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GOURMETIZACAO ORGANIZACIONAL NO MAIOR SAO JOAO DO MUNDO

INTRODUCAO

A busca por uma gastronomia sensorialmente atraente tem a tornado objeto de
interesse cientifico em diversas areas como as ciéncias sociais (Neuman, 2019) e os estudos
organizacionais (Gomez & Bouty, 2011; Slavich, Svejenova, Opazo & Patriotta, 2019).
Texturas, sabores e aromas diversos estdo sendo combinados e servidos de forma inovadora,
criando experi€ncias Unicas tanto nos que produzem os alimentos assim como nos que 0s
consomem (Piqueras-Fiszman & Fiszman, 2015). Este processo tem sido chamado de
gourmetizacdo (Lages, 2015).

A gourmetizagdo pode ser definida como uma estratégia de sofisticagdo, uma forma
de diferenciar o que € preparado de modo tradicional, relacionando-o com a ideia de requinte
(Palmieri Jr., 2017). Como uma prética gastrondmica, a gourmetizacio tem demonstrado novas
maneiras pelas quais as pessoas interagem com os alimentos revelando estilos de vida, (Lages,
2015) aspectos econdmicos e culturais (Johnston & Bauman, 2011).

A literatura recente sobre a gastronomia tem debatido o cardter complexo e dinamico
dos fendmenos alimentares ao unir questdes de produgdo, cozimento, comercializacdo e
consumo no mesmo quadro tedrico (Domaneschi, 2012; Warde, 2016). A ideia geral é que todos
0s processos gastrondmicos estdo interligados por préticas sociais (Reckwitz, 2002; Gherardi,
2006; Neuman, 2019). Essa compreensdo da gastronomia amplia o estudo da producdo e
preparacdo de alimentos e bebidas para como, onde e porqué sdo consumidos. Isso implica
considerar aspectos sociais, culturais e historicos que influenciam as praticas gastrondmicas
(Warde, 2016; Soares & Bispo, 2017; Neuman, 2019).

Na esteira dos avangos nas discussoes sobre a gastronomia, estd a cultura de alimentos
gourmet em que a atragdo sensorial € tida como elemento principal para explicar seu
crescimento exponencial nos tltimos anos (Johnston & Baumann, 2011; Lages, 2015; Palmieri
Jr, 2017). Nos estudos organizacionais, trabalhos anteriores abordaram as percepc¢des sensoriais
e julgamentos estéticos proporcionadas pelas praticas gastrondmicas (Gomez & Bouty, 2011;
Lopes, Souza & Ipiranga, 2014; Soares & Bispo, 2017), mas sem destacar os aspectos
relacionados a gourmetizacao e seus impactos nas organizagoes € nas pessoas.

Na busca por avancar na compreensdo da no¢do de gourmetizacdo nos estudos
organizacionais no que tange organizacdes diversas em que o comer € a gastronomia estao
envolvidos, o objetivo deste artigo € apresentar um conceito de gourmetizagao organizacional
a partir dos elementos estéticos gastronomicos da festa junina de Campina Grande-PB (Brasil),
também conhecido como o “Maior Sdo Jodo do Mundo”. O nosso trabalho estd ancorado
filosoficamente na epistemologia das praticas sociais (Reckvitz, 2002; Nicolini, 2013) e
metodologicamente na etnografia sensorial (Pink, 2009) que foi realizada no Parque do Povo
em Campina Grande-PB nos anos de 2017 e 2018 durante os periodos da festa junina.

Pretendemos contribuir com a apresentagdo do conceito de “gourmetizagdo
organizacional”, assim como interpretar as suas influéncias no contexto organizativo e na
pratica de comer no Maior Sdo Jodo do Mundo e como esta ideia pode ser util para compreensao
de outros fendmenos organizacionais para além da festa. Cabe ressaltar que a ideia de
“gourmetizacdo organizacional” surgiu a partir do trabalho de campo realizado durante a
pesquisa, uma vez que o objetivo inicial do projeto do qual este artigo faz parte foi estudar o
lado estético da estratégia organizacional da festa junina em Campina Grande. Portanto, a
gourmetizacao organizacional € um resultado da pesquisa que foi explorado neste artigo.

Ap6s a introdugdo, apresentamos uma discussdo tedrica iniciando pela origem das
festas juninas no Nordeste brasileiro seguido por uma apresentagdo da epistemologia das
praticas sociais e dos conceitos principais da estética organizacional. Em seguida, apresentamos
a metodologia empregada e os resultados de pesquisa com foco no processo de gourmetizacao
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organizacional. Por fim, tecemos consideracdes finais com o objetivo de estimular futuras
discussdes sobre o conceito proposto.

O MAIOR SAO JOAO DO MUNDO

O Maior Sa@o Jodo do Mundo (Perdigdo & Ledo, 2015) é o nome dado a festa de Sao
Jodo da cidade de Campina Grande localizada no estado da Paraiba (Brasil) desde a sua origem
em 1983. Essa festa faz parte do circuito de festejos juninos no Nordeste brasileiro e se destaca
pela sua magnitude entre as demais festividades no Brasil com a mesma concepgio tematica.
No Nordeste, onde o simbolismo destas festas € mais expressivo, os contetidos estéticos do
sertdo nordestino foram classificados como aqueles que guardavam os elementos mais vibrantes
e auténticos dessa festa (Lima & Borges, 2008). Nos dltimos 25 anos, a simbologia das festas
do ciclo junino no Nordeste passou a ser vista como produto econdmico e turistico (NGbrega,
2012; Perdigdo & Ledo, 2015).

O culto a Sdo Jodo no més de junho foi estabelecido pela igreja Catdlica com a
finalidade de substituir os rituais pagaos europeus ligados geralmente a uma divindade que
preservava as plantacdes. No Brasil, as festas juninas foram introduzidas pela colonizacio
portuguesa por meio da catequese jesuitica, tornaram-se essencialmente rurais e celebravam a
mudanca de estacdo climédtica e o ciclo da fartura do milho (Morigi, 2002). A festa também
representa a crenga no santo que dad nome a festa (Sao Jodao) e que simboliza a purificagdo e
regeneracdo da vegetacdo e das estacdes climdticas do ano (Nébrega, 2012).

Em Campina Grande, como em outras cidades do Nordeste, a festa se caracterizava por
praticas como acender fogueiras e pelo transito de festeiros entre as casas, bebendo e
saboreando as comidas tipicas a base do milho. As pessoas costumavam festejar nos bairros,
nos clubes e dancando quadrilhas. Essas eram caracteristicas do ciclo junino no passado,
quando as festas de Sdo Jodo se concentravam nas residéncias € no seu entorno, as
configuravam como uma festa familiar e de bairro.

Ao longo do tempo, a influéncia da modernidade fez com que as festas de Sdo Jodo
passassem por mudangas significativas na sua esséncia organizativa e estética com a criagcdo de
espacos publicos para a realizacdo das festas para acolher um nimero grande de pessoas (o
principal espago destinado a festa em Campina Grande conhecido como “Parque do Povo” pode
comportar até cem mil pessoas), a contratacao de bandas musicais famosas e também o advento
da utilizacdo de restaurantes e food trucks para atender a necessidade de alimentacdo de modo
que a produgdo familiar e artesanal dos produtos a base de milho foram sendo substituidos por
alimentos préprios da modernidade como o fast food. E justamente nessa nova forma
organizativa da festa em que a pratica gastrondmica também se altera que buscamos entendé-
la a partir da epistemologia das préticas sociais com o foco na estética organizacional.

EPISTEMOLOGIA DAS PRATICAS
Os estudos sobre praticas sociais adotam duas premissas importantes para a sua
compreensdo: (i) uma pratica é uma unidade constituida por atividades nao aleatdrias e (ii)
consiste em elementos conectados, incluindo personificagdo, objetos fisicos, emocdes,
competéncias de como fazer as coisas e motivagdes para fazé-las (Nicolini, 2013).

Para Gherardi (2006, p. 34), a pratica social é “um modo, relativamente estavel no
tempo e socialmente reconhecido, de ordenar itens heterogéneos em um conjunto coerente”.
Esse conceito implica que para a caracterizagdo de algo “como pratica” alguns aspectos sdo
fundamentais; o contexto, o reconhecimento social, a repeticdo e a materialidade oriunda da
relacdo de humanos e nao-humanos possibilitando a sua organizacdo enquanto pratica,
reforcando as regras, os simbolos e as relacdes entre atores socias.

As praticas sdo o [dcus da realizacdo social, o lugar onde os fendmenos sociais
acontecem. Este “fazer pratico” esta fortemente contextualizado por fatores histéricos, sociais
e culturais (Geiger, 2009). A pratica tem caracteristicas habituais porque se baseia na repeti¢ao
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das atividades que as constituem. A repeticdo é o que permite a produgdo e a reproducdo das
praticas e faz com que elas sejam institucionalizadas, reconhecidas e incorporadas pelos
praticantes (Gherardi, 2009). Mas embora uma pritica se institucionalize, ela é sempre
tempordria e aberta oportunizando renegocia¢des na sua performatividade (Gherardi & Perrota,
2011).

A epistemologia das praticas sociais também entende como relevante o papel de nossos
corpos e as relacdes entre as pessoas e as demais coisas para uma compreensao dos fendmenos
sociais. Apesar do seu carater coletivo, as praticas sociais ndo desconsideram as agdes
individuais. Assim, agéncia, emocdes e desejos individuais sdo todos reconhecidos dentro da
dindmica e légica das préticas as quais estdo envolvidos (Gheradi & Strati, 2014). Estas
premissas sdo cruciais para o entendimento de como as praticas gastrondmicas podem ser
entendidas como conjuntos significativos de atividades interligadas que revelam normas,
conhecimentos e modos socialmente definidos de agir (Soares & Bispo, 2014).

E diante desse contexto que os estudos sobre gastronomia vém destacando a
necessidade de sublinhar as praticas alimentares como fendmenos cotidianos de cardter pratico,
rotinizado e coletivo (Lopes, Souza & Ipiranga, 2014; Soares; Bispo, 2014; Warde, 2016). A
epistemologia das praticas sociais se torna uma possibilidade relevante para investigar o
fendmeno da gourmetizacdo organizacional, especialmente considerando os seus elementos
corpdreos, materiais e estéticos.

ESTETICA ORGANIZACIONAL

A estética organizacional tem como percursor Antonio Strati (1992, 2007, 2010). O
autor resgatou alguns principios da estética tradicionalmente estudada na filosofia buscando
compreender os aspectos sensiveis das praticas organizacionais que t€ém sido negligenciadas
por abordagens organizacionais orientadas pelo paradigma positivista/funcionalista com foco
na racionalidade instrumental (Strati, 1992). A estética organizacional foca no conhecimento
adquirido por meio da visdo, audicdo, olfato, paladar e tato e a capacidade das pessoas de
formularem julgamentos estéticos sobre as prdticas organizacionais (Strati, 2014). A
abordagem estética coloca énfase nas formas de negociacdo constantes e coletivas no trabalho,
associando o conhecimento sensivel da experiéncia profissional tanto ao julgamento estético na
organizacdo quanto ao desempenho dos grupos na rotina organizacional (Witz; Warhurst &
Nickson, 2003). A estética organizacional também pode desvelar conflitos sociais nas
organizacdes como jogos de poder e formas de atuacdo politica normalmente apresentados de
maneira subliminar e sutil no cotidiano organizacional.

Os significados atribuidos as organizacOes sdo constantemente negociados em razao
dos diferentes julgamentos que as pessoas tém sobre as elas. Essa avaliacio € possibilitada pelo
julgamento estético, uma opinido ou crenca baseada na percep¢do sensorial (Strati, 2007).
Embora os juizos estéticos parecam ser experiéncias individuais, julgar esteticamente € também
algo vinculado ao coletivo por ser fruto de um aprendizado social. O julgamento estético €
responsavel por sustentar as praticas, pelo engajamento dos praticantes e pela dindmica da
mudanga nas proprias praticas (Bispo, 2013; Gherardi & Strati, 2014).

Para enunciar suas experiéncias e julgamentos estéticos, os individuos se utilizam das
categorias estéticas que estabelecem a conexao entre a pessoa que emite o julgamento e quem/o
que estd sendo julgado. As categorias estéticas sdo maneiras culturalmente formalizadas de
compartilhar publicamente os nossos prazeres e desprazeres (Strati, 1992). Pensamos em
estética para se referir a coisas bonitas, como quando encontramos algo esteticamente
agraddvel. Mas a beleza € apenas uma das categorias estéticas. H4 também o esteticamente feio,
sublime, cOmico, pitoresco, grotesco e sagrado, por exemplo.

Soares e Bispo (2014) destacam que os julgamentos estéticos € as categorias estéticas
sao elementos presentes e indissocidveis das praticas gastrondmicas. A relacao das pessoas com
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os alimentos sempre foi avaliada sensorialmente; antes de consumi-los, as pessoas os aceitam
ou rejeitam, de acordo com sua experié€ncia estética (Franco, 2004). As experiéncias sensoriais
e os julgamentos estéticos ddo significados as praticas e caracterizam os gostos e preferéncias
gastrondmicas de grupos sociais (Lopes; Souza & Ipiranga, 2014).

No processo de atribuicao de significado as préticas, também € importante destacar os
artefatos e objetos como elementos que contribuem para a experiéncia estética. A estética
problematiza a fisicalidade dos artefatos e objetos reconhecendo o papel ativo deles na
representacio da estética da organizagdo. Os artefatos e os objetos sdo simbolos pelos quais sao
materializados promovendo o conhecimento ticito e o juizo estético que eles despertam nos
sujeitos (Strati, 2007).

O conhecimento ticito tem relacdo com a geracdo do conhecimento sensivel. O
conhecimento sensivel se refere a forma de conhecer por meio da experiéncia sensorial direta
(Strati, 2010). Esse conhecimento individual € coletivamente construido nas agdes interativas
de experienciar, compreender e julgar coletivamente por meio de sentidos e possibilitando a
formacdo do gosto (faste-making) (Gherardi, 2009; Gherardi & Strati, 2014).

O gosto € resultado do envolvimento emocional do praticante com a prética, levando
os praticantes a uma relacdo prazerosa ou dolorosa com a pratica (Soares & Bispo, 2017).
Gherardi (2009, p. 536) define a formagao do gosto como “um processo discursivo, emergente
e coletivo que constantemente refina as préticas e o que € feito pelas falas e dito pela acdo do
fazer”. Lopes, Souza e Ipiranga (2014) consideram o gosto uma sensa¢cao muito mais ampla do
que aquela proporcionada pelo paladar. Todos os sentidos auxiliam na percepcdo e
interpretacdo do gosto, associando essa sensacdo as experiéncias, lembrancas, emocoes,
aprendizados, que estio na memoria dos individuos (Gherardi, 2009). O gosto pela
gastronomia, por exemplo, tanto para quem prepara como para quem degusta, € uma forma de
obter um prazer emocional estético e sensorial, além de caracterizar grupo social em questdao
(Soares & Bispo, 2014; 2017). Esse processo pode ser observado na figura O1.

Figura 01: Processo de refinamento estético da pratica

Ativagdo dos

/ sentidos \
Refinamento Julgamento
da Prética Estético
Formacio do Conhecimento

Gosto Sensivel

Fonte: Elaboracio Prépria com base em Strati (2007) e Gherardi (2009).

A formacdo do gosto necessita do amparo do conhecimento sensivel, o qual se
fundamenta numa negociagdo ininterrupta entre as diversas categorias estéticas. O gosto em
uma prética serve para enfatizar como certo modo de praticar € sustentado por critérios estéticos
na performance da prépria pratica.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Conduzimos este trabalho a partir de um estudo qualitativo. Nos baseamos em Sarah
Pink (2009) a qual introduz uma maneira especifica do fazer etnogréfico, a etnografia sensorial.
A etnografia sensorial tem foca na observac¢do multissensorial, portanto € o foco nos sentidos
que diferencia a etnografia sensorial das demais modalidades de pesquisa etnografica.



Conduzimos a pesquisa com olhar na prética gastrondmica do Maior Sdo Jodo do
Mundo, assumindo ela como unidade de andlise. A pesquisa se baseou em: (i) pesquisa
documental na busca de entender o contexto no qual a gastronomia da festa estd inserida.
Recorremos a documentos institucionais, reportagens, sites e redes sociais; (ii) entrevistas
semiestruturadas com atores que participam/participaram da organizacao da festa (Ex-secretdria
municipal fundadora do memorial do Maior Sdo Joao do Mundo e o Presidente da Associacao
dos Barraqueiros do Parque do Povo); (iii) observacdes nos estabelecimentos identificados na
pesquisa entre os periodos de 02 de junho a 02 de julho de 2017 e 08 de junho a 08 de julho de
2018. Ao todo foram aproximadamente 156 horas de observacgao.

As observagdes aconteceram no Parque do Povo se limitando ao calendario oficial da
festa. O Parque do Povo é um local construido pela prefeitura no centro da cidade de Campina
Grande para sediar a festa junina na cidade. Possui uma érea de 42.500 metros quadrados, com
capacidade para 100 mil pessoas. Esse espaco € dividido entre barracas, restaurantes e palcos
para atragdes. De acordo com a prefeitura da cidade, para a edicao de 2018, foram cadastrados
124 barracas, 15 restaurantes e 50 quiosques no Parque do Povo.

Por ser um espaco extenso para a observacgdo, utilizamos a técnica do shadowing
(Czarniwaska, 2014) para “seguir” a pratica, percebendo onde e como ela acontece. O critério
para a escolha dos estabelecimentos a serem observados foi o de apresentarem elementos
julgados como “gourmet” por parte dos pesquisadores e pelos participantes da pesquisa. Foram
identificados 08 estabelecimentos com estas caracteristicas € que se dividiram entre
ambulantes, quiosques e barracas.

Estabelecimento Especialidade gourmet | Estrutura fisica
ESTO1 Crepe Barraca fixa
EST02 Hambuirgueres artesanais | Barraca fixa
ESTO03 Empada Quiosque
ESTO04 Churros Ambulante
ESTO05 Bebidas Barraca fixa
EST06 Pizza Barraca fixa
ESTO7 Pipoca Ambulante
ESTOS8 Alimentos diversos Quiosque

Quadro 01. Estabelecimentos identificados
Fonte: dados da pesquisa (2018)

Apo6s identificados os estabelecimentos, elaboramos um roteiro de observagdo que
permitisse 0 mapeamento das atividades que compdem a prética gastrondmica da festa, bem
como essas atividades sdo negociadas e refinadas esteticamente na festa para a performatividade
da pratica. O roteiro contemplou (i) o package proposto por Nicollini (2009b) que envolve trés
movimentos; 1) um olhar interno nas préticas (zoom in), 2) um olhar externo, capaz de discernir
relacdes no espaco e no tempo (zoom out) e 3) a producdo de inter-relacdes (zoom interativo);
(i1) pressupostos da etnografia sensorial (multissensorialidade na observacao) (Pink, 2009) e
seus pressupostos estéticos.

Itens a serem observados Operacionalizaciao

(1) Tomar a pratica como foco da observagdo; (2) observar a interagdo entre
atores humanos e ndo-humanos; (3) observar como regras, normas e condi¢des
institucionais sdo percebidas pelos praticantes; (4) buscar diferentes locais onde
a mesma prdtica acontece e compara-los.

Pratica gastronomica

(1) observar que sentidos sdo mobilizados na pratica; (2) observar quais

Conhecimento sensivel o ~ . L
habilidades e artefatos sdo necessdrios para desempenhar as atividades.

(1) observar se existe um vocabulario proprio compartilhado entre os praticantes;

Taste-makin . ~ .
s (2) observar que julgamentos sdo expostos sobre a prética.

Quadro 02. Roteiro de observagdo



Fonte: dados da pesquisa (2018)

Também foram realizadas conversas informais com os clientes dos estabelecimentos
e realizada a ITTD (interwiew to the double) com os profissionais que se envolviam com a
pratica (38 pessoas ao total). Nicolini (2009a) ressalta a ideia de “double” no acompanhamento
das atividades pelo pesquisador, assim o respondente tende a focar nos detalhes de como
performa a pratica. Elaboramos uma pequena estrutura para condugao desta técnica priorizando
alguns aspectos (“como vocé faria isso”, “o que vocé€ quer dizer”, “o que um profissional que
trabalha com a gourmetizagao precisa saber”). Todos os dados foram obtidos com autorizacao
dos pesquisados, por meio de um termo de consentimento livre e esclarecido.

Conforme a recomendacdo de Pink (2009), depois de cada visita ao campo,
escrevemos notas de campo sensoriais detalhadas no dia seguinte com interpretacdes iniciais,
focando nos sentidos e lembrancas sobre o dia anterior. Era recorrente a “volta” a teoria para
determinar se o trabalho de campo ainda estava produzindo novos insights.

Por fim, realizamos a andlise interpretativa evocativa que acontece na interpretacdo
dos dados por meio do reexame dos dados coletados e lembranca da experiéncia sensorial vivida
em campo (Pink, 2009). A primeira autora preparou registros que ajudaram a identificar
episddios relacionados a nossa questdo de pesquisa. Em seguida, foram analisados os
fragmentos (praticas) identificados nos registros (notas de campo e transcri¢gdes das
entrevistas), relacionando-os a referéncia tedrica das préticas sociais e da estética
organizacional. Os fragmentos das praticas foram descritos articulando as diferentes técnicas
utilizadas na coleta de dados e foram escritos na forma de “texto aberto” que ¢ constituido a
partir do reexame da experiéncia vivida na organizacdo (Strati, 2007).

RESULTADOS DA PESQUISA: a gourmetizacao organizacional

O conceito de gourmetiza¢do organizacional emergiu da pesquisa de campo quando
estdvamos observando como os empreendedores gastrondmicos do Parque do Povo utilizavam
de elementos estéticos na sua estratégia de produzir e vender os alimentos comercializados. No
primeiro ano de observacdo da festa (2017), nés tinhamos atentado a um movimento de
“modernizacdo” das formas de fazer os alimentos. Mas foi em 2018 que emergiu o termo
“gourmet” e comecamos a ficar mais atentos a ele. Portanto, a ideia de gourmetizagdo
organizacional surgiu de como empreendedores gastronomicos atuantes no Parque do Povo
lancavam mao de elementos estéticos para conduzir uma estratégia de gourmetizacdo dos
alimentos comercializados durante a festa de Sao Jodo.

Os elementos constituintes da gourmetizacdo organizacional identificados no campo
foram a) o reconhecimento social por parte dos praticantes da existéncia da prética de
gourmetizacao, b) a manutengdo dessa pratica nos anos de 2017 e 2018, ¢) os aspectos materiais
que envolvem a gourmetizacdo e d), por fim, os seus elementos estéticos. Apresentamos a
seguir cada um desses elementos buscando evidenciar os dados coletados no campo colocando-
os em didlogo com o referencial tedrico utilizado para articular o conceito de gourmetizacao
organizacional.

O RECONHECIMENTO SOCIAL DA PRATICA DA GOURMETIZACAO

Pelas falas dos pesquisados “gourmetizar” vai além da transformacdo fisica do
alimento, mas se refere também a experiéncia gastrondomica que vai desde a concepg¢ao do prato
pelo chef/cozinheiro até o ambiente onde é consumido. Por isso, muitos dos comerciantes nao
estavam satisfeitos com a estrutura na qual tinham para trabalhar na festa, pois nao dispunham
de todos os instrumentos para realizar suas atividades e proporcionar uma experiéncia
memordavel para seus clientes, uma vez que os espacos eram fornecidos pelos organizadores da
festa e ndo atendiam plenamente a demanda dos comerciantes.



[...] eles [organizadores] obrigam a gente a vender sé um tipo de bebida, af os clientes
querem comer seu hamburguer com uma cerveja melhorzinha e ndao podemos vender.
A gente ¢ multado se for pego” (proprietario do EST02, notas de campo, 2018).

[...] o food truck que eu montei era todo completinho e parece que os clientes gostam
de ver a gente fazendo a comida sabe? Acho que mais por essa questdo da higiene.
Mas eu montei com tanto gosto... Na minha opinido eram para aceitar [os food trucks]
aqui dentro do parque do povo, para mim era bem melhor do que trabalhar nessa
barraca que os clientes nem sabem o produto que a gente td vendendo. (proprietario
do ESTO1, notas de campo, 2018)

Na festa, a padronizacdo dos estabelecimentos em quiosques ou barracas fixas
influenciou os julgamentos dos clientes sobre a prética:

eu frequento o [ESTO02] fora daqui e ndo achei tdo interessante. O legal de quando a
gente frequenta os food trucks é poder estar em um ambiente diferente do de uma
lanchonete ou restaurante normal, aqui [no parque do povo] ndo muda muita coisa,
entdo a gente s6 vem pela comida mesmo que é gostosa” (conversa informal com um
residente, notas de campo, 2018).

O sentimento de insatisfacdo era compartilhado entre os comerciantes e clientes
evidenciando a responsabilidade normativa da prética. Gherardi (2009) afirma que em
diferentes contextos as pessoas desenvolvem maneiras diversas para que a pratica se sustente
socialmente. Mesmo com as restricdes, a gourmetizacdo se mantinha na festa. Isso ficou
perceptivel ao encontrarmos pratos gourmet que utilizaram ingredientes tipicos do periodo
junino (xerém de charque gourmet, sanduiche gourmet com carne de sol) os quais compdem a
gastronomia intitulada de tradicional (notas de campo, 2018).

Ao longo das observacdes também ficou evidente o desenvolvimento de um
vocabulario proprio da pritica que nos ajudou a identifica-la. Nos estabelecimentos era
recorrente o uso do termo “artesanal” para se referir aos processos de preparacdo de um prato
ou uma bebida gourmet. O termo artesanal serve tanto para caracterizar o modo de producao
(feito a mao, ou sem quase nenhuma técnica industrial), quanto para rotular os produtos que
passaram pelo processo de gourmetizagdo ou estabelecimentos que realizam essa pratica.

A caracteristica artesanal dos produtos € um dos aspectos que atrai as pessoas como
percebemos pelos didlogos com alguns clientes dos estabelecimentos analisados. Ao conversar
com um cliente no ESTOS8 sobre suas percepcdes em relacdo a comida servida 14 ele comentou,
“eu tenho aversdo a comida industrializada, eu gosto de comer aqui porque o hamburguer ¢é
artesanal, eles fazem na hora e com a carne que a pessoa quiser” (notas de campo, 2018). Em
outro didlogo com o proprietario do EST05 o uso do termo artesanal emergiu para se referir a
cerveja:

Pesquisadores: Qual a diferenga da cerveja industrial para a artesanal?
Proprietario do ESTO05: a cerveja artesanal ela tem um tempo de maturacdo maior
do que a cerveja industrial, uma maior quantidade de malte...a gente pode dosar o teor
alcdolico... tem tanto cuidado para fazer, por isso é mais cara, mas vale a pena”.
Pesquisadores: “Podemos chamar uma cerveja artesanal de gourmet?

Proprietario do ESTO05: Se vocé considerar que ser gourmet é ter uma preocupacio
com a procedéncia do alimento e a qualidade, pode. A cerveja artesanal é superior em
qualidade, entdo ela entra nessa onda. Mas € melhor vocé chamar de artesanal mesmo
sendo vai pegar briga com quem entende [risos] [...] No ramo das cervejas artesanais
as pessoas degustam em quantidade moderada, o que permite sentir todos os gostos e
aromas da bebida (notas de campo, 2018).

As falas acima demonstram outro aspecto que legitima a prética que € a necessidade
de conhecer e dominar esse vocabuldrio préprio da gourmetizacdo, o que permite a negociacao
do conhecimento sensivel e constrdi a forma reconhecida pelos praticantes como “correta” de
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performar a prética (Gherardi, 2009). Entender os processos e realizd-los com exceléncia sdo
aspectos necessdrios para um apreciador de cerveja artesanal/gourmet. Pelo gosto, cor e aroma
da cerveja muitos clientes do ESTOS ja descobriam o tempo de fervura do lipulo (um dos
ingredientes da cerveja) e a ordem com que eram colocados no processo de produgdo (notas de
campo, 2018).

O cheficozinheiro figura como agente principal do processo de gourmetizagdo. E a
partir das intervengdes que o chef/cozinheiro imprime sobre o modo tradicional de preparo e
apresentacio que os alimentos sdo gourmetizados. Percebemos que muitos deles ingressaram
no setor gastrondmico pelo prazer de cozinhar ou pelos conhecimentos que herdaram da familia
que ja atuava na drea de restauracdo. A primeira autora registrou algumas impressdes sobre
alguns chefs/cozinheiros em notas de campo:

O ESTOS se atribui como uma cozinha autoral. Pelo carddpio percebi que eles tentam
expressar uma visdo sobre uma possivel nova cozinha nordestina, representativa, mas
que incorpora elementos de outras culturas. Muitos dos pratos sdo releituras de pratos
nordestinos como a tapioca de tomate seco, 0 cuscuz marroquino ou o sanduiche
gourmet de carne de sol. Tudo € criado pelo dono e sua esposa que ajuda na montagem
dos pratos, mas todo o processo criativo e de cozimento parte dele. O interessante é
que ele coloca uma assinatura no prato, como uma rubrica com um molho que ele
deixa numa garrafinha ao lado do fogdo (notas de campo, 2018).

O cozinheiro explicou que encontra sua inspiragdo fora do seu estabelecimento em
esculturas, pinturas e musica. Ele se define como artesdo: “alguns chefs sdo donos de
restaurantes. Eu sou cozinheiro, me sinto como artesdo” (proprietario do EST08, notas de
campo, 2018). Mas os clientes também participam do processo de gourmetizacao como atores
importantes. As reagdes sensoriais dos clientes a um prato inacabado podiam variar muito ao
longo do processo de interacdo, passando do entusiasmo a nostalgia ou espanto. Essas reacdes
sdo importantes porque, como o proprietario do EST03 explicou o seu objetivo era “ndo apenas
satisfazer o paladar dos clientes, mas garantir que eles tenham o valor de seu dinheiro, que eles
se conectem com quem esta fazendo o produto final” (notas de campo, 2018).

Os aspectos acima mencionados auxiliam no entendimento de como a pratica da
gourmetizacdo € reconhecida socialmente. Sao maneiras de agir aceitas pelos integrantes da
pratica que se apresentam no contexto situado da festa junina. Mas para que uma pratica se
configure como tal € necessario que ela se institucionalize por meio da repeti¢do de atividades
(Gherardi, 2006), pois a pratica representa um fazer cotidiano, nos quais as pessoas
compartilham entendimentos, julgamentos e conhecimentos praticos.

A REPETICAO DE ATIVIDADES NA PRATICA DA GOURMETIZACAO

Uma das caracteristicas da gourmetiza¢do na festa € a utilizagdo de ingredientes
exoticos e/ou sofisticados em pratos considerados “tradicionais”. Isso inclui a adocdo de
ingredientes de outras culturas, mas também ingredientes que fazem parte da culindria regional,

como a carne de sol, ingrediente tradicional do Nordeste:

Para esse sanduiche, a gente usa carne de sol, eu passo ela na manteiga de garrafa na
chapa e depois desfio. Eles [os clientes] ficam olhando e isso passa seguranga de como
estd sendo preparado, é tudo feito de forma natural. Para servir eu sé coloco os molhos
de qualidade né? Os clientes sentem logo a diferenca no sabor [...] (chef do ESTOS,
notas de campo, 2018).

A escolha de qual ingrediente vai compor o prato € totalmente estética, o mais bonito
ou exotico aos olhos, o que emite um odor ou que apresenta uma textura diferente do habitual.
O proprietario do ESTO06 relatou que antes de trabalhar com produtos gourmet, mantinha um
restaurante de comidas regionais possibilitando que ele trouxesse experiéncia prévia para o
trabalho no food truck e, nesse caso especifico, na barraca do parque do povo:



No restaurante antes de iniciar o trabalho a gente fazia um mise en place que é deixar
os ingredientes em ponto para serem usados. No food truck também, porque mesmo

z

que o cara escolha como quer o hambirguer, é necessdrio que a gente tenha
ingredientes em maos para fazer da forma que ele quer. Entdo eu ji deixo assim
separadinho, facilita demais o trabalho aqui quando chega cinco pessoas de uma vez
e querem algo gostoso e rdpido (proprietdario do EST02, notas de campo, 2018).

Na maioria dos estabelecimentos estudados os ingredientes também passavam pelo
processo de separacao diariamente. Na selecao das carnes pelo proprietario do EST02 o uso do
conhecimento sensivel é fundamental, textura adequada e o percentual de gordura para dar a
liga envolve o paladar, tato, visdo (notas de campo, 2018).

Exemplificando a diferenca entre os ingredientes de um prato tradicional e um
gourmet, a pizza servida no EST06 € emblematica. A pizza Gourmet Royale, por exemplo, leva
molho de tomate, dois tipos de queijo (scamorza e bocconcino), rodelas de tomate caqui, folhas
de manjericdo e azeitona azapa sem carogo e custa R$96,50 (notas de campo, 2018). A
atendente do EST06 explicou que uma pizza gourmet € composta de ingredientes de qualidade,
raros, que ndo sao encontrados facilmente em outros lugares que vendem pizza.

Mas selecionar os ingredientes de um prato nao cabe sO ao chef. O cliente participa da
atividade ao selecionar quais ingredientes irdo compor seu prato, recordando algum gosto
familiar ou imaginando uma possivel boa combinagdo. Ao focar nos sentidos das pessoas em
suas praticas, a imaginacdo e a memoria se mostraram como elementos importantes.
Comentarios como “ndo coloca esse queijo! Lembro que esse queijo gorgonzola tem gosto de
mofo”, “sera que fica bom se eu misturar molho barbecue com o de mostarda e mel?” (notas
de campo, 2018) demonstram a presenca desses aspectos nas a¢des dos individuos.

A selecdo dos ingredientes estd intimamente ligada & outra pritica observada na
gourmetizacao que foi a do preparo dos pratos. Diferentemente da cozinha tradicional, onde os
clientes ndo podiam observar como as atividades eram realizadas, no Parque do Povo a estrutura
das barracas e quiosques for¢ava os comerciantes a preparar os alimentos em frente aos clientes.
Mas para os comerciantes isso ndo era um impedimento “[...] parece que os clientes gostam de
ver a gente fazendo a comida sabe? Acho que mais por essa questdo da higiene” (proprietario
do ESTO1, notas de campo, 2018).

Dentre os participantes da pesquisa apenas as pessoas do ESTOS5 ndo trabalhavam
diretamente com as maos na manipulacdo dos alimentos. O restante utilizava luvas, muitos
deles raspavam os pelos dos bracos para que estes ndo entrassem em contato com os alimentos
(notas de campo, 2018). Para eles, a higiene melhora a qualidade dos produtos oferecidos e sua
propria reputagdo como profissionais qualificados e também diferencia os estabelecimentos
tradicionais dos gourmetizados, conforme aponta o proprietario do EST07:

meu carrinho tem diferencial porque a pipoca é preparada de maneira diferenciada,
né? Acho que quando o pessoal me vé com esse avental, luvas e o carrinho limpinho,
eles sentem mais confianca e curiosidade por provar uma pipoca diferente da que ja
vende na festa que € s6 com manteiga e sal (notas de campo, 2018).

A prética de preparo abriga outras atividades além da higiene no manuseio, corte e
tempero de alimentos. Por exemplo, os hamburgueres gourmet nio sido quaisquer
hamburgueres: fazé-los exige o dominio do blend de carnes que serdo moidas por uma maquina
que as mantém em uma temperatura especifica de modo que ndo exagere em suas gorduras e
ndo altere a textura final do produto (proprietario do EST02, notas de campo, 2018).

A carne de sol que é um alimento cotidiano do nordestino, também pode ser usada no
preparo de um sanduiche gourmet. Isso também se repetiu no preparo do xerém com charque,
prato tipico nordestino que também foi gourmetizado na festa. Situacdes como esta remetem a
lembrangas do preparo dessa refeicdo na cozinha de casa e de familiares como dito pela
proprietaria do ESTOS.



[...] sdo sensagdes que me levam de volta e eu gosto disso [...] soa legal quando um
cliente diz que ele se lembra de seu passado gracas aos meus pratos, principalmente
porque € exatamente a mesma sensagdo que eu sinto quando eu cozinho, muitas vezes
as mesmas memorias (proprietdria do EST08, notas de campo, 2018).

Esses mesmos cheiros e memorias se tornam a referéncia e a medi¢do do sabor a ser
encontrado na pritica da gourmetizacdo. Mas embora o termo gourmet tenha servido para
demonstrar mudangas na forma de preparo e apresentacao, a diferenca entre o prato tradicional
e o gourmetizado foi minima:

Por exemplo, o xerém de charque aqui. Algumas donas de casa tem o costume de
cozinhar o xerém em panela de pressio, eu ndo sou muito adepta da panela de pressdo.
O xerém aqui estd ligeiramente cremoso, porém vocé consegue sentir ainda os graos
do milho. E isso que a gente quer, sentir a textura do alimento quando come. O
cozimento da charque também nao foi na panela de pressdo, ela foi desfiada e vocé
ainda consegue sentir a fibra da carne. [...] € s esse trato ai, com mais delicadeza com
o alimento (proprietdria do EST08, notas de campo, 2018).

Todos os chefs/cozinheiros utilizavam o tato, a visdo, o paladar, o olfato e o juizo
estético como instrumentos para a realizagdo da pratica de preparo no cozimento, textura,
tempero ou arranjo na chapa (notas de campo, 2018). O manejo, a delicadeza, a dosagem certa
e mistura ideal, sdo aspectos que diferenciam os pratos gourmet dos pratos tradicionais.

Um prato € uma representacao estética do bom sabor e do prazer, come-se misturado
de forma andloga a degustacdo do ambiente (Soares & Bispo, 2017). Na gourmetizagdo, a
pratica da apresentacdo do prato é expressiva e embora as barracas fossem improvisadas, a
criatividade surgiu como um elemento importante para surpreender os clientes:

Acho que na gourmetizacido a parte mais importante € a apresentacdo de comida.
Quando eu cozinho, vejo o tipo de cor que algo tem. As cores devem combinar e a
apresentacdo € uma parte disso. Quando perguntado por que isso era importante para
ele, ele respondeu: [...] Eu gosto de coisas bonitas e isso se aplica a pessoas,
fotografias e também a comida. Os clientes exigem isso (proprietario do EST08, notas
de campo, 2018).

A parte visual é muito importante. E o primeiro contato do cliente com a pipoca. Isso
sem falar no apelo que a apresentagdo faz, por exemplo, basta acompanhar nas redes
sociais. Pelas fotos eles ja ficam curiosos e quem nunca provou tem vontade de
conhecer (proprietdrio do EST07, notas de campo, 2017).

A visdo representa o principal sentido na apreciagdo do prato. No exercicio da
evocacao (Pink, 2009), a primeira autora recorda de ter provado alguns pratos e como eles eram
servidos para os clientes. Os pratos gourmet geralmente eram belos, organizados, mas também
inusitados e exoticos. Strati (2007) destaca a beleza e o prazer que podem surgir com a
introducdo de processos artisticos e criativos nas praticas cotidianas. A decora¢do de um prato
traduz o sentimento do chef, as sensacdes que ele espera causar nas pessoas diante do prato.
Além disso, o proprio chef provavelmente desenvolve seu conhecimento criativo através de
cada nova experiéncia de criagao:

Todo mundo aqui faz crepe, vocé pode ver o tanto de barraca que vende crepe. Eu
tento fazer com que o meu pareca o mais bem feito possivel e o mais gostoso. Sinto
muito orgulho disso. Quando outras pessoas fazem crepe, nem sempre se parecem
com o meu (proprietdria do ESTO1, notas de campo, 2018).

Esse crepe produzido pela proprietdria do ESTO1 é uma mistura de conhecimento

comum coletivamente compartilhado, j4 que é um prato tradicional da festa junina, e engloba
partes do conhecimento estruturado ao longo da sua trajetéria pessoal e profissional. Por isso,
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tornar-se hdbil em uma pritica que resulta do conjunto de capacidades que podem ser
transmitidas de um individuo para outro de forma coletiva e histérica (Gherardi, 2006).

Em alguns estabelecimentos, o processo de apresentacao inicia na montagem do prato
ou o “food styling” (técnicas para deixar a comida mais atraente visualmente). Os elementos
que irdo compor o prato se encontram distribuidos de forma organizada e harmodnica, obtendo
um equilibrio no espago disponivel para a montagem. A boa aparéncia da comida é uma norma
muito importante para os envolvidos com a pratica, pois 0s novos clientes mantinham uma certa
desconfianca com os produtos gourmet. Isso ficou perceptivel em comentarios como “[...] isso
¢ enganagdo pra gente pagar mais caro” ou “A gente paga mais caro pra comer coisas que
sempre comemos” (conversas informais com clientes, notas de campo, 2018). Um prato mal
apresentado poderia comprometer todo o trabalho realizado.

Ao criar um produto gourmet os cozinheiros transferem o julgamento para o cliente
que vai avaliar se aquele prato é belo ou nio, gostoso ou néo. E a partir desses julgamentos que
eles decidem se mantém ou mudam a forma de fazer determinado prato. Isso revela um aspecto
importante do julgamento estético que é a capacidade de interferir na dindmica das préticas
(Bispo, 2013; Gherardi & Strati, 2014). “Realmente muito bonito e gostoso também, né?
Depois que a gente come um desses, nunca mais a gente quer comer o sebosao” (cliente do
ESTO02, notas de campo, 2018); “[...] empada ndo tem muito o que mexer, né? Mas a gente fica
na expectativa com o sabor, acho sé que deveriam colocar numa embalagenzinha mais bonita
pra combinar com o gosto e a proposta (cliente do EST03, notas de campo, 2018).

Na prética da apresentacdo, nomear o prato também € essencial porque ele retoma o
que os chefs/cozinheiros pretendem transmitir para os clientes. O hamburguer, por exemplo,
recebia o nome de acordo com o blend escolhido pelo cliente. O blue cheese burguer era feito
com blend de filet mignon, bacon, frango e molho de gorgonzola. Em seguida, o cliente escolhia
o tipo de pao, de queijo, os vegetais e o0 molho (notas de campo, 2018). A pizzaria (ESTO06)
mantinha sabores tradicionais (calabresa, mussarela), mas incorporava ao cardipio a Pizza
Gourmet Royale que era destinada a paladares mais apurados.

Na préatica do consumo, percebemos também algumas mudancas nas formas de
comportamento a mesa fruto da influéncia das redes sociais. O consumo dos produtos gourmet
comeca antes mesmo da chegada fisica do cliente ao local, quando eles visitam as paginas dos
estabelecimentos nas redes sociais:

Teve uma foto de um hamburguer que teve quase 400 curtidas e teve gente que chegou
aqui na festa mesmo e disse que viu no Instagram e quis conhecer. Entdo eu vou
continuar postando né, a gente interage com as pessoas 14 também, fica sabendo se
elas gostam do que a gente faz, vé os comentarios, isso € muito bom (proprietario do
ESTO02, notas de campo, 2018).

Fotografar os pratos e compartilhd-los nas redes sociais antes da degustacdo era
comum entre os clientes, muitos deles tiravam selfies dentro dos estabelecimentos, ou pediam
para tirar fotos com o chef/cozinheiro. Outro aspecto que nos chamou a atengdo foi o fato de
que alguns estabelecimentos fornecerem luvas na hora do consumo para os clientes.
Presenciamos alguns julgamentos referentes a essa pratica:

Comer de garfo e faca faz vocé perder um pouco do ritual que é comer um
hambiirguer. [...] com a luva vocé fica menos preocupado em se sujar e ndo sai com o
cheiro do hamburguer. Achei a ideia de oferecer as luvas brilhante (conversa informal
com cliente do EST02, notas de campo, 2018).

E mais pritico e tem tudo a ver. Muita gente se diz a favor delas também. O crepe é
suculento, suja mesmo. Alguns clientes vém prontos para a festa. Querem continuar
cheirosinhos, mas é assim né, usa quem quer...” (proprietaria do ESTO1, notas de
campo, 2018).
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Ao consumir, as pessoas ativam seus sentidos, intui¢des, julgamentos estéticos e
imaginacdo para entender os fendmenos do grupo e representar seus conhecimentos. Gherardi
e Strati (2014) apontam que os sentimentos de fazer parte de um grupo sdo estéticos e ndo serd
a mesma para cada grupo ao contrdrio, revela suas caracteristicas tnicas.

Além disso, a ascensdo dos produtos gourmet fez emergir outras formas de consumo,
qualificando os clientes como profundos conhecedores e especialistas naquele produto (Lages,
2015). E caso da cerveja artesanal. O dono do EST05 nos explicou que muitos dos seus clientes
conhecem e sabem diferenciar os diferentes tipos de cervejas artesanais, pela cor, aroma,
espuma. Conversando informalmente com alguns deles percebemos que eles se denominam
como participantes de uma comunidade de cervejeiros ou sommeliers e produzem suas proprias
cervejas em casa, mas frequentam os estabelecimentos na busca de trocar informagdes,
conhecer novidades ou encontrar pessoas com 0 mesmo gosto.

A MATERIALIDADE DA PRATICA DA GOURMETIZACAO

Uma prética social € sempre mediada materialmente. A materializagdo da prética se
da por meio de artefatos e objetos com os quais os participantes se envolvem para desenvolver
suas atividades (Strati, 2010; Soares & Bispo, 2017). A mediacdo dos humanos com os
elementos materiais sustenta a reprodugdo e perpetuacao social das praticas (Gherardi, 2009).

Uma primeira consideracao acerca dos objetos e artefatos da prética gourmet é o fato
de que os chefs/cozinheiros ndo estavam em seu ambiente de trabalho natural (food trucks).
Essa restricao se deu por meio da empresa organizadora e da prefeitura que limitou apenas o
uso de pequenos carrinhos como os de milho verde, da pipoca gourmet e o aluguel de barracas
e quiosques. As barracas poderiam ser montadas de acordo com o gosto do comerciante
dependendo do valor pago pelo seu aluguel. Os comerciantes que tinham restricdes de custo
tinham que trabalhar em quiosques que eram espagos pequenos, geralmente sem local para
higienizacdo dos alimentos. Entdo muitos deles traziam os ingredientes ja em ponto de serem
cozidos e/ou montados no prato (observacao - notas de campo, 2018).

Sobre a higiene, era habitual entre os chefs/cozinheiros o uso de luvas e toucas na hora
de manipular os alimentos, evitando imprevistos como a queda de pelos em uma preparacao.
Como o espaco de trabalho era pequeno nos quiosques, os utensilios tinham que estar sempre
limpos e a disposi¢do. Em algumas ocasides, os cozinheiros se irritavam com as restricoes do
local de trabalho, mas muitas vezes essas restricoes eram tratadas como meramente uma
realidade com a qual eles tinham que se habituar:

Aqui ndo € o melhor lugar pra cozinhar né, depois do incéndio entdo piorou. Mas fazer
o que? Eu tenho que recuperar o que eu investi. Para diferenciar como no food truck
ja era dificil, agora ta tudo igual. O pessoal antes vinha pela curiosidade, pelo prato,
agora sentam no primeiro que verem (proprietaria do ESTO1).

A producdo de itens de “alta qualidade”, como definido pelos chefs/cozinheiros,
dependia de um equilibrio dos seus padrdes estéticos (por exemplo, higiene, organizacio,
ambiente adequado e apresentacdo) e restricdes materiais € organizacionais.

Nas barracas, quiosques e carrinhos os artefatos estdo localizados em toda a drea, como
eletrodomésticos, utensilios de cozinha, pratos e talheres, recipientes e produtos alimenticios
(observacdo - notas de campo, 2018). A medida que cada pritica era desempenhada eram
necessdrias ferramentas que auxiliassem os atores nas suas atividades.

Na fase de preparo, a primeira autora observou o proprietario do ESTO8 utilizando
uma faca para cortar salame e peperoni no preparo de um sanduiche: “Ele tem uma pratica tao
grande que ndo se machuca, faz muito rapido, ao final do corte deu a impressdo que ele tinha
utilizado uma mdquina como um fatiador (observacdo - notas de campo, 2018). A sua
habilidade com a faca era tanta que a mesma parecia ser uma extensao da sua mao. Ele relatou
que aquela era a sua faca preferida e mantinha por ela um apego, pois era a melhor e que ele
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utilizava a bastante tempo. Essa observacdo corrobora a sugestdo de que o conhecimento, que
¢ principalmente técito e corporificado € ancorado na materialidade (Gherardi, 2009).

Identificamos outras ferramentas presentes na prepara¢ao de um prato gourmet como
0 blend de carnes para o hamburguer artesanal: é necessario que as carnes sejam moidas em
uma mdquina especifica, depois as carnes eram misturadas, colocadas em um aro de 11cm,
desinformadas em um papel manteiga e pesadas em uma balanga, depois os hamburgueres eram
temperados e fritos. O objetivo era a padronizag@o “se ndo tiver nenhum destes itens, pode fazer
usando as préprias maos. A diferenca é que terd um resultado menos padronizado e serd um
pouquinho mais dificil de fazer” (proprietario do EST02, notas de campo, 2018).

Um exemplo de restricdo por meio de um artefato era quando ndo era possivel preparar
todos os pratos por falta de ingredientes: “Hoje eu ndo tenho tudo aqui, entdo eu nem mostro o
cardépio [...] coloquei um crepe do dia com o que tem armazenado e coloquei em promogao.
Se a gente ndo desenrolar assim, perde cliente” (proprietaria do ESTO1, notas de campo, 2018).
A auséncia dos artefatos nesse caso demonstrou a capacidade de improviso da proprietaria do
ESTOI no direcionamento de suas acdes. A auséncia de artefatos materiais costuma modificar
o curso normal de agdes que envolvem a pratica (Strati, 2007).

A ESTETICA DA GOURMETIZACAO COMO PRATICA

A abordagem da estética possibilita pensar a gourmetiza¢do organizacional como um
fendmeno social complexo que opera através de marcadores sociais como gosto, escolhas e
preferéncias (Strati, 2007). Os julgamentos sobre a pratica ndo partem s6 dos chefs/cozinheiros,
os clientes também participam como atores importantes. Os individuos sdo formados pelo
complexo de relagOes sociais e sdo sujeitos aos aspectos normativos da pritica em que
participam (Gherardi, 2009). A qualidade era um aspecto normativo, que guiou de forma
implicita as agdes do chefs e clientes na pratica da gourmetizagao.

Os clientes do EST05 consomem e produzem a cerveja, tem um certo apego, sao
praticantes amantes no sentido de ter paixdo e conhecimentos associados a uma forma
especifica de consumo. O praticante amante se associa livremente aqueles que compartilham
um certo gosto pela prética e se dissociam relativamente livremente dos gostos que nao
compartilham. Os amantes sao praticantes de uma certa pratica amorosa que os difere da pratica
profissional (Gherardi, 2009). Os chefs enquanto praticantes também desenvolvem um apego a
pratica. O gosto comeca da experiéncia sensivel, se torna um julgamento estético que culmina
em uma competéncia profissional (Gomez & Bouty, 2011; Soares & Bispo, 2017).

O gosto pela pritica fez os chefs/cozinheiros desenvolverem melhores formas de
desempenhar a gourmetiza¢do na festa mesmo com todas as restricdes materiais, buscando
caminhos, atalhos e possibilidades para executar suas preparacdes, os levando a resultados
semelhantes. A estética tem um papel importante, pois demonstra que o corpo/sentidos podem
ser treinados nesse intuito (Soares & Bispo, 2017). Um exemplo € o caso do proprietario do
ESTO8 que usa com maestria a faca e pode realizar seu trabalho mais rapidamente. Assim, os
chefs/cozinheiros que buscam refinar suas praticas sdo movidos pela mesma légica que os
artistas utilizam quando buscam aperfeicoar suas obras (Witz, Warhurst & Nickson, 2003).

O refinamento estético da préatica também acontece de forma intersubjetiva entre os
chefs/cozinheiros e clientes. As conversas ajudam chefs e clientes a se relacionarem enquanto
articulam uma visd@o conjunta para possiveis pratos. Isso pode ser exemplificado em um
episodio do proprietario do ESTOS na pratica de preparo que estimulava e guiava a imaginagao
dos clientes ao pedir para sugerirem como o sanduiche poderia ser desenvolvido. A negociacao
coletiva constantemente aprimora a pratica (Gherardi, 2009).

O apelo visual tanto no momento que um prato gourmet chega a mesa pode ser
percebido quando o cliente visualiza as fotografias nas redes sociais e se torna um modo de
atrair os consumidores, encantd-los. Assim, a estética gourmet atrai os consumidores pelo seu
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nivel de diferenciacdo aos alimentos que sdo “tradicionais” na festa. Assim, concordamos com
o argumento de Gherardi & Strati (2014) de que a estética, tem a finalidade de atrair as pessoas,
lhe causar prazer/desprazer, envolver os individuos com a prética.

Ainda sobre o refinamento estético e a formagcdo do gosto (taste, taste-making),
Gherardi (2009, p. 546) destaca que ¢ importante evidenciar o “'vocabuldrio com o qual falar
sobre a pratica”. A elaboragdo de um vocabuldrio de avaliacdo permite que os profissionais
comuniquem os juizos estéticos e expressem sua paixao pelo objeto da pratica. Muitos produtos
sdo chamados de artesanais por terem passado pelo processo de gourmetiza¢do, como o
hamburguer e a cerveja artesanal. O proprietario do EST05 falou “¢ melhor vocé chamar de
artesanal mesmo” (notas de campo, 2018) indicando a maneira correta com a qual deveriamos
nos referir a cerveja. O “caminho certo” da pratica ¢ refinado dinamicamente por todos os
praticantes envolvidos, profissionais e clientes no caso da cerveja (Gherardi, 2009).

Outro aspecto que complementa a andlise € a formacao do conhecimento sensivel. Os
chefs s@o os principais agentes do processo de gourmetizagdo, pois suas caracteristicas pessoais
e experienciais sdo impressas em todas as atividades que constituem a gourmetizacdo como
pratica. O uso dos seus sentidos foi evidente em todas as atividades e de forma entrelagcada.
Alguns deles conseguiam conquistar a independéncia de certos objetos, como o chef do EST02
que pelo olho e tato ele ja sabia padronizar e agilizar a fritura dos hamburgueres quando tinham
muitos pedidos a espera. Essa independéncia demonstra um refinamento tdo profundo a partir
do conhecimento sensivel que s6 € conquistado na pratica.

Os gostos sao moldados em contextos socioculturais e socio-histéricos que incorporam
valores e padroes estéticos (Gherardi, 2009). Assim, o Parque do Povo abriga, a0 mesmo tempo,
a tradi¢do da culindria regional que estreita dos lacos com os comensais mantendo inalterado o
aspecto sagrado (Strati, 1992; 2007) de certas praticas culindrias e fendOmenos contemporaneos
na gastronomia como a gourmetizacgao.

O QUE E “GOURMETIZACAO ORGANIZACIONAL” AFINAL?

A partir dos elementos descritos como constituintes da gourmetizacdo organizacional
(reconhecimento social por parte dos praticantes, repeticdo da prética, seus aspectos materiais
e os elementos estéticos) € possivel defini-la como uma pratica estratégica de sofisticacdo de
produtos a partir de modos tradicionais de fazer baseado em categorias estéticas que remetem
a uma ideia de algo artesanal e que busca influenciar o julgamento estético e o conhecimento
sensivel dos diversos praticantes envolvidos na pratica. Os praticantes sdo todas as pessoas que
se relacionam com a pritica da gourmetizacdo organizacional, sejam eles membros de
organizacdes empresariais, publicas, clientes ou pessoas em geral que possam influenciar ou
serem influenciadas pela prética da gourmetizagdo. A gourmetizacao organizacional s6 existe
quando € reconhecida pelos seus praticantes, apresenta uma regularidade temporal, e tem forte
apelo material e estético.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo propds apresentar um conceito de gourmetizacdo organizacional a
partir dos elementos estéticos gastrondmicos da festa junina de Campina Grande-PB (Brasil),
também conhecido como o “Maior Sao Jodo do Mundo”. Utilizamos a epistemologia da pratica
(Reckvitz, 2002; Nicolini, 2013) por meio da abordagem da estética organizacional (Strati,
2007) realizando uma etnografia sensorial (Pink. 2009) no Parque do Povo durante as festas
juninas de 2017 e 2018.

O estudo da gourmetizagdo organizacional permitiu compreender um fenémeno
dindmico e emergente como uma prética social. Caracterizar a gourmetizagdo como prética foi
possivel por meio do seu reconhecimento social, da repeticao de atividades a materialidade e
seu apelo estético (Gherardi, 2006). Assim, utilizamos a expressdo “gourmetizacao
organizacional” para nos referir a transformagcdo que os empreendedores gastrondOmicos
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influenciados pelos seus clientes imprimem sobre o modo tradicional de selecdo de
ingredientes, preparo, apresentacdo e consumo dos alimentos. A qualidade do que se produz e
a ideia de producdo “artesanal” formam a ldgica social que orienta os atores nessa pratica
estratégica.

O papel da estética ficou evidente em todas as atividades identificadas na
gourmetizacdo. O food styling (pritica de embelezamento do prato) é um exemplo de como a
estética pode ser usada de forma estratégica pelos negdcios. Os sentidos sdo essenciais para o
desenvolvimento de atividades como corte de alimentos, verificacdo de texturas, montagens
dos pratos. O conhecimento sensivel dos praticantes os permite realizar as atividades sem o
auxilio de regras rigidas ou instrumentos. A formac¢ao do gosto revelou como os praticantes sao
amantes e conhecedores da pratica, mas também como as interagdes em um nivel sensorial e os
julgamentos estéticos (Strati, 2007; Gherardi, 2009) contribuiram para o constante
aprimoramento da gourmetizacio organizacional nos empreendimentos investigados na festa.

Apesar de desenvolvermos o conceito de gourmetizacdo organizacional a partir da
gastronomia presente na festa junina, entendemos que é possivel ampliar o entendimento do
que seria “gourmetizar” para outros aspectos da vida organizacional. Na propria festa junina,
entendemos que as mudancas ocorridas nas formas de tocar a musica tipica da festa (o forro)
apresenta novos contornos que podem ser considerados como gourmetizados com o acréscimo
de outros instrumentos para além dos tradicionais, tridngulo, zabumba e sanfona. Do mesmo
modo, a apresentacdo das quadrilhas juninas (grupos de danga) também gourmetizaram suas
roupas e coreografias. Assim, entendemos que o conceito de gourmetizacdo organizacional
pode ser aplicado a outros contextos organizacionais e pode contribuir para novos
entendimentos nas dreas de turismo e hospitalidade, estratégia organizacional, assim como
marketing e consumo.
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