode ser observada com maior
intensidade nos ultimos cinco séculos de histdria, quando a sociedade buscou um
incessante refino dos alimentos bases de nossa dieta. (DORIA, 2009, pp. 80, 106, 189)
O excesso de refino traz consigo uma grande armadilha do sabor: ele aumenta a
exposicdo dos elementos quimicos basicos que compdem aquele alimento, tornando-o

maisbiodisponivel para que o nosso corpo absorva. Entretanto, o corpo ndo possui senso

Y“That Tastes...Sweet? Sour? No, It’s Definitely Calcium!”
http://www.sciencedaily.com/releases/2008/08/080820163008.htm
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critico sobre o que estamos digerindo, e uma alta concentracdo de elementos quimicos
bésicos, de facilima absorcdo, é identificada pelo cérebro como algo bom, pois,
energeticamente falando, gastou-se pouca energia para metabolizar grande quantidade
de Caloria desses elementos. Alem disso, todos os elementos simples obtidos no refino
aumentam a palatabilidade do préprio alimento. O corpo, mais uma vez, identifica o
elemento e ao ser digerido, alinha-o quimicamente com alto valor energético e sensorial.
(WRANGHAM, 2010, pp. 36, 37)

De uma maneira geral uma receita nos remete a varias concep¢fes, mas
principalmente, estabelece relages entre ingredientes e processos de transformacgéo
cujo resultado esperado é sempre um produto do qual idealizamos. Das receitas,
podemos ter uma contextualizacdo histdrica, social e temporal acerca da sociedade, das
divisbes de trabalho, das matérias primas e desenvolvimento tecnoldgico. Outrossim a
mesma receita elaborada no século XVIII, provavelmente ndo terd 0 mesmo gosto se
executada nos dias de hoje. Dentro dessa contextualizagéo, a utilizagdo em larga escala
pela sociedade dos alimentos cada vez mais refinados, abrirdo um precedente que seus
sucessores utilizados nas antigas receitas, os alimentos integrais, vao sendo cada vez
menos explorados e menos consumidos pela comunidade. Culturalmente, essa inversao
de valores, da utilizagdo do refinado, acaba por dignificar o primeiro em detrimento do
segundo. O alimento integral, portanto, passa a ser um objeto cada vez menos
“tradicional”, e todas as preparacGes que utilizam o padrdo vigente, os refinados,
deteriorardo cada vez mais a utilizacdo dos alimentos integrais, chegando ao ponto de as
preparagdes que outrora eram executadas de determinada maneira foram modificadas

por completo, de modo a ser naturalizado tal padréo vigente?.

Talvez a busca para compreender a definicdo do gosto, seja uma das mais
dificeis de serem alcangadas. A sensacdo do gosto em nossas papilas gustativas e sua
devida interpretacdo pelo cérebro sofrem influéncias do préprio consumo alimentar e do
meio onde vivemos, tornando o paladar um sentido extremamente “plastico” e
“moldavel”. Para uma real compreensdo do gosto, como ele se insere na sociedade e no

homem, é necessario aborda-lo a partir de perspectivas multidisciplinares. A plenitude

>Um exemplo muito simples que pode ser elucidado acerca dessa questdo é a preparacdo do pudim de
leite. Hoje é quase unissono que a preparacgao seja feita com leite condensado, considerado ingrediente
principal. Porém, antes da existéncia do leite condensado, todos os pudins de leite eram feitos
basicamente com leite e agucar. O uso do leite condensado foi tdo marcante que hoje quase ndo se vé
mais preparagOes feitas a moda antiga. A receita, entdo, do pudim tradicional, ganhou nova
configuragdo e sabor, necessitando de um ingrediente novo que antigamente sequer existia.
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de sua compreensao se dara pelo esgotamento dos conhecimentos de suas caracteristicas

bioldgicas e sociais, pelas quais é constituido. (DORIA, 2009, p. 195)

Para compreender o gosto em sua completude, deveremos levantar questdes nao
somente de cunho fisioldgico, mas sim antropoldgico e filoséfico, pois somente no
campo da biologia, muitas perguntas ficardo sem resposta. Por que dois individuos que
possuem papilas gustativas e, todo o conjunto necessario para a interpretacdo do gosto
de modo semelhante consegue ter gostos completamente distintos e diferentes um do
outro? Como explicar sendo antropologicamente o porqué dos chineses preferirem suas
comidas com sabor mais picante e 0s europeus com sabor mais doce? O gosto €
compartilhado por varias pessoas da mesma comunidade e, portanto, pode ser visto
como uma “construcdo coletiva”. (DORIA, 2009, p. 195)

O gosto esta tdo enraizado nas diversas culturas da sociedade que sua propria
interpretacdo sobre ele e suas sensacGes que chegam a boca sugerem diversas
explicacbes dependendo da cultura que o homem estéd inserido, conforme pode ser

observado na tabela abaixo:

Tabela 1- Relacéo de sabores segundo o tipo de cultura

Fonte: Déria C.A. — A culinaria materialista

Amargo Amargo Amargo
Azedo Azedo Azedo
Salgado Salgado Salgado
Doce Doce Doce
Umami Umami Picante
Picante Adstringente
Leve
Insipido

Sendo assim, o insipido que pode ser explicado como auséncia de sabor e
justamente por isso ndo seria enquadrado como algo que “possui gosto”, na india, ele
ganha forma e esta é realmente considerado como algo cujo sabor é ausente, entretanto
por que NOss0s sensores gustativos interpretam dessa forma, por isso é considerado um

elemento que produz gosto. Outra interpretacdo que leva aos indianos crerem que a
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auséncia de gosto é por si s6 um gosto € a compreensdo relativa a cor branca, que
incidindo sob um prisma 6tico é considerada como sendo desprovida de cor. Pode-se
perguntar entdo: Como considerar uma cor que tem por defini¢do justamente a auséncia

de cor?

Como pode ser observado na tabela, o gosto picante estd marcado como
definicdo nas culturas orientais e ndo nas culturas europeias, deixando evidente que
existem questdes culturais que definem o gosto de uma populagdo. Somente
conseguiremos interpretar tais sabores se atingirmos o cerne da construcdo do paladar
na cultura que determinado gosto predomina. (DORIA, 2009, pp. 204-206)

O estudo sobre o gosto fisioldgico é muito importante, pois proporciona a
compreensdo sobre o funcionamento da maquina, possibilitando o entendimento da
origens das construgdes de nossas sensacdes primais e elementares, tais como: amargo,
acido, salgado, doce, e, mais recentemente, 0 gorduroso, que sera apreciado em
profundidade mais adiante. A explicacdo biolégica de como nasce o gosto fez uso,
durante muitos anos, da imagem errbnea chamada “mapa do gosto”, apresentada na
figura abaixo:

Epiglote

Acido

Salgado

Doce

Figura 2 - Antigo mapa da lingua.

Fonte: http://www.salvadorshopping.com.br/blogs/gastronomia/mapa-da-lingua-mito-ou-verdade
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Veiculada em inicios do século XIX, tal imagem mostrava sitios responsaveis
pelo gosto estaria localizado no homem. Por décadas este mapa da lingua foi usado
como modelo basico para ensinar o inicio da constru¢do do gosto no homem, mas ele
era fragil e ndo explicava em detalhes como, por exemplo, uma pessoa que perdia parte
da lingua conseguia sentir os mesmos sabores em outras partes, se justamente, num caso
hipotético, o sitio que perdera era a ponta que identificava o doce. (DORIA, 2009, p.
200)

ExplicacBes mais complexas esbarravam em problemas simples como: Por que
uma pessoa saliva vendo uma comida que considera deliciosa sem ao menos té-la
experimentado, somente participando de seu processo de feitura? Por que se ndo vemos
o alimento sendo preparado, mas sentimos o seu cheiro, podemos ser tomados pela
fome, que num momento anterior era ausente, e assim desejamos comer aquele alimento
ainda em preparacdo? A explicagdo para esses questionamentos vem de bases
multidisciplinares dos estudos sobre o gosto.

Hoje o mapa do gosto foi desmitificado e chegou-se ao consenso de que as
células gustativas que compbem o tecido da lingua estdo “embaralhadas”, de modo que
todos os cantos e pontas sdo considerados providos de fatores perceptivos de todos os
sabores. Com o avanco das ciéncias biologicas e dos microscopios eletrénicos se pode
perceber que as celulas gustativas séo diferenciadas para a captacdo dos diferentes
gostos. Assim, cada célula possui formatos distintos e caracteristicas bioquimicas
determinadas para perceberem os gostos especificos. (DORIA, 2009, pp. 200-204)
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O novo mapa da lingua pode ser observado na figura abaixo:

papilas
circunvaladas

\ corpiseulos
papilas f \ pustativas
filifarmas

- . células

o~ de soslén
papilas - — =,
ey T e
tungiformes ._--'*—A_kh——5 células
e sensoriales
W -_"‘--.__\__
H\h?:qr:_h{f
e

- { |7 terminaciones
L~ nurviasas

“day, ?//,7 glindulas corpiisculo
i

musculares L
FOr0sas gustalivo

Figura 3 - Novo padréo de células gustativas.

Fonte: http://www.si-educa.net/intermedio/ficha702.html

Ao colocarmos um alimento na boca, nossa percepcdo sobre ele dependera
muito de como e quantas células serdo sensibilizadas para interpretacdo de que tipo de
alimento esta sendo ingerido. Ao serem sensibilizadas, irdo encaminhar tais sinais ao
cérebro que fard a devida interpretacdo e somente entdo receberemos um comando de

reconhecimento sobre o real sabor daquilo que estamos comendo.

Porém, como dito antes, o gosto deve ser compreendido mediante distintos
prismas, principalmente antropoldgico. Por exemplo, vejo uma maca vermelha e a acho
bonitaporque tenho um sentimento bom pelo vermelho, meu cérebro vé o vermelho
como sendo bonito.A maca lembra a torta de macds que de minha avo e isso traz um
sentimento bom relacionado a maca e, ao juntar com tudo isso associado, mesmo antes
de colocé-la na boca posso sentir prazer somente com sua presenca. Portanto, eu gosto
da maca em seus diversos aspectos e ndo somente por seu sabor. Gosto porque é
vermelha, lembra a torta que minha avo fazia, traz lembrancas de minha infancia e por

muitos outros motivos que muitas vezes ndo possuem correlagcdo com a alimentacao.

Do ponto de vista fisioldgico, o corpo vé a maca da seguinte forma: quando ela
chega a boca, as células gustativas percebem o doce do carboidrato da fruta por meio de
trocas quimicas e enviam sinais ao cérebro. A resposta € a agradabilidade que o
carboidrato simples da maca prové e induz o nosso cérebro a utilizd-lo como fonte

primaria de saciacdo das necessidades basicas do homem, além disso, ele identifica que
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o alimento ndo esta estragado, e, portanto, é adequado para ser consumido. (DORIA,
2009, pp. 208-211)

Desse modo, a percepcdo e compreensdao do gosto vdo muito além de uma
explicagdo meramente evolutiva, biologica ou simbélica. E em sintese uma juncgdo das
trés. (CARNEIRO, 2003, pp. 164-168)

2.4 AS BASES FISIOLOGICAS DO GOSTO
Os processos que o alimento provoca ao chegar a boca do individuo é objeto

antigo de estudo de muitos filésofos e fisiologistas. Aristoteles em 330 A.C. ja
descrevia as interagdes que os alimentos gordurosos provocavam, produzindo reacgoes
especificas nas pessoas que 0s consumia, inclusive considerava que a gordura possuia
um sabor especifico que deveria ser denominado. Ele tentou descrever o0 gosto como um
sentido, assim como a visao e a audicao, e o qualificou como sendo um prolongamento
do tato, o classificando como uma “anomalia do toque”, ou seja, “o sabor é a realizacéo
tocavel da comida”, isso porque ele compreendia o gosto como sendo algo acionado do
alimento com a lingua, entdo o encostar no alimento era compreendido por ele como um
sentido tactil. Aristoteles ndo considerava as interaces dos nossos cinco sentidos para a

compreensdo do gosto, conforme sera descrito mais adiante.

Em 1581, o fisiologista Jean Fernel, em seu texto intitulado “De Naturali parte
Medicine”, descreve que o sabor da gordura advindo dos alimentos era gorduroso,
sugeria entdo a inclusdo dessa categoria de sabor no quadro de sabores que ja existia na
época (doce, amargo, azedo e salgado). No entanto, a falta de credibilidade de seu
estudo, pelos seus colegas de academia, se baseou no fato dele ter partido de estudos
observacionais e ndo experimentais para chegar a essa conclusdo. Sua teoria soO viria a
ser confirmada quase cinco séculos depois (KEAST & COSTANZO, 2015),
(MONTMAYEUR & COUTRE, 2010).

Ja em 1825, Brillat-Savarin explana em detalhes a busca do homem pelo gosto e
como essa busca é construida na sociedade. Defende que tal busca pela exceléncia do
gosto esta associada a uma constante exploracdo do prazer. Savarin é muito enfatico em
seu argumento de que o homem busca 0 excesso de prazer no gosto sem o devido
cuidado com o corpo ou com os problemas futuros que possa causar. Lista uma série de

problemas que acomete as pessoas por conta desses excessos e sugere que a alimentagéo
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deve ser tratada com mais sabedoria e cuidado. (FERNANDEZ-ARMESTO, 2010, pp.
83, 167) (BRILLAT-SAVARIN, 2012, pp. 50-52)

O gosto esta diretamente ligado ao Genésio, ou ao amor fisico, que por sua vez
esta associado ao sexo, 0 Genésio, perpassa 0s cinco sentidos primarios (visdo, audicao,
tato, olfato e paladar), e é no paladar que encontra seu eixo central, estando diretamente

ligado a ele.
O gosto pode ser definido em trés sensos:
e Fisico: é o aparelho fisioldgico que aprecia 0s sabores;

e Moral: é a sensacdo impressionada do 6rgdo por algo que considera

saboroso que o desperta;

e Imaterial: € a sua capacidade e propriedade de impressionar o 6rgéo e de

produzir uma sensacgéo;

Por meio dessas trés caracteristicas € possivel perceber o carater plural da
formacéo e compreensdo do gosto. O senso fisico é capaz de perceber todos as reagdes
qgue o alimento prové ao organismo, porém a forma como a compreensdo do gosto
surgird em cada individuo se define pela relagdo entre os trés sensos (fisico, moral e
imaterial) considerados em conjunto. (BRILLAT-SAVARIN, 2012, pp. 33-35, 42)

A sensacédo do gosto confere ao homem duas habilidades “primais”:

e O gosto essencialmente o convida ao prazer de “comer”, num processo
ciclico onde o deleite esta intrinsecamente ligado a um sistema cerebral
complexo de recompensas, assim o alimento sendo considerado gostoso

0 homem sente-se compelido a comer mais.

e O gosto pode ser considerado um “guia” que nos auxilia na escolha
dentre diversas substancias existentes na natureza, e a partir dela criamos
ingredientes validos para nos alimentar. (BRILLAT-SAVARIN, 2012,
p. 42)

A reflex@o do gosto propicia a razéo de trés sentimentos distintos:

e A reflexdo da sensacdo direta: aquele que comeca na boca mediante a

percepcao das papilas gustativas até sua percepcao nos 0rgaos.
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e A reflexdo completa da sensagdo: mesmo depois do alimento ter deixado
a boca, ainda continuamos com todas as suas sensacdes na memodria,

persistindo assim todo sabor e perfume do alimento.

o A reflexdo refletida da sensacdo: é o julgamento feito pela alma sobre as

impressOes que as duas primeiras transmitem.

As trés reflexdes basicas ajudam a compreender como o gosto é construido, e a
partir disso pode-se perceber como a induUstria se utiliza dessa ideia para seu proprio
beneficio.(BRILLAT-SAVARIN, 2012, pp. 46-47)

A figura abaixo resume o pensamento de Brillat-Savarin e Jean Frangoise Fernel
sobre o gosto:

Jean Anthelme Brillat-Savarin
Jean Francoise Fernel

0 GOSTO Imaterial: € a sua
. \ . — capacidade e
Fundou a fisiologia — o
moderna em 1531 No fisico: é o aparelho . pm.D”E a .E que tem
fisioldgico que aprecia J l‘:|E IIHFIFESSIOHar o
I os sabores No moral: é a sensagio 6rgdo e de fazer uma

Em 1581 sugere que a gordura ativaria impressionada do érgio Sensacao
as papilas gustativas humanas por algo que considera

saboroso que o desperta

julgamento feito pela alma | —]
sobre as impressbes que o O convite para o
orgdo transmite” prazer

Nos auxilia nas escolhas das
substancias que servirdo de
alimento

Figura 4 - Resumo do pensamento de Fernel e Brillat-Savari sobre o gosto

Apesar de Fenel em 1531 ja sugerir que 0 gosto tinha uma compreensdo de
maltiplas origens, foi somente com os avangos da biologia molecular que as pesquisas
sobre a formacdo do paladar comegaram a resolver muitas das lacunas que estavam em
aberto. Em 2004,Linda Buck e Richard Axel,vencedores do Prémio Nobel de Fisiologia
Molecular descobriram as respostas das células olfativas que reconhecem os odores
agradaveis e desagradaveis. Tal descoberta foi importantissima para a compreensao dos
mecanismos que fazem o cérebro interpretar e preferir 0os odores agradaveis, pois seus
receptores estdo intrinsecamente ligados ao instinto de sobrevivéncia do homem
(LEVY, 2015), (BUCK, 2015). Nossos sensores olfativos sdo eficientes em aprender e
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reaprender mesmo durante a vida adulta. Alias, eles sdo capazes de reaprender por meio

de respostas antigas e reavaliar os proprios sabores.

Até a descoberta de Buck e Axelndo havia comprovacaode que o olfato teria um
papel relevante na influéncia da selecdo do alimento pelo homem. Apesar do
qudoobvioisso possa nos parecer, € um marco da compreensdo de que todos os cinco
sentidos estdo envolvidos na escolha dos alimentos,que faz parte de um sistema

primitivo vinculado a sobrevivéncia e perpetuacao da espécie. (ROSSI, 2014, p. 132)

Assim como o olfato, a audicdo ¢ um sentido praticamente esquecidoem sua
relagdo com o paladar. A principal relacdo esperada,esperada, associada ao paladar e a
nossos habitos, € a audicdo que temos dos distintos sons produzidos pela mastigacao

dos alimentos.

Ao mastigarmos o0s alimentos causamosverdadeiras “sinfonias”, e o0
cérebro,através desses sons,produz a percepcao textural dos alimentos.Entretanto, para
isso acontecer, é primordial que j& tenhamos vivido alguma experiéncia passada a fim
do cérebro compreender que aquele som corresponde a determinado alimento.Esse
processo também dependera da mensuracdo do peso dado ao alimento que faz o
barulho. N&o obstante, faltam estudos que consigam compreender 0s reais mecanismos
que envolvem a audicdo e a escolha dos alimentos. Mas fica claro que ao comermos e
fazermos barulho, como é o exemplo da mastigacdo de um biscoito tipo cream cracker,
o0 cérebro faz uma interpretacdo textural acerca da consisténcia do biscoito somente por
ouvi-lo quebrar, e 0 mais importante e crucial € que basta 0 nds ouvirmosesse barulho,
mesmo que ndo seja em sua propria boca que seu cérebro interpretard o som e o

associara ao alimento de que tem memoria.

A inddstria, ao perceber essa inter-relacdo, passa a usar com maestria em seus
comerciais essa associacdo a fim de demonstrar como seu produto € crocante e produz
barulho. Mesmo antes de conseguirem provar a relacdo entre paladar e audigéo, as
empresasja haviam percebido que produtos veiculados em propagandas que dizem que

ele faz “crock”, ou seja, € mais crocante, aumentam suas vendas.(SPENCE, 2015)

A industria também utiliza alguns artificios para fazer com que um produto fique
mais crocante que 0s caseiros ou artesanais. Um exemplo disto € a inser¢cdo em massa
da gordura trans nos alimentos fabricados industrialmente. Preparacfes do tipo cream

cracker, e biscoitos em geral, ficam muito mais crocantes com essa gordura em sua
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formulacéo. A crocéancia que a gordura trans proporciona aos alimentos € incrivelmente
maior que a proporcionada por outros tipos de 6leos e gorduras, sendo esse fator um dos
principais responsaveis pelaresponsavel pela difusdo da gordura trans na industria
alimentar. Mesmo agora com todas as descobertasdos maleficios da gordura trans,
encontrar um substituto de peso ainda é um fardo para a industria, € mesmo com outras
experiéncias de substituicdo, a gordura trans ainda é o ingrediente que confere maior
crocancia aos alimentos. Hoje, no Brasil, ela é usada principalmente nos alimentos de

segunda linha que precisam ser baratos e “vendaveis”.(SALINAS, 2002, pp. 125-126)

Os chefes de cozinha também h& muito tempo ja utilizavam a audicdo para
causar alvorogo em suas preparagdes quando saboreadas, como o estalar de um bacon
no lugar certo, ou o estaladico de uma batata chips crocante na ponta dos dedos de um

cliente, fazem diferenca durante a escolha do alimento que iré ser saboreado.

No entanto, € importante notar que 0 nosso prazer de comer e beber, muitas
vezes, se estende ao longo de um periodo de tempo muito maior que o do ato do
consumo, abrangendo tanto a antecipacdo do consumo quanto as memorias
subsequentes associadas a ele (SPENCE, 2015).

Antes de comecgarmos a comer, 0 cérebro prepara o corpo fisiologicamente. Em
termos reais,0 homem devera cacar seu alimento para manter a perpetuacdo daespecie.
A finalidade mais importante da alimentacdoé a obtengdo de energia para manutencao
da vida. Para que isso ocorra, fazemos importantes mapas mentais inter-relacionando o
prazer e o sentimento pelo alimento. Sendo assim, comer algo que gostamos é
necessariamente prazeroso, e isso é tratado de forma ciclica pelo nosso cérebro. Entéo,
todo alimentos que comemos é necessariamente uma forma de prazer para 0 n0SsO
corpo. O processo ciclico diz que, mesmo antes de comecarmos a comer,quando
comecamos a sentir fome, iniciamos um processo de escolha hedonica® dentro da
nossagamade alimentos disponiveis. E, assim, o corpo inicia a promog¢do de graus de
prazer, ao longo do tempo, com uma Unica finalidade: a obtenco de energia; conforme

pode ser exemplificado pelo grafico abaixo:

3 A . .
Comer de forma heddnica vem do grego que possui o mesmo valor da palavra prazer.
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Appetitive phase Consummatory phase Satiety phase
A (dominated by wanting) (dominated by liking) (strong learning)

o—Q

Pleasure

Initiating food Engaging with Satiation Time
procurement/foraging  food consumption Terminating food intake

O cérebro divide a busca pelo alimento em trés fases:
Figura 5 - Grdfico de grau de satisfagdo e prazer x tempo

O processo ciclico de recompensas tem sido classicamente proposto para ser associado ao
despertar do apetite consumador e a fases de saciedade. Estes componentes aumentam e
diminuem durante o ciclo de prazer e podem ocorrer em qualquer momento. E importante
ressaltar, no entanto, que o processo de QUERER tende a dominar a fase de apetite, enquanto
o processo do gosto domina a fase consumadora. Em contraste, o processo de aprendizado
pode acontecer em todo o ciclo.

1. Fase de apetite: é o inicio da busca pelo alimento. Inicia-se quando o homem
comeca a sentir um pequeno desconforto emocional. O importante dessa fase é a
percepcao de que guanto mais fome temos, mais prazer o alimento proporcionara
para quem o comer. E uma fase na qual o desejo esta presente e preparara O

individuo para a busca de alimento.

2. Fase consumadora: indica que a busca pelo alimento foi concluida e agora 0 homem
pode finalmente desfrutar daquilo que ansiou por toda a primeira fase. Quanto mais

durar a fase 1, maior seré o deleite ao encontrar o alimento.

3. Fase da saciedade:é quando ocorrem os estimulos da satisfacdo e entdo ocorre a
saciedade. Para que isso aconteca, 0s estimulos do prazer em se alimentar vao
diminuindo de forma lenta e gradual, isso explicao porqué de continuarmos a comer

mesmo quando a fome ja passou.

O modelo ciclico do prazer esta relacionado aos niveis de fome e a iniciacéo e
término das refeigdes. J& o processo de finalizacdo doato de comer é mais complexo e
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estd intimamente ligado a satisfacdo,a plenitude da saciedade do individuo,mas seu

estimulo é persistente. Dessa forma, evitamos comerdesnecessariamente.

Em um sistemaequilibrado, os adultos sdo capazes de manter seu peso e a
guantidade de energia absorvida de maneira estavel, mantendo assim uma homeostase
da energia absorvida versusa energia consumida pelo corpo. No entanto, a facilidade do
acesso ao alimento e a incessante busca pelo prazer na alimentagdo,de forma mais
hedonica possivel, influencia noequilibriodo individuo, fazendo esse sistema funcionar

de forma incorreta, incidindo assim na perdade controle do balango energético.

A tomada de decisdo sobre qual alimento comeremos e, que nos alimentara
dependerade um sistema multissensorial de informacdes sobre a propria comida, tais
como: temperatura, viscosidade, gordura e pungéncia.Assim como também dependera
de agentes externos: fatores socioculturais, econdmicos, habilidades motoras,
habilidades especificas na cozinha, experiéncias anteriores com o alimento, dentre

outros.

As experiéncias anteriores com os alimentos € um fator muito importante a ser
considerado, pois € quando o cérebro faz avaliacbes positivas e negativas sobre o
alimento baseando-seem memodrias anteriores, relativas aos alimentos que ja passaram
pela nossa vida no decorrer de toda nossa existéncia.Desse modo,a escolha que o
individuo faz em relacdo aos alimentos é um somatorio de experiéncias interpretadas
pelo cérebro. O somatorio de experiéncias hedbnicas do ato de comer gera uma
incessante busca por alimentos cada vez mais saborosos que ativem mais
neurotransmissores, que outrora ndo eram ativados.O cérebro interpreta o alimento
apenas de uma forma: se é saboroso, é comestivel; se é cal6rico, é bom para o
suprimento de reserva energética. Quem devera refletir acerca das propriedades e
consequéncias do que se estd comendo é o proprio individuo, dotado de valores

culturais e politicos aprendidos.

As experiéncias hedbnicas estdo diretamente codificadasno sistema de prazer do
cérebro.No sistema limbico existe um constante processo de recompensa ativo, no qual
a saciedade do alimento da lugar ao prazer, tornando o processo ciclico, pois a busca
pelo prazer gera mais prazer. O sistema limbico atua de forma “pléstica” no processo de
recompensas e, para a sensacao anterior prover 0 mesmo prazer que a posterior,sera

necessario que se tenha uma quantidade maior de “matéria prima” no percurso
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anterior,em detrimento do processo ciclico de recompensas. No sistema limbico
unificam-se o0s centros dos prazeres, tais como: sexo, dinheiro, drogas, musica, comida e
tudo que o cérebro identifica como uma constante busca pelo prazer, que de forma
hedonica entra no sistema de compensacdo ciclica. E preciso compreender que o
sistema limbico € um importante principio de sobrevivéncia acerca da resposta deluta e
fuga do nosso corpo.(KRINGELBACH, 2015)

O sistema limbico é ativado pelos alimentos de forma evidente: os alimentos
refinados ao serem consumidos, seus nutrientes entram rapidamente na corrente
sanguinea, causando um grande desequilibrio osmético e, introduzindo rapidamente
aglicose na corrente sanguinea. Por possuirem sabores extremos, acabamos
interpretando esses alimentos como uma fonte de prazer, sendo canalizada a emocao
para o complexo do sistema limbico. Nessa perspectiva, o professor Joseph Schroeder,
da Universidade de Connecticut, observou que os biscoitos da marca Oreo, depois de

ingeridos, produzem um processo analogo ao da cocaina e da morfina no cérebro.

O estudo foi conduzido a partir daconstrucdo de um pequeno labirinto para os
ratos, baseado no modelo de Pavlovian®, chamado “Lugar de Preferéncia
Condicionada”. O cerne da pesquisa estava fundamentadona seguinte questdo: “sera
que,alimentar ratosa base de biscoitos recheados,produzira o mesmo efeito

condicionado quanto aquele ativado pelas drogas?”.

Alguns ratos foram alimentados com biscoitos caseiros tradicionais, sem muitos
condimentos, feitos a base de arroz,e outro grupo de ratosfoi alimentadocom os
biscoitosda marca Oreo. Ao longo das etapas foram aplicadas doses de cocaina e
morfina para verificarem se os padroes de condicionamento,de uma alimentacdo
baseada no consumo de produtos ricos em acgucares simples e gorduras, tinham efeitos
parecidos com os produzidos pelas drogas. No fim da pesquisa 0s cérebros dos ratos
foram todos verificados,quando se percebeu que os ratos que consumiram 0s biscoitos
da marca Oreo tinham ativados os mesmos sitios que aqueles ativados pelas drogas. A
conclusdo do estudo diz que os ratos ficaram tdo dependentes de biscoitos recheados

quanto da cocaina.

4 . . . N ofe ~
0O modelo pavloviano, ou condicionamento respondente, descreve a génese e a modificacdo de alguns
comportamentos com base no efeito de estimulo e resposta.
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A proposta de escolher os biscoitos dessa marca, ndo foi somente porque é ele o
mais consumido na categoria de recheados nos Estados Unidos, mas também porque ele
é rico em gorduras e agucares simples, e o estudo teve como uma preocupagdo central o
excesso de consumo de produtos ultraprocessados, ricos em agucares refinados, xaropes

de milho® e gorduras.

O estudo mostra também a dificuldade que a pessoa tem de tentar parar de
comer algum tipo de produto processado com altas doses de agucares e gorduras.Um
adendo ao estudo € a preferéncia dos ratos, submetidos a dieta com biscoitos

recheados,por comer primeiro o recheio antes das outras partes.

Um grande viésdo estudo se refere a gama de veiculos midiaticos que fizeram
analogias conclusivas de que o biscoito Oreo é tdo viciante quanto cocaina. O estudo
também ndo da ao rato uma segunda escolha além do biscoito, e a cocaina, como
veiculo de dependéncia.Entretanto, mesmo que para alguns autores, como a Dra. Dana
Smith®,a conclusdo do artigo ndo possa ser validada, foram encontrados resultados
semelhantes em outros estudos, como é o caso dointitulado “Fatty foods addictive as
cocaine” (“Comidas fast foods viciantes quanto cocaina”), realizado pelo professor
Nicole Aveno. Conclui-seentdo que as comidas tipo junk promovem grandes mudancas
nos habitos alimentares das pessoas, provocando formas de compulsdo.(HABLIN,
2015) (WALTON, 2015) (PADDOCK, 2015)

A gordura sempre permeou 0S n0ss0s sensores do sabor, principalmente o
paladar. Quando introduzida nas preparacdes, confere crocancia, maciez, caracteristicas
aveludadas e ainda contribui para o aumento da vida Util do produto na prateleira.
Mesmo com toda a interagcdo da gordura nos alimentos, introduzi-la como um dos
sabores primarios (amargo, acido, salgado, doce e umami) sempre foi algo muito dificil

de ser comprovado.

A proposta de a gordura ser considerada umsabor basico, juntamente com 0s
outros cinco,seria possivel se fosse comprovado que nossa lingua possui receptores

proprios para 0s acidos graxos, assim como possui para 0s outros sabores.

Para inserir a gordura como um sentido basico do gosto, primeiramente é
importante compreender o sentido do paladar. (KEAST & COSTANZO, 2015)

> Frutose de milho ou high corn syrup.
® Dana Smith — Doutora do departamento de psicologia da Universidade de Cambridge.
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2.5 COMPREENDENDO O PALADAR

O paladar, e todo seu arcabouco,possui uma das fungdes mais vitais do ser
humano. A ele foi conferida uma importante parcela da propria evolugéo, procriacdo e

perpetuacdo da espécie humana.

E na lingua, o principal 6rgdo do paladar, que comeca a identificacio de todos 0s
compostos existentes na natureza, passiveis de deteccdo pelo homem. Os alimentos
possuem dentro de suas composi¢Oes elementos, volateis ou ndo, que ao se
desprenderem reagem com as papilas gustativas, e se essas possuirem receptores
capazes de detectar esses compostos que irdo traduzi-los, posteriormente, por meio de

sinais emitidos pelo cérebro.

Quando o alimento é introduzido na boca, uma série de sensores quimicos €
ativada e,assim, os receptores do paladar enviam sinais que irdo acionar diferentes
regides do cérebro.Ao engolirmos algum alimento, uma cascata de
respostasocorre,sendo responsavelpela inducgdo e captagdo dos sabores priméarios, como,
por exemplo, os carboidratos, quesdo degradados em acucares; o azedo,refletido em
ions (h+); o umami pelo glutamatodos aminoacidos, contidos nas proteinas; o sal, com
suas liberacdes de sodio (Na+); os ions, contidos nos minerais, e 0 amargo, que reflete

algumas toxinas das comidas.

Evolutivamente o nosso corpo aprendeu que um sabor agradavel é considerado
bom para o organismo, e um desagradavel deve ser descartado, pois normalmente, o
ultimo,esta associado a alimentos contaminados ou estragados. Portanto, para 0s acidos
graxos serem considerados como um sabor especifico,eles deverdo sensibilizar de

alguma maneira, as células gustativas existentes na lingua.

Para a gordura ser vista como um sexto sabor, deve passar por alguns critérios:
possuir uma distinta classe de estimulo celular; possuir mecanismos de transducdes e
receptores especificos com estimulacdo elétrica; possuir um neurotransmissor especifico
para chegar em determinadas regides do cérebro; possuir independéncia em relacdo aos
outros sensores de sabor e, por fim, deve possuir efeitos fisioldgicos apds a ativacéo do
gosto pelas células do gosto da lingua.(KEAST & COSTANZO, 2015)
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A figura abaixotraz exemplos de alimentos do mapa dos sentidos do paladar:

T1R1 + T1R3,
mGIuRs
GPR120? \ Umami
GPR40? ” N s ~
CD36? « @% . S
Kch? &/ - q )
5, : 7 )
4 Y &/
/ z
1 ENaC

. others

\

T1IR2+ T1R3,
others?

T2Rs

Sour

Intracellular acidification,
—?

Figura 6- O mapa da identificacdo dos 5 sabores e o suposto 6, a gordura.

Os acidos graxos sdo potentes estimulantes gustativos e possuem membranas
receptoras especificas que permitem sua detecgdo presentes nas células sensitivas da
lingua.(CHAUDHARI & ROGER, 2010),(MATTES, 2009)

O paladar deve ser sempre tratado como uma questdo evolutiva em todas as
espécies,pois ele explica muitas davidas relativas a sobrevivéncia, tais como, busca pela
comida e a forma como elas interagem umas com as outras. (REED & KNAPILA,
2010)
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Cada espécie possui seu proprio aparelho sensorial, o qualcorrobora com o
sistema ecoldgico em que vive ou interage, e a construgdo do paladar e do gosto é
fundamentalmente um reflexo da interagdo entre o comportamento das especies e o0
meio ambiente. A percep¢do dos sentidos gustativos esta intimamente relacionado a
dieta. Em carnivoros,por exemplo, vé-se receptores exclusivos para os sentidos
gustativos de umami. O sentido do umami é responsavel pela deteccdo de aminoécidos
e proteinas. Os carnivorosque perderam parte dessa expressaoproduziram uma
preferéncia evolutiva pelo sabor doce. A perda dessa expressdo sugere que tenha sido
causada pelo relaxamento das pressOes seletivas decorrentes do proprio meio
ambiente.(BEACHAMP & JIANG, 2015)

Os passaros sdo incapazes de perceber o sabor doce. Ndo obstante, como
explicar o fato de alguns péssaros sentirem atracdo pelos bebedouros agucarados que
colocamos em nossas janelas? Isso se explica porque os receptores de umami nos
passaros sdo reaproveitados para detectar aglcares simples, abrindo assim um novo
leque de busca de energia.Entretanto, essa caracteristica ndo esta disponivel em todos os
passaros. Gatos, por exemplo, ndo possuem os receptores para o doce, portanto sdo
incapazes de perceber o sabor dos carboidratos, isso ocorre porque seus receptores do
doce ndo sdo funcionais,tanto nos gatos domesticos, quanto nosgatos selvagens e nos
grandes felinos.Em relacdo aos felinos, especialmente, podemos concluir que, mesmo
existindo uma interacdo de muitos anos com os humanos, eles ainda guardam aspectos
mais primitivos de seus ancestrais, pois todos compartilham da mesma singularidade
advinda dos carnivoros. Mesmo com sua domesticacdo, eles ainda guardam suas
caracteristicas mais primitivas. (BEACHAMP & JIANG, 2015)

Para compreender como funciona a pressao do ambiente externo nos seres vivos,
e como o paladar estd diretamente relacionado a ele, temos como exemplo a
domesticacdo dos canideos. Hoje existe uma distingdo muito clara entre os cées
selvagens e os cdes domesticos, e a principal diferenca se define pelo fato de que os
selvagens ndo possuem receptores gustatorios para os carboidratos.A maior parte da
lingua possuisensores gustativos de umami, porém seus amigos domésticos, ou seja, as
racas de canideos que foram domesticadas, ja compartilham de receptores especificos
para carboidratos, o que se podeconcluir que esses animais cederam as pressdes do meio
ambiente que interagem. Uma das explicagdes sugeridas,sobre 0s cdes possuirem
receptores para carboidratos e os gatos ndo, é o maior tempo de contato que o0s cées
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possuem com 0s seres humanos,dessa maneira sofreram uma maior pressaoevolutiva,

em relagéo aos gatos.

Ao analisarmos animais em ambientes fechados, percebemos a importancia
evolutiva do sentido do paladar nas espécies. Assim, conseguimos perceber, ao longo
dos anos, na escala evolutiva, como a dieta ¢ modificada, analisando o paladar como

fonte de escolha de seus alimentos,que compdem a dieta conforme as pressdes do meio.

Citaremos alguns exemplos: alguns herbivoros, quando sofrem a falta de ion
sodio, adquirem um desejo compulsivo por sabores salgados; emanimais com dieta
exclusiva a base de carne, seus receptores de sal se encontram inativos, pois o ion Na+ é
extremamente abundante na carne e, assim sendo, o sabor salgado,nesses animais, ndo
sera percebido; no homem o sabor umami sO é capaz de ser percebido em algumas
fracBes de aminodcidos e do glutamato, contudo,os receptores de aminoacidos agem
como receptores gerais de aminoacidos. Estas diferentes espécies, e casos, podem
explicar como as diferencas da ecologia de alimentacdo do animal pode determinar a
formacéo do paladar. (BEACHAMP & JIANG, 2015)

2.6 UM RETORNO AO GOSTO PRIMAL

E impossivel falar de formacao de paladar sem tentar compreender uma das mais
importantes fases da vida no homem e como ele irdexpressar por toda a sua vida. Se
possuirmos todo um sistema complexo para percepcao de diversos sabores ele devera
ser construido no ser, de alguma forma e em algum momento,se tornando crucialmente

importante para a perpetuacao da vida.

A formagdo das papilas gustativas inicia-sedurante a gestacdo, mais
precisamente na 12° semana. Inicialmente o feto adquire somente a perceptividade para
0 sabor doce, 0 contato com o liquido amniotico sera a sua primeira percepc¢do de sabor.
O liquido amniotico, por sua vez, sofrerd variacGes de sabores conforme os alimentos
que a mde consome. Sendo assim, a méde que possuir uma dieta muito rica em acgucares
estard produzindo um liquido amnidtico mais doce, que serd consumido pelo feto.
Muitos estudos apontam que os filhos de mées que estdo com glicose sérica elevada
durante a gravidez nascem com uma maior avidez por alimentos mais doces.
(VENTURA & MENNELA, 2011)
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Nos dias atuais nossa alimentacao tem sido completamente viciada em produtos
ultrarrefinados, o que expBem cada vez mais os agucares simples nos alimentos e a
guantidade de pessoas com problemas de obesidade e diabetes.Um importante
apontamento que podemos fazer é a propria moldagem que o paladar vem sofrendo

mesmo sem que nossos pais percebam. (CARNEIRO, 2003, pp. 102-103)

A indastria “joga” nas prateleiras dos supermercados alimentos cada vez
maisdensos em calorias, que extrapolam cada vez mais o sabor dos alimentos.
Independentemente de para quem a inddstria destina esses alimentos,adultos e criancas
estdo ficando cada vez mais viciados no prazer que eles podem proporcionar a boca. As
criangas, por ndo possuirem senso critico ainda aflorado, precisariam de uma tutela
adequada queindicasse as escolhas mais saudaveis e mais regradas. No entanto, essas
escolhasnédo sdo orientadas,pois 0s proprios adultos que deveriam possuir senso critico
sdo acriticos quando a questdo é alimentacdo, ndo percebendo que a ultra exploracdo do
prazer,através da comida, somente gera uma busca maior por mais prazer. Todas essas
informacdes sdo passadas para as proximas geracdes, criando um grande processo
ciclico e vicioso. (VENTURA & MENNELA, 2011)

A primeira experiéncia de sabor vivenciada pelo ser € o agradavel sabor doce do
leite materno, experiéncia essa tdo forte que € dificil de ser aferida pelas pessoas. Os
bebés ndo conseguem distinguir o gosto dos alimentos, na verdade as suas papilas
gustativas ainda estdo em formacéo, portanto o Unico sabor primal que eles conseguem
sentir é o doce do carboidrato. Esse sabor esta intrinsecamente ligado aos seres humanos
desde suas primeiras semanas de vida. Quando estamos em fase de crescimento, o
esforco produzido pela atividade cerebral e desenvolvimento fisico exige grande aporte
energético. Nos animais onivoros existe um macro elemento para ser referenciado como
“moeda energética”, nos humanos esse elemento € o carboidrato. Toda nossa estrutura
organica funcional estd segmentada para captarmos o carboidrato dos alimentos e
transforma-lo em energia. Mesmo que existam os chamados sistemas secundarios, para
obtencdo de energia, como é o caso da quebra das proteinas e &cidos graxos, nosso
cérebro é dependente de carboidratos e é justamente por causa disso que 0 primeiro
gosto sentido pelos bebés é o sabor doce dos carboidratos. Esse sabor ira perdurar até os
dois anos de vida. Apés essa idade ocorrem as diferenciacdesnas redes neurais dos

sentidos (visdo, audicdo, tato, olfato e gosto), a chamada especializacdo neuronal,
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portanto, antes disso, o bebé sente os alimentos de modo difuso, sem conseguir separar

seus sabores.

Dessa forma, a complexidade de sentimentos que os bebés vivenciam é
gigantesca e muitas vezes difusa, seus sentidos podem ser experimentados de uma
maneira bem diferente da que vivenciamos.Assim, por exemplo, o bebé pode sentir o
barulho de uma sirene de ambulancia nas pontas dos dedos; enxergar um outdoor
luminoso cheio de cores e senti-las através do olfato. O contato com os alimentos torna-
se completamente latus no sentido préprio da palavra. O bebé, ao segurar o alimento,
consegue cheirar pelas pontas dos dedos, sentir o sabor pelo olfato, de forma a vivenciar

uma experiéncia Unica nessecontato.

E justamente por esse motivo que todos os produtos destinados aos bebés
possuem necessariamente cores excessivamente vibrantes e texturas completamente
variadas, aléem de sabores marcantes. Percebendo isso podemos analisar que é
praticamente impossivel nos dias de hoje procurar um alimento destinado a alimentacao
infantil que possua a cor original do produto de sua forma caseira. Exemplos marcantes
sdo: gelatinas de sabores variados, que possuem uma cor completamente artificial,
iogurtes de frutas; papas de legumes, ou de frutas, dentre outros produtos. Usar um
apelativo vibrante para o produto que se destina a alimentacéo infantil, hoje virou quase

uma regra entre os produtores de alimentos.(LAMARE, 2009)

Concordamos que os bebés nascem sem experimentacdo prévia. Entdo, tudo que
fardo e vivenciardose tornara parte de um grande sistema catalogador de experiéncias
utilizado no futuro na formagdodo individuo. Como o bebé direciona a escolha dos
alimentos sem a experimentacdo prévia de acontecimentos? A resposta da-se pelo
sentido do paladar e toda a resposta heddnica que causa. Sem ela o bebé nao perceberia
que, beber o leite que é doce, € bom e prazeroso. Percebemos entdo que a escolha dos
alimentos esta diretamente ligada ao paladar e ao instinto de sobrevivéncia. (REED &
KNAPILA, 2010)

Durante a infancia, a escolha pelo sabor doce também possui uma explicacéo
fisiologicarelativa a mediacao do controle da dor. O sabor doce media o sistema opioide
e ndo-opidide,bloqueando os efeitos das dores e reduzindo o estresse e a estimulagao

cardiaca da resposta a estimulacdo da dor. Essa caracteristica, de efeito analgésico do
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sabor doce, somente € observada durante a infancia e ndo na fase adulta. (VENTURA
& MENNELA, 2011, p. 380)

A importancia de todos esses mecanismos de escolha se da também pelo fato dos
bebés serem incapazes de distinguir,por si s6,0 que é alimento do que ndo é alimento.
Assim, para ajudar na diferenciacdo, o cérebro também faz uso do mecanismo heddnico
do sabor para a percepcdo do que é comestivel e do que ndo é comestivel. (VENTURA
& MENNELA, 2011)

Para ajudar nessa escolha primaria dos alimentos, bebés, assim como os
primatas, possuem uma aversdo inata ao gosto amargo, que € explicavel dadaa
similaridade deste sabor com o0s venenos e alimentos estragados. Essa aversdo €
consideradafruto de um grande “salto” evolutivo.Afinal, a capacidade de detectar
possiveis alimentos que possam causar doengas e danos ao corpo é uma protecéo inata,
inicialmente ativada no bebé, associada a caracteristica principal de busca e escolha do

alimento.

A negacdo dos alimentos amargos, como um mecanismo primitivo de
sobrevivéncia, nos lanca luz sobre diversos questionamentos acerca das escolhas e
recusas, de outros alimentos,protagonizadaspelas criancas futuramente, como € o caso
da recusa aos vegetais e legumes verdes e folhosos, que em sua maioria possuem notas
de amargor. (REED & KNAPILA, 2010)

A associacdo ao gosto amargo na vida adulta estd ligada fundamentalmente a
questdo cultural,a plasticidade do gosto e dos costumes,que nas criangas,num primeiro
momento, reproduzem tal associacdo por mimetizarem o0 que os adultos fazem.
(VENTURA & MENNELA, 2011)

Toxicologicamente falando todos 0s componentes quimicos presentes nos
alimentos sdo passiveis de envenenamento e isso serd determinado pela dosagem e
letalidade desse(s) componente(s). Ainda que nem todos 0os componentes quimicos e
venenos sejamamargos, o individuo usara os sentidos do gosto como guia para a recusa,
dentro de um processo de aprendizado da experimentacdo dos alimentos. Fazendo uso
assim de um complexo esquema interpretativo do que “pode” ou “ndo pode”no processo

de escolha dos alimentos.
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Complementando esse sistema, alguns alimentos, quando estragados, liberam
compostos quimicos, que modificam sua palatabilidade e, muitas vezes, tornam o0s
alimentos amargos.Mesmo que esse amargor ndo seja perceptivel, ele expressa
codificacbes génicas que serdo percebidas pelas células gustativas do amargor e
identificadas como um alimento amargo.Os alimentos proteicossdo exemplo disso, pois
a proteina quando decomposta forma compostos de aménia caracterizados pelo sabor

amargo.

N&o é somente o sabor amargo que é concebido como “veneno” para 0 Nosso
corpo. Alimentos quando contaminados por bactérias ou fungos podem causar
fermentacgdo &cida, o que é captado pelas células gustativas do azedo ou acido, fazendo-
nos rejeitar o alimento. Dessa forma, conseguimos utilizar a sensacdo do gosto como

um “guia” alimentar do que podemos, ou ndo podemos, comer na natureza.

Ambos 0s sabores, amargo e azedo, bem como os outros, sdo passiveis de
interpretacdes culturais, e passam por processos de experimentacdo ao longo dos
anos.Tais interpretacbes e processos sdotransmitidos na forma de conhecimento de
geragdo a geracdo, de modoa moldar o gosto que acaba por se acostumar com
determinado sabor, como, por exemplo, um iogurte que passa pela fermentacédo
bacteriana e € interpretado acido pelo homem e como sendo um alimento bom para se

comer.

E sabido que em algumas populagdes as expressdes génicas do azedo, 4cido ou
amargo, nao estdo presentes por algum problema genético, fazendo-as incapazes de
perceberem tais gostos com clareza.Assim, tais populagdes acabam se contaminando
mais, com o0s alimentos, por exemplo, que estariam estragados. Desse modo, é
impossivel desconsiderar que mesmo o alimento estando em perfeita qualidade
higiénica e sanitaria para o consumo, ele ainda assim esta suscetivel a contaminacao
posterior, 0 que ressalta ainda mais a importancia do paladar e do gosto como
importantes guias de escolha alimentar basica e, consequentemente,fundamental para a
perpetuacdo da especie. (REED & KNAPILA, 2010)
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2.7 O SISTEMA LIMBICO E O INSTINTO DE SOBREVIVENCIA

O hipotalamo € responsavel pelo sistema limbico do homem e controla a maioria das
funcbes vegetativas, enddcrinas e muitos aspectos emocionais de nosso corpo, tais

como:
e Estimulacdo do controle de fome e sede; raiva e briga;

e Estimulacdo do sentimento de saciedade, quereduz a ingestdo de

alimentos;
e Estimulacdo do medo e reacdes de punicéo;
e Impulsividade sexual.

A natureza das sensagdes que compdem o sistema limbico é de ordem afetiva e
sensorial, podendo ser, tais sensacOes, prazerosas ou desprazerosas, também

chamadaspor sistema de recompensa e puni¢do.(GUYTON, 1997, p. 560)

Quando o sistema de prazer é acessado, o animal passa a sentir prazer durante

todo o tempo em que for estimulado, como pode ser observado na imagem abaixo:
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Figura 7 - Esquema de Olds e Milner para ratos.

Fonte: Instituto de Biociéncias da Universidade Estadual de Sdo Paulo.
Site:http://www.ibb.unesp.br/Home/Departamentos/Fisiologia/Neuro/aula27.sistema_limbico_silvia.pdf

Nesse esquema acima, o rato € capaz de se auto-estimular por meio de pequenos
choques elétricos acionados por sua pata quando encostada em um metal especifico.
Tomando por base esse esquema, pode-se observar que o0 rato se auto-estimula até a
exaustdo deixando de comer, dormir e realizar outras atividades. Em suma, o ciclo de
prazer é motivado pela repeticdo do ato que causa o prazer.

Diferentemente de outros estimulos nervosos,o sistema limbico pode perdurar
por muito tempo apos a sua exposicao inicial. Porém, se o estimulo for periédico, com o
passar do tempo o cérebro interpretard como um sistema rotineiro e o estimulo acabara

por sair do eixo principal de estimulacdo do sistema limbico (GUYTON, 1997, p. 571).

Uma das importantes funcbes do sistema limbico encontra-se nas reacdes de
luta-fuga-imobilizacdo,0 que serd importante para explicar parte do sistema
compensatério, quando um estimulo deixa de fazer parte do sistema limbico. Tal
mecanismo esta intimamente relacionado ao da neurocepcdo, a qual esta diretamente
ligada, por sua vez,ao meio que estamos vivenciamos no momento da agdo. Portanto,


http://www.ibb.unesp.br/Home/Departamentos/Fisiologia/Neuro/aula27.sistema_limbico_silvia.pdf�
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numa situacdo na qualuma pessoa estranha, ao nosso lado, protagoniza uma acgéo
inapropriada, nosso comportamento de luta-fuga é excitado e entdo produzimos uma
acdo condizente com que estd acontecendo (como, por exemplo, correr
desesperadamente).No entanto, se passamos poruma mesma acgao por varias vezes
sequidas o sistema de luta-fuga ndo é excitado,sendo inibido pelo sistema limbico.
Assim, mesmo que um episddio que exija fuga ou luta ocorra, o aprendizado ira atuar
juntamente com o hipotalamo que julgara necessario, ou ndo, a ativacao do sistema luta-
fuga. (GUYTON, 1997, pp. 493, 571-572, 590)

Pode-se dizer entdo que a tomada de decisGes é diretamente dependente de uma
associacdo emocional realizada pelo individuo vinculada ao que é vivenciado em
determinadas situagdes cotidianas, e essa informacdo adquirida depende de respostas
motoras, como por exemplo: correr, sorrir ou comer. Tais reagdes irdo gerar respostas
autondmicas como aumento ou diminui¢cdo da frequéncia cardiaca ou a peristalse
intestinal. Assim, as respostas autonémicas sdo controladas pelo hipotalamo e este, por
sua vez, age mediando o processamento de todas as informacbGes que chegam ao
cérebro. (ESPIRIDIAO-ANTONIO & SIQUEIRA-BATISTA, 2008)

A imagem abaixo mostra um esquema resumido do sistema limbico e de sua

atuacéo:
REPTIL
Estimulos Hipotalamo + —» Comportamento de
ambientais — | Tronco encefalico sobrevivéncia

Estimulos sensoriais especificos

EMOGHES: aumentou a eficiéncia dos mecanismos de sobrevivéncia

Estimulos > | Sistema Limbico | —  Comportamento de N\

ambientais sobrevivéncia

Medo ou prazer

RACIONALIZACAQ (Cultura) + emogdes

Estimulos

ambientais— | Neocortex | —-‘ Sistema Limbico | — Comportamento de

sobrevivéncia

Livre arbitrio Medo ou prazer
Planejamento
Deciséo, etc

Figura 8 - Atuacdo dos estimulos ambientais nos diferentes animais.

Fonte: http://slideplayer.com.br/slide/50092/
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Assim, como dito acima, a resposta aos estimulos ambientais dos animais, como

omedo ou prazer,esta associada a sobrevivéncia do ser.

Ja no caso dos primatas, temos a racionalizacdo e a cultura permeando as
emocdes. Dessa forma, as sensagdes de medo ou prazer, incitadas pelos estimulos
ambientais, sdo filtradas e controladas pela racionalizacdo que busca, através da

reflexdo e acdo refletida, comportamentos relativos a manutencao da sobrevivéncia.
As figuras abaixo resumem a atuacdo do funcionamento do sistema limbico, no

homem e nos outros animais, na busca pelo alimento:

FOME —— RACIONALIZACAO

Cultura

N

Resposta
", somdtica ATIVACAO DO
para busca SISTEMA LIMBICO
do alimento

Alimentar-se

Figura 9 - Funcionamento do Sistema Limbico no homem com a atuagéo da cultura.

Nos animais primitivos, a ativacdo do sistema limbico da-se horizontalmente:

Resposta
FOME _» ATIVACAODO  somdtica
SISTEMA LIMBICO para busca

do alimento

Figura 10 - Funcionamento do Sistema Limbico nos animais.

Desse modo, pode-se perceber o carater instintivo da busca pelo alimento e que
sua busca, é dada por um complexo mecanismode resposta de luta e fuga, bem como

para a perpetuacdo de sua espécie.
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Por fim, quando compreendemos 0 mecanismo de respostas de prazeres que
nosso corpo criou, a fim de obtengdo energética, percebemos o quanto estamos ligados
instintivamente aos nossos habitos alimentares e que o gosto humano, apesar de estar
inserido em um sentido primitivo para a obtencdo de energia, possui uma “plasticidade”
dada pela culturaque nos leva a uma busca do “estético do gosto”. Assim, quanto mais
buscarmos isso, menor serd a compreensdo de que o prazer,conferido pelo comer,existe

como pura forma de expressdo instintiva acionada pela busca da perpetuacéo da espécie.
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3. O PENSAMENTO HUMANO COGNITIVO NA

INFLUENCIA DA ESCOLHA

Compreender o pensamento humano cognitivo € importante para entendermos

como funcionam as diferentes relacdes do homem com suas emogdes, o que influencia

diretamente em seu fator de escolha. Tal fator, mais pra frente, serarelacionado ao “fator

de compra determinado pelo meio”.

O modelo cognitivo é construido de forma hierarquica, sendo importante para o

desenvolvimentodo comportamento, bem como para podermos compreendé-lo. Assim,

0 estilo de vida, pensado como um conjunto de construcdes mentais se inter-

relacionacom a percepcdo do ambiente, com metas e comportamentos. Desse modo, o

modelo cognitivo se define por algumas caracteristicas listadas abaixo:

O comportamento humano pode ser explicado por um paradigma
cognitivo, ou seja, por meio da interacdo de processos de compreensao.
Processos de integracao e estrutura cognitiva: o processo de compreensao
se refere a como a informacéo do ambiente onde estamos € recebida, sendo a
informacdo armazenada na estrutura cognitiva do céerebro, mudando, dessa
forma, o desenvolvimento da propria estrutura cognitiva. Desse modo, usa o
conhecimentoarmazenadona determinagéo do comportamentoe
incluiprocessos comoa formacdode avaliagdes, atitudes e intencdes

comportamentais;

Estruturas cognitivas consistem em conhecimento declarativo e
processual:o conhecimento declarativo refere-se ainformacdo das relacdes
entre os simbolos e seus referentes, 0 que pode ser verbalizado,como,por
exemplo, aquilo que se refere a informagOes sobreprodutos ea
consequénciasdo  comportamentoesperado  acerca  deobjetivos e
valorespessoais.Assim, refere-se aoconhecimento processualde
habilidadesmotorasarmazenadas, ouperceptuais, mas que nao pode ser

facilmenteverbalizado;

O conhecimento declarativo pode ser concebido como um sistema de
categorias cognitivas e suas associagdes. Categorias cognitivas variam

em nivel abstrato:as redes associativas sao a maneira mais facil de
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“modelar” o conhecimento declarativo. E nessa categoria em que o
conhecimento de algum objeto pode ser por algum motivo, considerado
equivalente. Como resultado disso temos uma aprendizagem em longo prazo,
devido ao fato de outra memoria ja ter sido aprendida.Dessa forma, o

conhecimento é armazenado em um mesmo nivel.

IV. O conhecimento processual pode ser concebido como um sistema de
“scripts”: o “script” é a representacdo cognitiva de uma sequéncia de atos,

movimentos ou comportamentos, tipicos de uma tarefa executada.

V. O comportamento é motivado por vinculacfes cognitivas, referentes aos
atos concretos, a objetos ou a categorias cognitivas abstratas relativas a
valores:os objetos,do ambiente,tornam-se relevantespelo grau quese
relacionamcom o autoconceitoda pessoa que o avalia, refletindoosistema

deobjetivos e valores dessa pessoa.

VI.  Essa vinculagéo pode ser armazenada como um sistema de associagdes
na estrutura cognitiva, e, em seguida, pode influenciar o
comportamento, sem que se torne consciente, ou pode ser formulado
pelo pensamento consciente de resolucéo de problemas:Assim,enquanto o
comportamento,de alguma forma,éorientado por metas, o caminho do
comportamento, dirigido ameta, ndosera necessariamenteconsciente parao
ator. Desse modo, ha uma ligacdo entre comportamento e cultura, sendo

provavel que o comportamentoocorra semreflexdo consciente e deliberada.

VII. A vinculagdo pode envolver tanto o conhecimento processual quanto o
declarativo: o objeto de escolha dependera das habilidades ou na capacidade
do ator em poder desempenha-las. (GRUNET, BRUNSO, & BISP, 1993,

pp. 6,7)

Como estdo relacionados os produtos alimenticios com os valores da estrutura
cognitiva dos consumidores? Podemos observar sete elementos distintos do
comportamento cognitivo na escolha pessoal, ou familiar, dos alimentos. Ao observa-
los, notamos forte influéncia do meio externo sobre 0 nosso comportamento,no qual se

baseara nossas futuras escolhas relativas aos alimentos.
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O valor do arquivamento de memoria ndo dependera do produto em si, mas sim
de diversos graus de compreensdo sobre o que esse alimento ird proporcionar, bem
comosobre sua transformacdo até que se torne comida. Esses graus de compreensao
dardo liberdade para a pessoa experimentar diversos produtos alimenticios somente para
alcancar determinados valores. Assim, o uso desses graus de liberdade possibilitarda
existéncia de diferentes estilos de vida vinculados a alimentacdo(GRUNET, BRUNSO,
& BISP, 1993, pp. 8-9).



54

4. COMO A INDUSTRIASE UTILIZA DE NOSSO
PALADAR

4.1 CAPTANDO CLIENTES E INFLUENCIANDO CONSUMIDORES:

As industrias, para se manterem hegemonicas, precisam de constantes estimulos
de vendas.Para alcancarem este objetivo,utilizam-se do marketing, e de suas técnicas de
venda, para conseguirem angariar cada vez mais clientes. As estratégias de marketing
sdo sempre publicadas, de forma indireta a0 consumidor, para aumentar as vendas.
Desse modo, os fabricantes utilizam cinco regras basicas para a elaboracdo de novas
formulacGes, a fim de deixar seu produto mais competitivo. A tatica, referente as cinco
regras basicas, parte do seguinte objetivo: “como fazer clientes e como influenciar

consumidores em um determinado mercado?”. S&o elas:
1. Realcar os pontos fortes:

Se todo produto deve ter algum tipo de vantagem aos olhos do consumidor,
mesmo que ele ndo seja atrativo por diversos motivos, sempre existirdo
caracteristicas que serdo enaltecidas e algumas informacdes obrigatorias, que
possivelmente atentariam o consumidorpara algum alerta especifico, serdo
deixadas no rétulo detras. Se o produto tem algum componente como acidos
graxos 6mega 3, ou se foi enriquecido com vitamina C, é de interesse do
fabricante colocar essa informacdo na parte frontal da embalagem, destacando
assim 0s pontos positivos do produto. O consumidor ndo possui senso critico
acerca da serventia de cada um dos componentes acrescentados, mas a midia
sempre divulga seus grandes beneficios, portanto o consumidor segue a logica,
moldada pelo marketing,que diz que aquele determinado alimento esta sendo

comercializado com o propoésito de fazer bem ao consumidor.
2. Primar na producéo;

O investimento na imagem do produto é fundamental para o sucesso. Assim,
mesmo que para tal tenha que se investir muito no inicio, esse investimento sera
diluido no custo total da producdo. As cores fortes e quentes sdo sempre

utilizadas, pois ddo uma sensacdo maior de fome.Também sdo utilizadas cores
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brilhantes e vivas em embalagens com logos em alto-relevo, bem como novos
designs com “fechamentos” especiais; embalagens que podem ser reutilizadas
em cdmodos distintos da casa, etc. Tais estratégias influenciam a compra do
produto ainda que o consumidor ndo tenha real interesse pelo que esta dentro da

embalagem.
Promova o pensamento de grandeza;

Na industria de alimentos, tamanho sempre sera documento. Dessa maneira, as
embalagens grandes séo utilizadas, pois séo notadas mais rapidamente e déao
mais prazer na hora da compra. Além disso, fazem uso de promocdes para
enaltecer o tamanho e “generosidade” do produto, como é o exemplo da
promocao“leve 3 e pague 2”. E se a embalagem for pequena, porque o produto €
pequeno, existe sempre uma solucdo criativa na hora de embalar, como, por
exemplo, colocar uma embalagem dentro da outrano caso deporg¢des individuais.
Dessa forma, quem ndo deseja comprar o produto porque estd com medo de nao
comer tudo de uma sO6 vez, acaba se inspirando e comprando a por¢do
individual, pois afinal, o consumidor pensa: “a empresa embalou o produto para
consumo individual e controlou de modo higiénico a por¢do na medida certa

para mim”.
Seja Notado;

Mesmo que seja um produto novo ou de marca desconhecida,que muitas vezes é
deixado nas prateleiras de baixo, é recomendado destacaralguma caracteristica
que o evidencie, como, por exemplo,0 preco realcado em suaembalagem, o
enaltecimento de alguma nova forma nova de preparo diferente dos

concorrentes, destacando assim seu grande diferencial.
Esteja no lugar certo e na hora certa.

Sempre buscam, de alguma maneira, unir 0s produtos a tematicas ou a produtos
tematicosdeterminados, que fardo com que o produto seja vendido de uma
maneira indireta,aliado a outros produtos. Se o produto for uma pagoca, por
exemplo, em dias de festa junina pode ser aliadoa um doce de abobora e ter uma
promogdo combinada nessa data. Dessa forma,o produto estara em evidéncia por

conta da comemoracdo e ainda ganhard destaque especial no supermercado.
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Existem também outras associa¢es que ja estdo no imaginario da populacédo e
gue sempre deram certo, como € o exemplo da pipoca comrefrigerante;da massa
de pizza com queijos e condimentos; da salsicha com p&o de cachorro quente e
condimentos, dentre outras associacdes. As pessoas acabam por levar um “kit”
inteiro para fazerem determinada preparacdo em suas casas.(KEDOUK, 2013,
pp. 121-122)

Os mercados fazem uso de outras diversas estratégias para captaremclientes e
reforcarem o poder de compra dos alimentos, associadas, as vezes, em conjunto,a essas

cinco didaticas da industria elencadas acima.

Ha uma estrateégia classica, relacionada a ideia de *“eu mereco”, usada pelos
grandes varejistas, realizada da seguinte forma: pega-se algum item de necessidade
basica como, por exemplo, um biscoito, e o retira do corredor de necessidades basicas,
como € exemplo do arroz e feijdo que la estdo. Entdo, cria-se o corredor do “eu
mere¢o”, o qual possui diversos doces e guloseimas para as pessoas sempre se
presentearem com algum alimento ultragostoso, “necessario” depois de um dia cheio de

correrias, pressdes, decisdes e angustias. (KEDOUK, 2013, p. 118)

Nessa perspectiva, caso o alimento tivesse sido colocando junto aos alimentos de
necessidade basica, ndo ganharia tanto destaque, pois seria confundido com outros
alimentos basicos e ndo seria evidenciado. Ao coloca-lo em um corredor especifico,

ganha “merecidos creditos” e o consumidor se sente compelido a comprar.

Os corredores de supermercados sempre sdo grandes e nunca possuem abertura
alguma entre eles. Desta forma, ao entrar em um corredor vocé devera contemplar todos
0s insumos até terminar de percorré-lo. Os artigos de necessidades basicas, como o
arroz e o feijdo, nunca ficam na entrada da loja, fazendo o consumidor ter que andar
todas as gondolas até chegar ao canto extremo do mercado. Os itens pereciveis, como
gueijo, manteiga e frios, geralmente ficam no fundo da loja, dessa maneira, ao
tentarmos ir ao supermercado para comprar um simples alface, nos vemos obrigados a
passar pelos pontos de analise de mercado e pelos corredores do “eu mereco”, e outros
tantos, de maneiraque acabamos levando junto também uma lasanha congelada ou um
chocolate. (KEDOUK, 2013, p. 120)

E comum também encontrarmos quiosques ou lanchonetes dentro dos

supermercados. A eles se reserva um unico propdsito: exalarem seus odores de produtos
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frescos no ambiente, assim como acontece com um frango assado que acaba de sairdo
forno, ou uma pizza de forno a lenha, sensibilizando assim nossos olfatos para que
fiqguemos com fome, de maneiraque causem ainda mais 0 aumentodo consumo

desnecessario.

A demarcacdo de produtos,nas gondolas de supermercados, é sempre pensada de
forma exemplar. As partes mais baixas sdo sempre dedicadas aos itens com precos mais
baixos, desconhecidos e infantis, nesse caso, por conta da altura das criancas.
(KEDOUK, 2013, p. 119)

Na industria a captacdo de clientes sugere um movimento diferente daquele que
0 mercado estd acostumado a ser regido. Na maioria dos casos a demanda gera a oferta,
esse seria 0 caminho mais racional do consumidor obter um produto. Porém, esse
caminho é muito demorado de ser trilhado. Assim, com a constante e crescente
necessidade da industria de aumentar seu capital, a maneira mais rapida de conseguir
vender seus produtos € justamente criando a demanda a partir da
oferta.(BAUDRILLARD, 1971, p. 17) Para isso & preciso ter conhecimento de todos o0s
processos hedo6nicos que os alimentos causam no cérebro do homem quando se
alimenta. Ao ultrapassarmos os limites da demanda e trabalharmos com a oferta para se
criar a demanda, cortamos etapas importantes na escala evolutiva da construcdo de
nosso paladar, j& que o paladar, por ser plastico, sofre constantes modificagdes por
pressdes do meio.(DORIA, 2009, pp. 195, 215)

Diferentemente das pressGes que os animais sofrem,causadas pelo ambiente
externo, a mudanca no paladar é continua e gradual. Na maioria das vezes, a espécie
deve acompanhar a modificagdo do meio para continuar sua perpetuacdo.Mudangas
muito abruptas no meio acabam por modificar muito o modo onde as espéciesvivem,

normalmente, causando consequéncias desastrosas.(HARARI Y. N., 2015, p. 16)

As grandes industrias alimenticias fazem exatamente esse movimento contrario
de modificacdo do meio externo. Elas analisam as caracteristicas dos seus consumidores
e langcam produtos no mercado, porém seus produtos ndo eram parte do sistema
alimentar anterior. Hoje a profusdo de novos produtos alimenticios que chegam ao
mercado é tdo vasta que o consumidor ndo consegue absorver tudo que os produtores
lancam. A origem de seus produtos ndo existe em suas formas naturais, pois sdo todos

de origem ultraprocessada,que explora alta concentracdo de acucares, gorduras e
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flavorizantes artificiais, elementos que aumentam, e muito, 0 mecanismo heddnico da
busca pelo alimento. O excesso desses produtos busca causar uma constante mudanca
no paladar da sociedade. (AMORIM, 2005)

4.2 A INOVACAO NOS “MOVIMENTOS” DE MERCADO

As empresas precisam estar em constante inovacdo,para aumentarem suas
vendas e, consequentemente, seu capital, asmantendo assim competitivas, dentro do
mercado em que se encontram. Desse modo, para langarem novos produtos inovadores é
preciso estar sempre atento aos distintos movimentos que a sociedade apresenta, tais

como indices econdémicos, conjuntura politica, leis especificas,dentre outros fatores.

Dentrodessas analises estdo os chamados

resumidos na figura abaixo:

indicadores macro ambientais,

Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores
demograficos economicos politicos Culturais tecnoldgicos

Dindmicas e 5 [ e | Maturidade
Idade perspectivas do Sistema Estilo de tecnologica de
—| sistema econdmico pOlI'tiCO vida setores
e de alguns setores especificos
em particulares |
— A Desenvolvimento
-~ Renda Taxa de - Legislaggo - Moda de novas
interesse e tecnologias
apoio do
' Composico | governo | [ Opini3 |
p, C ’ Normas Opinido dos
— do nucleo fiscai — formadores
ili Iscals T
familiar ) RelagBes | de opinido )
— cambiais .
Localizagdo Posicionamento Lo
— i - T do governo | escolaridade
geografica Utilizagdo da g e cultura
'~ capacidade ’
produtiva Dindmica de Relagdo com
' exportagdo e - aeconomia
importacdo de mercado

Figura 11 - Indicadores macro ambientais para a inovagdo e introdugdo de novos produtos.

Fonte: Kriicken-Pereira, 2002.
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A industria alimenticia executa diversos de planejamentos com todas as
ferramentas necessarias para que consigam objetivar seus planos de negécios. Assim, a
industria tenta empregar todos os conceitos em seus produtos,e o fazdentro de um

emaranhado de ideias, que possui diversos conceitos simultaneos e ideias entrecruzadas.

Como a base do capitalismo é sempre gerar mais lucro, buscar a constante
inovacdo € sempre um pontochave para manter-se no topo da pirdmide de vendas, de
modo que os indicadores sdo utilizados como um guia de criacdo de produtos

especificos.

Dessa forma, tudo conta para a elaboracdo de um produto: a idade da populacéo
envolvida no consumo do produto, bem como seu envelhecimento; a renda
familiar,tendoem perspectiva a entrada das mulheres no mercado de trabalho, que hoje,
por exemplo, tem acesso a bens de consumo e outros produtos que ndo tinha antes,

devido a essa nova configuracéo social.

Nos ultimos anos o estilo de vida da familia foi alterado. Hoje ndo se tem mais
tanto tempo para as tarefas domésticas, que outrora era desempenhado por algum
membro da familia. Isso exigiu do setor alimenticio o desenvolvimento de novas
tecnologias que pudessem otimizar o tempo das pessoas no preparo dos alimentos, tal
como sopas prontas, alimentos coccionados e embalados, pré-prontos, etc., para criar a
demanda a partir da oferta.

O estilo de vida mais sedentario aumentara a prevaléncia de sobrepesos e riscos
de doencas cardiovasculares, associadoa idade exigirdo das empresas produtos
especificos como, por exemplo,aqueles com baixos indices de gorduras, alimentos
lights, alimentos sem adic@o de acucares, entre outros. Tal demanda serafundamentada
pela comunidade cientificaquedefende que tais alimentos trardobeneficios para essa

populagéo.

A dindmica governamental de exportacdo dos bens de consumo primarios
também é um elemento que é tomado em conta, pois quanto maior € a exportacdo dos
produtos produzidos no pais, menor sera a disponibilidade destes no mercado interno,
podendo implicar diretamente na mudanga de seus pregos. Caso 0 governo venha a
sobretaxar,por meio de legislacdes especificas, um produto, por exemplo, que esteja
com o seu valor de mercado muito alterado, as empresas produtoras daquele produto

deveréo utilizar-se da inovacdo para conseguirem manter aquele produto no mercado
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com a mesma taxa de lucratividade, o que implicara na produgdo de produtos novos e

distintos, elaborados, no entanto, sob a presséo do governo.

O sistema politico (governo) também introduz mudancas nos produtos com base
na opinido dos formadores de opinido, ou seja, na comunidade cientifica, como foi o
caso do posicionamento do governo na legislagdo especifica que exigia da industria
alimenticia a rotulagem do nivel de gordura trans, com a prescri¢cdo de que o consumo

méximo em cada produto deveria ser de 2g.’

As mudancas climaticas também podem influenciar diretamente a produgéo dos
produtos. Um produto que porventura ndo esteja “atualizado” e alinhado as novas
propostas mundiais,que sugerema fabricacdo de produtos ecologicamente corretos, pode
ser remodelado. Pode entdo sofrer o emprego de novas embalagens, a modernizacao das
técnicas de controle, assim como o seu descarte se tornar consciente. A taxa de
escolaridade e cultura dos consumidores, bem como o posicionamento do governo e dos

formadores de opinido podem ser cruciais para 0 melhor consumo desse produto.

As conex0es que as interacOes entre os indicadores podem proporcionar séo
inimeras,e de total relevancia para andlise individual dos produtos de mercado.
Portanto, o que define o produto sdo justamente as pressfes ambientais, seja por razoes
indiretas (pressdes causadas pelo préprio ecossistema, que ndo dependem do homem,
como as intempéries do meio ambiente), ou diretas (ocasionadas pelas préprias
empresas por uma razao especifica, como, por exemplo,0 aumento repentino de agucar
em uma formulacéo para atender a outro publico).(KRUCKEN-PEREIRA, ABREU, &
BOLZAN, 2002, p. 21)

A imagem abaixo mostra resumidamente como o meio define o produto:

7http://www.anvisa.gov.br/alimentos/gordura trans.pdf
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Figura 12 - O ambiente define o produto. Fonte: McKenna
1999. Marketing de relacionamento. Pg. 63

Devemos compreender que o alimento jamais deveria ser tratado como um
produto ou mercadoria, poisé ele a base da alimentacdo “primal” de qualquer espécie, e
é por meio dele que todas as espécies perpetuam. Contudo, nos seres humanos a relagao
homem-alimento é diferente, pois ganha a valorizacdo monetéria, regida pelo proprio
mercado. (SINGER, 2006, pp. 299-308)

A alimentagdo da sociedade fica intrinsecamente relacionada ao
ambitomercadoldgico e suas bases,de modo que as modificacdes alimentares se tornam
mais marcantes, sendo mais frequentes e cada vez mais dependentes do meio que
asengendrou. Assim,na maioria dos casos,é a propria industria responsavel por tais
transformacgtes (ROBERTS, 2009, pp. 12, 72, 73, 77, 79)

Nas populacdes classicas,nas quais a relacdo homem-alimento ndo possui uma
propensdo mercadoldgica, € nitida a relacdode seushabitos alimentares com o
fortalecimento de suas raizes culturais. Essas popula¢Ges possuem uma maior interacao
com a natureza e respeitam seus limites de producéo, pois compreendem que é na terra
que o alimento é “gerado”, valorizam entdo uma fruta que demorou meses para ser
cultivada, o que é diferente de abrir um pacote que veio do supermercado, sendo a
origem de seu conteldo desconhecida por completo. Entre as micro sociedades que
possuem essesvalores,estdo: os Inuites da Groelandia, indigenas de algumas tribos

brasileiras, como os ianomamis, e 0s pigmeus africanos.
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As continuas pressdes do sistema fazem com que a alimentacdo esteja em
constante modificagdo, transformacOes essas maiores que as esperadas sem a
interferéncia do mercado (LEVI-STRAUSS, 2004, pp. 6, 7, 283).

Os novos produtos sdo lancados no mercado e suas vendas dependerdo do
complexo ambiente no qual estdo envolvidos. Ha, por exemplo, vendas de mercadorias
distintas que s6 passaram a fazer sentido depois de outras invenc¢des aparecerem, como
é 0 caso do freezer doméstico, que impulsionou a criacdo de produtos do ramo de

congelados.

Com o féacil acesso a informacédo,os consumidores de hoje estdo muito mais
atentos a novas questdes que interagem com o proprio alimento, pressionando assim
ainda mais as indUstrias a uma constante renovacdo de seus produtos. (KRUCKEN-
PEREIRA, ABREU, & BOLZAN, 2002)

4.3 O MODELO DE COMPRAS UTILIZADO PELAS INDUSTRIAS

A figura abaixo resume a ideia de que o ambiente define o produto:

Alimento relacionado
ao estilo de vida (sem
produto especifico) Determinantes
externos

Tendéncia de agao

e Determinantes
(produto especifico)

externos

Comportamento da
compra de um
alimento
Figura 13 - Estilo de vida relacionado a comida, tendéncias de agdo e

comportamento.

Fonte: (GRUNET, BRUNSO, & BISP, 1993)
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A alimentacdo esta relacionada diretamente ao estilo de vida de uma pessoa,
que,juntamente com outros fatores, determinam a acdo de compra de um produto
especifico. (KRUCKEN-PEREIRA, ABREU, & BOLZAN, 2002)

Por meio de “scripts” ou roteiros, a industria discrimina o comportamento da
clientela desejada, quantificando os valores que sdo atribuidos aos alimentos. Os valores
se definem pela relacéo entre o estilo de vida das pessoas e suas familias, conforme se

pode observar na figura abaixo:

Roteiro de
preparagdo
das refeigdes

Atributos de ordem

Valores Consequéncias .
superior

Categoria de produtos

Roteiro de
compras

Situagdes de
uso

Figura 14 - Modelo de estrutura cognitiva para estilo de vida relacionado a alimentacdo.

Fonte: (GRUNET, BRUNSO, & BISP, 1993)

O modelo de estrutura cognitiva para os estilos de vida pode ser usado tanto para
produzir um novo produto, como renovar um ja existente, ou entdo para entender como

funciona o processo de compra dos consumidores.

O homem, ao comer, interage com a cultura estabelecida na sociedade. Entéo,
comer se torna um ato simbdlico, que tera um valor estabelecido. Abaixo, encontra-se a

explicacdo do modelo de estrutura cognitiva:

Roteiro de compras: Como as pessoas compram 0s produtos? O desejo de
comprar um produto esta relacionado a algum desejo ou a um pensamento deliberativo,
ou compulsivo? Sera que os consumidores compram produtos baseados nos rétulos que
leem ou em opinides de especialistas? Os compradores realizam suas compras em
conjunto com os membros da familia ou as fazem sozinhos? Realizam suas compras em

locais especializados ou as fazem em locais generalizados? O roteiro de compras € o
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primeiro elemento que desencadeia perguntas importantes acerca da busca do
consumidor por seu alimento. As perguntas, realizadas pelos produtores, séo
importantespara compor um cenario perfeito para cada cliente.

Roteiro de preparacdo das refei¢cdes: Como os produtos sdo comprados para a
preparacdo dos alimentos? Quanto tempo é necessario para elaborar o produto, que se
tornard comida, por meio da preparacdo? Essa compra foi espontanea ou planejada? A
compra para a preparacdo foi baseada na praticidade ou em alguma outra finalidade
especifica? Foi adquirida por possuir um propoésito a familia? O roteiro de preparacdo é
aquele que contempla todas as possibilidades que objetivamos na hora de elaborarmos o

alimento, seja comprando um subproduto para transforméa-lo em outro, ou nao.

Desejo de produtos de ordem superior: Qual a finalidade que esse produto
trard ao final de seu processo alimentar? Ele trard beneficios a salde, ou seria apenas
para suprir o desejo por algum alimento especifico. Ele possui caracteristicas
“naturais”? O desejo de ordem superior é o qual ira reger o pensamento primario da
compra de algum produto ou alimento. Ele esta no meio do circulo, pois € justamente
um comportamento que ir& definir outros comportamentos. Sua presenca, que compde a

ordem de escolha, esta motivada por pensamentos de ordem superior.

Consequéncias: O que se espera da refeicdo que sera preparada a partir da
compra? Qual é a consequéncia da confluéncia dos fatores das diversas escolhas
realizadas? O qudo importante foi a refeicdo do ponto de vista nutricional em
comparacdo a sua relevancia social? Qual o impacto dessa refeicdo para o ambito

emocional ou sentimental?

Situagdes de uso: Quais serdo 0s produtos tipicos dessa refeicdo? Qual o
impacto da refeicdo quando preparada por uma uUnica pessoa, por amigos ou

convidados?

Valores: Qual foi o resultado da soma de todas as consequéncias observadas?
Os valores serdo o produto final do processo de compra de um produto ou alimento.
Eles serdo construidos conforme a motivacdo e as implicacfes dos diversos fatores

observados.

Os valores serdo a soma de todo o simbolismo relativo ao que representa a

alimentacdo para o0 homem. Quando o objetivo da aquisi¢cdo do produto estabelecido é
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alimentar, ele estara intrinsecamente ligado ao aculturamento da sociedade e por isso
seus valores tomardo diferentes proporgdes, 0s quais estardo inseridos em distintos
contextos. Um exemplo disso foi um caso ocorrido em uma micro-sociedade, onde em
uma distinta academia ficou estabelecido que produtos light e diet, sem acgucar, ajudam
no emagrecimento. Este estabelecimento estaria influenciando diretamente a categoria
dos produtos, além disso, o alimento faria interse¢cfes com outras estruturas cognitivas
como, por exemplo, o roteiro de preparacdo das refeicdes decidindo, a exemplo,
como o produto deve ser elaborado. O consumidor, depois de todas as interse¢des, fara
0 somatorio dos valores e dara um simbolismo aquele alimento, que serd propagado
entre as pessoas daquela sociedade(GRUNET, BRUNSO, & BISP, 1993).

4.4 A EVOLUCAO DA PROPAGANDA NA ESTRATEGIA DE VENDAS
DAS INDUSTRIAS

O marketing € uma das principais ferramentas de propaganda para a promogéo
de produtos. Mesmo ndo sendo uma prética recente, é nos dias de hoje que podemos
perceber 0 peso que esse setor possui.Setor este que investe em pesquisas especificas a
fim de poder interpretar e entender como o seu publico alvo sera atraido pelo produto
que representa. Utilizam também pesquisas da comunidade cientifica para atestarem
seus produtos e darem veracidade as informacBes passadas ao publico.
Independentemente do momento em que atuam, fazem uso das leis e do contexto
historico-cultural para poderem encaixar o perfil com as vendas. (KOTLER &
KELLER, 2011, pp. 566-570) Conforme pode ser visto na figura abaixo:
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YCAINE
\ TOOTHACHE DROPS

Instantaneous Cure!

PRICE 15 CENTS.
Frepared by the

LLOYD MANUFACTURING CO.

210 HUDSON AVE., ALBANY, N. Y.

For sale by all Druggists.

Figura 15 - Pastilhas de cocaina contra dor de dentes. Fonte: http://www.restodonada.com/2011/07/propagandas-
antigas-de-drogas.html

Até 1914 a cocaina era amplamente utilizada pela medicina tradicional para

tratar diversos males, ndo existindo legislagdo adequada, pois seu uso era

completamente legal. A propaganda mostra pastilhas destinadas ao publico infantil

contra a dor de dentes, e um dos efeitos enaltecidos pela propaganda é justamente o
efeito analgésico promovido pela cocaina. (BAHLS & BAHLS, 2002)

As duas imagens abaixo sdo outros dois exemplos de propaganda da época:

1ol Prain Tonic

‘Ui}hﬂhﬂu‘ %)
E]E.I:UIM fos - - Summt’ '\.\.ln..
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s,
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Figura 16 - Coca Cola como Ténico!!! Fonte: http://www.coca-colacompany.com/
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Em 1897, o produto, concebido basicamente como um ténico, era vendido para
dor de cabeca, cansaco mental e outras desordens menores, ja em 1905 tentavam atingir
0 publico da delicatessen e também caracteriza-lo como um produto revigorante. Apesar
do pouco tempo entre as duas propagandas, a Coca-Cola depois de 1900 comecou a ser

vendida em restaurantes como tonico.

O lancamento do Leite Moca em 1932 foi cercado de propagandas, como pode

ser observado na figura abaixo:

—

Nas Trincheiras
ou no Lar!

NENHUM alimento é tdo beneficn. pra-
tico e nutritivo como o leite condensade
Moga. Preperado com leite fresco do- mais
puros ¢ sadios. o leite Moga tem ainde 2
vantagem de ser concentrado sob vacuo a
beixa temperatura e conter no estadc natural
vivas ¢ intactas todas as vitaminas do leite
fresco. Na calma do sev lar. em upraziveis
passeios domingueiros ou agora, no tumulte
das tn:d:am, uma lata de I;ite condensado
Moga ¢ uma reserva precioss de ias que
uqlulhejisﬂmmplm h?io
deixe que @ sua casa sinta a falts de algumes
latinhas de¢ leite condensado Moga.

LEITE

MOCA

Figura 17 - Propaganda da Nestlé do Brasil, sobre seu produto recém-langado, o Leite Condensado. Fonte: Nestlé
Brasil em www.nestle.com.br
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A propaganda da marca mencionada acima, em 1932, enaltece as novas técnicas
provenientes da tecnologia de alimentos, consideradas na época um simbolo de
qualidade, além dos ingredientes de seu produto, criando assim a ideia de se tratar de
um produto com qualidades especiais, conforme o texto da propaganda evidencia: “uma
reserva preciosa de energia pronta para ser usada”. A imagem que traz a propaganda
buscava vincular o produto a ideia de que poderia ser consumido em trincheiras, ou seja,
de que seria de facil acesso e poderia ser estocado em qualquer lugar, até mesmo ser

transportado e consumido em uma trincheira de guerra.

O marketing para os grandes produtores de alimentos sempre foi reconhecido
como um elemento fundamental para os negdcios. Foi no departamento de marketing
que as empresas comegaram a perceber que suas linhas de produtos tinham inicio, meio
e fim. O produto mesmo que muito consumido na sociedade deveria ser contemplado
continuamente por insights do marketing para permanecerem na midia, bem como para
se manterem em destaque, em relacdo aos concorrentes, mediante a renovacgoes
constantes.(NESTLE, 2013, p. XVI)

O marketing sempre ocupou um lugar especial na histéria das grandes empresas.
Isso porque perceberam, ha muito tempo, que, para aumentarem seus lucros, era preciso
vender mais mercadorias e, para isso, diversas logisticas dos processos deveriam surgir.
Mas é no marketing que o produto aparece para a sociedade, mesmo que o produto seja
de grande qualidade, superior aos concorrentes do mercado, é por meio dessa
ferramenta que a sociedade se identifica e percebe as grandes vantagens de se consumir
0 produto. (NESTLE, 2013, pp. 75-77)

Por ser uma é&rea que demanda grande esfor¢o direcionado & sociedade,
envolvendo muitas pesquisas, bem como muitas pessoas em campo para captarem a
informacao correta para deixar os produtos das empresas o mais acertado possivel, € um
setor que sempre foi muito oneroso. Assim, as empresas transferiam esse custo para o
consumidor final da seguinte forma: aumentavam amplamente a produgdo dos seus
produtos, diluindo seus altos custos, de marketing e tecnologia, na alta
producdo.(NESTLE, 2013, p. 140)

Uma das vitais fungdes do marketing nas grandes empresas € fazer com que seus
produtos tenham uma vida longeva ou entdo, a promogdo constante de novos produtos

ao mercado. E para isso, muitos desses produtos devem ter seus planejamentos
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estratégicos constantemente revistos durante o processo de producdo, até mesmo no
momento em que decretam a descontinuacdo de um deles, para lancamento de outro, é
necessario se ter constante avaliacdo. (KOTLER & KELLER, 2011, p. 635)

Para enaltecerem seus produtos, fazendo com que voltem a ter destaque, é
comum substituirem seu nome por um que tenha mais “personalidade”, ou mesmo por
um semelhante, mas que seja considerado mais nobre.(NESTLE, 2013, p. 137) A
exemplo, temos o corte de carne “contra filet”, que em alguns lugares chamam-no de

“entrecot”®

, € aqui no Brasil, muitos produtores de carne, que desejavam um
enobrecimento de seu produto, comecaram a substituir o nome dos seus cortes por
nomes estrangeiros, conferindo assim um “toque de classe” a seu “novo” produto. A

charge abaixo esclarece esse ponto de vista:

Old Name: Beef Jerky New Name: Boeuf Jerky

© Bob Staake.

Figura 18 - A busca pelo enaltecimento do mesmo
Fonte: (NESTLE, 2013, p. 137)

Traducao:

Primeiro quadro: “Antigo nome: bife Jerky”
Segundo quadro: “Boeuf’ Jerky”

O ciclo de vida dos produtos: a busca por novos produtos faz com que 0s
antigos, dentro das empresas, estejam em constante renovacdo. Para o marketing, o
produto que ndo estd mais alcancando as expectativas criadas, entrard em fase de
decadéncia. Mesmo que o consumidor ndo pare de comprar, normalmente ndo sera mais

economicamente rentavel para a industria manter sua producdo. Entdo, ou ele “morre”

® Corte de carne designado para o contra-filet na Franga.
° Boeuf em francés, tem o significado de bife em portugués.
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ou é renovado. A renovacao contempla desde uma simples modificagdo nos atributos do
produto - como, por exemplo, a supressao de alguns ingredientes que a sociedade nao
aceita mais, e introdugdo de outros mais aceitos - até modificacGes mais drasticas em
todo o conceito do produto. Ha modificagdes, entretanto, que ndo implicam em nada
efetivamente, pois so transformam o modo de se pensar o produto, conforme ¢é ilustrado

na charge abaixo:

/m ME
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Figura 19 - Edison’s Gourmet Lemonade. llustra o marketing "positivista" dos produtores de alimentos.

Fonte: http://www.cartoonistgroup.com/store/add.php?iid=80825

Traducao:

Quadro 1: Limonada Gourmet do Edison, 5 cents o copo. Espremida na hora, 100% natural,
sem aditivos, sem agrotoéxicos; feita nos EUA usando apenas lim&es produzidos ao ar livre.

Quadro 2: O que sdo limdes produzidos ao ar livre? Sdo limdes que cresceram sem restri¢ées e

em ambientes naturais.
Quadro 3: Limdes felizes fazem limonadas melhores. Sério?

Quadro 4: Me conte novamente, por que seus limoes sdo felizes? Porque eles me trazem uma
batelada de dinheiro.

A charge acima representa, de forma ludica, asacfes de marketingsrealizadas
pelas empresas. O autor dessa forma, tenta ridicularizar as indudstrias, mostrando como

as algumas acGes nas empresas podem chegar ao ridiculo.

E também de responsabilidade do marketing observar sempre as leis da
sociedade elaborar sempreque seus produtos estejam nos moldes da lei e, a0 mesmo
tempo, sejam cada vez mais atraentes ao consumidor. Assim, no caso de uma lei
determinar a descriminacdo de um ingrediente, a retirada deste dos produtos sera feita

de modo que o produto seja ainda mais valorizado pela supressdo de tal ingrediente, de
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forma a ser enaltecida, a auséncia, na capa do produto. Nestle(2013, p. 146) chamou
essas estratégias de produtos “better-for-you” ou “melhor para vocé” onde a empresa
claramente tenta passar para o cliente a ideia de que ao consumir seus produtos, estaria

fazendo um bem a si proprio.

A década de 90 foi marcada por grandes avancos nas leis de protecdo ao
consumidor. A fim de dar maior transparéncia ao consumidor, nasce o painel de
informacdes nutricionais, que informaria realmente o que estamos consumindo. O
problema surge quando essas informac6es ganham “corpo” e séo vinculadas aos rotulos
dos produtos, sendo até hoje simbolo de muitos questionamentos. Na maioria das vezes,
as informacdes encontram-se diminutas, mal formuladas, mal apresentadas e difusas,
justamente para deixar o consumidor desatinado e sem uma total compreensdo do
assunto. Assim, com sua obrigatoriedade nas rotulagens, logo aparecem os designers e 0
marketing, deixando as embalagens com as informacGes obrigatorias cada vez mais
confusas. (NESTLE, 2013, pp. 141, 142)

Nessa mesma década surge a ideia do consumo “saudavel”, que é amplamente
explorada e difundida até os dias atuais. As empresas que “rotulam” seus produtos
como saudaveis, buscam demonstrar preocupacdo com a saude de seus comensais,
mostrando ao consumidor o quao bom é realmente seu produto. (NESTLE, 2013, p.
145)

O professor Brian Wansink™®, em um de seus estudos, mostra que as pessoas
tendem a comer mais calorias quando o alimento possui em seu rétulo os seguintes
dizeres: “sem gordura trans”, “sem agucares”, “pouca gordura”, “orgénico”. A maioria
das pessoas desconhece ou ndo tem consciéncia do quanto a comida que consomem
influencia 0 ambiente externo onde vivem, assim, o autor conclui que as pessoas
ingerem excesso de calorias ndo porque estdo com fome, mas porque estdo com a
familia ou amigos; porque gostaram do pacote, dos nomes, do rétulo, das cores, do
cheiro, etc.; a lista parece interminavel. (DYSON, 2010, p. 457)

Nas ultimas duas décadas as industrias vém recebendo as mais diversas criticas
referentes a seus varios produtos e a suas formulagdes que sdo, em sua maioria, ricas em

lipidios e acucares, sofrendo assim uma constante pressdo por parte do governo. O

1% professor norte-americano da Universidade de Cornell, trabalha no campo do comportamento do
consumidor e das ciéncias nutricionais. Foi diretor executivo do USDA, em 2009, e autor do livro best-
seller nos Estados Unidos: Mindless Eating: why we eat more than we think.
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marketing fica entdo em constante atividade, a fim de desviar a aten¢do do consumidor,
para tais criticas ndo aparecerem™. Uma resposta da indGstria para desviar a atencéo do

consumidor é criar produtos “ambientalmente amigaveis”.

As indUstrias entdo realizam complexas mudangas em seu sistema produtivo, em
prol da “saude” de seu comensal, por razdes obviamente financeiras e mercadoldgicas,
pois tais mudancas implicam diretamente na venda de seus produtos. O problema
fundamental que tange a regulamentacdo intervencionista governamental é que as
empresas acabam aprimorando sua maneira de comercializar os alimentos(NESTLE,

2013, p. 162), conforme pode ser ilustrado pelas figuras abaixo:
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Figura 20 - Kellong's esta na corrente saudavel. Fonte: (NESTLE, 2013, p. 162).

Tradugdo: Agora finalmente tera gosto agradavel. Entdo, coma o seu cereal sabor brécolis.

" Nos ultimos anos, diversas leis foram implementadas a fim de controlar o modo como a industria
alimenticia utiliza seus subprodutos na fabricagdo. Como exemplo temos a taxagdo de impostos sobre a
utilizacdo de produtos especificos, a diminuicdo da utilizagdo da gordura trans, as rotulagens especificas
para o consumidor.
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Figura 21 - Comece inteligente, um cereal antioxidante. Fonte: http://www.foodpolitics.com/wp-
content/uploads/Antioxidants.jpg

Compreender a conjuntura socioecondémica da sociedade é importante para

perceber como as inddstrias tragam suas metas e planos.

As industrias que trabalham com biscoitos recheados perceberam que em tempos
de crise elas sdo grandes beneficiadas, pois “o biscoito oferece prazer ao consumidor.
Na crise, as pessoas se ddo a chance de experimentar algo diferente”.

As principais marcas produtoras de biscoitos recheados do Brasil, e do mundo,
afirmam que tiveram um crescimento acima do esperado nas vendas de biscoito
recheados e seus diferentes segmentos. Afirmam que estavam tendo um decrescimento
nas vendas, porém as empresas adequaram suas embalagens, aumentando seus
tamanhos e as diversificando para os diferentes perfis de consumidores, além de muitas
terem aumentado o foco na indulgéncia e no apelo emotivo aos jovens, mediante a

producdo de mais sabores associados ao chocolate e a prazeres mais intensos. Outras
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marcas que ampliaram seus produtos para linhas de biscoitos “saudaveis”, com receitas
integrais, também obtiveram aumento significativo nas vendas. Os principais produtores
afirmam que apesar do mercado de biscoitos recheados ter chegado a seu
amadurecimento, € ainda capaz de absorver mais produtos, dos mais variados. (VALOR
ECONOMICO, 15 de junho de 2015)

Referente ao marketing da rotulagem, as empresas que colocaram em seus
rotulos “atributos” relacionados as palavras: saudavel, livre de glaten, sem transgénicos,

organico, etc., tiveram um crescimento de 13% em suas vendas.

A CCD Inovation*? cita os estagios em que as tendéncias das escolhas
alimentares acontecem e conta que normalmente sdo previsiveis. Geralmente sdo
estimuladas pelas receitas de um chef, restaurante ou estabelecimento famosos, os quais
formulam e popularizam determinada preparagdo a transformando em tendéncia. A
CCD Inovation cita, por exemplo, a preparacdo do hamburguer, que por sua massiva

elaboracdo, em diversos estabelecimentos, acabou tornando-se um artigo popular.

Os estagios para a introducdo de introducdo de um novo produto no mercado e

para a sua popularizacgéo séo citados abaixo:

e Estdgio 0: o produto para ser vivenciado pelo consumidor devera estar
mascarado. Dessa forma, o consumidor ndo esta associando o produto final
ao produto que esta sendo mascarado. A vivéncia prepara 0s habitos para o
consumo diério, sem que tal consumo pareca ruim ou estranho, fazendo ser

identificado como algo rotineiro;

e Estagio I: o produto ganha mais popularidade, ganhando receitas de pratos
especificos que o inclua. Assim, ele comecara a ser replicado por outros
multiplicadores como chefes de cozinha de restaurantes. Assim, sua
popularizacdo gera uma demanda especifica que outrora ndo existia.
Normalmente sua replicacdo ganha visibilidade em sites, paginas, manchetes
de revistas, jornais, etc. Nesse estagio os produtos comegam a ser replicados

em restaurantes e estabelecimentos produtores de alimentos;

12CCDInovagéoéuma empresa de alimentosebebidas especializada no desenvolvimentode produtos,que
combinacriatividade culinariacom a experiéncia do marketingestratégico(CCD INOVATION, 2015).
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e [Estagio Il: o produto ganha notoriedade na comunidade, passando a ter
destaque para ser comercializado sozinho por grandes empresas. O
consumidor j& ndo estranha mais o produto e o vivencia de modo usual em
suas preparacOes cotidianas. Nesse estagio o produto ganha notoriedade,
podendo se estabelecer em grandes redes de alimentos como de fast food por

exemplo.

As empresas ligadas ao sistema alimenticio utilizam o processo de “escuta
social”. Tal processo consiste em estudar amplamente os movimentos que irdo
influenciar a procura por alimentos e confrontar esses dados. A finalidade das empresas
com isso é de criarem produtos que estejam nos moldes ideais do consumidor, ou que
estejam na “moda”. As empresas esperam o produto atingir o Estagio Il, de
popularizacao, antes de aderirem ao “rol” de seus produtos. O motivo é porque a moda
pode ser passageira e isso poderia comprometer sua linha de producgdo, assim

minimizam os custos relacionados a investimentos, especialmente os de marketing.

Acompanhar as tendéncias dos produtos € de suma importancia para
compreender e analisar o0 mercado. As vendas, do comércio norte-americano, cresceram
5,3%, relativas a produtos que tivessem em seus rétulos indicagdes de, por exemplo,
alta quantidade de proteina vegetal, em substituicdo da proteina de origem animal, como
farinha de ervilhas, entre outras. O aumento de consumo desses produtos se deu
justamente por estarem alinhados as novas diretrizes, protagonizadas pelo meio

cientifico, acerca da diminuicdo do consumo de carne animal.

Em 2014 a tendéncia se multiplicou por produtos como “shakes” e barras de
proteina. O gerente de inovacdo da “V8 Protein”, ao referir-se as crescentes descobertas
da comunidade cientificas sobre o consumo de proteinas de origem animal, afirma: “nds

estamos apostando que parte dessa ciéncia vai trabalhar conosco”.

A empresa General Mills, percebendo uma constante queda nas vendas de seu
iogurte Yoplat, alterou os ingredientes que compunham o produto, retirando os corantes
artificiais, o xarope de milho e os adogantes artificiais. Assim, modificou a embalagem
e enalteceu as transformaces, quando as vendas comegaram a recuperar-se novamente.
De acordo com o gerente de tendéncias globais da empresa, a recuperacdo das vendas se

deve a essas mudancas, ja que considera que seus clientes estdo inseridos no perfil do
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“bem-estar proativo”, que pode ser traduzido pelas seguintes reflexdes: “Estou comendo
boa comida? Estou me mantendo ativo?, Estou dormindo bem?” (VALOR
ECONOMICO, 20 de Abril de 2015).

As duas imagens abaixo mostram os novos rotulos dos iogurtes da General
Mills:

o S
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Figura 22 - Novo logurte da Yoplat: sem corantes, sem conservantes, sem gliten.

Fonte: http://www.paipartners.com/lib/images/122046-yoplait.ipg
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Strawberry

WITH OTHER
NATURAL FLAV(V

Figura 23 - Novo iogurte Frozen da Yoplait. Somente com flavorizantes naturais.

Fonte: http://www.groceryheadquarters.com/2012/10/yoplait-
frozen-yogurt-now-in-stores/

Através do marketing, as grandes empresas tentardo todos os meios para
conseguirem aumentar constantemente seus lucros. Assim, a inddstria, para manter
sempre a hegemonia de seus produtos, financiam departamentos académicos, institutos
de pesquisas, sociedades medicas, grandes eventos de medicina e nutricdo, apoiam

revistas cientificas e, sobretudo, pesquisas acerca de alimentos afins a seu negdcio.

Assim, € muito comum vermos grandes transnacionais como Nestlé, Coca-Cola
e outras, financiando laboratérios inteiros em nome da ciéncia. Mas qual seria a real
fidelidade dessas pesquisas cientificas? O que esperar de uma pesquisa sobre azeites,
sendo ela financiada pelo Conselho Internacional do Azeite de Oliva? Qual seria 0 grau
de imparcialidade se os resultados obtidos fossem diferentes dos esperados? Poder-se-
la confiar na imparcialidade, tendo o conselho a missdo de “promover o consumo
mundial de azeite de oliva através de campanhas inovadoras e diferentes planos de

acoes”. 3

B Fonte: http://www.internationaloliveoil.org/estaticos/view/100-mission-statement
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A compreensdo de tais formas de interacdo entre ciéncia e pesquisa € vital para
entendermos a forma como sdo orquestradas e as informacfessdo direcionadas as
vendas para o consumidor. (REVISTA EPOCA, 11 de outubro de 2004)

Marion Nestle (REVISTA EPOCA, 11 de outubro de 2004), em uma entrevista
para o Brasil da revista Epoca, cita outros exemplos de como as empresas manipulam as
pesquisas: “Fiz um levantamento do que saiu recentemente nas revistas cientificas; Um
estudo afirmando que cereais matinais ricos em fibras podem reduzir o risco de cancer
foi feito por um funcionéario da Kellogg's; Outro dizia que margarina era melhor que
manteiga para reduzir os niveis do colesterol ruim, o LDL - e foi financiado pela
Associacdo Nacional dos Produtores de Margarina; Um dos famosos estudos que
associam a ingestdo de duas a cinco tacgas de vinho por dia com reducdo de mortalidade
foi patrocinado pelo Instituto Técnico do Vinho Francés. Muitaspesquisas que sugerem
que certos flavonoides do cacau podem proteger o coracdo foram bancadas pela Mars,
uma das maiores fabricantes de chocolate dos EUA”.

O lobby que as empresas fazem dentro do governo modificam algumas leis.
Recentemente, no Brasil, em 28/04/2015, foi aprovado o projeto que acaba com a
exigéncia do simbolo de transgenia nos rétulos de produtos geneticamente modificados,
destinados ao consumo humano. Desse modo, as empresas nao precisam mais colocar
em seus rotulos que seus produtos possuem algum alimento geneticamente modificado.
Uma das justificativas para a aprovacdo vem do deputado Domingos Savio (PSDB-
MG), membro da bancada ruralista e defensor do projeto. O deputado afirma que “o
projeto € excelente, garantimos o direito do consumidor de ser informado. NOs néo
podemos, ndés mesmos, criar obstadculos para 0 consumo dos nossos produtos...”.
Enquanto o relator da matéria, o deputado Valdir Collato (PMDB-SC) da Comissédo de
desenvolvimento Econémico, Industria e Comércio, reitera a fala: “O agronegocio é que
movimenta o pais” (AMADO, 2015).

Tendo em perspectiva o fato de muitas pesquisas cientificas, sobre determinados
produtos, sdo advindas das proprias empresas que comercializam estes produtos, €
ameacado o principio da neutralidade cientifica, e suscita a questao sobre até que ponto

essas pesquisas realmente colaboram com o bem da sociedade.

As empresas perceberam que, estando ao mesmo lado da ciéncia, ganham

crédito, visibilidade e a impressdo de terem comprometimento com sociedade.
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Assim,se utilizam do pensamento cientifico dando veracidade as suas informacoes,

sejam elas quais forem.

A ciéncia ndo deve ser colocada acima, mas ao lado das outras instituicGes e das
outras formas de conhecimento. Somente a partir dessa premissa as decisées e dialogos
poderdo ser realizados de forma imparcial e critica. A ciéncia que conhecemos, ndo
impde a universalidade de suas praticas. Entretanto, ela é capaz de ser autocritica e
perceber os valores sociais que ali estdo envolvidos. Desse modo, para adquirir carater
social, ela deve se desvencilhar das empresas. (OLIVEIRA, 2008, pp. 112-114)

Para Marx (1976, p. 40) a natureza era tratada pelo capital da seguinte forma:
“pela primeira vez a natureza se torna puramente um objeto para a humanidade,
puramente uma questdo de utilidade; ela deixa de ser reconhecida como um poder em si
mesmo; e a descoberta tedrica de suas leis autbnomas aparece meramente como um
estratagema para subjuga-la as necessidades humanas, quer como objeto de consumo,
quer como meio de producdo”. (OLIVEIRA, 2008, p. 99)

4.5 OS RESULTADOS DA INDUSTRIALIZACAO

A industrializacdo apesar de recente, tem um papel importantissimo na
construcdo de nossa sociedade e na cultura alimentar. 1sso porque muitos processos que
eram manuais tornaram-se mecéanicos, o que possibilitou 0 aumento e a diminuigéo de
custo da producdo. O mesmo movimento aconteceu no campo, onde a mecanizagédo
conseguiu produzir gigantescas quantidades de matéria-prima basica de maneira muito

mais barata que o método convencional. (ROBERTS, 2009, pp. 24,25)

Com a industrializacdo também veio a padronizacéo de toda a rede produtiva da
alimentacéo, tanto no campo quanto na cidade. A padronizagdo foi uma imposigéo das
industrias para o produtor do campo, a fim de deixar o processo mais pratico, facil e
produtivo e lucrativo. (ROBERTS, 2009, pp. 21, 22)

Antes da industrializacdo, muitos produtos basicos precisavam ser alterados para
chegarem a ser manufaturaveis. Na maioria das vezes, os resultados eram desfavoraveis
e ndo atendiam as expectativas do consumidor. A industria fez o papel do beneficiador

dos alimentos basicos, tornando-os mais acessiveis, mais praticos e mais puros. Assim,
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nasce o termo beneficiamento. A partir de entdo, os processados tornam-se mais faceis
de serem produzidos. (ROBERTS, 2009, p. 31)

A industrializacdo tornou os produtos mais acessiveis, mais rapidos e mais
praticos de serem elaborados. Toda essa facilidade fora passada para o consumidor
através do preco que possui a forma de valor agregado. Desse modo, no capitalismo,
essas trocas de valor sempre priorizardo o lucro, sendo normalmente desfavoravel para
quem estd comprando. (ROBERTS, 2009, pp. 32, 36)

Muitas vezes, quando produzimos um produto analogo ao industrializado em
casa, comprando as matérias-primas basicas, 0 custo é menor, ja que também néo
iremos embalar as nossas producdes. Embalar o alimento é um processo muito
dispendioso que chega a onerar o produto em até 90% de seu preco final. Na a industria
alimenticia o custo da matéria-prima € normalmente 10% do valor final da mercadoria,
sendo o restante do valor utilizado pagar os altos custos de maos-de-obra, embalagens,
estocagem, marketing, lucro, etc. Portanto, essa facilidade na producdo da mercadoria,
traduzida na forma de custo, € repassada ao consumidor ha um preco elevado.
(ROBERTS, 2009, p. 37)

Um dos principais resultados do surgimento das facilidades na producdo de
mercadoria é a escassez de tempo associada a uma maior demanda do mercado de
trabalho, ou entdo, a “economia” do tempo ndo desempenhada na funcdo de fazer
comida. Mas esse ndo foi o unico resultado do aumento desenfreado dos produtos
industrializados. A prépria industria pode incitar o aumento do consumo tendo como
ferramentas o marketing e 0s processos mercadoldgicos em que estad inserida.
(ROBERTS, 2009, pp. 35, 43)

No Brasil, na década de 30, ocorreu uma superproducéo de café que, juntamente
com a superproducdo eficiente dos EUA, levou o mercado a uma saturacdo tal que os
precos do café foram absolutamente defasados, de modo que os agricultores passaram a
utilizar o café como combustivel de automotivas. O desespero foi tamanho que as
autoridades brasileiras, ligadas ao setor do café, pediram a Nestlé que desenvolvesse um
produto a base de café que fosse mais “amigavel” ao consumidor. Naquela ocasido, foi
criado o café instantaneo. O sucesso absoluto, o que levou a um aumento abrupto das
vendas da Nestle, aumentando assim o valor dos grdos brutos de café. (ROBERTS,
2009, pp. 35, 36)
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Outro conceito trazido pela industria é a ideia de transformar o alimento ou a
alimentacdo em diversdo. O principal segmento que adere essa ideia € o da alimentacao
infantil. As criancas sdo entdo atraidas por um alimento extremamente colorido,
normalmente exacerbado no paladar, com altas quantidades de acUcares, gorduras,
corantes e conservantes. Assim, os produtos desse segmento sdo prepara¢fes com cores,
formatos e odores, muitas vezes, completamente irreais se comparadas a suas versoes
caseiras. A fim de deixar os alimentos mais chamativos para as criangas, o iogurte de
morango, por exemplo, tera sua cor vermelha alterada por corantes especificos
adicionados. (ROBERTS, 20009, p. 42)

A respeito dos corantes e aditivos alimentares utilizados, apesar de todos
possuirem legislacdo propria para o0 seu consumo, ela nunca contempla o0s excessos do
consumo de corantes e aditivosadvindos de diferentes alimentos, que sdo consumidos
concomitantemente. Nenhuma das leis ajuiza sobre esse consumo, bem como sobre 0s
diferentes alimentos industrializados consumidos no mesmo dia. Sendo assim é
impossivel contabilizar o consumo total, na alimentacdo industrializada diaria de um
individuo, de corantes, conservantes e aditivos quimicos. Mesmo que eles estejam
discriminados e quantificados dentro da lei, 0 consumo concomitante desses alimentos,
por seguidas vezes, é um importante objeto de estudo, para podermos ter como proposta
a pratica de uma alimentacdo com menos industrializados e menos aditivos quimicos.
(POLONIO & PERES, 2009, p. 1661)

Considerando o constante aumento no consumo de alimentos industrializados,
uma importante funcdo da salde publica seria buscar ferramentas para melhorar a
alimentacdo e as formas de objetivar as leis que regem os alimentos industrializados

consumidos pela populagéo.

Um agravante dessa situacdo é o fato de muitos aditivos alimentares,
especialmente sintéticos, serem “jogados” no mercado sem testes adicionais que
prevejam os efeitos colaterais que seriam acarretados pela populagcdo. Em 2000, um
dado mundial mostra a porcentagem da utilizacdo dos corantes em alimentos e bebidas,

conforme a figura abaixo:
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11% caramelo

20% identico
natural

42% sintético

27% natural

Figura 24 - Porcentagem de uso de corante pelas indUstrias de alimentos e bebidas. Fonte: (DOWNHAM &
COLLINS, 2000), (PRADO & GODOY, 2003, p. 238).

Estes dados podem ser usados para entendermos o quanto de aditivos quimicos
estd presente nos alimentos industrializados e ultraprocessados. Como muitos dos
aditivos transformam a aparéncia e o sabor dos alimentos, torna-se clara a intengéo de
sua utilizacdo pela industria. Como ja mencionado, o objetivo é deixar os produtos mais
saborosos e atraentes em comparacao as preparacgdes tradicionais.(PRADO & GODOY,
2003, pp. 237-239)

Mesmo que todos os aditivos empregados pela industria alimenticia estejam em
conformidade com a lei é importante ressaltar o impacto que causam na populacéo,
principalmente porque, muitas vezes, ndo ha informacao a respeito de seus maleficios
ou superdosagens ao organismo, podendo ser usados sem qualquer restrigdo. A inddstria
continua usando os aditivos com 0s seguintes propositos: deixar o produto mais atrativo,
mais saboroso e com um tempo maior de exposi¢cdo na prateleira do que os alimentos
preparados de forma tradicional. 1sso leva os consumidores a crerem que 0s produtos

industrializados possuem um sabor especial, ou melhor, de dificil reproducéo.

Muitas receitas e temperos industrializados séo de dificil obtencéo pelos moldes
naturais de preparo. A estratégia de marketing das empresas é de aproximar o sabor dos
alimentos industrializados ao sabor caseiro, “maternal” (aquele alcancado pelos nossos
av0s), ensacando 0s alimentos para que as pessoas consigam preparar as receitas, que
emulam o sabor caseiro, de uma maneira pratica, facil, sem sujeiras em suas casas. A
maneira como o0 sabor dos temperos artificiais € obtido esta longe de se parecer com
aquela que nossos avos usavam no passado. Nas formulacfes industrializadas, ndo
existem temperos frescos, e poucos sdo obtidos de modo natural, sendo seus gostos

provenientes de aromatizantes e flavorizantes sintéticos, conjugados comrealcadores de
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sabor e muito sodio. Assim, substituem os temperos naturais, como salsinha e
cebolinha, por sachés de temperos prontos, 0s quais possuem uma carga altissima de
aditivos quimicos. Os temperos prontos sdo langados no mercado com algum adjetivo
agradavel, passando a impressdo, ao consumidor, de que ao usa-los estara adicionando a
preparacdo “amor de mae”. (POLONIO & PERES, 2009, pp. 1655-1659)

Hoje, os aditivos utilizados pelas indudstrias se inseriram de tal forma na
sociedade que mesmo os especialistas em tecnologia dos alimentos, que admitem os
problemas colaterais causados por sua utilizacdo desenfreada, reconhecem a caréncia de
estudos e legislagbes mais severas, que alcancem um uso dos aditivos menos
indiscriminado pela indudstria. Estes especialistas defendem o uso dos aditivos com a
seguinte justificativa: “muitas pessoas preocupadas com os efeitos que possam sofrer
com 0 uso destas e outras substancias quimicas ingeridas, preconizam sua absoluta
proibicdo. Ndo compreendem que, se fosse assim, muitos alimentos ndo poderiam ser
consumidos, porque antes de chegar ao centro de venda, estariam contaminados”.
Concluem: “Sofreriam mais sua falta, aquelas populacdes afastadas e com menores
recursos, e que, muitas vezes, ndo tem como conservar os alimentos. A menor venda
tornaria os alimentos mais caros por leis elementares do mercado, fazendo com que

menos pessoas tivessem acesso a eles”. (SALINAS, 2002, p. 241)

Em suma, a justificativa empregada pelos técnicos e legisladores da lei se
circunscreve a ideia de que sem os aditivos a populagdo ndo teria acesso aos alimentos
industrializados, pois para estes existirem faz-se necessario 0 uso em conjuntos dos
aditivos. Assim, é ferida qualquer proposta de economia local, uma economia em que 0
pequeno produtor produzisse todos os alimentos necessarios para a comunidade local,

de uma forma menos problematica e mais ecoldgica. (SALINAS, 2002, p. 241)

A populacdo entdo sofre os possiveis riscos de contaminacdo por aditivos
guimicos, em troca da falsa impressdo de que estar adquirindo alimentos seguros e
higiénicos - embalados a vacuo, em latas, plasticos ou isopores, etc. - mesmo sabendo
que sdo fabricados a centenas de quilémetros do seu local de venda. A economia local
fica cada vez menos favorecida, principalmente nas areas mais distantes ou de dificil
acesso. Desse modo, estas areas se tornam cada vez mais frageis e dependentes das
industrias e dos produtos ultraprocessados, pois ndo solidificam pequenos ndcleos de
producéo local, tornando o circulo cada vez mais vicioso. (SALINAS, 2002, pp. 250,
251)
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Entretanto, ndo ¢é a primeira vez que uma transformacao no paladar é causada na
sociedade. Em 1980 o McDonald’s procurava um substituto para a carne bovina, pois na
época a carne vermelha foi bastante combatida por conter muita gordura saturada, e,
portanto, ser associada a doencas cardiovasculares, aléem de seus precos estarem
elevados. Desse modo, o frango foi escolhido, pois atendia todas as necessidades
momentaneas da empresa: era barato, amplamente aceitdvel e, acima de tudo,
considerado saudavel por possuir menor quantidade de gorduras saturadas. (ROBERTS,
2009, p. 67)

Em 1983, langcaram entdo o McNuggets. Uma receita de sucesso que combinava
preco baixo e a proposta de alimentagdo saudavel (mesmo que a receita tivesse mais
calorias que o proprio Big Mac), que obteve sucesso total de vendas. A procura foi
tamanha que os clientes se aglomeravam em filas nas portas das filiais para poderem
consumir o novo produto. Assim, o McDonald’s passou a ser o segundo maior
revendedor de frango do mundo. Essa intensa procura acabou chegando a outros
sistemas de fastoods,de modo a dominar todas as outras cadeias de lanchonetes do
mercado; todos queriam lancar seus produtos de frango a um preco acessivel. Com todo
esse sucesso, em 1993, o consumo per capta nos Estados Unidos chegou a atingir 30 kg
por ano, ultrapassando o consumo de carne bovina. O consumo de frango elevado
estimulou cada vez mais o0s avicultores a explorarem o0 mercado e a apostarem em
granjas maiores e mais diferenciadas para o abate em larga escala. (ROBERTS, 2009, p.
68)

Esse movimento desestruturou os pregos das outras carnes, diminuindo seu
consumo e deixando seus precos, abaixo do mercado. Entdo, os lobistas de carne suina,
vendo 0s precos de sua carne despencar, investiram em campanhas de revitalizacdo da
imagem do produto para conseguirem aumentar as vendas. O foco de atuacdo foram o0s
grandes chefes de cozinha, criticos gastronémicos, restaurantes e cadeias de fast food
americanas. O objetivo era disseminar a ideia de que a carne de porco conferia sabores

incriveis a qualquer preparacéo, além de ser saudavel.

Desse modo, na década de 90 os suinocultores se especializaram cada vez mais
suas producbes. Adotaram entdo uma medida que contava com alto investimento do
volume da producéo e com a reducdo de custos. Assim, os abatedouros de porcos de
menor porte foram substituidos por grandes abatedouros, com gigantescas instalagdes,

extremamente especializados. A producdo macica de porcos pressionou os produtores
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de suinos a aumentarem ainda mais suas criagdes e, assim, a substituirem seus antigos
celeiros por grandes complexos de criadouros. Como a suinocultura e a avicultura
demandam grande quantidade de cereais, os produtores desses ramos passaram a
pressionar os fazendeiros de grdos para produzirem mais milho a um preco mais
acessivel, a fim de baratear a producdo (ROBERTS, 2009, p. 69). Desse modo, se
configura um ciclo que demanda cada vez mais producdo e mais consumidores,
tornando sua manutengdo mais desafiadora e complexa, o que demanda, por sua vez,
novas tecnologias e novos processos. Para o ciclo funcionar, todos os fins serdo usados
para o consumidor ser incitado a comprar os produtos, ndo importando as consequéncias
geradas por este processo (REVISTA EPOCA, 11 de outubro de 2004).

Mais préximo aos anos 2000, quando as vertentes do nutricionismo®* iniciaram
campanhas alimentares contra a utilizacdo da margarina e a favor do consumo da
manteiga, os lobistas se aproveitaram deste momento para aumentarem as vendas de
seus produtos através do marketing. Associavam a carne de porco ao consumo saudavel,
por ser uma carne branca, e a gordura do bacon, por ser de origem animal, ndo era
considerada tdo maléfica se comparada as gorduras vegetais (margarinas e gorduras
trans). Essa ideia, difundida, fez tanto sucesso que diversas cadeias famosas de fast food
aderiram ao bacon em suas preparagdes. A propaganda que incentivava o consumo do
bacon foi tamanha que as pessoas comecaram a compartilhar informacdes sobre o
bacon. Em 2008, de acordo com o site babycenter, 11 criancas tiveram seu nome
registrado com a palavra “bacon”, a cada 1 milhdo de nascidos. Em 2010, o preco da
libra’® do bacon valia US$ 0,90 e passou a custar, em 2014, US$ 5,40 por libra.

No Brasil a “onda do bacon” pode ser observada em praticamente todos 0s
restaurantes. Hoje é quase impossivel entrar em um estabelecimento e ndo encontrar
pelo menos uma preparacdo com esse corte. Assim, foi dado a carne suina um carater
“exploratorio”, sendo estimulado seu consumo, em uma cultura que nédo o tinha como

habito, com um Unico proposito: aumentar as vendas das grandes corporaces.

Considerando que a carne suina no Brasil era um alimento de segunda linha,

hoje tomou lugar de destaque nos restaurantes e mesas dos brasileiros. As preparacoes

" Nutricionismo é a ciéncia reducionista, que seriam a base da atual doutrinagdo na alimentagdo. Em
que o foco é o nutriente em si, isolado, a importancia deixa de ser o alimento como todo dando foco
apenas a uma pequena porgao dele (POLLAN, Em Defesa da Comida - Um manifesto, 2008)

1 libra equivale a 0,450 Kg.
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tradicionais que fazem uso da carne suina foram reanimadas, com o objetivo, puramente
mercantilista, de aumentar os lucros das grandes empresas e introduzir uma cultura que

satisfaca os anseios da oferta (SAX, 2014).

Exemplos acima corroboram a ideia de que os alimentos se transformaram em
commodities, engendrados por um complexo sistema fabril ultra-eficiente, que renova

seus produtos constantemente nas gondolas dos supermercados.

Os produtos, parte desse novo sistema de commodities, sdo regidos pelas
préprias empresas que o0 produzem, as quais visam somente 0 lucro e negam ao
consumidor um real direito de escolha sobre os alimentos (ROBERTS, 2009, pp. 113-
144).
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5. A MUDANCA NO CONSUMO DA POPULACAO
BRASILEIRA

O padrao de consumo alimentar também esta relacionado ao estilo de vida e se

baseia nos seguintes aspectos:

I.  Formas de compra: por impulso através do rotulo, indicacBes de

especialistas, amigos e etc.;

Il.  Meétodos de preparo dos alimentos: tempo disponivel, acdo espontanea

ou planejada, pratica ou sofisticada;

I1l.  Aspectos da qualidade: valor atribuido ao produto devido as

caracteristicas como natural, fresco, saudavel e saboroso;
IV.  Situagdes de consumo: para que tipo de refeicdo, qual horario;

V. Motivo de compra: expectativas do consumidor, aspectos sociais,

tradicionais, culturais, etc.

De acordo com Kricken-Pereira & Bolzan (2002), antes de escolher um
alimento, o consumidor leva em conta inumeros fatores, dentre 0s quais 0 tempo
disponivel para um determinado preparo (Il. Métodos de preparo de alimentos)
associado ao valor nutritivo do produto (I1l. Aspectos de qualidade). Embora estes
sejam elementos importantes de ser considerado, 0 mais importante € a relacdo do pre¢o
final do produto versus o poder de compra da pessoa, de modo que o preco final do

produto encontre-se relacionado a sua quantidade real e a sua qualidade.

A importancia do preco final do produto enquanto principal elemento de escolha
do consumidor é compartilhado pela crescente queda de precos dos produtos
industrializados e dos produtos de origem animal, o que resulta em um aumento
desenfreado do consumo desses géneros. Tais prerrogativas séo corroboradas quando se
analisa os dados estatisticos do consumo alimentar de uma popula¢do. (ROBERTS,
2009, pp. 127-129)
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No Brasil, 0 consumo de alimentos ¢é analisado por meio dos dados de pesquisas
produzidas pela Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF)® do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Com os dados em maos, é possivel ver claramente a

mudanga em alguns pontos no que se refere ao perfil alimentar da populacao brasileira.

Em analise vertical, observa-se que durante o periodo de 1974 a 2003 tivemos
um aumento de 400% no consumo total de refrigerantes e bebidas industrializadas e
conforme visto na POF 2003, que o grupo dos agucares e refrigerantes foi responsavel

por 13,4% do consumo Caldrico diario de um individuo.

As modificacOes dos habitos alimentares da populacgdo brasileira sdo nitidamente
observaveis em analises circunscritas entre os periodos de 1962 ha 2003. Destas,
destaco, por exemplo, as referente a diminuigdo expressiva, a0 menos nos grandes
centros urbanos, do consumo daquela que é conhecida como “a combinacdo mais
famosa do brasileiro”, qual seja, o arroz com feijdo. Pode-se também observar que o
consumo de cereais e leguminosas diminuiu significativamente a medida que o poder
aquisitivo aumentou. (IBGE, 2004, pp. 25-27)

Durante o periodo destacado observam-se as seguintes modificacfes no

consumo:
e Aumento de 22% no consumo de carne bovina;
e Aumento de 100% no consumo de frangos;
e Aumento de 300% no consumo de embutidos;
e Aumento de 36% no consumo de 6leos e gorduras vegetais;
e Aumento de 400% no consumo de biscoitos;
e Diminuicdo de 23% no consumo de arroz;
e Diminuicdo de 30% no consumo de feijoes e leguminosas;
e Diminuicéo de 30% no consumo de raizes e tubérculos;

e Diminuicdo de 50% no consumo de peixes;

'° A POF obtém informacdes gerais sobre domicilios, familias e pessoas, habitos de consumo, despesas e
recebimentos das familias pesquisadas, tendo como unidade de coleta os domicilios. Atualiza a cesta
basica de consumo e obtém novas estruturas de ponderagdo para os indices de pregos que compdem o
Sistema Nacional de indices de Precos ao Consumidor do IBGE e de outras instituigdes.
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e Diminuigéo de 84% no consumo de ovos;

e Diminuicdo de 64% no consumo de gordura animal. (IBGE, 2004, pp.
37-40)

Um dado muito importante e significativo que ndo deve ser descartado para esta
discussdo € a diminuicéo significativa no consumo total do grupamento de energéticos
entre os anos de 1974 e 2003, o que pode estar correlacionado ao aumento exponencial
do consumo de alimentos fora do lar. Apesar dessa diminuigéo, o consumo total do
grupamento de energético do brasileiro manteve-se sem expressiva alteracdo de valor
nas décadas observadas, o que nos permite concluir que, em termos percentuais

relativos, 0 menor consumo de um produto implicaria no aumento de outro.

Abaixo segue os dados de consumo calorico total por dia da populacgéo brasileira
no periodo de 1974 a 2003:

Total de Calorias/ dia per capita

2002/03 I 1,502

1995/96 I 1,695
1987/53 I 1595
1974/75 I 1’700

Anos de Inquéritos

0 500 1,000 1,500 2,000

1974/75 1987/88 1995/96 2002/03

M Total de Calorias/ dia per

. 1,700 1,895 1,695 1,502
capita

Kcal/dia

Grafico 1: Evolucdo da participacdo relativa (%) do total de Calorias determinadas pela aquisi¢do alimentar
domiciliar no Brasil de 1974/75 a 2002/03.

A diminuicdo no consumo do Valor Caldrico Total de 1974 a 2003 se deu em
decorréncia de um aumento significativo de dois importantes fatores: a alimentacéo fora
do lar e o consumo de alimentos prontos industrializados e ambos os fatores, ndo séo

contemplados na contabilizacdo Caloricas da POF.(IBGE, 2010)

No que diz respeito a diferencga entre os valores achados nos intervalos dos anos

e 0 consumo energético total do homem, observa-se um significativo aumento dos
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alimentos industrializados e a alimentacdo fora do lar. Conforme pode ser percebido
acima, em 1974 a diferenca era de apenas 300 Kcal/dia, passando a chegar a 498
Kcal/dia em 2003. Os dados corroboram com o0s outros estudos cientificos sobre
consumo de alimentos industrializados, apontando para o fato de que temos comido
menos alimentos in natura e mais alimentos processados.(MONTEIRO, LEVY-
COSTA, SICHIERI, & PONTES, 2005, pp. 537, 538)(MINISTERIO DA SAUDE,
2014, p. 17)

A mudanca significativa no perfil da distribuicdo dos macronutrientes na

alimentacdo da populagdo brasileira também € enfatizada pela POF:

EVOLUCAO DA DISTRIBUICAO DE
MACRONUTRIENTES

W 1974/75 1987/88 1995/96 2002/03

58.00%
57.70%
55.90%

29.50%
28.50%
30.50%

12.80%
13.80%
13.60%

I s 70%

Bl 260%

B s 30%

CARBOIDRATOS PROTEINAS LIPIDIOS

Grafico 2: Evolugdo da participacio relativa (%) de macronutrientes no total de Calorias. Determinado pela
aquisicéo domiciliar nas areas metropolitanas no Brasil de 1974 a 2003.

Conforme observado, nota-se um decrescimento no consumo de carboidratos e
um aumento significativo do consumo de lipidios, o que pode ser corroborado com o
aumento geral no consumo das carnes, frango, biscoitos, refei¢cdes prontas e refeicdes
fora do lar e na diminui¢cdo do consumo de tubérculos, raizes, cereais e leguminosas.
(MONTEIRO, LEVY-COSTA, SICHIERI, & PONTES, 2005, p. 535)

O aumento do consumo de alimentos de origem animal pode ser explicado em
por razdes culturais onde a carne sempre manteve uma preferéncia na mesa das pessoas
e do seu barateamento no mercado, o que implicaria diretamente em sua compra por
parte dos consumidores.
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A diminuicdo do consumo de gordura animal implicou na reversdo da utilizagédo
desta gordura em prol da utilizagdo de Oleos vegetais como o 6leo de soja e o
proveniente das margarinas.(MONDINI & MONTEIRO, 1994, p. 435) Ao mesmo
tempo, nas Ultimas décadas diversas descobertas por parte da ciéncia (e divulgadas
pelos meios de comunicacdo a exaustdo), trataram de correlacionar o consumo da
gordura animal, entendida como uma gordura mais saturada, a implicagcdes negativas a
salde das pessoas, podendo acarretar em inumeros tipos de doencgas. Apesar desta
possivel dicotomia, as propagadas acerca do consumo de gordura saturada e, portanto,
de seus maleficios, foram mais enfaticas quanto ao consumo da gordura in natura como,
por exemplo, da gordura de porco e das manteigas, ndo estando, deste modo,
necessariamente focadas no consumo de carnes de animais. (MONTEIRO, LEVY-

COSTA, SICHIERI, & PONTES, 2005, pp. 537-539)

Quanto ao consumo de agUcar, apesar de sua diminuicdo significativa, a relacdo

desta distribuicdo foi mantida no decorrer dos anos:

Comparativo da distribuicdo de acucar

1974/75 1987/88 1995/96 2002/03
Carboidrato total 61,70% 58,00% 57,70% 55,90%
AcUcar 14,00% 13,70% 14,20% 12,60%
Demais carboidratos 47,60% 44 30% 43,30% 43,60%

Tabela 2: Distribuigéo relativa (%) comparando o consumo de agticar com os carboidratos totais consumidos pela
populagéo brasileira.

Fonte: (IBGE, 2015)

Embora tenha ocorrido uma significativa diminuigdo, esse consumo ainda é
superior aos indicados pela Organizacdo Mundial da Saude (OMS), que atualmente
reduziu a recomendagdo de consumo de 10% para 5% do Valor Energético Total'’.
Ademais, observa-se ainda que, em 2003, o consumo de lipidios ultrapassou 30% das
necessidades energéticas diarias; e o consumo de carboidrato chegou ao consumo limite
minimo segundo as recomendacdes da OMS®®. O aumento no consumo de biscoitos,
carnes, refeicbes prontas, embutidos, bem como a diminuicdo no consumo de

tubérculos, leguminosas e cereais podem ser explicagdes plausiveis para as correlaces

Y7 Conforme as recomendac¢bes da OMS acessadas em:
http://www.who.int/elena/titles/guidance_summaries/sugars_intake/en/

'8 Conforme relatério da OMS sobre dieta, nutricdo e prevencgao de doengas cronicas de 2003, acessado
em: http://whglibdoc.who.int/trs/who_trs 916.pdf
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aqui apontadas.(MONTEIRO, LEVY-COSTA, SICHIERI, & PONTES, 2005, pp. 538,
539)

Ao compararmos a Ultima POF de 2008 com a de 2003, alguns indices tornam-

se ainda mais acentuados, tais como:
e Diminuicéo de 77,8% do consumo de cocos, castanhas e nozes;
e Diminuicéo de 20,5% do consumo de farinhas, féculas e massas;
e Diminuigéo de 19,4% do consumo de cereais e leguminosas;

e Aumento de 37% do consumo de alimentos preparados e misturas

industriais;
e Aumento de 12% do consumo de bebidas e infusdes;
e Aumento de 6% do consumo de panificados;
e Aumento de 5,4% do consumo de aves e ovos.

De acordo com o gréafico abaixo:

Grafico 1 - Aquisicao alimentar domiciliar per capita anual, segundo os grupos de produtos
Brasil - periodos 2002-2003 e 2008-2009

kg
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Avas e ovos
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Sais e condimentos
Oleos e gorduras
Bebidas e infusoes
misturas industriais
Outros produtos

produtos de confeitaria
Alimentos preparados e

2002-2003 2008-2003
Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenagao de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de Orgamentos Familiares 2002-2003/

2008-20039.
Mota: As quantidades de produtoes adquiridos na forma liquida foram transformadas em kg, considerando-se volume igual a peso.

Grdfico 3: Principais diferengas do consumo alimentar entre 2003 e 2008. Fonte: IBGE, POF 2008/2009.
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As diferencas acerca do consumo ficam ainda mais marcantes quando
estratificamos os grupos de alimentos e direcionamos os dados para 0s principais
alimentos presentes na mesa do brasileiro, tais como: arroz, feijao, batata, farinha de
trigo, acUcar branco, pdo francés e outros. (MONTEIRO, LEVY-COSTA, SICHIERI, &
PONTES, 2005, pp. 537-539)

O grafico abaixo pode nos dar uma melhor percepc¢éo da assertiva aqui defendida:

Grafico 2 - Aquisicao alimentar domiciliar per capita anual, segundo os produtos selecionados
Brasil - periodos 2002-2003 e 2008-2009
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Grdfico 4: Comparativo do consumo de alimentos em 2003 e 2009. Fonte: IBGE POF 2008/2009.

Entre o periodo de 2003 a 2009 pode-se observar as seguintes mudangas no

perfil alimentar:
e Diminuicéo de 40,5% do consumo de arroz;
e Diminuicédo de 26,4% do consumo de feijao;
e Diminuicédo de 33,2% do consumo de farinha de trigo;
e Diminuigéo de 31,4% do consumo de farinha de mandioca;

e Diminuicdo de 48,3% e 33,9% do consumo de agucar refinado e de

acucar cristal, respectivamente;
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e Aumento de 39,3% do consumo de refrigerante tipo cola;
e Aumento de 23,2% do consumo de cerveja.

Carlos Monteiro (2005, pp. 536-539) argumenta, sobre em um importante
achado da POF: a reducdo do consumode acucar, refinado ou cristal, nos ultimos anos

em detrimento a do uso expressivo de adogantes artificiais.

A POF de 2008 mostra que o consumo de bebidas e infusdes que chegam a ser
em media per capita por ano,de 50,713 L, sendo 24,636 L de refrigerantes. Isto
significa que, por dia, o brasileiro bebe aproximadamente 140 ml de bebidas e/ou
infusdes industrializadas em geral. Infelizmente a POF somente consegue avaliar o
consumo do cidaddo dentro de sua residéncia, o que deixa uma grande lacuna sobre
muitos dados discriminados em todos os estudos que ela apresenta. A POF é mais
propicia para verificar a aquisicdo total de alimentos realizada em uma unidade de
consumo destinada somente ao um domicilio. Como informacdes a respeito dos habitos
alimentares praticados fora do lar ndo sdo contemplados, para a obten¢édo de dados mais
precisos é necessario a busca por outras fontes. A afirmacéo desta necessidade se da, em
especial, devido ao aumento da alimentagdo fora do lar, em geral feita com alimentos

cada vez mais processados e ultraprocessados. (IBGE, 2010)

Para mostrar o aumento significativo do consumo de alimentos processados e

ultraprocessados, a Kantar Wordpanel*®

cita que: o mercado total de biscoito cresceu
4% em volume do ano passado, ou seja, um milhdo de toneladas, e 15% em
faturamento, sendo isto R$ 20 milhdes; e a previsdo de vendas para 2015 é que tenha
um crescimento na mesma propor¢éo, a Arcor, por sua vez, observou um crescimento,
entre 0os anos de 2012 e 2014, de 215% para as linhas de biscoitos saudaveis. No
entanto, esse segmento representa somente 2,2% do total do mercado de biscoitos.
Enquanto o segmento de cookies cresceu 88% nesse mesmo intervalo de tempo, o
segmento de recheados representou 24% desta parcela. A marca Aymoré, uma
subdiviséo da Arcor, faturou, em 2014, 200 milhdes e possui perspectiva de crescimento

20
I

de 10% para 2015. A Mondelez Internacional*" informou que somente de janeiro a maio

% A Kantar Worldpanel é lider mundial em conhecimentos e insights sobre o consumidor, com base em
painéis continuos de consumidores. Combinando monitoramento de mercado, analise avancada e
solugBes personalizadas de pesquisa de mercado, oferecemos tanto o panorama geral como os
pequenos detalhes que inspiram a¢des bem-sucedidas para os nossos clientes (KANTAR WORDPANEL,
2015).

% Detentora das Marcas: ClubSocial, Trakinas, Oreo e Belvita.
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de 2015, suas vendas de biscoitos aumentaram em 8%. A Pepsico, detentora da marca
Toddy, informou que obteve um crescimento de 195% de seus biscoitos desde a sua
introducdo no mercado, feito ocorrido em 2012 (VALOR ECONOMICO, 15 de junho
de 2015).
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6. OS LEGADOS DA INDUSTRIA, SEUS AVANCOS E O
PAPEL DELA NA MODIFICACAO DE NOSSOS
HABITOS.

“As cidades ndo podem alimentar-se sozinhas.”

Felipe Fernandez-Armesto

No comeco do seculo X1X a populacdo mundial alcangou aproximadamente um
bilndo de pessoas. A industrializagdo permitiu aos paises desenvolvidos mudar
drasticamente a conformacéo de suas cidades, ocasionando em uma baixa da populagéo
residente no campo e uma forte migracdo destas para as cidades, um processo de éxodo
rural. As terras onde os alimentos eram produzidos perdeu mdo de obra para as
atividades desenvolvidas nas grandes cidades (FERNANDEZ-ARMESTO, 2010, p.
282). Em meio a toda profusdo do éxodo, iniciou-se uma grande discursdo: haveria
comida suficiente para alimentar toda a populacdo mundial? Diversos debates
filoséficos e ensaios acerca do tema foram produzidos. Os principais filosofos desta
discussdo foram Thomas Malthus, Condorcet e Willian Godwin. Todos discutiram de
alguma forma a questdo da centralidade da producdo de alimentos. Com o passar dos
anos e com o advento das novas tecnologias e técnicas de manejo, a producdo de
alimentos superou todos os questionamentos de como alimentar toda a populagédo
mundial. A agricultura ficou cada vez mais especializada, transformando seus alimentos
em commodities, e as fazendas se tornaram verdadeiras industrias com fins a
maximizacdo da producdo, minimizagdo do tempo desta e reducdo da mao de obra.
(BELASCO, 2009, pp. 20, 21)

Por causa de todo este “avanco”, o século XIX € considerado “a era da
abundancia”, momento no qual os paises ocidentais buscavam uma politica de
alimentos baratos, modernizando a producéo e a distribuicdo. Boa parte desta expanséo
foi motivada pela apropriacdo das ideias Malthusianas e 0 medo de que a concentracéo
demografica aumentasse a ponto da produgdo de alimentos ndo ser suficiente para
todos. Nesta mesma época, suscitaram-se diversos textos, debates e inspiragdes culturais

para uma “exuberancia gastronémica”, momento fonte de inspiracdo para um dos
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primeiros insightssobre a gastronomia e o prazer pela comida, formulados por Jean
Anthelme Brillat-Savarin®* (BELASCO, 2009, p. 57).

Em paralelo, ocorria uma grande revolugéo na agricultura com o nascimento do
pensamento NPK (Nitrogénio, Fésforo e Potassio), trés elementos fundamentais para
uma planta poder crescer. Acreditava-se que apenas com esses elementos quimicos, € a
combinagbes entre eles, todos os problemas da producdo de alimentos estariam
resolvidos. Essa metodologia ficou conhecida como “o reducionismo do pensamento
NPK” e foi entdo que, em 1840, Justus Von Liebig® colocou a agricultura no “rumo da
industrializacdo”. A biologia do solo deu lugar a quimica do solo e toda a emblematica
gue envolvia o crescimento das plantas poderia ser resolvida por meio deles. O perigo
da escassez de alimentos estaria deste modo, por fim resolvido. (POLLAN, 2006, p.
161)

A partir desta época, a estrutura familiar comeca a mudar completamente. A
industrializacdo fica cada vez mais frequente e ambos os membros da familia saem de
casa para trabalhar por horas a finco, aumentando, deste modo, ainda mais as
necessidades de uma habitual alimentacdo fora do lar. Nas cidades, surge uma nova
classe trabalhadora: “os que ficam em escritorios”. (BRAVERMAN, 1987, pp. 249,
250) Cada vez mais comum nos grandes centros, esta populagdo contribuiu em peso
para aumentar ainda mais as discrepancias entre 0 meio urbano a o meio rural. Nos
Estados Unidos, a partir de 1900, estima-se a existéncia de uma grande conformacéo de
novas familias trabalhadoras nos grandes centros urbanos. (BRAVERMAN, 1987, p.
205) A principal modificacdo da familia nesta época é a grande incidéncia da unidade
feminina inserida no mercado de trabalho com fins a contribuir para uma maior renda
familiar. A mulher nessas familias ainda era considerada uma “unidade produtora”,
responsavel por todas as tarefas e incumbéncias domésticas. A mulher enguanto
“unidade fabril” dentro de seus lares, promovia a alimentacdo necessaria para que a
familia conseguisse adquirir energia durante um dia inteiro de trabalho.
(BRAVERMAN, 1987, p. 298), (CONTRERAS & GRACIA, 2011, p. 400)

! savarin publicou seu livro, “A Fisiologia do Gosto”, em 1848. Nele, explicitava a importancia de uma
distincdo clara entre a necessidade e o desejo ao afirmar que “O prazer de comer exige que se tenha
fome ou, pelo menos, apetite; o prazer da mesa é muitas vezes independente de ambos... O burgués
ndo possui qualquer culpabilidade social. De um lado ha o apetite natural, que é a ordem da
necessidade; do outro, o apetite de luxo, que é a ordem do desejo”.

*2 Justus Von Leibig foi um inventor e quimico alemao, gracgas aos seus experimentos que possibilitou a
criacdo dos primeiros fertilizantes quimicos baseados nos 3 elementos principais das plantas o
nitrogénio, o fosforo e o potassio Fonte bibliografica invalida especificada..
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No século XIX, a industrializacdo ainda nao estava tdo marcada no que se refere
a producdo dos alimentos. Dados de uma familia norte-americana entre 1889 a 1892
mostram que o consumo médio anual de farinha de trigo era de 450 quilos por familia.
Uma vez que os pdes eram feitos nas proprias casas das familias, mesmo quando as
mulheres trabalhavam fora do lar, os paes eram fabricados em suas proprias residéncias.
Estudos com mais de sete mil familias da classe trabalhadora da época concluiram que
menos da metade delas compravam qualquer tipo de pdo. Mesmo entre as familias de
artifices qualificados, que ganhavam mais que os outros trabalhadores, um quarto delas
ndo compravam pao. Naquela época, 0 consumo medio diario de farinha era de quase
um quilo, ou seja, toda a producdo da alimentacdo da familia era realizada em suas
préprias casas. A explicagdo para tal fenémeno se deve ao fato da producdo e consumo
do préprio pao ser motivo de orgulho para as familias, ndo havendo, portanto,
necessidade de padarias (BRAVERMAN, 1987, p. 233). Ao final do século XIX,
contudo, observa-se 0 delineamento de uma tendéncia ja rascunhada no comec¢o da
industrializacdo do século XVIll:a contextualizacdo da diferenciagdo entre a sala de
jantar e a cozinha nas casas. Este feito separou a esfera do consumo da esfera da
producdo que até entdo constituia uma unica unidade onde o preparo das refeicdes em
volta do fogo? se dava no mesmo local onde eram consumidas.(LIMA, 1995, pp. 135,
136)

A medida que os grandes centros urbanos vao requerendo mais e mais méio de
obra especializada, mais membros das familias vdo sendo captados como trabalhadores
e 0 tempo para os afazeres domésticos torna-se cada vez mais escasso. Mediante a isto,
empresas facilitadoras comecam surgir e desenvolver produtos e ferramentas especificas
para facilitar a vida das pessoas que trabalhavam e também exerciam atividades
domésticas. Mesmo com a profusdo de equipamentos direcionados, é importante se
desmitificar a ideia de que eles teriam “libertado” as mulheres de seus afazeres
domeésticos. Uma vez que a mulher sempre teve um papel central nas atribui¢bes da
familia, principalmente nas atribuicdes do preparo da comida, 0s equipamentos
especificos que comecgaram a surgir no inicio do século XX visaram tdo somente
encurtar longos processos envolvidos no preparo das refeicdes com fins a facilitar o seu
preparo. Assim foi que surgiram batedeiras para melhor feitura dos bolos e paes,
maquinas de moer para facilitar a moenda de farinhas.(CONTRERAS & GRACIA,

2 Fogo e fogdo em portugués de Portugal na era Colonial possuiam o mesmo significado.
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2011, p. 226) A inovacdo nao veio somente por meio de equipamentos, mas também de
produtos tais como: gelatinas incolores, fermentos bioldgicos, manteigas, creme de
leites, leite condensado e outros produtos usados como matéria prima basica na
culinaria. Assim, para fazer um simples pao, ndo precisava mais cultivar seu fermento
por semanas caso se desejasse produzir seu pédo, bastando abrir um pacote com o
fermento industrializado que, além de mais pratico, ainda tinha a capacidade de
fermentar mais o pdo (e mais rapidamente), tornando a preparacdo deste répida de ser
executada. (CONTRERAS & GRACIA, 2011, p. 227)

Se um grupamento de técnicas € executado constantemente, elas terdo seus
conhecimentos passados adiante rapidamente. Ja as técnicas ndo muito difundidas tem
sua transmissdao de forma mais lenta. Quando modificamos uma técnica, essa
modificacdo é passada adiante e, em contra partida, a parte modificada deixa de ser
passada adiante. Com o passar do tempo, as técnicas anteriores vdo sendo esquecidas
pela propria sociedade que as criou. No exemplo acima, as pessoas comegaram a
dispensar o cultivo do fermento na elaboracdo de pdes. Uma vez que tal conhecimento
ja ndo tinha mais utilidade, a consequéncia deste feito é o esquecimento acerca do modo
de preparo de fermentos para paes. A facilidade de aquisicdo do fermento no mercado
reflete um encurtamento do processo e da técnica de preparo dos paes, por exemplo,
mas também sinaliza para o processo de desvalorizacao das técnicas mais rudimentares

de feitura do mesmo, uma vez que estas vdo, com o tempo, sendo esquecidas.

A0 nos esquecermos das antigas técnicas de produgdo de um fermento natural e
caseiro, transferimos o conhecimento que antes estava ao alcance de todos para um
unico detentor: a industria que a produz. Mesmo que alguns ainda saibam como
prepara-lo, a maioria ja se esqueceu de como fazé-lo e precisara compra-lo das maos da
industria. Esse novo sistema do qual somos beneficiamos € 0 mesmo que nos cria a
dependéncia de técnicas. (CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 444, 448-452)

Mesmo diante de tantas novidades, ainda estava claro o papel das mulheres na
centralidade das atividades do lar. Eram bombardeadas com infinidades de produtos que
facilitavam suas técnicas e atividades do lar, principalmente nas tarefas mais trabalhosas
dentro da cozinha como depenar, destrinchar, descascar, amassar, debulhar milho e
outros que aumentam consideravelmente o tempo de preparo de uma refeicdo.
(CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 240 - 244)Ao comprar 0s produtos

industrializados ocorre a transferéncia do fazer em casa para os produtos fabricados
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pelas industrias. Ao fazer isso, as préprias habilidades de cozinheiro ficam sujeitas a
constantes modificacbes. Porém, nessas modificacdes, vemos sempre uma clara
dependéncia do cozinheiro na utilizacdo de produtos cada vez mais industrializados.
(CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 282,283)

Os avancos alimenticios da década de 50 eram visiveis nas géndolas dos
supermercados, pois ja continham alimentos prontos, congelados ou pré-cozidos. Esse
foi o principal cenario direcionado a “nova dona de casa”. Os constantes estudos das
empresas alimenticias foram surgindo para tentar “enquadrar” o perfil desse novo grupo
de mulheres, mapeando as compras dos alimentos e os tipos de pratos com o claro
objetivo de diminuir o tempo dedicado a cozinha. (CONTRERAS & GRACIA, 2011,
pp. 238, 239)

Nos tempos atuais as empresas atuam de forma bastante consolidada, lan¢ando
méo de uma rede de sistemas de informagdo que € constantemente alimentada por
outras redes de informacdo. A economia alimentar globalizada é um sistema fortemente

interconectado.

Em uma sociedade de consumidores globais, mudancas e alteracdes nos padrbes
e comportamentos de consumo sempre irdo afetar a todos e em todos os aspectos de
nossas vidas. Os consumidores dessa economia sdo sempre pressionados a consumir
mais e, nesse percurso, acabamos ndés mesmos nos tornando produtos dos/nos mercados
de consumo. As empresas sdo obrigadas a se especializarem cada vez mais para se
protegerem de eventuais problemas gerados por essa interconexdo da globalizacéo,
buscam cada vez mais a eficiéncia, principalmente de seus funciondrios.Para Zygmunt
Bauman (2011, p. 67) a partir disso, surge entdo o “novo espirito do capitalismo”, um
pensamento onde as empresas buscam perfis de usuarios cada vez mais Unicos e com as
mesmas caracteristicas, tais como: pessoas desatreladas, flexiveis, disponiveis,
excessivamente generalistas e de baixa formagdo especializada. D& a esses
funcionarios as chamadas execucOes errantes, livres de exigéncias éticas e pouco
interesse pelo que fazem. Nesse novo perfil que buscam, é cada vez mais claro a

degradacéo do trabalho.
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6.1 FATORES SOCIAIS QUE INFLUENCIAM NAS QUESTOES
ALIMENTARES

Entender como funcionam as influéncias sociais que induzirdo nossas escolhas
alimentares € muito importante para compreendermos como as industrias conseguem
criar exatamente os produtos de que as pessoas necessitam. As mudancas alimentares
dos animais, normalmente acontecem de forma lenta e gradual, exigindo a demanda
especifica de alguma casualidade do meio. Sofrem constantes pressdes externas que irdo
moldar a forma de agir desse animal e possivelmente modificar parte de seus habitos
alimentares. Nos homens sdo listadas nove causas basicas que suscitam as

transformacdes alimentares por bases sociais, listados abaixo:

1. Processo de urbanizagdo, de industrializagdo e o advento dos salarios, o que
significou o deslocamento de importantes éxodos populacionais.

2. Modificagdes nos tempos de trabalho e nos ritmos sociais; a melhora nas
condicbes de trabalho e a significativa reducdo da jornada de trabalho
aumentaram as horas de ocio e formou o surgimento do fenébmeno chamado

“fim de semana”.

3. Amplificagdo do periodo dedicado ao trabalho remunerado e fora do lar por
parte das mulheres. De um modo geral, as mulheres sempre trabalharam fora
do lar. Entretanto, esse trabalho era interrompido quando esta se casava ou

tinha seu primeiro filho.

4. Aumento da escolarizacdo. Com o aumento da escolarizacdo da populacéo,
0s consumidores passaram a ficar mais criticos com o que comem; elas leem
mais os rotulos dos alimentos e estudam mais sobre como estdo se

alimentando.

5. “Importantes transformac6es demograficas” como a facilidade de transporte,
que intensificou os movimentos populacionais, e a diminui¢cdo da taxa de

natalidade e envelhecimento da populagéo.

6. A industrializagdo no setor da alimentacdo como um processo que afetou
diretamente o comportamento dos habitos alimentares.

7. A importéncia da revolucdo do campo e da distribuicdo da comercializagéo.
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8. Difusdo de novas pesquisas sobre o funcionamento do corpo e de novos
modelos alimentares com base em sistemas nutricionais; o persistente
crescimento do discurso nutricional de alimentagdo e salde; e os padrbes
relacionados a “boa alimentacdo” recomendados pelos meios de

comunicagdo em massa.

9. O chamado “novo individualismo”, um conjunto de mudancas e atitudes de
valores baseado no desejo maior de liberdade e nas possibilidades de
realizacdo profissional.(CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 404-412)

O “novo modelo industrial” que evoluiu a partir da conformacao instaurada pela
globalizacdo, desenvolveu uma individualizacdo das pessoas e uma simplificacdo das
comidas. A simplificacdo das comidas implica em cardapios cada vez menos variados e
menor quantidade de matérias primas em sua composi¢do. Isso facilita a maximizagdo
das vendas e torna o trabalho mais dindmico e com menos perdas. A individualizacéo
ocorre principalmente por parte da nova formas de trabalhar, onde as pessoas realizam
seus trabalhos isoladamente, sem a necessidade da realizagdo de um trabalho
cooperativado. (CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 413, 414, 417)

O novo modelo de alimentacdo que o homem comecgou a experimentar a partir do
século XIX foi o de se alimentar fora de suas casas. Ao fazerem isso, individualizamos
a alimentacdo de nossa familia, pois ela ndo precisaria mais estar reunida no momento
das principais refei¢cdes. Ao escolhermos os estabelecimentos comerciais para fazermos
a maior parte de nossas refeices, descontruimos todo um sistema de refeicdes

previamente existentes, proporcionando novas formas de comer, sdo elas:

1. A desconcentracdo:diminuicdo das grandes refeicbes em prevaléncia de
pequenas, principalmente no horario do jantar. O “novo estilo” de refei¢do
simplifica as grandes refeicbes em um Gnico prato e aumenta a quantidade de

lanches durante o dia.

2. A desimplantagdo: “novo estilo” que ndo impde horarios fixos na hora de
comer, descentralizando a alimentacdo da familia de um para diversos horarios
distintos. “Novas fronteiras de horarios” sdo formadas, como por exemplo,

“jantar-lanche” e “almogo-jantar”.



103

3. A dessincronizacdo: como cada membro da familia possui um horario que é
distinto dos demais, a “nova forma de alimentar” destina um horario especifico
para cada membro realizar suas refeicbes. A refeicdo da familia com todos a
mesa fica cada vez menos comum. Em contrapartida, criam-se novos encontros

ou marcos para que essas refeicdes sejam realizadas com toda a familia reunida.

4. A deslocalizacédo: a perda de um local especifico para a refeicdo. A construcéo
da caracterizacdo da sala de jantar ou 0 comer na mesa de jantar perde o seu
respectivo lugar de honra. As refeicbes comecam a ser corriqueiramente feitas
sob o sofa ou no quarto, sob a cama, enquanto se assiste a televisao ou ler o
jornal.(HERPIN, 1988, pp. 504-506)

6.2 A MATERIALIZACAO DO AMOR NA PROPAGANDA

As propagandas comecaram a ganhar peso e destaque na sociedade depois da
popularizacdo dos meios de comunicacdo em massa. Hoje, é cada vez mais comum ver
0 consumidor ser bombardeado constantemente por infinitas combinacGes de
informacdes a sua frente. Vivemos em um mundo globalizado que exige uma constante
busca por novos produtos. Os consumidores sentem-se compelidos a comprarem mais e
mais produtos, mesmo que ndo tenham a real necessidade de compra-los. Para alimentar
esse sistema, precisam trabalhar mais, por mais horas e permanecerem mais tempo fora
de suas casas. (BAUMAN, 2011, p. 162)Estar longe de suas residéncias diminui cada
vez mais a vida social ou coletiva. A Unica forma de compensar essa auséncia é

ativando o sistema de recompensas do sistema limbico.

Uma das maneiras que a inddstria de alimento idealizou para conseguir
consumidores “fiéis”, principalmente no que se refere ao mundo dos temperos, foi a
“materializacdo” do sabor caseiro. Tal maneira de tratar o alimento pode ser refletida na
dificuldade que as pessoas possuem hoje em preparar comidas com o0 mesmo sabor
daquelas consumidas na infancia. Apesar da longa existéncia dos temperos
industrializados, a cada dia se usa mais “temperos prontos” em comidas
industrializadas, tentativa de imitar os sabores originais dos alimentos substituidos por
produtos artificiais. A tentativa de reproducdo do sabor da comida caseira

experimentada na infancia diz respeito a relacdo, estabelecida entre as pessoas, entre
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comida e afeto. Ao reproduzirem sinteticamente um determinado gosto, a memoria €
evocada. Por mais que os ingredientes contidos dentro do alimento industrializado
jamais remeterdo ao verdadeiro gosto da infancia que teve, ele continuara comprando o
produto por associar a uma lembranca boa de seu passado. (CONTRERAS & GRACIA,
2011, pp. 427, 436, 446)

A diminuicdo do convivio social agrava ainda mais as habilidades
socializadoras. Ocupados em ganhar mais dinheiro para comprar mais coisas que creem
necessarias para a concretude da felicidade, homens e mulheres tem menos tempo para
experiéncias socializadoras. Isso traz um novo problema para a sociedade consumista:
quanto mais bem sucedidos forem em “materializar” as relagbes do amor como produto
que a publicidade incita, menos oportunidades de compreensdo mutua do amor
conseguem. (BAUMAN, 2011, pp. 153-160)

Procurando uma forma de projetar novos produtos, as propagandas sdo
projetadas para servir como gratiddo e busca por prazeres individuais. Uma busca
articulada, guiada e constantemente reformulada por sucessivas campanhas publicitarias
onde suas estatisticas sdo catalogadas para serem utilizadas a posteriori em outras
campanhas publicitarias que tenham um grau de aceitabilidade maior que as

propagandas passadas.

Nesse pensamento de uma propaganda “sentimental”, a Unica politica que
seguem € de ndo saciar a demanda do consumidor pelo produto. Os objetivos da
propaganda sempre permeardo a praxis do “compre, use e jogue fora”, ou, na area de
alimentos, como preferem falar, “coma sempre e em maiores quantidades”. Embora néo
existam comprovagdes da associacdo entre o aumento no crescimento global do
consumo e 0 numero de pessoas que se declaram “sentir-se felizes”, nessa linha de
discussdo, paises altamente ricos, com economias orientadas para 0 consumo, nao ficam
mais felizes a medida que enriqguecam mais suas economias. E & medida que
observamos 0 aumento das atividades consumistas, elas apontam para um aumento do
mal estar, da infelicidade, do estresse e da depressdo. O aumento do consumo faz
aumentar, inevitavelmente, a jornada de trabalho com fins a possibilidade de ostentacédo
de um novo estilo de vida e, reciprocamente, aumento da natureza antissocial desse
estilo de vida, permeado por um eterno ciclo vicioso e sem fim. (BAUMAN, 2011, pp.
37-83)
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6.3 A MUDANCA TECNOLOGICA E A PERDA DO REFERENCIAL

A partir da década de 50, as grandes empresas descobriram que o ser humano
queria “facilidades” de todos os tipos, das utilidades domesticas até aos alimentos ja
prontos embalados e pré-prontos, conforme Michael Pollan (2014, pp. 127, 128) relata:
“h& cem anos, ter frango no jantar significava sair de casa, pegar, matar, depenar e
estripar um frango. Vocé conhece alguém que ainda faca isso? Seria considerado
loucura! Bem é exatamente assim que cozinhar sera para nossos netos[...] Mas, vale a
pena refletir por um momento sobre por que até algo tdo tedioso como picar cebolas se
torna, paradoxalmente, mais interessante, e mais problematico, assim que deixa de ser
obrigatdrio. Quando cozinhar é opcional, podemos decidir ndo fazé-lo; é uma escolha
que reflete os valores adotados por uma pessoa ou um simples desejo de empregar seu
tempo de outra maneira. [...] Assim que passamos a escolher como empregar nosso
tempo, ele de repente fica escasso, e estar na cozinha se torna uma tarefa bem mais
dificil [...] Os atalhos de repente parecem mais atraentes. (Posso comprar um pote de
alho picado ou um pote de mirepoix®* j& misturado!)”. Foi ent&o foi que o consumidor
foi constantemente bombardeado (até os dias de hoje) com todos os tipos de facilidades
existentes.(POLLAN, 2006, pp. 128,129)

O que nos facilitou, antagonicamente, nos distanciou de tudo que cultuamos
durante séculos de aprendizagem cultural: o ato de cozinhar. Para as grandes empresas,
vender alimentos in natura deixou de ser lucrativo se comparado aos alimentos
industrializados que vendem muito mais, possuem uma maior vida de prateleira, sendo
menos pereciveis e mais confiaveis de se estocarem. Tudo leva a crer que a facilidade
vendida pelas grandes empresas foi justamente uma pressdo interna do préprio
capitalismo, uma fragilidade percebida pelos grandes conglomerados e repassada sob a
forma de alimentos industrializados. Os alimentos in natura possuem uma grande
desvantagem sob os industrializados: eles precisam ser manipulados e preparados pela
populacdo, oneram tempo, logistica, transporte e sdo menos durdveis. Hoje, com todos
0s problemas das grandes metrdpoles, preferimos deixar os alimentos nas maos de
setores especializados que preparardo e “tratardo” o alimento para o consumidor,
ofertando-o pronto para o consumo. (POLLAN, 2006, pp. 102-111)

24 .~ sae . ,

Guarni¢do aromatica completa, cura, ou refogada na manteiga ou banha de porco. Ela é cortada em
cubinhos de tamanho variavel, em fun¢do do tempo de cozimento. Também muito usado para
aromatizar, caldos, molhos e carnes cozidas ou refogadas. (BOUE & DOLORME, 2010)
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A retorica da afirmativa acima € que, em um dado momento de nossa histéria
contemporanea, comecamos a achar normal comprarmos mais alimentos
industrializados do que os frescos para nos alimentarmos. Estamos cada vez mais
transferindo a responsabilidade de nossa alimentacdo para outros e, colocando-a nas
méos das industrias. O conhecimento que deveriamos transmitir aos nossos
descendentes, tem sido transferido para as industrias. Ao transferimos ndo s6 o
conhecimento sobre como a responsabilidade por nossa alimentagdo para uma empresa,
perdemos o controle sobre o que comemos e da importancia dos alimentos para a
perpetuacdo da espécie. Uma vez que a finalidade de uma empresa é a maximizacgéo dos
lucros, a transmissdo dos conhecimentos alimentares holisticos passados por gera¢des
ndo tende a entrar no jogo perpetrado das estratégicas que as levam a cumprir seus
objetivos.(CONTRERAS & GRACIA, 2011, p. 417)

Com a globalizagdo mais presente, a dieta de uma populacgdo torna-se mais cada
vez mais homogénea.Se pegarmos o individuo como referéncia, e olharmos os
alimentos chaves para a manutencdo de nossas vidas veremos como nossa alimentagédo
pode ser heterogénea e com a industrializacdo, A industria, para vender em larga escala,
obrigatoriamente transforma todos os seus processos em padrdes Unicos, deixando seus
produtos os mais uniformes possiveis. Ao deixarmos toda a responsabilidade nas méos
das grandes empresas, transformamos nossa diversificada dieta em sistemas uniformes
de alimentacao, perdendo por completo a individualidade. (CONTRERAS & GRACIA,
2011, pp. 412-417)
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7. O PARADOXO DA MODERNIDADE E O NOVO
MODELO CULINARIO

“O homem moderno ndo pode fundar seus préprios pensamentos ou
inventar técnicas sem se aproveitar das culturas que lhe precederam
ou das que continuam desenvolvendo ao seu redor™

Lewis Munford

O novo padrdo de modelo culinario, o prazer foi gradualmente delineado,
adquirindo uma importancia para a populagdo que antes néo tinha. Ele enveredou pela
alimentacéo, estetizando falsamente a gastronomia. A estética (pelo prazer), padronizou
nossa alimentacao, nosso paladar e nossa maneira de saborear o alimento. Criamos um
paradoxo préprio: como perpetuacdo de espécie,o prazer foi retirado da centralidade da
alimentacdo, dando espaco a sua dimensdo estética. Desconstruimos um ideal que nosso
organismo possuia de deliberativo para uma alimentacdo normal (KAUFMANN, 2010,
p. 35).

O homem vem buscando, com o passar dos tempos, constantes modos de obter
prazer pela comida. Nosso estagio atual € fruto de um processo longo e historico a
respeito desta busca. Embora a alimentacdo do homem tenha sofrido muitas variacfes
no decorrer dos séculos, o gosto passou a “reformar” as leis da mesa. O sabor pela
comida modificou nossa maneira de trazer a mesa nossos alimentos; das carnes
gordurosas e vinhos cheios de temperos exéticos hd uma cozinha mais “avangada”, com
menos peso e mais refinamento. Nossa alimentacdo passou do “rococé ao barroco”,ao
refinamento da era contemporanea. O refino dos alimentos modificou intrinsecamente a
civilizacdo: tornou os alimentos mais delicados, mais sensiveis, mais belos e cada vez
mais saborosos. (CAMPORESI, 1990, p. 70)

A constante busca pela complexa exploracdo dos sabores dos alimentos
promoveu uma estranha contradicdo moderna: criamos, a partir desse pensamento, uma
constante procura de produtos cada vez mais prazerosos sem o0 menor comprometimento
com a satide (KAUFMANN, 2010, pp. 43,44), (DORIA, 2009, p. 87) e em meio a busca
pelo prazer, surgem frentes contrarias que procuram o saudavel sob o pretexto de

atingir, pela alimentacéo, a exceléncia na satde. (POLLAN, 2006, pp. 13, 105, 106)
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O avangar das técnicas modifica constantemente a sociedade. Principalmente
com o surgimento das facilidades na area da alimentacdo, iniciadas a partir do século
XIX. Elas foram colocadas na sociedade em beneficio de uma “vida mais moderna e
corrida”. Retoricamente, o sucesso dessas facilidades abre caminho para outras entrarem
no mercado. As comodidades surgidas criam um hiato entre o que deve realmente ser

produzido para o consumo alimentar dos habitantes.

O prazer ¢ tdo poderoso como um regulador social e um demarcador de
tendéncias sociais e padrdes dietéticos. E decerto que impérios inteiros foram
construidos simplesmente por estarem baseados nas préaticas alimentares das pessoas.
Certamente o gosto pode modificar até as estruturas geopoliticas do mundo, como foi
caso do acgucar, da farinha e do café nas épocas coloniais. Ainda hoje o alimento é fonte
de profunda modificacdo geopolitica; mudam-se as matérias primas, porém o cerne da
discussdo continua. As multinacionais que regem as economias dessas plantacdes e
criagdes de animais tentam constantemente tecer modas a fim de continuar a promover a
venda, direta e indireta, de seus produtos. (KAUFMANN, 2010, p. 28)

O crescimento da popularidade dos bolos nas ultimas décadas mostra esse
controle das empresas sobre os consumidores. Os bolos sdo rapidos de serem
elaborados, podem ser consumidos sozinhos em lanches e suas matérias primas sdo
simples de serem obtidas (manteiga, farinha de trigo e actcar). Um modelo de sucesso
gue se baseia em um plano econdémico fundamentado na rapidez dos processos e que,
futuramente, ir4 incentivar uma indlstria inteira baseada no movimento do
“pensamento instantaneo”. (KAUFMANN, 2010, pp. 34, 35)

Assim surge um novo padrdo culinario, a cozinha baseada no “VOCE TEM
TUDO A MAO?”. Ela reflete nossos tempos atuais, onde os alimentos in natura ou as
matérias primas basicas estdo ficando cada vez mais escassas nos processos culinarios
(tanto domésticos quanto profissionais), sendo trocados por produtos ja previamente
elaborados e processados com fins a facilitar todo o processo de técnica de preparo da
cozinha. (KAUFMANN, 2010, p. 35)

A facilidade ndo é de todo um mal. De certa forma, todo o processo se encurta.

Se outrora era necessario, por exemplo, a obtengdo de mandioca in natura para a feitura
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da tapioca®, hoje podemos encontrar o produto nas baias dos supermercados ganhando
tempo. Além dos ingredientes basicos que comecgaram a ser industrializados, surgiram
uma gama de equipamentos a fim de auxiliar em encurtar o tempo de preparo dos
mesmos, nos deixando mais “livres” para outros afazeres modernos. (KAUFMANN,
2010, pp. 36, 37)

O “novo modelo culinario”, também anuncia uma questdo elucidada por Jesus
Contreras (2011, p. 402) “os novos habitos alimentares desenvolvidos nos paises
industrializados estdo cada vez mais baseados nas estratégias de marketing do que nas
praticas alimentares tradicionais ou em uma racionalidade apoiada exclusivamente em
critérios dietéticos ou nutricionais. A industria alimentar gasta bilhGes de euros em

publicidade.”

7.1 O QUE PERDEMOS COM O NOVO PADRAQ?

A nova cozinha que hoje comtemplamos € sumariamente produtora de lixo,
residuos dos mais variados e diversos. Embalamos tudo que faca necessario para deixar
0 produto mais “belo” aos olhos do consumidor, inclusive produtos que outrora jamais
pensariamos em embalar como os produtos “in natura”. Deixamos a cargo da industria
para processar até as matérias mais primas da alimentacédo e colocando todas em seus
processos, rigores e embalagens que serdo posteriormente descartadas. (CONTRERAS
& GRACIA, 2011, p. 427)Mesmo que se dé um destino correto para o descarte, 0s
recursos existentes para produzir os involucros ja foram produzidos e eles ndo voltardo
para a natureza da mesma forma como antes, € o segundo principio da termodinamica:
“com o tempo a entropia tende a crescer, quer dizer, hd perda da capacidade da energia
de se transformar em trabalho, traduzida também por uma tendéncia a desintegracéo do
que é ordenado ou integrado.” Ou seja, a energia (recursos) dispendida para realizar um
trabalho ou um produto jamais sera reposta 100% de volta para o planeta, mesmo com a
maximizacdo perfeita da reciclagem, sempre haverd perda de energia para o sistema.
(GEORGESCU-ROEGEN, 2012, p. 58)

Um dos grandes beneficiarios desse sistema de facilidades sdo os restaurantes:

eles estdo cada vez mais especializados em saciar as comodidades impostas pela

B A tapioca é um produto elaborado 100% do aipim triturado, esperado decantar o soluto da agua e
coado em malha fina. Ao todo para fazer o processo demora em torno de 60 minutos.



110

sociedade. Corroborando com o mundo moderno, trocamos as jarras de agua pelas
garrafas de vidro, substituidas pelas tradicionais garrafas PET. Afinal, as garrafas de
agua feitas de plastico possuem um armazenamento mais pratico, sdo mais leves,
demoram menos para ficarem geladas dentro das geladeiras, podem ser empilhadas
horizontalmente sem gerar problemas de peso nas estantes das geladeiras. Em
Porto alegre, realizou-se um estudo com os seis maiores restaurantes da cidade. Neste
estudo, propds-se que, caso estes servissem as aguas que os clientes pedem em jarras de
agua, dispensando as garrafas PET. Caso a medida fosse abracada, evitar-se-ia emitir:
1,2 toneladas de gas carbonico por més; sem a producdo das garrafas, ter-se-ia uma
economia de 24,6 Giga Joules de gasto energético por més, além de uma economia de
30 e 208 quilos de polipropileno (pp) e polietileno de tereftalato (PET)(DIAS &
BERNARDES, 2013).

Com o0 uso dessas simples medida, minimizariamos drasticamente o consumo
dos recursos de nosso planeta. Outros exemplos podem ser avaliados como forma de

elucidada a quantidade de lixo que produzimos com embalagens.

Da mesma forma, podemos pegar como exemplo a utilizagdo dos mexedores plasticos
de café. Apesar da falta de estudos especificos para analise do impacto ambiental, é de
se esperar que seja relevante, visto que anteriormente os mexedores utilizados eram
reutilizaveis.O cerne da questdo extrapola o uso de mexedores de café, residindo no fato
de que estamos trocando o uso de materiais duraveis por bens ndo duraveis e
descartaveis. A matéria-prima mais importante em todos os processos de cocgdo, a
agua, presente basicamente em tudo que fazemos na cozinha, esta cada vez mais escassa
como recurso natural. Grandes cidades demandam imensas reservas hidricas; se
observarmos a taxa de renovagdo hidrica que utilizamos para todos 0S processos
existentes na atualidade, vemos como € fragilizado o nosso sistema de renovacéo para a
agua. Ela é necessaria em todos os processos da cadeia alimentar, e uma ruptura em seu
acesso implicaria diretamente em um colapso de todo o sistema produtivo. Alem da
cadeia produtiva alimentar usar muita agua, o problema se torna ainda mais grave se
pensarmos que esse alimento ainda seré beneficiado pela industria, sendo transportado e
tratado para em seguida ser transformado em produto ultraprocessado, devidamente
embalado para finalmente ser transportado novamente para 0s grandes supermercados

varejistas distribuidores. Se os alimentos fossem mais comercializados na forma in
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natura, os gastos secundarios seriam evitados e ndo haveria um consumo téo oneroso de

agua para o sistema.

A massificacdo das demandas da cidade por um sistema monocultor diminui
significativamente a biodiversidade em nossos ambitos alimentares. A monocultura
diminui drasticamente a heterogeneidade dos insumos de nossa cultura e de nossas
mesas, afetando diretamente toda a nossa maneira de produzir alimentos e diminuindo
cada vez mais a gama de alimentos utilizados na sociedade. Ficamos cada vez mais
restritos aos produtos industrializados e cada vez mais dependentes dos produtos
determinados pela industria. Além disso, o0 processo de monocultura, por si s6, é
considerado deveras exaustor de fontes ndo renovaveis de nosso planeta. lgualmente, a
perda da biodiversidade traz para nds uma dieta com base na monotonia.
(FRANCESCO, 2015, p. 13)

A civilizacdo moderna crivou suas avancadas técnicas transformando os
alimentos em produtos industrializados, fundamentados na tecnica dos aparatos
industrializadores, cada vez mais vinculados a necessidade de aparelhos tecnoldgicos
para dar conta da crescente demanda da producdo em série dos alimentos (MUMFORD,
1979, pp. 21, 22).

As sociedades modernas estdo fundando os alicerces de sua economia com base
nos sistemas monocultores, estes intrinsecamente ligados e dificilmente desassociados.
Para romper com esse sistema, primeiramente haveria de se ter uma quebra de
paradigmas do atual sistema econdmico (ALTIERI, 2012, p. 26). O pensamento de um
sistema de producdo de alimentos em larga escala se torna tdo especializado que
dissociar alguns processos demanda toda uma mudanca de paradigmas. Como é o caso
da utilizacdo da gordura trans pela industria alimenticia. Ela possui as seguintes
funcbes: aumento da vida datil de prateleira, aumento a crocancia, viscosidade e
palatabilidade dos alimentos. A industria se utilizou de um ingrediente modificado por
ela mesma para dar caracteristicas Unicas aos seus produtos, principalmente em sua
longevidade. Esse beneficio foi o responsavel pela popularizacdo dela pela propria
industria. Com o passar dos anos, percebeu-se que seu consumo € prejudicial ao homem
e iniciou-se uma busca pela sua substituicdo. Apesar de esta gordura ser completamente
dispensavel a formulacdo de qualquer alimento, sua utilizacdo ainda é muito marcante
porgue seus substitutos ndo conseguem atingir a plenitude das caracteristicas adquirida

por ela. Percebe-se certa incapacidade da prdpria industria em conseguir a substituicdo
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de um ingrediente criado por ela mesma, pois normalmente a substituicdo de alguns
processos resvala no financeiro das empresas. A grande dificuldade de se conseguir um
substituto para a gordura trans, ou para qualquer outro ingrediente que fagca mal ao ser
humano, diz respeito ao fato desta substituicdo estar vinculada a busca pelas mesmas
vantagens dos ingredientes a serem substituidos. Esta incapacidade de manutencao dos
produtos com maior vida nas prateleiras encontra-se associado ao de sabores adquiridos
artificialmente, o que demonstra a dependéncia que a industria tem de seus proprios
processos, agora amplamente difundidos.(MERCON, 2010, pp. 78-83)

O processo otimizado pela industria faz com que tudo seja realizado de forma
continua. Para o aumento de produtividade, é necessaria a padronizagdo de processos e
alimentos, o que diminui seus riscos e aumenta a lucratividade.(MARX, 1976, p. 61),
(BRAVERMAN, 1987, pp. 223-226) Ao transpormos esse pensamento para a industria
alimenticia, podemos pensar que seu objeto final de matéria-prima serd sempre um
alimento feito da mesma forma, sob 0s mesmo critérios e que devera sempre possuir o
mesmo sabor na mesa de quem os consome. E notério pensar que essa industria
comecara a usar as mesmas matérias-primas, e do mesmo modo, para alcancar a
otimizagdo do processo. Os alimentos ndo possuem a mesma padronizacdo que as
matérias inanimadas, o que faz com que as industrias entdo pressionem os produtores de
alimentos por uma padronizacdo, visando assim minimizar as perdas geradas pelo

processo de manufaturamento.

Quando consumimos um alimento in natura, ele naturalmente possui
caracteristicas Unicas que lhe conferem sabores proprios. Claro que duas macés tendem
a ter o mesmo sabor caracteristico que lhe confere o status de “macd”. No entanto, o
sabor das macés ndo € igual quando avaliadas individualmente. Dessa forma é comum

perceber variagGes de sabor em um mesmo alimento.

Quando preparamos uma receita, temos que pegar todos os alimentos in natura e
transforma-los em diversas preparacdes especificas de cada prato. E a partir das
diferencas dos diversos alimentos, tentamos buscar uma harmonia adicionando mais ou
menos sabores a fim de deixa-los com as caracteristicas especificas que desejamos.
(BRILLAT-SAVARIN, 2012, pp. 275-278) Em uma geleia de macd, caso desejemos
acentuar mais o gosto de magcd, adicionamos uma quantidade maior desse ingrediente a
receita a fim de conseguir um efeito similar a receita que estamos preparando. Podemos

pegar esse conceito e transporta-lo para toda a industria alimenticia onde a padronizagéo
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de seus produtos € de suma importancia para a longevidade da empresa. Afinal, o
consumidor exige que a mesma geleia de maga que ele consumiu no més passado tenha
0 mesmo gosto do que ele estd consumindo hoje. Essa padronizacdo sera
obrigatoriamente passada para os produtores de alimentos, tornando esse processo
ciclico e constantemente alimentado.(THIS, 2001, pp. 42, 43), (DORIA, 2009, pp. 123,
124)

A grande dialética é que essa sistematica, assim como Marx sugere para o capitalismo,
incita uma especializacdo cada vez maior das empresas envolvidas. A especializacao
exige cada vez mais padronizacdo de todos os produtos e processos de uniformizagéo de
todas as comidas que consumimos dessa forma a padronizagdo far4 com que todos que
experimentam o produto da mesma forma exijam que ele continue sendo feito da
mesma maneira, formato e sabor. As empresas, entdo, usam da plasticidade® do gosto

para langarem variagdes do mesmo produto e aumentarem mais as suas vendas.

Quando fazemos uma receita, por mais que a sistematizemos, continuard tendo o
“toque” pessoal humano de quem a faz. (DORIA, 2009, pp. 137, 138, 165) Ja a
indUstria, uniformiza os produtos, e constante busca por aumentar ou modificar o sabor
destes, visando sempre uma forma de deixar seus alimentos com o “melhor” gosto
possivel. Essa busca pelo aumento do sabor nos alimentos acaba sendo sempre uma
procura pelo prazer. A padronizagédo de seus produtos fara com que as pessoas busquem
nos alimentos sempre 0 mesmo paladar. O efeito plastico que o sabor promove na
sociedade influenciara na hora das escolha dos produtos por parte dos consumidores.
Contudo, a forma como ele é feito, serd influenciado pelo constante prazer que a
industria nos proporciona. (DORIA, 2009, pp. 193, 195)

O avanco das técnicas faz com que as mais antigas sejam sobrepostas pelas mais
recentes. As habilidades culinarias sdo excessivamente praticas e as habilidades préaticas
exige trabalho constante. Quando deixamos de trabalhar uma habilidade pratica, ela
acaba sendo esquecida. Dessa forma, a sobreposicao das técnicas no ambito da culinaria
é extremamente prejudicial porque sobrepde os conhecimentos adquiridos que levamos
séculos para desenvolver. A industria, como facilitador das técnicas, promove uma
sobreposicdo de técnicas, posto que a populacdo deixa de preparar aqueles alimentos

que outrora faziam. A habilidade estaria perdida se ainda ndo existissem pessoas que

26 ;. . . . s T
Carlos Alberto Ddria define em seu livro a culinaria materialista que o gosto pode ser de certa forma,
“pldstico”, podendo, ser modificado durante o processo de aculturagdo pela populagdo que o consome.
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ainda se utilizam dessas praticas em determinadas profissdes, embora esta habilidade
tenha ficado restrita a poucos. (BRAVERMAN, 1987, pp. 359-375), (CONTRERAS &
GRACIA, 2011, pp. 226, 227).

7.2 A COZINHA COMO O CERNE DA FAMILIA

“A familia é o primeiro grupo social do homem, é nela que existe a primeira relagdo
linguistica entre os seres e a criacdo dos primeiros sensos de julgamentos e a criagdo dos
primeiros degraus hierarquicos que podemos ter.” E uma micro instituicdo altamente
especializada. “Destaca-se que ela é a célula basilar da sociedade... E na familia que
constitui a sede da cultura da vida, onde se cultivam os primeiros habitos de amor e
cuidado a vida, como por exemplo, o correto uso das coisas, a ordem, a limpeza, o
respeito pelo ecossistema local e a protecio de todas as criaturas.” “E o lugar da
formacéo integral, onde se desenvolve os distintos aspectos, intimamente relacionados
entre si, do amadurecimento pessoal. Na familia, aprende-se a pedir licenca sem
servilismo, a dizer obrigado como expressdo duma sentida avaliacdo das coisas que
recebemos, a dominar a agressividade ou a ganancia, e a pedir desculpas quando
fazemos algo de mal. Estes pequenos gestos de sincera cortesia ajudam a construir uma
cultura da vida compartilhada e do respeito pelo que nos rodeia”.(FRANCESCO, 2015,
pp. 49, 66)

A casa é o abrigo da familia. E nela que sdo satisfeitas as necessidades basicas dos
individuos, destinada também ao repouso, ao convivio e a alimentacdo. Dentro da casa,
cada membro constitui uma célula independente e desempenha uma funcéo especifica.
E onde ocorre a primeira hierarquizagdo do individuo. Quaisquer alteracdes que possam
ocorrer no meio ambiente externo ird interferir diretamente nela. (FRANCESCO, 2015,
p. 48)

Na construcdo da palavra, as antigas fogueiras comumente acesas para a
elaboracdo dos alimentos foram se modernizando até virarem as atuais lareiras dos
paises frios, os fogdes e os micro-ondas. A palavra fogdo tinha tanta importancia para a
estrutura do Brasil Colonial que seu significado era sindbnimo de casa. Entdo temos a
associacdo de lar, o lugar onde se acende o fogo. O lume tornou-se o centro da unidade

domeéstica.Com o passar dos anos, o fogo passou a ter unidade prépria dentro do lar.
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Com o advento da industrializacdo e a dissocia¢do do fogo como unidade do conjunto
da casa, ocorreu a diferenciacdo do processo de preparo da comida que antes era
realizado por toda a familia, passando a ser processada pela figura feminina da casa
(LIMA, 1995, p. 136).

O ato de somente um Unico individuo ser responsavel pela produgdo da
alimentacdo da familia marca a passagem da técnica que outrora era da familia para um
unico individuo. Perde-se a principal cultura do saber-fazer das técnicas culinarias,
ocorrendo entdo o processo de individualizacao das técnicas (BRAVERMAN, 1987, p.
234). Com o processo de industrializac¢do, a cozinha ficou cada vez mais especializada e
com 0s novos maquindrios substituindo as habilidades manuais. O processo das técnicas

culinarias se tornou cada vez mais especializado.

A mecanizagdo na cozinha proporcionou uma diminui¢do consideravel do tempo
de preparo dos alimentos, tanto para a industria quando para as familias.
(BRAVERMAN, 1987, p. 224)

A indUstria alimenta as familias de duas formas:

e Bens de consumo alimenticios pré-prontos com a finalidade de diminuir
0 tempo de preparo das refeicdes como, por exemplo, dos enlatados de
milho, aonde esse ingrediente ja vinha pronto, dispensando assim o
trabalho extra de ter que cozinhar por horas o milho. A familia ganhava
um tempo a mais para dedicar-se a outros interesses que nao 0s

domeésticos;

e Bens de consumo alimenticios ja prontos com a finalidade de servir o
alimento ja pronto para as familias como, por exemplo, bolos prontos,
pdes prontos e pequenas refeicdes prontas, congeladas ou ndo. A familia
tinha um grande incremento de tempo a mais para dedicar-se a outros

interesses que ndo os domesticos;

e Bens de consumos materiais para a elaboracdo de preparos cuja
finalidade é encurtar o tempo das proprias técnicas de preparo ali
envolvidas no ato da elaboracdo do alimento. Por exemplo, batedeiras,

liquidificadores, panelas de pressdo. A pessoa incumbida na elaboracéo e
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manufatura do alimento para a familia tinha um incremento direto do

tempo, conseguindo assim preparar o alimento mais rapidamente.

O avanco das técnicas diminuiram drasticamente o tempo de preparo dos
alimentos, eles afetaram diretamente o comportamento de como as familias interagiam
entre si. (BRAVERMAN, 1987), (CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 404-406)
Sendo nitido e perceptivo a diminui¢do gradativa das cozinhas e do ato de elaborar
comida na expressividade da familia moderna e contemporanea em relacdo a familia
medieval. Podendo ser observada na diminui¢do gradual dos tamanhos das cozinhas de
todas as casas construidas e na mecanizacdo desta, o que propicia a diminui¢cdo do
tempo de preparo dos alimentos consumidos pela familia; quanto mais industrializada,

menor o espaco que ela deve ter dentro das casas. (LIMA, 1995, pp. 135-137)

7.3 A IMPORTANCIA DO COMER JUNTO COM A FAMILIA NA
CONSTRUCAO DO SABOR E A MEMORIA AFETIVA DA
INFANCIA

E na infancia que ocorrem as principais mudancas do ser humano. Através da
comunicacdo e do aprendizado social, o patrimoénio da cultura daquela comunidade
comeca a ser passado para o individuo. A socializacdo acontece com a interacao entre
0s outros individuos de um mesmo grupo e a cultura perpassa 0s personagens de dentro

desse grupo.

Um dos cernes do desenvolvimento psicossomatico do individuo esta em suas
atividades lGdicas quando executadas na infancia. Elas, quando executadas de forma
salutar, ajudam a desenvolver a linguagem, expressao corporal, desenvolvimento do
corpo, expressao de emocdes, conflitos, dificuldade de interacdo e convivéncia com 0s
novos ambientes e o desenvolvimento da comunicacdo verbal por estar tendo
convivéncia com adultos. A ludicidade e essencial na vida de uma crianga, pois € nela
que a crianca desenvolve todas as habilidades descritas acima e que serdo de suma

importancia para a manutencao do adulto.

O processo de aprendizagem humana acontece por meio de intensivas trocas de
interagBes sociais. E nessas trocas que a crianca vai edificando todos os caracteres

primarios que serdo externamente utilizados em sua fase adulta. Com as atividades
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ludicas, ndo se espera que a crianca saia delas um mestre no oficio, no entanto ela

representa um ponto importante no desenvolvimento da crianga como um todo.

Em suma, “a importdncia das brincadeiras infantis para a formacdo e o
desenvolvimento pessoal e para a socializacdo é primordial porque permitem a crianca
presenciar e participar, prazerosamente e ludicamente, das relaces sociais e possiveis
papeis sociais, 0s costumes, a historia e as artes de sua cultura, com a liberdade de agir,
criar e se mostrar como ele €”.(KADEN & FREITAS, 2004)

De acordo com o0s pensamentos da pedagogia Waldorf, seu método de ensino
busca o aprendizado do ser humano de forma livre, original e individual durante o
processo de formacdo integral do ser humano. Para Rudolf Stainer Lanz, um jardim de
infancia deve compreender aquilo que os adultos fazem e ndo o que é especialmente
“engendrado”, de forma que do aprendizado devera ser o mais proximo de um cotidiano
tradicional onde a crianca devera cantar, dancar, desenhar, cozinhar, fazer teatro, ouvir
historias e etc. Sendo assim, as criancas ganham nocdo de tempo, espago, geram
felicidade em suas producgdes, se desenvolvendo enquanto um ser humano sadio,

humanisticos e com percepcédo da sociedade. (LANZ, 1990)

Para Piaget, as atividades lGdicas estdo intrinsecamente ligadas aos ritmos de
simbolismo e rituais, onde a crianga observa 0 meio adulto a sua volta e o reproduz de
forma simbdlica por meio de brincadeiras. Para ele, essas formas de simbologias e

ritualisticas sdo partes de uma inteligéncia pré-verbal do bebé. (PIAGET, 1996)

A alimentacdo conforme Cotreras (2011, p. 275) relata “a alimentacdo é um ato
social. A nogdo do apetite condensa a relacdo social, condensa a identidade”. Ela esta
intimamente ligada com o ser humano e a todas as suas fases evolutivas. Os habitos
alimentares, assim como a cultura, estdo em constante processo de modificacdo. No
entanto, mesmo depois do crescimento do individuo e das possiveis mudancgas radicais
em seus habitos alimentares, a memdria dos primeiros aprendizados alimentares e as
formas sociais apreendidas por meio deles permanece para Ssempre em nossa

consciéncia.

Comer, além de ser uma constante necessidade, € prematuramente a primeira
esfera da escolha no individuo. Sendo assim, a comida que ingerimos passa a ter
diferentes conjunto de valores. Portanto, o alimento carrega em si uma carga moral,

sendo nossos corpos o produto do que comemos e, por sua vez, revelagdo do que



118

consumimos. Ao vivermos em comunidade, mostramos a familia o papel centralizador
gue a comida traz a propria familia (MINTZ, 2001, p. 32).Corroborando com 0s
valores em voga atualmente, de descentralidade da unidade familiar, baseia-se em
individuos menos estruturados, sendo comum ver familias que passam por problema de,
refeicbes ndo estruturadas e de cunho individualizado, perdendo a ideia de reunido em
grupo para alimentar-se. A tendéncia para isso € um processo de simplificacdo que o

homem faz em seu dia a dia que perpassa a alimentacao.

A razdo para isso, é que cozinhar ¢ algo que se faz para toda a familia e, quando
se estd sozinho, a tendéncia é vocé cozinhar menos, possuindo certa ligagdo com o
desencanto por cozinhar e pela comida. Pessoas solteiras ndo compartilham da mesma
simbologia da familia e, portanto, fazem suas refeicdes de forma rapida e geralmente
sem ser a mesa, em pequenas por¢des. A constituicdo de uma nova familia esta na
concepcao de novos membros que ali se inserem, seja a chegada de filhos a um casal ou
ao de um conjugue a uma pessoa solteiro, por exemplo, o que dao carater de pluralidade
aos individuos. (CONTRERAS & GRACIA, 2011, pp. 274, 275)

A comida, assim como qualquer outra refeicdo, agrega pessoas e incita a
comunhdo entre as partes, facilitando a interacdo social. Porém, devido aos meios
modernos e externos, € muito comum presenciarmos familias com um distanciamento
na hora da alimentacéo, fazendo com que cada um da comunidade coma seu alimento
de forma independente e gerando uma diminuicdo das interagdes sociais existentes entre
as pessoas daquela comunidade. (CONTRERAS & GRACIA, 2011, p. 273)

H& exemplos de familias que nem cozinham seus préprios alimentos, preferindo
uma acesso rapido ao seu aporte calorico, bem como exemplos de familias que fazem
suas refeicdes de modo descentralizado, ndo objetivando nenhuma relagdo entre os
integrantes de sua comunidade. Em alguns casos, esses modos de vida inviabilizam as
trocas entre as pessoas. Quando afeta as criancas, elas ficardo com uma diminuicdo da
percepcdo e interacdo com a prépria sociedade como um todo. (KAUFMANN, 2010,
pp. 93, 105)

O processo de cozinhar ndo esta somente ligado ao ato de fazer a comida. Sua
execucao comeca muito antes mesmo de colocar a panela no fogdo, exige da familia
todo um processo continuo, estratégico e logistico para aquisi¢cao desses bens, o que nao

depende Unica e exclusivamente de habilidades culinérias, mas sim de um amplo
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espectro de habilidades interdisciplinares como, por exemplo: economia e
contabilidade, administracédo, logistica de suprimentos, nutrigdo, artes, historia e outros.
O processo de cozinhar esta antes mesmo de ir pegar os ingredientes na geladeira, pois
ele requer o antigo artificio de busca ao alimento, ato sobre o qual a familia toda deve

estar evolvida.

Nos primordios dos tempos, quando o homem saia para cacar, as mulheres
juntamente com seus filhos faziam um importante “plano de fundo” na economia
domeéstica daquela familia. Quando os homens voltavam da caca, gostavam de que
estivesse “tudo a mesa”. Desse modo, a familia inteira participava do processo de
elaborar a comida. Os ritos envolvidos na elaboragdo dos alimentos eram
compartilhados por todas as comunidades, principalmente com as criangas que faziam
um ponto central de fechar esse elo com as comunidades. (POLLAN, 2014, pp. 17, 59,
60, 81)
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8. CONCLUSAO

O sentido do gosto para o ser humano esta associado diretamente ao prazer. O comer,
para todas as espécies, € uma necessidade bésica, um desejo primitivo e quase
inconsciente pela perpetuacdo da espécie. Os seres humanos sdo a Unica espécie viva
onde o gosto pelo alimento ganha uma identidade cultural. E € essa identidade que torna
os processos de escolha pela busca do alimento tdo dificeis de serem entendidos por
muitos estudiosos. O gosto, ora era tratado na semantica fisioldgica — explicando todas
as interacBes com o corpo -, ora era tratado no ambito filosofico - mostrando como a
cultura é inserida nas questfes da formacdo do paladar do individuo e da coletividade.
Para compreender corretamente todos 0s seus pontos de vista, é de suma importancia
abordar os dois aspectos relatados. Para o real entendimento do gosto, deverdo ser

abordados esses dois lados.

Das bases fisioldgicas, percebe-se que 0 gosto para 0s seres humanos € uma
questdo pura e simplesmente uma resposta de luta e fuga de nossos instintos primarios
de sobrevivéncia da espécie. Entdo tudo que conseguimos experimentar esta relacionado
a um mecanismo de fuga e luta. Esse instinto é fundamental para a perpetuacdo da
espécie em qualquer animal. E por meio dele que os seres conseguem buscar seus
alimentos. A dificuldade que emana, a partir desse ponto, é que a cultura presente na
sociedade modifica essa estrutura primitiva da busca e fuga de alimento. Percebe-se que
a busca pelo hedonismo é um mecanismo evolutivo no ser humano. Ao comermos,
devemos levar sempre em conta que, para nés, comer é um ato de prazer, pois é dessa
forma que o cérebro interpreta que precisamos adquirir energia. Em uma sociedade
primitiva, esse mecanismo de busca da comida pelo prazer € essencial para compelir a
todos os individuos da comunidade a procurarem seus alimentos e a se abastecerem
energeticamente. A natureza, no entanto, ndo “enxerga” a tecnologia, e nosso instinto
primitivo pela busca dos alimentos ndo acompanhou o avancar da tecnologia. A
aquisicdo dos alimentos pelo homem moderno esta absolutamente fora dos padrdes
evolutivos que a natureza determinou para os seres humanos, tornando-se um ato banal
por parte da industria. Antigamente, para obtencdo de energia, o homem deveria
“galgar" esse alimento, implicando em um gasto calérico consideravel. No fim,
tinhamos que consumir muita energia para suprir 0 gasto energético desperdicado na

busca pelo alimento.
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A banalizacdo da aquisicdo de alimentos deixou uma lacuna aberta nas questdes
evolutivas: continuamos a enxergar o alimento como uma forma de troca de
experiéncias prazerosas. A aquisi¢do dos alimentos ficou facil e banal ndo dispendendo
tanta energia como era requerido nas civilizagdes antigas. O problema decorrente dessa
significativa diminuicdo no gasto energético total e uma maior procura por deixar 0s
alimentos cada vez mais prazerosos. Portanto, a industrializacao facilitou ainda mais as
praticas hedonistas na alimentacdo, facilitando o acesso aos alimentos e aos prazeres
que ele nos proporciona e modificou, principalmente, a maneira como enxergamos 0

alimento que ao ser refinado, ficaram energeticamente mais disponiveis.

Na natureza, os alimentos encontram-se em suas formas integrais, ndo existindo
processo de refino. O processo de refino aumenta o sabor dos alimentos, uma vez que
retira parte de suas fibras, cascas e outros elementos que, se coméssemos integralmente,
iriam fazer parte do escopo da preparacdo, tomando forma e sabor junto a esta. Quando
maximizamos o refinamento, retiramos muitos elementos benéficos dos alimentos e
modificamos a homeostase que existia neles. Quando Kant refere-se a busca da
satisfacdo pelo prazer em detrimento do conceito de bom, essa associacdo € clara na
procura que fazemos pela preferéncia aos alimentos refinados e ultraprocessados. Essa
busca pelo prazer que deleita esta excessivamente ligada a nossa estrutura de
recompensas do sistema limbico. Ao criamos e procurarmos formas de alimentacao
cada vez mais saborosas, estamos indo a favor de um pensamento instintivo de

procriacao e perpetuacao de nossa espécie.

A cultura realiza um importante elemento de escolha dos alimentos. Sendo ela
“plastica”, € modificada ao longo dos anos pelas proprias pessoas e pelo ambiente no
qual estdo inseridas. Ela interfere diretamente ao criar um sistema de crencas e habitos
na sociedade e, por meio dela, criamos nossos habitos alimentares. Muito ainda se tem a
elucidar sobre as questdes que permeiam como 0 gosto se forma no ser humano e como
fazemos o processo de selecdo dos alimentos, visto que seu saber afeta o sentidos do
fisiologico, do moral e do cultural. Para compreensdo total sobre ele, devemos fazer

uma reflexao sobre esses trés sentidos.

Compreender a formacdo do gosto e 0 modo como ele se insere em nossa cultura
alimentar é determinante para analisarmos como a industria e suas grandes corporagoes
irdo se utilizar desse nosso importante instinto de sobrevivéncia e perpetuagdo da

espécie, fabricando produtos que achamos necessarios para a nossa alimentacdo. Elas se



122

utilizam do comportamento cognitivo do ser humano para influenciar suas escolhas,
criando vendas incessantes com fins a aquisicdo de lucro. A forma como captam
consumidores esta sempre atrelada ao nosso cognitivo, de modo que sempre estaremos
achando todo e qualquer produto realmente interessante e necessario. Suas formas de
atuarem produz uma quantidade imensa de descartes desnecessarios. As comidas tipicas
de determinadas populag¢@es se tornam produtos turisticos exotizados pelo mercado. Os
produtos passam a fazer parte de uma economia de trocas onde o alimento deixa de
existir como unidade beneficiadora da manutencdo e homeostase da vida para vir a ser
uma parte integral de um sistema de trocas de prazeres por lucros. As pessoas ganham
sua parcela de prazer ao adquirirem determinados produtos em troca unicamente do

lucro.

A padronizagdo dos produtos cria um circulo vicioso da sociedade em busca de
uma constante padronizagdo de tudo ao nosso redor. Para que o McDonald’s garanta
que suas batatas fritas sejam sempre grandes, por exemplo, eles exigem dos produtores
que estes produzam batatas sempre a beneficiar este formato, recusando outros formatos
(e isso acontece ndo somente com as batatas, mas com todos os alimentos da cadeia
produtiva). Os animais entram em um rigoroso critério de selecdo génica para ficarem
sempre com as mesmas caracteristicas; é dessa forma o pote com frango frito do KFC
contém 33 unidades de drumetes e todos os potes que saem para os clientes possuem
praticamente 0 mesmo peso: 0s animais foram padronizados. Com esta padronizacéo, a
producdo de alimentos fica a cargo das préprias empresas que ditam a maneira como
desejam os alimentos; criam cenarios e simbolos especificos para suas vendas e, ao
fazerem isso, modificam a prépria cultura e os habitos alimentares da sociedade. Tudo é
realizado por meio de um ato pensado. Se as vendas de um produto vdo mal, basta criar
uma moda especifica para que ela renas¢a para continuar sendo vendido como € o
exemplo da moda do consumo na carne de porco. Vinculam noticias cientificas, normas
e legislacBes, posicionamento do governo e da sociedade e outros indicadores

ambientais sem uma real reflexdo sobre quais sdo os impactos na sociedade.

Apesar de todas as caracteristicas evolutivas presentes na formacgéo do paladar,
quem ira definir o que os seres irdo comer para a sua obtencéo de energia é o ambiente
em volta dos individuos. Se um determinado animal possui sensores especificos para
um polen que serd usado para obtencdo de energia, de nada adiantara se essa planta

deixar de existir. Entdo o animal deverd conseguir captar outro alimento. Caso
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contrario, ele também ird sucumbir. Entdo, mesmo com todas as questdes bioldgicas
envolvidas na captacdo e exploracdo dos alimentos pela populacdo, é no ambiente
externo que o alimento toma forma para o beneficio das préprias espécies. Isso

aconteceria se ndo modificdssemos drasticamente o ambiente em nossa volta.

As indUstrias e grandes corporacdes se utilizam da capacidade de transformar os
ambientes para construir produtos com beneficios préprios, ndo objetivando o bem da
populacdo ou da coletividade. Seus produtos geram simbolismo na sociedade e, por
meio desse simbolismo, incitam a producdo em massa e o lucro incessante. Usam do
marketing como principal discurso para maximizar suas vendas. A relagédo do marketing
com os alimentos ndo € recente e a grande questdo é a forma como a informacéo é
vinculada dentro de seus produtos: enaltecendo as qualidades positivas, mascarando 0s
pontos fracos e as informacdes vitais para o entendimento completo da populacéo sobre

0 que estdo consumindo.

Delegamos a industria ndo s6 o poder de fabricagdo dos alimentos a serem
consumidos como também a selecdo destes e 0 conhecimento acerca de sua
fabricacdo.Acabamos por perder o controle do que realmente estamos consumindo, pois
eles ndo revelam o quanto colocam de cada ingrediente para elaboracdo de seus
produtos. Para responder a lei, as tabelas e rétulos presentes nas embalagens visam
trazer as informacdes nutricionais dos elementos que compde determinado produto.
Estas fazem relacdo com o que os produtos podem conter, ndo com o que realmente
contem. Somente o préprio individuo, quando produz suas proprias refeicdes, sabe o
que estd consumindo. Transferimos a responsabilidade de aquisicdo energética

necessaria a nossa perpetuacao para uma “terceira pessoa”.

A arte da culinaria é uma habilidade manual e, como toda, requer sempre arduo
treinamento diario para que possa ser mentalizada. Apesar de ser uma arte habitual, toda
habilidade pratica requer exercicio. Caso ndo pratiqguemos, perdemos a habilidade de
reproduzi-la. Ela é considerada uma habilidade holistica que é passada de individuo
para individuo e, se ninguém mais a réplica, elas deixam de ser passadas para outros
individuos. Essa afirmacdo é dada para mostrar a importancia da transmissdo de
conhecimento de pai para filho nos usos da culinaria. Caso esse conhecimento deixe de
ser passado, ele deixara de existir. Mas isso somente acontece porque temos uma grande
empresa transnacional que foi incumbida de realizar nossas preparacgdes. O ciclo vicioso

se instaura porque com o passar dos anos, muitos individuos ndo sabem mais reproduzir
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as técnicas basicas e elementares de elaboracdo dos ingredientes que compdem suas
préprias refeicdes. Tornamo-nos seres dependentes de toda uma indudstria para realizar
nossas refeicdes e perdemos nossa capacidade de aferi¢cdo dos alimentos bons e os ruins.

Produzir seu préprio alimento da trabalho e demanda tempo que muitas das
vezes, na sociedade atual, ndo é possivel a todos. Por isso a importancia da industria em
produzir os alimentos para a populacdo. No entanto, essa transferéncia de “fazer” foi
posta de forma unilateral e sem o real controle da situacdo. Durante as Ultimas décadas,
verificamos quantos maleficios alguns ingredientes podem fazer para 0 nosso corpo.
Todos esses elementos foram colocados no mercado dentro dos alimentos por causa da
indUstria, sendo na maioria das vezes dificil a comercializacdo de produtos feitos a
partir deles por conta de diversos aspectos como o da vida util nas prateleiras. Primeiro
sdo colocados os ingredientes e depois é verificado se ocorrerd algum problema por
meio de estatisticas epidemioldgicas. Isso ndo ocorreria se ndo deixassemos de produzir
nossos proprios alimentos. Além disso, ndo precisariamos colocar a quantidade de
gorduras e acUcares dentro das preparacdes porque estariamos vendo 0 que estamos
produzindo e, quando fazemos isso, temos um maior controle sobre nossa propria
alimentacdo, que ganha mais critério sobre o que produzimos. Percebemos entdo que
muitos dos problemas advém da prépria industrializacdo, embora a ciéncia tenha tratado
de mostrar a sociedade o qudo benéfico sdo alguns ingredientes que podem, inclusive,
melhorar quadros de algumas doencas. Hoje é indissociavel o pensamento do
nutricionismo, enaltecendo todas as propriedades nutricionais dos alimentos. E nele que
depositamos as fichas de uma alimentagdo mais adequada e segura para 0S N0SSOS

comensais.

O nutricionismo é responsavel por massificar e enaltecer ao maximo todas as
propriedades nutricionais de um produto. Na era da medicamentacdo, os alimentos
viraram moléculas capazes de reverter quadros nutricionais. Com a saude da populacéo
piorando a cada dia que passa, descobrimos nos alimentos os remédios que faltam. Mas
isso sO aconteceu porque deixamos de tratar o alimento enquanto objeto da manutencgéo

energeética diaria para a obtencdo de prazer por meio deles.

A arte de cozinhar, de fazer o seu proprio alimento e de passar ensinamentos
acerca disto de individuo para individuo fortalece as relaces familiares, a fundagéo de
nossa sociedade. E na comida que se encontra o cerne da familia e onde as ligagdes sdo

estabelecidas. Nas civilizacBGes antigas, a familia era conhecida sempre pela unido ao
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fogo; em outras palavras, comer significa se reunir com os outros. Antes de comer, se
faz necessario captar os alimentos e cozinhd-los. Portanto, comer significa
necessariamente ir do “campo a mesa”. Ao pularmos etapas desse processo, estamos
diminuindo os lagos que foram criados durante os séculos acerca do bem que uma
alimentacdo correta nos traz, nos distanciando das relacGes entre pessoas e ndo
preparando a nossa prole para a propria perpetuacao de nossa sociedade, acarretando em
perda do patriménio cultural. Nossas criancas ficam cada vez mais afastadas do fogo
que nos criou. Cozinhar gera simbolismo e rituais; aos deixarmos de lado as praticas
culinarias, menos ritos serdo fundamentados com a alimentacéo e, mais banal ela ira se
tornar. Os ritos envolvidos na elaboracdo dos alimentos serdo perdidos e ndo mais
compartilhados como antigamente. Cozinhar € um ato central para estabelecer conexdes
e resgatarmos nossas origens com a natureza porque, sem ela, seremos somente mais

uma poeira na historia das espécies que passaram pelo planeta Terra.
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