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RESUMO

A partir do aparecimento e da estruturacdo da cidade capitalista, surgem as demandas de
planejamento do espago urbano e de provisdo dos meios de consumo coletivo que subsidiam o
desenvolvimento econdmico e social das cidades. Nesse contexto, os mercados publicos
tiveram a funcdo primeira de abastecer as unidades urbanas, além de serem espacos de
convivio da comunidade e representarem, através da cultura material, a tradicdo local. O
incremento urbano-industrial levou ao desenvolvimento econdmico, social, cultural e as
transformacdes das cidades, em consequéncia, 0 espaco publico destinado ao comércio,
especificamente as feiras livres, 0s mercados publicos, vdo sendo substituidos,
gradativamente, por alternativas privadas, tais como mercadinhos, supermercados, shoppings,
entre outros. Nesse contexto, a gestdo pulblica dos mercados publicos como meios de
consumo coletivo puUblicos revela-se precaria em diversos aspectos. No entanto, estes
equipamentos ainda representam um importante espaco de troca e de integracdo social que
garante a sociabilidade e a vitalidade da cidade e do entorno onde se localiza. A partir do
problema de pesquisa evidenciado, o estudo tem como objetivo avaliar e compreender os
significados e as tendéncias, a partir do conteddo das falas dos/as consumidores/as, dos/as
permissionarios/as e dos/as gestores/as publicos/as acerca dos mercados publicos como meio
consumo coletivo no contexto da sociedade contemporanea. Mais, especificamente, o estudo
tem como objetivos: Caracterizar o perfil socioecondmico e demografico dos/as
consumidores/as, dos/as permissionarios/as e dos/as gestores/as publicos/as dos mercados
publicos da cidade do Recife; Identificar, a partir do ponto de vista dos/as consumidores/as,
dos/as permissionarios/as e dos/as gestores/as publicos/as, o significado dos mercados
publicos como equipamentos de consumo coletivo e Apontar as tendéncias para este
equipamento publico como meio de consumo coletivo a partir da ética dos/as consumidores/as,
dos/as permissionéarios/as e dos/as gestores/as publicos/as dos mercados publicos da cidade
do Recife. Trata-se de um estudo de caso, de abordagem quantiquali e método de analise do
contetdo. O universo de pesquisa foi composto pelos mercados da cidade do Recife (23
mercados) e foi adotada, para amostragem, um mercado publico de cada Regido Politico
Administrativa do municipio, totalizando 6 mercados. A técnica de coleta de dados escolhida foi
entrevista estruturada a partir de trés roteiros formulados, um para cada grupo de sujeitos -
consumidores/ras (18), permissionarios/as (12) e gestores/as publicos/as (7). Os resultados da
analise de conteudo da pesquisa trazem o perfil dos/das consumidores/as dos mercados
publicos composto, em sua maioria por mulheres adultas das classes C, D e E. Como peffil
preponderante, dos/as permissiondrios/as, mulheres, idosas com baixa escolaridade e em
relacdo aos/as gestores/as, a maioria € masculina, sem formacdo na area de atuacdo. Em
relacdo aos significados concebidos pelos sujeitos da pesquisa, perpassam por questdes
relativas a cultura, a histéria, ao lugar publico, ao trabalho, & cooperacdo publico-privada e as
discrepéancias atribuidas as condi¢des dos meios de consumo coletivo publicos em relacdo aos
meios consumo coletivos privados. Conclui-se a tendéncia a precarizagdo cada vez maior dos
mercados publicas da cidade do Recife-PE atribuida ao Estado como gestor e provedor desse
equipamento coletivo, sobretudo, pela forma como percebe e significa os mercados publicos
como meio de consumo coletivo.

Palavras-chave: Consumo Coletivo. Mercado Publico. Significados. Tendéncias



ABSTRACT
From the emergence and structuring of the capitalist city, the demands of urban space planning
and the provision of means of collective consumption that subsidize the economic and social
development of cities arise. In this context, public markets had the primary function of supplying
urban units, besides being spaces for community living and representing, through material
culture, the local tradition. The urban-industrial increase led to the economic, social, cultural
development and the transformations of the cities, as a consequence, the public space destined
to the commerce, specifically the free markets, the public markets, are being gradually replaced
by private alternatives, such as grocery stores, supermarkets, shopping malls, among others. In
this context, the public management of public markets as public means of collective
consumption is precarious in several aspects. However, these facilities still represent an
important space for exchange and social integration that guarantees the sociability and vitality
of the city and the surrounding area. From the research problem evidenced, the study aims to
evaluate and understand the meanings and trends, from the content of the statements of
consumers, permissionaires and public managers. those about public markets as a collective
means of consumption in the context of contemporary society. More specifically, the study aims
to: Characterize the socioeconomic and demographic profile of consumers, permit holders and
public managers of public markets in the city of Recife; Identify, from the point of view of
consumers, permit holders and public managers, the meaning of public markets as collective
consumption equipment and point out the trends for this public equipment as a means of
collective consumption from the perspective of consumers, permissionaires and public
managers of public markets in the city of Recife. This is a case study with a quantiquali
approach and content analysis method. The research universe consisted of the markets of the
city of Recife (23 markets) and a public market for each Administrative Political Region of the
municipality was adopted for sampling, totaling 6 markets. The data collection technique chosen
was a structured interview based on three formulated scripts, one for each group of subjects -
consumers (18), permit holders (12) and public managers (7). The results of the content
analysis of the research bring the profile of the consumers of the public markets composed
mostly of adult women of classes C, D and E. As a preponderant profile, the permissionaires,
women, elderly with low education and in relation to managers, most are male, with no training
in the area of expertise. Regarding the meanings conceived by the research subjects, they
permeate issues related to culture, history, public place, work, public-private cooperation and
the discrepancies attributed to the conditions of public collective consumption means in relation
to collective consumption means. The tendency towards increasing precariousness of the public
markets of the city of Recife-PE is attributed to the State as manager and provider of this
collective equipment, especially by the way it perceives and means public markets as a means

of collective consumption.

Keywords: Collective Consumption. Public market. Meanings. Tendencies
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INTRODUCAO

Os motivos que justificaram o interesse da autora em desenvolver este
estudo guardam relagdo com sua formacdo académica. Na graduacdo em
Administracdo de Empresas, a autora cursou disciplinas de gestdo que
enfatizaram a busca da eficiéncia e da eficacia dos negodcios, sobretudo,
privados, inclusive dos mercados, supermercados, shoppings, entre outros de
mesma natureza. A gestdo dos equipamentos publicos coletivos, com incluséo
dos mercados publicos, no entanto, ndo configura para curso 0 mesmo
interesse, tampouco, resultado pelos estudos e pesquisas sobre esse
equipamento de uso coletivo. Por que isto ocorre?

Além disso, na posterior graduagdo em Design de Moda, a pesquisadora
evidenciou a intencao de estudar fenbmenos relacionados a consumo e cultura.
A conexdao desses interesses como estudante e profissional alia-se a vivéncia
cotidiana como frequentadora de mercados publicos da cidade do Recife que
testemunha a intensa atividade comercial e cultural nestes locais. Apesar de
existirem junto a outras formas de abastecimento de produtos e de servicos
nos bairros, os mercados publicos continuam a atrair consumidores/as por
terem em sua esséncia a dinamicidade e a ressignificagdo que desenham o
curso da prépria localidade.

Considerando a atualidade e sua significacdo nas areas das ciéncias
sociais, do consumo, do turismo e das politicas publicas e sociais além da
caréncia de estudos cientificos sobre esse fenémeno, que vem conferindo
atencado especial, particularmente acerca dos mercados publicos de Recife-PE,
a partir da insercdo da autora no Programa de Pdés-graduacdao em Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social/Departamento de Ciéncias do
Consumo/UFRPE, optou-se por pesquisar quais sao os significados atribuidos
aos mercados publicos por seus/suas usuarios/as, permissionarios/as e
gestores/as publicos/as sob a 6tica do consumo coletivo que caracteriza 0s
mercados publicos como importantes equipamentos de consumo coletivo de
carater publico. Além disso, investigar quais sdo as tendéncias para estes
espacos publicos de notada relevancia social e cultural oferecidos a populacao
da cidade do Recife, considerando o impacto para a vida comercial e produtiva
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do entorno, mas também, as contribuicbes para a preservacdo da historia e
cultura locais.

A producao bibliografica sobre esse fenbmeno (SARAIVA, 2015; SILVA,
2017, entre outros) tém avancado em busca de aprofundar a compreensao
sobre as praticas de consumo e o0 surgimento e evolucdo dos mercados
publicos como consequéncia do processo econdmicos, social, historico e
cultural no qual estes equipamentos sofreram constantes ressignificacoes
como espacos coletivos desde seu aparecimento até a vida contemporanea
regida pela I6gica do capital.

Nesse contexto, o0 consumo coletivo como categoria de estudo leva a
reflexdo sobre as estruturas de organizagcédo do espaco urbano - infraestrutura,
equipamentos, produtos e 0s servicos — que se configuram como meios de
consumo coletivo providos pelo Estado e se constituem como suporte ao
processo de producao e reproducdo do capital determinando a condicdo e a
qualidade de vida da populacdo, materializando os mercados publicos como
meio de consumo coletivo.

No Brasil desde a segunda metade do século XX, o referido fendmeno
vem despertando o interesse de muitos estudiosos, principalmente, quando se
trata da andlise da intervencdo do Estado na producdo e distribuicdo dos
eguipamentos e servicos de consumo coletivos publicos.

A concentracdo crescente dos meios de consumo coletivo, que
configuram, juntamente, com os meios de reproducdo do capital e da forca de
trabalho, as condi¢cdes para o desenvolvimento urbano, econdmico e social
caracterizam a cidade capitalista e, nesse contexto, os mercados publicos,
ambientes de intensas trocas comerciais, que materializam o proprio conceito
de mercado em seu sentido amplo, constitui-se como meio de consumo
coletivo ao reunir, pessoas, mercadorias e ideias.

Os mercados que, em sua origem, destinavam-se as mais diversas
trocas de mercadorias e de servicos e ao abastecimento da cidade como um
todo, na contemporaneidade mais recente, estdo sendo suprimidos por
alternativas privadas como supermercados e shoppings. Os mercados publicos
agregam, porém, outras funcdes e passam a ser apropriados, também, como
espacos de reproducdo de identidade para a sociedade. Além da
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comercializacao, é possivel apreender outros elementos da sua funcionalidade
como espaco de socializagdo, integracdo, que agregam a musica, a poesia, a
gastronomia, 0s quais tornam esses espacos cada vez mais valorizados,
capazes de atrair fluxos e assegurar a permanéncia destes nos dias atuais.

Embora se constate a caréncia de estudos que investiguem o0s
mercados publicos, especificamente, como meios de consumo coletivo
publicos, constata-se no dia-a-dia e nos espacos destes equipamentos, a
precarizacdo em termos de infraestrutura fisica, material e em se tratando da
qualidade da prestacéo de servicos, uma caracteristica generalizada dos meios
de consumo coletivo publico. Saraiva (2015) chama atenc¢éo para as caréncias
enfrentadas pelos equipamentos e servicos de consumo coletivo publicos de
forma geral, apesar do avanco na legislacdo desses equipamentos e servicos
como direito do cidaddo e dever do Estado, a sua provisdo com qualidade tem
sido historicamente negligenciada.

Embora os mercados publicos como meios de consumo coletivo sejam
legalmente incluidos como equipamento social, essencialmente necessario ao
desenvolvimento econémico, social e cultural da cidade de Recife-PE, como
recurso necessario a producdo e reproducdo da forca de trabalho,
contraditoriamente, como meio de consumo coletivo, gerido pelo Estado, tem
se configurado como precarizada em varios aspectos. Por que isto ocorre?

Com base nessa problematica, o foco da investigacdo desse estudo
recai na inquiricdo dessa situacéo, a partir do ponto de vista dos/as gestores/as
publicos/as, dos/as permissionarios/as e dos/as usuarios/as dos mercados
publicos, mais, especificamente, o que significa 0 mercado publico no contexto
da sociedade contempordnea como meio de consumo coletivo e que
tendéncias podem ser apontadas para este espaco publico? O que pensam
os/as gestores/as publicos e os/as consumidores/as sobre esses equipamentos
como meios de consumo coletivo?

Nessa direcao, o estudo tem como objetivo geral avaliar e compreender
quais sao os significados e as tendéncias para os mercados publicos no
contexto da sociedade de consumo contemporanea a partir do contetudo das
falas dos sujeitos, sob a 6tica do consumo coletivo.

Elencou-se para o estudo os seguintes objetivos especificos:
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. Caracterizar o perfil socioecondbmico e demografico dos/as
consumidores/as, dos/as permissiondrios/as e dos/as gestores/as publicos/as
dos mercados publicos da cidade do Recife;

. Identificar, a partir do ponto de vista dos/as consumidores/as, dos/as
permissionarios/as e dos/as gestores/as publicos/as, o significado dos
mercados publicos como equipamentos de consumo coletivo;

. Apontar as tendéncias para este equipamento publico como meio de
consumo coletivo a partir da oOtica dos/as consumidores/as, dos/as
permissionarios/as e dos/as gestores/as publicos/as dos mercados publicos da
cidade do Recife;

Para atender a estes objetivos, estruturou-se o trabalho da seguinte
forma:

O primeiro capitulo a seguir deste trabalho aborda o contexto historico
das praticas de consumo ao surgimento dos mercados publicos, estabelecendo
um percurso que explica surgimento do fendmeno estudado desde as praticas
de consumo de subsisténcia nas sociedades &agrafas até o pleno
desenvolvimento dos mercados publicos.

O segundo capitulo aborda os mercados publicos como meio de
consumo coletivo e questbes centrais em torno do conceito e evolugcdo dos
meios de consumo coletivo e acerca do papel do Estado na producédo e
distribuicdo dos equipamentos e servicos.

O terceiro capitulo trata dos procedimentos metodolégicos incluindo a
natureza do estudo, o tipo de abordagem, o universo e a amostra, 0
instrumento de coleta de dados e o método de analise.

O quarto capitulo traz as analises e as discussdes dos resultados da
pesquisa de campo em conformidade com os objetivos propostos.

Seguindo, encontram as consideracfes finais que apresentam as

conclusdes acerca do fendmeno estudado.
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CAPITULO 1

1.1 CONTEXTO SOCIO-HISTORICO DAS PRATICAS DE CONSUMO E
SUA RELACAO COM A FORMACAO DOS MERCADOS PUBLICOS
1.1.1. Sociedades agrafas: O consumo de subsisténcia

As praticas de consumo s&o inerentes aos seres humanos, no entanto, o
consumo como categoria de estudo € um fenbmeno recente. Corroborando
esse pensamento, segundo Barbosa (2004, p.07), o consumo € uma atividade
presente em qualquer sociedade, uma vez que, todos 0s seres humanos
consomem para se reproduzir fisica e materialmente. As praticas de consumo
sdo, portanto, imanentes ao homem. Existem desde as sociedades agrafas em
gue os seres humanos consumiam para garantir a propria sobrevivéncia.

O periodo que precede a escrita compreende o surgimento dos
ancestrais do homem até os primeiros indicios de registros escritos (2,5
milhbes de anos até 4.000 a.C.), no entanto, este intervalo, embora
incomparavelmente maior ao posterior (4.000 a.C até os dias atuais), € por
muitas vezes negligenciado. A visdo positivista que criou 0 marco da escrita
como inicio da historia omite o carater processual da existéncia humana e de
suas relacdes sociais.

Os instrumentos de trabalho, nessa época, foram determinantes para o
desenvolvimento das praticas de consumo tanto que caracterizam e dividem os
periodos nomeando-os. Através dessas ferramentas, que possibilitavam ao
homem a realizagdo de suas atividades de subsisténcia, é possivel
compreender o maior periodo da historia dos seres humanos por meio dos
esforcos da arqueologia.

Nesse contexto, as sociedades agrafas narram a infancia da
humanidade através de documentos ndo escritos como pinturas rupestres,
ossadas e fdosseis - evidéncias materiais que sdo tratadas como fontes
histéricas. O estudo dessas evidéncias arqueoldgicas constitui uma forma de

histéria conforme ressalta Childe (1961, p.09):

Os dados arqueolégicos sdo documentos histéricos por direito proprio
e ndo meras abonacdes de textos escritos. Exatamente como
qualquer outro historiador, um arquedlogo estuda e procura
reconstituir o processo pelo qual se criou 0 mundo em que vivemos —
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e nds proéprios, na medida em que somos criaturas do nosso tempo e
do nosso ambiente social.

Para Funari (2015, p.13-15), a renovacéo dos estudos da arqueologia
fortalece a corrente que defende esta ciéncia como o estudo da cultura material
na busca de compreender as relacdes e as transformacdes da sociedade. Essa
perspectiva ultrapassa o ponto de vista tradicional que limita a ciéncia
arqueoldgica ao estudo das “coisas” (artefatos criados pelo trabalho humano)
de forma descontextualizada.

Esses pressupostos evidenciam o universo material como determinante
das praticas de consumo e estas como condi¢cdo presente em toda e qualquer
sociedade, uma vez que todas utilizam as possibilidades oferecidas pelos bens
materiais para constituicdo e alteracdo das condicbes do ambiente, para
formacdo de grupos sociais e para o desenvolvimento das subjetividades
inerentes ao homem de qualquer época (BARBOSA E CAMPBELL, 2006, p.22-
23).

Engels (1984, p.21-22) relata as relacdes entre 0os progressos obtidos na
producdo dos meios de existéncia e o papel decisivo no grau de superioridade
e dominio do homem sobre a natureza. Tendo sido o homem o Unico que
estabeleceu um dominio quase absoluto da producao de alimentos, as grandes
épocas de progresso da humanidade coincidem com os momentos em que se
ampliam as fontes de existéncia.

No periodo conhecido como Paleolitico ou Pedra Lascada, os
Australoptecus foram os primeiros a desenvolverem a primitiva técnica de
manejo das pedras, seguidos pelo Homo erectus que desenvolveu técnicas
para a producdo de machados.

Ainda no Paleolitico, hominideos j& pertencentes a mesma espécie do
homem moderno, Homo sapiens, desenvolveram o entalhe de pedra, o que
tornou a producao de artefatos mais elaborada. Objetos estes utilizados para
funcdes bélicas, de caca, para a separacéo de carnes para alimentacéo e de
pele e 0ossos para a producéo de artefatos domeésticos e vestimentas. Nesse
periodo surgem objetos com certo grau de sofisticagdo como agulhas, buris,

pas e enxadas.
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Os ancestrais do homem comecavam cada vez mais a construir abrigos
e a alimentacdo consistia em itens obtidos através da caca, da pesca e da
coleta de frutos e graos, havendo, assim, o consumo de subsisténcia. A arte
era expressa com variedade de materiais nas pinturas das cavernas e
posteriormente incluiam objetos decorados em pedra, 0sso0s, terracota e argila
(DALAL, 2016, p. 08-09; NAVARRO, 2006, p.06).

Ainda segundo Navarro (2016, p.04), o periodo Neolitico se caracterizou
pelo crescimento técnico da manipulacdo da pedra e, principalmente, pelo
desenvolvimento da agricultura. O solo passou a ser ndo apenas ambiente de
coleta, mas passou a ser manipulado para o plantio de cereais e plantas
comestiveis.

Oliveira (1989, p.05-06) explica que esse processo foi evolutivo e
aconteceu de variadas formas em diferentes grupos em que plantas e animais
foram domesticados para distintos fins e, posteriormente, retornaram ao seu
estado selvagem. Embora seja dificil definir as diferencas entre as atividades
de coleta das primeiras formas de agricultura, é possivel afirmar que num
processo que pode ter durado 1.000 anos, a agricultura surgiu quando
determinada sociedade reuniu uma série de condigBes, historicamente
suficientes, para tirar proveito das potencialidades de um meio natural. Essas
primeiras sociedades agricolas, segundo Mazoyer (2010, p.70) introduziram e
desenvolveram espécies domesticadas na maior parte dos ecossistemas do
planeta, transformando-os, através do trabalho humano.

Ainda segundo Oliveira (1989, p.06), as populagdes que desenvolveram
um modelo de consumo alimentar incluindo cereais possibilitaram a existéncia
de uma economia produtora de alimentos. Instalados em terrenos aluviais e ao
longo de cursos d’agua para coleta de cereais selvagens, esses grupos,
perceberam que ao semear 0s graos esses brotavam novamente da terra. A
partir de condi¢cdes naturais mais propicias, do aperfeicoamento das técnicas
agropecuérias e da confeccdo de artefatos, iniciou-se o processo de
sedentarizacdo dos seres humanos.

Marx (1984, p.66) elucida que os seres humanos ndo foram agentes
passivos fixados pela natureza. A passagem do estagio da primeira forma de
sobrevivéncia, o nomadismo, para 0 momento de fixacdo, a partir do uso do
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solo deu-se ndo como consequéncia, mas como condicdo prévia para
apropriagdo das formas objetivas de vida, bem como da atividade que a
reproduz e Ihe da expressdo material.

Esse processo, Mandel (1969, p.27-28) caracteriza como Revolugao
Neolitica, que se estabeleceu através da superproducdo permanente de
provisbes fundamentais a criacdo da base material para realizacdo da
revolucdo econdémica mais importante que o homem conheceu desde sua
aparicao sobre a terra. Efetivamente, pode-se afirmar, segundo 0 mesmo autor,
que pela primeira vez, a producéo dos meios de subsisténcia estava submetida
ao controle direto do homem, o0 que representa um crescimento da
produtividade social do trabalho humano. O cultivo das plantagbes
desencadeou a estocagem de alimento e o surgimento de aldeias (DALAL,
2016, p.10).

Para Luiz (2013, p.16) outra caracteristica importante das populacdes
neoliticas € a dominacdo. Guarnecidas de um conhecimento técnico maior na
confeccdo de armas, as tribos promoveram a dominacdo plena de outros
povos. A partir de condi¢cdes naturais mais propicias, do aperfeicoamento das
técnicas agropecuérias e da confeccdo de artefatos, deu-se o processo de
sedentarizac@o dos seres humanos, no final do periodo neolitico.

Nesse periodo, surgiram os primeiros aglomerados com forte densidade
populacional nos quais as condi¢cdes de trabalho permitiram aos agricultores
produzir mais do que tinham necessidade para subsistir. Com isso, tem-se o
desdobramento de uma capacidade técnica e de um nivel de organizacdo
social que culminariam na formacdo das cidades. Ou seja, 0 excedente
produzido pela terra € a condicAo necessaria para 0 aparecimento das
primeiras unidades urbanas que comecam a surgir ao lado das aldeias, nos
pontos propicios as trocas e ao comércio exterior (CASTELLS, 2011, p.41-42;
MARX, 1984, p.68).

A partir de 4.500 a.C, segundo Navarro, (2006, p.06), os artefatos se
tornam mais sofisticados e passam a ser manipulados metais na confeccéo
destas ferramentas (Idade dos Metais).

Os primeiros registros escritos sdo datados 500 anos mais tarde e estes
constituem o marco do inicio da Idade Antiga. A escrita surge conforme Souza
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et al., (2010, p.27-28) em funcdo da complexidade da sociedade humana, do
aumento das atividades comerciais e para responder a uma necessidade de
desvendar novos horizontes, explorar territorios alheios e impulsionar uma

interacdo de descobertas.

1.1.2 Sociedades antigas: O surgimento da cidade consumidora e de um
mercado limitado

A Antiguidade denomina o periodo da histéria assinalado pelo
surgimento e desenvolvimento das primeiras civilizacdes e da vida urbana, no
entanto, ndo é possivel descrever caracteristicas que sejam comuns a todas
essas culturas devido as diferencas proprias do desenvolvimento social e das
praticas de consumo de cada uma delas. Algumas caracteristicas, porém, sao
gerais, no que diz respeito a formacdo de poder politico centralizado num
contexto de sociedades estratificadas socialmente onde surgiram sistemas de
cobranca de impostos e obrigagdes sociais. E comum também a estes povos, o
desenvolvimento cultural e artistico, bem como, a criacao de sistemas juridicos
e de um primitivo comércio. Essas civilizacdes viviam em guerra permanente e,
portanto, eram militarizadas.

Outra caracteristica desta época é o desenvolvimento de religibes
organizadas. Segundo Coulanges (1961, p.13), o inicio da ldade Antiga tem
suas praticas sociais, de modo geral, fundadas justamente nos principios de
uma religido primitiva. A familia grega e romana se formou através dessa
religido dando origem ao casamento e a autoridade paterna, consagrando o
direito a propriedade privada e a sucessao.

Ainda segundo Coulanges (1961, p.87-88), na Antiguidade, muitos
grupos, porém, jamais chegaram a instituir a propriedade privada. Alguns,
como os tartaros, admitiam direito quanto a rebanhos, mas nao sobre o solo. Ja
as populacdes gregas e itdlicas sempre reconheceram a propriedade privada
gue fundamentava essas sociedades e fazia parte da familia e da propria
religido. Cada familia tinha seu lar e apropriavam-se da terra onde enterravam
seus antepassados.

Para Marx (1984, p.69-71), nesse momento, a relacdo com a terra muda
completamente. Como resultado do direito a propriedade privada da terra, a
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atividade comunal que tinha como objetivo a producdo de alimentos, agora
passa a ser de defesa territorial. Apesar disso, ser membro da comunidade
continua sendo condicdo para a apropriacdo da terra. O individuo é um
proprietario privado tendo como objetivos ndo a obtencéo de riqgueza, mas a
subsisténcia, a sua propria reproducdo como membro da comunidade, como
dono de parte do solo e como membro da comuna.

Corroborando Marx, Castells (2011, p.43) elucida que a cidade antiga
nao se trata de um local de producdo, mas de gestdo e dominio. A cidade,
nesse momento, acumula caracteristicas do poder exercido pela conquista de
outros territorios.

De acordo com Weber (2003, p.39-40), economicamente, a cidade
antiga se baseia, originalmente, na troca dos produtos feita de forma direta e
imediata entre produtores e consumidores, suprindo as necessidades basicas,
sem importagdo do exterior, ou seja, produziam nas suas terras 0 necessario
para a subsisténcia, sem necessidade de trocas com outros ambientes
produtivos. Assim, nesta economia natural ndo se estabelece propriamente o
intercambio, exceto por uma reduzida quantidade de artigos como metais
preciosos, ambar, tecidos opulentos, ferros e ceramica, tidos como luxuosos e,
portanto, podiam suportar gastos com transporte.

Para Guarinello (2013, p.26) as cidades antigas podem ser afirmadas
como cidades consumidoras ao passo que eram a sede para 0s proprietarios
rurais que viviam das rendas obtidas no campo e ndo precisavam desenvolver
uma producao artesanal para garantir o proprio abastecimento. Essa relacdo
explicaria uma sociedade em que a riqueza produzida conduzia as elites a um
estilo de vida ocioso, voltado para o luxo e para a producao cultural que néo
levariam ao desenvolvimento do artesanato e do capitalismo pela existéncia de
uma burguesia instavel.

Weber (2003, p.41), nesse sentido, afirma que o pressuposto necessario
para a intensificacdo do comércio, na antiguidade, era a crescente
diferenciagcdo das fortunas. Essa cultura que se caracterizava como uma
cultura escravista sO encontraria progresso quanto a dilatacdo do mercado
através da progressiva divisao do trabalho. O contexto da sociedade antiga
escravista, por sua vez, caminhava na direcdo oposta. Isso impediu o
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desenvolvimento da concorréncia de comerciantes que trabalhassem como
assalariados livres para o abastecimento do mercado.

Ainda segundo Weber (2003, p.41-44), a guerra na antiguidade era
motivada pela captura de escravos o que fomentava o trabalho servil e a
acumulacéo destes escravos. Por este motivo, a industria estacionou impedida
de dar origem ao prémio econdmico para as inven¢des poupadoras de méao-de-
obra, episédio que faria parte dos tempos modernos, mas que ndo encontrava
terreno fértil na configuracdo em que o proprietario de terra ndo era o agricultor
que dirige a producéo pessoalmente, mas o0 homem que vive na cidade, pratica
politica e quer receber as rendas em dinheiro.

Veblen (1983, p.03) explica que nesse contexto em que se desenvolvera
uma classe ociosa, nao coincidentemente, tivera inicio a propriedade privada. A
sincronia do aparecimento das duas instituicbes se da por resultarem do
mesmo conjunto de for¢cas econdmicas na estrutura social vigente.

Weber (2003, p.42) enfatiza que nesse periodo tem-se 0 consumo hao
comercial em que as necessidades dos senhores eram satisfeitas né&o
comprando no mercado, mas no interior do préprio dominio econémico. O autor

elucida:

Quanto mais progredia o repertério de necessidades das camadas
superiores, dos proprietarios de homens, e com ela a evolugédo
extensiva do tréfico, tanto mais perdia o comércio em intensidade,
tanto mais se desenvolvia numa fina rede que se estendia sobre um
fundo de economia natural, cujas malhas se fechavam e se
aperfeicoavam, na medida em que seus fios se tornavam cada vez
mais finos (2003, p.42).

Corroborando Weber, Castells (2011, p.42) afirma, nesse contexto, que
as cidades sdo a forma residencial da sociedade cuja presenca direta nos
locais de producéo agricola ndo era necessaria. De modo que essas cidades
s6 podem existir, reafirmando pressupostos trazidos anteriormente, baseadas
no excedente produzido pelo trabalho da terra. As cidades antigas se
estabelecem, assim, como centros religiosos, administrativos e politicos
expressando espacialmente a complexidade social oriunda do processo de
apropriacao e de reinvestimento do produto do trabalho.

Essa cidade que se caracteriza como cidade consumidora da producao

rural, que tem no proprietario de escravos 0 suporte econdmico e que
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estabelece na organizacdo do trabalho de escravos a infraestrutura
imprescindivel da sociedade, expfe, em suas limitagcdes mercadologicas de
cultura escravista, um dos motivos para o declinio do Império Romano que
marcaria o fim do periodo antigo. A decadéncia da cidade antiga se deu com a
diminuicdo da producdo mercantil fruto da queda do abastecimento de
escravos ao fim das conquistas do Império Romano com as invasdes barbaras.
(GUARINELLO, 2013, p.26; WEBER, 2003, p.44)

Segundo Weber (2003, p.47-48), em virtude deste cenario de crise, 0
senhor, para assegurar a provisdo permanente de forca de trabalho, coloca o
escravo como vassalo liberando-se assim das contingéncias da conservacéo

do escravo. O autor explica sobre esse processo:

A importancia dessa evolugéo lenta, mas segura, foi profunda. Trata-
se de um forte processo de transformacdo nas camadas mais
inferiores da sociedade: a familia e a propriedade pessoal lhes séo
restituidas (WEBER, 2003, p.48).

Ainda para o mesmo autor (2003, p.52), com o avanco do império rumo
ao interior, este ia deixando de ser um conglomerado de cidades que
exploravam o campo e que tinha na costa a maior importancia devido ao
comércio litoraneo, para se tornar um Estado que tentava incorporar e
organizar regides interioranas que viviam de sua economia natural. O
enfraquecido trafico de escravos ndo permitia cobrir as necessidades do
Estado, cada vez maiores, devido a essa transformacao. O autor conclui:

A queda do Império foi a forcosa consequéncia politica do
desaparecimento gradual do comércio e do conseguinte crescimento
da economia natural. E, na esséncia, significou tdo-somente a
eliminacdo daquele aparelho administrativo, e, portanto, da
superestrutura politica de um regime de economia monetéria, - que ja
ndo se ajustava a infraestrutura econdmica, que vivia num regime de
economia natural. (WEBER, 2003, p.55)

Somava-se a esse cendrio, segundo Coulanges (1961, p.634-636) o
cristianismo que pregava a propagacao da religido para outros povos, algo
inédito que passou a diminuir as barreiras entre os grupos. O cristianismo ao
propagar que seu reino ndo pertencia a este mundo corroborou a dissociacao

entre religido e estado.

1.1.3 Idade Média: o sistema feudal, o desenvolvimento do comércio e

das feiras
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A primeira reflexdo importante sobre este periodo da historia diz respeito
ao fato da Idade Média ndo ser um ponto de ruptura com o periodo anterior.
Embora muitas leituras fragmentem metodologicamente o processo histérico, o
momento que se segue apds a queda do Império Romano do ocidente, a Idade
Média, guarda complexas relacbes com as estruturas sociais da antiguidade
que s6 podem ser compreendidas, mesmo em seus antagonismos, sob uma
perspectiva que privilegie esta consciéncia historica.

Para Engels (2016, p.10):

A Idade Média era considerada uma simples interrupcao da historia
por um estagio milenar de barbarie generalizada; ndo se viam os
grandes progressos do periodo medieval, a expansdo do dominio
cultural europeu, as grandes nagbes de poderosa vitalidade que se
vinham formando, umas ao lado das outras, durante esse periodo e,
finalmente, os enormes progressos técnicos dos séculos XIV e XV.
Esse critério tornava, contudo, impossivel, uma visdo racional das
grandes conexdes histéricas.

A ldade Média emerge em funcéo da decadéncia da cidade antiga e, por
conseguinte o retorno dos proprietarios de terra ao campo. Ocorre, assim, um
processo de regressao urbana enquanto prosseguem as invasdes barbaras.
Estes povos formam novos reinos que incorporam muitas instituicdes herdadas
da Antiguidade romana.

Nesse novo contexto social, segundo Huberman (2012, p.11-12), a
igreja, em principio, foi um elemento dindmico e progressista. Preservou muito
da cultura do Império Romano. Os senhores eclesiasticos, segundo este autor,
ajudavam aos pobres e cuidavam das criancas e dos doentes, bem como,
administravam melhor suas propriedades e aproveitavam muito mais suas
terras que a nobreza leiga. Nesse processo, a igreja adquiria cada vez mais
terras e taxava a renda dos fiéis, acumulando riqgueza e se estabelecendo
como a maior detentora de terras da Idade Média. O clero constituia assim,
junto a nobreza, a classe dominante. Enquanto a igreja oferecia ajuda
espiritual, a nobreza oferecia protecdo militar, ambas de forma ilusoria. Em
contrapartida, esta classe parasitaria exigia pagamento das classes
trabalhadoras sob a forma de cultivo das terras.

Segundo Dalal (2016, p.44), as guerras e agitacoes do periodo anterior
deram espaco a uma organizacdo estatica da sociedade, estruturando um

sistema hierarquico de posse da terra que ficou conhecido como feudalismo.
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Essa hierarquia, de acordo com Weber (2003, p.48) se estabelece com a crise
do mercado escravista. A0 passo que 0 escravo se elevava socialmente a
condicdo de lavrador sujeito a gleba, o colonus descendia a condicdo de
lavrador vassalo. Nesse contexto, a relacdo com o senhor feudal assumia,
enfim, o carater de uma relacao de trabalho.

Esse novo arranjo de sociedade feudal, de acordo com Pinsky (1986,
p.76), se caracteriza por ter as relagdes sociais de producao desenvolvidas em
torno da terra, uma vez que repousa sobre uma economia predominantemente
agricola. Nesse contexto, os trabalhadores tém direito de usufruto e de
ocupacdo da terra, a propriedade, no entanto, pertence a uma hierarquia de
senhores. Estes Ultimos ndo possuem a disposi¢cdo absoluta do solo, embora
tenham direito de arrecadar taxas fixadas sobre o produto e/ou sobre as terras
de seus inferiores. Essa base econbmica guarda correspondéncia com uma
rede de vinculos pessoais em que a maioria dos trabalhadores ndo goza de
uma completa liberdade pessoal, visto que, embora ndo haja escravidéo, se
estabelece a relacdo servil num sistema de propriedade e de deveres com a
pessoa do superior.

Ainda para este autor, essa configuragcdo explica a superestrutura
politica original que faz com que desapareca o Estado soberano, sendo a
autoridade exercida de pessoa para pessoa e fazendo com que a exploracdo
das prestac6es econdmicas e o aparato juridico-politico estejam engendrados
nesse escalonamento de relagdes.

Segundo Weber (2003, p.42), nesse periodo, desenvolveu-se, a
principio, a divisdo do trabalho livre em termos intensivos, no interior do
dominio local com base na producdo de encomendas para clientes e do
mercado local e s6 posteriormente, passaria para a producéo interlocal.

Corroborando Weber, Pilagallo (2009, s/p) traz que a atividade
econbmica na idade média se restringia ao interior de cada feudo, que era
autossuficiente. Nao havia, originalmente, como nem porque produzir
excedentes para comercializar. Pinsky (1986, p.79), por outro lado, enfatiza
gue o modo de producéo feudal representa um passo a frente em relacado ao
modo de producgédo da ldade Antiga. Embora a serviddo, no plano econdmico,
corresponda a pequena exploragdo agricola ao passo que a producdo
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escravista conduzira a agricultura a grande exploracédo, no modo de producao
feudal, a pequena propriedade se encontrava num nivel sensivelmente mais
elevado do ponto de vista técnico.

Havia nesse momento, segundo Huberman (2012, p.13-14), uma
economia voltada para o consumo, ou seja, praticamente, tudo que era
necesséario era produzido no préprio feudo, embora houvesse certo nivel de

troca de mercadorias:

Alguém podia nao ter |a suficiente para fazer um casaco ou talvez
ndo houvesse na familia alguém com bastante tempo ou habilidade.
Nesse caso a resposta a pergunta sobre o casaco poderia ser:
“Paguei cinco galées de vinha por ele”. Essa transagéo
provavelmente se efetuou no mercado semanal mantido junto de um
mosteiro ou castelo, ou numa aldeia préxima. Esses mercadores
estavam sob o controle do bispo ou senhor, e ali trocava quaisquer
excedentes produzidos por seus servos ou artesdos (HUBERMAN,
2012, p.14)

Segundo Gonzaga (1994, p.197), as sobras de uns, contra as faltas de
outros, provocaram a necessidade desse intercambio de mercadorias, a
principio intergrupos, sem a exigéncia de um lugar. E assim, o surgimento de
pequenas feiras foi uma solicitagdo natural de um ambiente que congregasse
todos os produtos que se estivessem disponiveis para outrem e se trocassem
seus excessos em busca de outros produtos que ndo se houve condi¢des de
produzir.

Esse embrionario comércio ndo impulsionava a producdo de excedentes
em grande escala por motivo de ndo haver uma procura firme. Sem essa
demanda, ndo ha incentivo a producdo de excedentes. Ainda segundo
Huberman (2012, p.14), o comércio nos mercados semanais nunca teve muita
intensidade e acontecia localmente. As perigosas estradas, o dinheiro escasso,
a moeda diferente em cada local e a dificuldade de transporte de mercadorias
para longas distancias obstaculizavam o aparecimento do comércio além dos
pequenos mercados feudais locais.

Nesse contexto, porém, ja se faz necessario compreender o significado
de mercadoria atribuido por Marx (1996, p.170), que diz que para tornar-se
mercadoria, é preciso que o produto seja transferido a quem vai servir como

valor de uso por meio da troca.
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Segundo Huberman (2012, p.14), essas formas de troca nao
permaneceram em niveis baixos, logo se estabeleceu, de fato, um comércio
que afetou profundamente a vida na idade média e de acordo com Mandel
(1969, p.88), esse crescimento progressivo da producdo foi monopolizado
pelos senhores que comercializavam no mercado. Por isso, a grande maioria
da populacdo ndo conseguia comprar produtos artesanais fabricados. A
transformacao da superproducédo agricola com a troca feita a partir do dinheiro
mudou a situacao social. O camponés passou a se ver obrigado a vender ele
mesmo seus produtos no mercado. Saindo de uma economia natural e fechada
e entrando em uma economia essencialmente monetaria. O dinheiro, que
permite a aquisicdo de uma variedade de mercadorias, permite também o
desenvolvimento de uma infinita variedade de necessidades. Ainda segundo o
mesmo autor (1969, p.89), paralelamente ao progresso alcancado pelo
comércio se desenvolveram também a producéo e o consumo.

Outro fator que impulsionou o comércio, de acordo com Castells, (2011
p.43), foi 0 movimento das cruzadas que fortaleceu este nascente mercado
através das novas rotas comerciais. No mesmo sentido, Huberman (2012,
p.14), enfatiza que as cruzadas levaram novo impeto ao comércio, ao passo
que milhares de europeus atravessaram terra e mar e tinham suas
necessidades abastecidas pelos mercadores que 0os acompanhavam por todo o
caminho. Além disso, os cruzados ao regressarem, traziam o gosto pelas
comidas e roupas requintadas que tinham visto e experimentado, criando um
mercado para esses produtos. Depois do século X, ainda segundo o autor,
registrou-se um aumento populacional e essas pessoas, sem terras, viam nas
cruzadas uma oportunidade de melhorar sua posicéo na vida.

As cruzadas expressavam o desejo da igreja em aumentar o seu poder,
no entanto, contribuiram fortemente para o desenvolvimento comercial ao criar
e espalhar uma crescente classe de comerciantes, além de terem intensificado
a procura de mercadorias estrangeiras e contribuido largamente para a
expansdo maritima. Nesse sentido, Dalal (2016, p.48) traz que apesar das
guerras e batalhas desse periodo, o comércio cresceu e varios centros urbanos

surgiam no século XI.
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Para Franco Janior (2001, p.17), esse periodo, devido a maior procura
de mercadorias e a maior disponibilidade de mao-de-obra, teve ndo sé a
economia revigorada, mas também a producdo cultural acompanhou essa
tendéncia nas artes, na literatura, no ensino, na filosofia e nas ciéncias. Essas
transformacdes atingiram a propria esséncia do feudalismo, desenvolveu-se
um segmento urbano, mercantil, que buscava outros valores, que expressava e
ao mesmo tempo acelerava as mudancas decorrentes das préprias estruturas
feudais.

Segundo Le Goff (1991, p.103) a partir dessa revolucdo comercial e do
desenvolvimento urbano, embora haja ainda o poder exercido pela alta
hierarquia eclesiastica, 0s grupos sociais passam a ter novas preocupacoes e,
nesse contexto, o mercador desempenhou um papel fundamental na laicizacao
da cultura.

Compatrtilhando deste entendimento, Pilagallo (2009, s/p) explica que a
influéncia da igreja sobre o pensamento econdmico condenando a usura
comecava a se tornar um empecilho para o desenvolvimento. Assim, ainda
para este autor, com o aparecimento das primeiras grandes feiras medievais e
diante desse contexto que conduzia a uma desobrigacdo de cobrar apenas o
“preco justo” (que correspondia aos custos de produgéo), os artesdos sentem-
se estimulados a experimentar a lei do mercado.

De acordo com Eco (2010, p.215), os mercados locais persistem e
fortalecem-se. Neles eram negociados animais, bens alimentares (trigo, sal,
arenque), alfaias agricolas e bens de uso cotidiano, fabricados pelos arteséos e
artistas que trabalhavam nas oficinas. J4 no circuito comercial de longo curso,
os produtos de grande prestigio sdo pecas de arte, tecidos ricos, seda ou

especiarias como pimenta, cravo e noz-moscada. Ainda segundo o autor:

Na bagagem dos mercadores figuram ainda o aglcar, pau de aloé ou
de sandalo, indigo, marfim, goma-laca, incenso, pérolas e pedras
preciosas, balsamo, césia, tintura de puarpura, produtos que,
geralmente provenientes do Oriente ou do Norte escandinavo e
baltico, sdo encaminhados para a Europa continental. De Africa vem
o ouro e o marfim, e do Leste (Lituania e RuUssia setentrional) os
escravos e as peles. (ECO, 2010, p. 216)

Para Huberman (2012, p.17), era preciso uma procura firme e constante

por mercadorias, em todas as regides, para garantir venda diaria durante todo
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0 ano e por esse motivo, a maioria das cidades, ndo podia ter um comércio
permanente. As feiras periddicas constituiam um passo em favor de um
comércio estavel e regies que antes dependiam do mercado semanal para
satisfazer suas necessidades descobriam que esse mercado ja ndo era
adequado as oportunidades do comércio em desenvolvimento. As feiras mais
importantes duravam o ano todo nas cidades e ao termino de uma, 0S
mercadores se dirigiam a outra.

Huberman (2012, p.18) enfatiza as diferencas entre os mercados locais
semanais do principio da idade média e dessas grandes feiras do século Xl ao
XV

Os mercados eram pequenos, negociando com os produtos locais,
em sua maioria, agricolas. As feiras, ao contrario, eram imensas, e
negociavam mercadorias por atacado, que provinham de todos os
pontos do mundo conhecido. A feira era o centro distribuidor onde os
grandes mercadores, que se diferenciavam dos pequenos
revendedores errantes e artesdos locais compravam e vendiam as
mercadorias estrangeiras procedentes do Oriente e do Ocidente, do
Norte e do Sul.

Ainda segundo Huberman (2012, p. 18-19), as feiras, em virtude da
riqgueza que atraiam e proporcionavam também aos senhores, faziam com que
houvesse grandes preparativos prévios. Estas feiras eram tdo grandes que
necessitavam da propria policia, guardas especiais e tribunais. Estes eventos
seguiam uma programacao que incluia dias de preparacdo nos quais se
desempacotava as mercadorias, armavam-se as barracas, efetuavam-se 0s
pagamentos e, por fim, inaugurava-se a feira. A feira contava com dezenas de
saltimbancos que divertiam os compradores gue visitavam as barracas e, em
dias especificos eram vendidas mercadorias especiais. Dentre as principais
feiras estavam as da planicie de Champanha, e aos poucos estabeleceram
famosas e grandes feiras, sendo as mais importantes em Lagny, Provins,
Barsur-Aube e Troyes. (LACERDA, 2007, p.02)

As feiras possibilitavam ndo s6 o cambio de mercadorias, mas também
transagfes financeiras através dos trocadores de dinheiro. Os banqueiros
faziam negocios de longo alcance e o comércio se firmava, assim, como
elemento que alavancou a transi¢cdo da antiga economia natural, na qual a vida

econdmica se processava praticamente sem utilizacdo do dinheiro. Facilitando
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as trocas o dinheiro, enfim, passa a ser largamente empregado (HUBERMAN,
2012, p.19).

A partir do desenvolvimento do comércio medieval, cresce o nUmero de
cidades e zonas fortificadas chamadas burgos onde mercadores se reuniam e
formavam burgos extramurais que, em pouco tempo, se tornaram mais
importantes que os burgos antigos e assim, o mercador torna-se sinénimo de
morador das cidades, o burgués. (HUBERMAN, 2012, p.22)

Nesse sentido, para Franco Junior (2001, p.129), sem os lacos
compulsérios da serviddo, o burgués era livre e desfrutava de uma situacao
juridica prépria, bem definida, com obrigacdes limitadas e direito de
participacdo politica, administrativa e econdmica na vida da cidade.

Segundo Castells (2011, p.44) forma-se, assim, uma classe negociante
gue rompendo o sistema vertical da distribuicdo do produto, estabelece elos
horizontais servindo de intermediaria e acumulando autonomia suficiente para
ser capaz de investir nas manufaturas.

A populacdo desses novos centros urbanos anseia por liberdade e
deseja administrar suas vidas conforme suas proprias regras: opunha-se as
morosas cortes feudais, queria gerir seus impostos e livrar-se de todos os
entraves ao desenvolvimento de seus negocios. As associacdes de
mercadores avidas pela conquista de privilégios davam as diretrizes desta
sociedade que nascia e formava a classe média.

A igreja permanecia como instituicdo forte e condenava a usura como

afirma Franco Junior (2001, p.57):

A condenacdo da usura — entendida pelos medievais como todo
empréstimo a juros, ndo apenas 0s extorsivos como no sentido atual
— baseava-se na teoria aristotélica da esterilidade do dinheiro.
Partindo da ideia de que “dinheiro n&o engendra dinheiro”, os
tedlogos argumentavam que ao emprestar a juros a pessoa estava na
verdade vendendo tempo (aquele durante o qual o devedor fica com
a moeda). Ora, como o0 tempo apenas a Deus pertence, desde o
século IV, a usura estava vedada aos clérigos, proibicdo estendida
aos leigos.

A condenacdo da usura nitidamente se opunha aos anseios da nova
classe que surgira. Aos poucos a doutrina religiosa que obstaculizava esses
objetivos foi dando espaco ao desenvolvimento mercantil. Segundo Rennd

(2006, p. 28), por outro lado, na cultura arabe, desde muito tempo o trabalho e,
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consequentemente, o comércio faziam parte de uma vida bem afortunada,
misturando o cotidiano a pratica religiosa e ao encontro social.

Com os avangos comerciais, a situacdo do servo também se alterou.
Percebeu-se que o homem livre é mais produtivo. De acordo com Huberman
(2012, p.40), terras que antes eram cedidas ou adquiridas a base de servicos
mutuos passaram a ter uma nova concep¢do agraria. Grande parte dos
camponeses puderam se movimentar e vender as terras, embora precisassem
pagar certa importancia por isso. A terra sendo vendida livremente como
qualquer outra mercadoria determinou o fim do antigo mundo feudal.

Segundo Huberman (2012, p.51), a cidade lutava para se libertar com a
unido de todos os cidadaos, ricos e pobres, mercadores, mestres e
trabalhadores, mas os frutos da vitéria foram, unicamente, para as classes
superiores. O poder migrara dos senhores feudais para os burgueses mais
ricos, sem alterar a posigéo inferior dos mais pobres que resultou nas revoltas
camponesas. Apos este periodo de instabilidade, as corporacfes dos artesdos
gue exerciam relevante articulacdo na vida da cidade enfraqueceram e o poder
das cidades livres passou para o governo de um nobre unificando, num Estado,
regides até entdo fragmentadas.

Assim, fortalecem-se os Estados-nacao e os reis se beneficiavam com
os conflitos por meio do aumento territorial e da extenséo da legislagéo real por
todos os seus reinos. A nobreza, sem dificuldade percebera que seu poder
dependia da riqueza financeira, neste momento, e comegou a se preocupar
com o progresso comercial e industrial. A burguesia, por sua vez, sustentava
oS reis.

Com o poder centralizado na figura do monarca, a Unica instituicdo que
estava em condicbes de disputa de poder era a igreja. Essa relacdo era
bastante conflituosa somada as ideias de prosperidade econémica e culminaria
nos movimentos reformistas.

De acordo com Huberman (2012, p.62-63), o sucesso de Lutero deve-se
ao fato de que ele ndo se opunha aos privilegiados e estava ao lado dos
nobres na repressdo dos rebeldes. A luta reformista, com disfarce religioso,

atuava no interesse econdémico de conter a igreja que apoiava o sistema feudal
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gque nada tinha a ver com o0s anseios de desenvolvimento da nascente
burguesia.

Esse contexto de inadequacao ao velho sistema produtivo feudal, aliado
a fome (por motivo da crise agricola que ndo acompanhava o crescimento
populacional), pestes (pelas péssimas condicdes de saude e higiene) e

guerras anunciaria o fim da Idade Média.

1.1.4 Idade Moderna: Surgem os mercados aos moldes atuais

Na ldade Média, o excedente de producdo deu origem as pequenas
feiras locais, ao comércio permanente e criou-se, enfim, condi¢cbes de
mercado, ou seja, condicdes de reunir pessoas, ideias e mercadorias que
tomavam materialidade nas grandes feiras.

O periodo compreendido entre os séculos XV e XVIII, segundo Aquino
(1988, p.07), conhecido como Idade Moderna, caracterizou-se por uma série de
transformacdes na estrutura da sociedade europeia ocidental. Essa época
testemunhou a passagem do feudalismo para o capitalismo, ou seja, nesta era
de pré-capitalismo, se forjaram as precondi¢cdes para o advento do sistema
capitalista.

Esse periodo de intensificacdo das mais diversas trocas viu nascer a
Renascenca, momento caracterizado por uma renovacao no interesse pelas
artes classicas. Cidades oriundas do comércio como Florenca, Veneza e Milao
patrocinavam através de suas ricas familias a arte e a educacdo. (DALAL,
2016, P.65)

O desenvolvimento comercial deste periodo, para Ledo (2007, p.15-16),
transformou a economia europeia. A monetarizacao das transacfes comerciais
através do uso da moeda torna-se fator primordial da rigueza de uma nacéo. A
producdo e a troca passam a atender os mercados das cidades, bem como, a
exploracéo das novas colonias. As companhias mercantis contam com técnicas
contabeis e adotam novas formas de comercializar.

Nesse terreno propicio ao avanco do comércio em que as trocas
mercantis se tornaram o eixo central da economia, a necessidade e a demanda
por produtos e especiarias se tornavam cada vez maiores na Europa, no século
XV. Segundo Huberman (2012, p.68), era preciso competir com o monopdlio da
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cidade portuaria de Veneza e aumentar a oferta das mercadorias mais
procuradas como as especiarias orientais, pedras preciosas, drogas, perfumes
e peles. Além disso, os mercadores desejavam participar dos lucros dessas
transacbes e foi assim que navios se lancaram ao mar em busca de novas
rotas comerciais que colocaram Portugal, Espanha, Holanda, Inglaterra e
Franca como novas potenciais comerciais.

Segundo Arruda (1980, p.11), surge, entdo, um novo Sistema
econdmico, social e politico que tem como caracteristica fundante o fato de
nele, o trabalho ser assalariado e ndo servil, como no feudalismo. Além disso,
outros elementos importantes do capitalismo s&o: trocas monetarias, grandes
empresas, preocupacao com o lucro e uma economia de mercado.

De acordo com Braudel (2009, p. 12), o mercado:

E o lugar predileto da oferta e da procura, do recurso a outrem, sem o
que nado haveria economia no sentido comum da palavra, mas
apenas uma vida “encerrada” na autossuficiéncia ou nao-economia.
O mercado é uma libertagdo, uma abertura, o acesso a outro mundo.
E vir & tona. A atividade dos homens, os excedentes que eles trocam
passam aos poucos por essa brecha estreita com tanta dificuldade,
no principio, como o camelo da Escritura pelo buraco da agulha.
Depois os buracos se alargaram, se multiplicaram, tornando-se a
sociedade, no fim do caminho, uma “sociedade de mercado
generalizado”.

Para Aquino (1988, p.45), nesse momento, a riqueza das pessoas passa
ser a riqueza maovel, o dinheiro. Além dos fatores econémicos que contribuiram
para a expansao maritima europeia, Arruda (1980, p.19) elenca também as
questdes socio-politicas para ascensédo social de uma nova classe, a burguesia
mercantil, formada por comerciantes e artesdos. O desejo de paz e
estabilidade necessarias ao bom andamento dos negdcios contribui para o
fortalecimento do poder monéarquico. Havia ainda o ideal missionario religioso
(Espanha e Portugal) que até entdo servira de pretexto para justificar a
expansao europeia e ainda aspectos culturais através do desenvolvimento da
arte da construgcdo naval e da navegagao que tornaram possiveis 0 avangco em
alto mar.

Segundo Braudel (2009, p.14), mesmo antes do século XV, a Europa ja
havia eliminado as formas mais arcaicas de troca. As diversas feiras instaladas
em burgos e cidades faziam parte da engrenagem da ldgica da cidade

ocidental:
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Algumas bancas, um toldo contra a chuva, um lugar numerado para
cada vendedor, fixado de antem&o, devidamente registrado e que é
necessario pagar conforme as exigéncias das autoridades ou dos
proprietarios; uma multiddo e uma profusdo de biscateiros,
proletariado difuso e ativo: debulhadoras de ervilhas que tém fama de
mexeriqueiras inveteradas, esfoladores de ras (que chegam a
Genebra e a paria em carretos inteiro, de mula), carregadores,
varredores, carroceiros, vendedores e vendedoras ambulantes,
fiscais severos que transmitem de pais para filhos seu misero oficio,
mercadores varejistas e, reconheciveis pelas roupas, camponeses e
camponesas, burguesas em busca de algo para comprar, criadas que
sdo habeis em passar a perna (dizem os ricos) nos patrées quanto ao
preco (“ferrar a mula”, dizia-se entdo), padeiros que vao a feira
vender grandes pdaes, acougueiros com suas varias bancas
atravancando ruas e pracas, atacadistas (mercadores de peixe, de
gueijo ou de manteiga por atacado), coletores de taxas... E depois,
expostas por toda a parte, as mercadorias, barras de manteiga,
montes de legumes, pilhas de queijos, de frutas, de peixes ainda
pingando, de caga, carnes que 0 agougueiro corta na hora, livros que
ndo foram vendidos e cujas folhas impressas servem para embrulhar
as mercadorias. Dos campos chegam ainda a palha, a lenha, o feno,
a la, até o canhamo, o linho e mesmo tecidos dos teares de aldeia.
(BRAUDEL, 2009, p.14-15)

De acordo com Elias (1990, p.127), a oferta de produtos nestes moldes
transforma a familia em uma unidade de consumo, ao passo que atividades de
producéo e processamento foram transferidas dos integrantes da familia para
artesdos, mercadores e fabricantes, que desempenham profissionalmente
estas funcdes produtivas.

Barbosa (2004, p.19), nesse sentido, vai além e defende que nesse
momento (a partir do século XVI), ao registrar-se 0 aparecimento de um
conjunto de novas mercadorias no cotidiano dos diversos segmentos sociais,
fruto da expanséo ocidental para o oriente somado ao aumento no grau de
literatura da populacdo, a pratica da leitura silenciosa, a preocupacao com
novas formas de lazer, a constru¢cdo de uma nova subjetividade, a valorizacéo
do amor romantico e a expansao da ideologia individualista, ocorre a passagem
do consumo familiar para o consumo individual.

Nessa configuracdo, a procura firme e perene por itens diversos que
vao além do que se poderia chamar de necessidades, faz com que as feiras
ganhem frequéncia. As feiras urbanas séo realizadas uma ou duas vezes por
semana e nas grandes cidades tendem a ser diarias e configuram o maior
volume de trocas conhecido até entdo. Isso faz com que as autoridades
urbanas se empenhem em sua organizacgao e vigilancia (BRAUDEL, 2009, 15-

16).
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O aumento no numero dessas feiras levou, segundo Braudel, as cidades
a construirem mercados, os chamados halles. Os halles podiam ser tanto feiras
cobertas quanto edificios de complexa organizacdo. Esses mercados se
amontoavam pela cidade e os detritos, as aguas servidas e 0s peixes podres
transformavam os bairros comerciais nos mais sujos das cidades. (BRAUDEL,
2009, p.20)

Ainda de acordo com Braudel (2009, p.22-24), a partir do século XVII,
Paris e Londres ja se encontram tomadas por mdudltiplos mercados
desordenados incapazes de caber em seus espacos antes designados. Assim,
0 comércio toma ruas vizinhas e se faz necesséaria a intervencdo das
autoridades que constroem mercados confinados e uma série de medidas para
salvaguardar a zona de abastecimento direto da cidade e permitir o exercicio
da atividade dos produtores, revendedores e transportadores.

Neste momento, € possivel observar como o desenvolvimento deste
espaco de consumo coletivo, passa a demandar a intervencéo e provisdo do
Estado para apoiar o desenvolvimento da atividade comercial geradora de
lucro.

Além dos limites da Europa, os mercados, por terem sua génese
explicada através do aparecimento do excedente de producao, constituem um
fenbmeno comum em muitas partes do mundo. O mundo arabe, por exemplo,
guarda estreita relacdo com os mercados publicos, conhecidos como Suks que,
de acordo com Rennd (2006, p. 28), vendiam de alimentos a joias e possuiam
casa de banhos, hospital e abrigo para os sem-teto. O espag¢o congregava
edificios comerciais e ndo-comerciais no mesmo centro. Segundo Braudel
(2009, p. 96), a China também constituia, no século XVIII, suas feiras de vila.
Geertz (1981, p.857) explica os mercados no Marrocos em virtude do
desenvolvimento do antigo comércio de caravanas e vé o0 bazar como uma
forma cultural e uma instituicdo econémica.

Para Braudel (2009, p.45-46), a primeira forma de concorréncia que
surge aos mercados, sao as lojas. As primeiras dessa natureza séo as oficinas
dos padeiros, agougueiros, sapateiros, ferreiros, alfaiates e outros arteséos

varejistas. Pela natureza do oficio e pela dificuldade em dissociar o ambiente
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de venda do ambiente de confeccédo, estes trabalhadores acabam tornando
essas lojas parte do cenario comercial.

As lojas que iniciam a partir dos artesaos, posteriormente, ganhariam a
figura do intermediario que negociava um ou varios tipos de mercadorias. Com
o surgimento do crédito - antagonicamente as feiras onde se realiza o
pagamento no ato da compra — a loja também ganha facilidade para venda
para o consumidor, mas também para a compra com o fornecedor. No século
XVIIl, as lojas tomaram as cidades, porém as feiras e os mercados néo

deixaram de fazer parte da vida comercial urbana.

1.1.5Contemporaneidade: Os Mercados acompanham as mudancas

A ldade Contemporanea € o momento histérico de consolidacdo do
capitalismo no ocidente e é marcado pelas disputas de grandes poténcias
europeias por territorios, matérias-primas e mercados consumidores. E nesse
contexto de desenvolvimento econdmico e industrial que as demandas por
atuacao do Estado na organizacdo urbana se intensificam.

Segundo Martins (2010, p.17-18), o século XIX assistiu a grandes
mudancas do fenbmeno social, fisico e econdmico. Transformacgdes
tecnologicas, econbmicas e demogréaficas ocorreram no espago urbano,
especialmente na Europa, nas éareas mais industrializadas que foram
assumindo feicbes e propor¢cdes até entdo desconhecidas. Por consequéncia
deste abrupto crescimento das cidades, multiplicavam-se os insalubres bairros
pobres que abasteciam a indUstria com méo-de-obra. As condi¢des precarias,
sobretudo de higiene, ameacavam todas as classes pelos riscos de epidemias
e reduziam os ganhos da industria devido a doencas e mortes da classe

trabalhadora. O desconforto presente na vida operaria custava caro:

Sistemas de distribuicdo de agua encanada domiciliar e esgotos
ganharam o subterrdneo das grandes cidades. J4 ndo mais havia
necessidade de se buscar agua, pois ela chegava por si. Ndo era
mais preciso deixar a casa para ir a fonte ou chafariz, uma operacgéo
gue requeria tempo e certo esforgo, mas também proporcionava troca

de informagdes e sociabilidade. (MARTINS, 2010, p.17-18).

Para Soares (2009, p.10-11), no século XIX, com o crescimento da
construcdo de grandes espacos publicos como fabricas, estacdes de trem,
manicOmios e hospitais, as cidades passaram por enormes transformacoes
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quanto a forma e ao uso. No entanto, os mercados, espacos de carater
fundamentalmente publico, em que convivem o comércio e as atividades
coletivas — o fluxo de pessoas, as manifestacées politicas e religiosas, as
manifestacdes artisticas — teve sua esséncia preservada.

De acordo com Soares (2011 p.10-11), no processo da Revolucao
Industrial, o ferro passou a ser o metal mais explorado, com possibilidades
ilimitadas de uso gracas a sua flexibilidade e a facilidade de producdo em
escala. O ferro passou a ser utilizado desde a fabricacdo de maquinas e
equipamentos até a construcdo de grandes edificios. Assim, a arquitetura em
ferro tomou conta da Europa e dos Estados Unidos e exemplos de edificios
desse novo contexto urbano foram os mercados publicos em ferro. Entre eles o
mercado Les Halles Centrales, construido pelo arquiteto Victor Baltard, em
1855 e foi este que influenciou todos os mercados construidos posteriormente.

Nesse contexto, as cidades do final do século XIX perceberam que o0s
mercados publicos poderiam melhorar a ordem publica, a higiene e a
urbanidade, ao passo que se assegurava a oferta de produtos a um bom preco
para os assalariados e suas familias (TANGIERS, apud BANALES, 2007,
p.183).

Em contrapartida, no mesmo século, segundo Renndé (2006, p.30), ja
surgiam as galerias, edificios luxuosos, que descobriram o uso do vidro como
forma de separar o espaco publico do privado, mas permitindo que um lado
visse 0 outro; como um convivio protegido. Por este novo arranjo, excluiu-se
destes locais os comerciantes que vendiam alimentos de odores fortes
garantindo mais sofisticacdo e classe por meio de valores higienizantes e das
propor¢cdes gigantescas que pulverizavam o fluxo e minimizavam o encontro

social gratuito:

Do vidro limpo, transparente, que emoldura as lojas finas de bonecas
de porcelana e livros, que ndo sdo contaminados pelo odor das
especiarias, pela entrada das prostitutas e dos mendigos que la
estava proibida.

Ainda segundo Rennd (2006, p.31), havia uma nitida busca da divisédo
social, via excluséo, que faz parte do constructo dos espacos comerciais até
hoje. A propria construcdo carregada de ostentacéo fazia com que 0s menos

abastados se sentissem constrangidos em entrar no local. Essa configuracao
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tornava claro o objetivo de voltar a atencdo para o que interessava: os produtos
e a compra propriamente dita.

Devido a este avanco dos espagos comerciais privados ja era
perceptivel que a época aurea das construcbes dos mercados ao redor do
mundo, se dera entre os anos de 1830 e 1880, no entanto, logo depois, nas
primeiras décadas do século XX, houve uma progressiva queda nas
construgdes destes equipamentos. Os centros privados ofereciam precos mais
elevados, porém estavam mais perto das areas residenciais, ofereciam melhor
atendimento e condi¢Bes de higiene. Apds a guerra, com a grande oferta de
produtos e a mudanca nos héabitos de consumo, as compras eram cada vez
menos feitas em mercados (BANALES, 2007, p.114).

Segundo Bafales (2007, p.183), ndo houve um momento de declive
definitivo dos mercados. Na maioria das cidades, os mercados publicos
continuavam sendo equipamentos cheios de vida ainda que cada vez mais
claramente orientados as classes trabalhadoras e a medida que o século XX
avancava, a capacidade publica de cobrir as necessidades de manutencéo das
instalacdes reduzia.

Os primeiros mercados brasileiros, conhecidos como Gabinetes de
Curiosidades, eram mercados abertos e foram introduzidos no pais pelos
colonizadores portugueses, seguindo os mesmos padrées dos mercados do
Império. O inicio de uma povoacao era sempre a construcdo de um cruzeiro ou
de uma capela. Em torno desses marcos a paroquia se desenvolvia sob a
autoridade espiritual e civil de um paroco. Esse fato explica o porqué de muitos
mercados brasileiros terem surgido nas futuras pracas da Matriz, cercados por
feiras. No entanto, ainda ao final do século XIX, o ferro se tornou presente na
paisagem urbana brasileira, com linhas de trem, estages, hospitais, escolas e
palacios erguidos e com os primeiros mercados cobertos construidos a partir
de ferro importado da Inglaterra (SOARES, 2009, p.10; LEAL et al., 2011,
p.14).

Entre o final do século XIX e a primeira década do século XX foram
construidos no Brasil, por engenheiros brasileiros e estrangeiros, diversos

mercados em ferro, em geral, erguidos nos locais onde se reuniam
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aglomerados de feirantes e vendedores ambulantes, com o intuito de organizar
o comeércio local com o apoio dos governos municipais (SOARES, 2009, p.13).

Embora ja& houvesse mercados, no Recife, a cidade dos mascates,
desde o século XVI quando a primitiva comunidade de portuarios e pescadores
estabeleceram o seu centro de compras no largo da igreja do Corpo Santo e
gue veio a ser conhecido como Mercado Velho. Foi com a presenca holandesa
a partir de 1630 que o Recife passou a dispor de mais de um mercado: o
Mercado do Peixe, o Mercado do Recife, o Mercado de Carne, o Mercado de
Verduras e o Mercado Grande de Mauricia, no chamado “terreiro dos
coqueiros” (LINS, 2007, p.04).

De acordo com Soares (2009, p.12), o primeiro mercado brasileiro
construido em ferro foi o0 Mercado de S&o José, instalado em Recife, em 1875.
Inspirado no Mercado Publico de Grenelle, em Paris, o Mercado de Sao José
foi concebido por um engenheiro da Camara Municipal de Recife, que
contratou o engenheiro francés Louis Vauthier para desenvolver o projeto e
acompanhar a fabricacdo das pecas na Franca.

Para Soares (2009, p.12):

Um detalhe fundamental, ao qual Vauthier estava muito atento, foi a
necessidade de adaptar o edificio as condigbes climéaticas do
nordeste brasileiro: para amenizar as altas temperaturas internas
produzidas pelo clima tropical, a tipica cobertura de folhas de ferro foi
substituida por telhas de barro, e as venezianas em vidro, por
venezianas de madeira. Vauthier também nado deixou escapar a
importancia de se construir um sistema de abastecimento de agua e
uma rede de esgoto para 0 mercado.

Ainda segundo o mesmo autor (2009, p.13), os projetos arquitetdnicos
dos mercados brasileiros incluiam, além do caracteristico vao livre coberto por
um grande teto, algumas adaptacdes as condi¢cdes climaticas, como a
construcdo de todas as laterais abertas para as ruas, permitindo a iluminacao e
ventilacdo do ambiente no caso dos edificios situados nas regides mais
quentes do pais. Estas constru¢des, com multiplas utilidades, eram geralmente
constituidas por grandes védos, com pavilhes articulados entre si e
organizados segundo o género de comércio: carnes, aves, peixes e frios,
frutas, verduras, legumes, cereais e especiarias; artesanato, artigos religiosos,
ervas medicinais, armarinho e servicos; comidas tipicas, petiscos e bebidas.
Tais produtos comercializados em boxes e eventualmente em barracas
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externas espalhadas nas calcadas do patio ao redor dos mercados. Os
servigos oferecidos no seu entorno, geralmente surgidos de forma espontanea,
também contribuiam para a geracdo de fluxos necessarios a dinamica do
mercado.

O processo de enfraguecimento dos mercados publicos em funcdo do
crescimento das alternativas comerciais privadas também aconteceu no Brasil.
Para Rennd (2006, p.31) havia, notadamente, uma busca por selecao social via
exclusdo, comum aos espacos comerciais até hoje, ainda que eufemizados por
termos como segmentacdo de mercado e posicionamento da empresa. A
especializacdo exclui aquele que ndo tem interesse ou ndo possui condicbes
financeiras de consumir determinado produto. Posteriormente, até a entrada de
luz natural foi fechada nos projetos arquiteténicos. A ideia € de isolamento.

Para Holanda (2019, p 24-26), mais do que pontos de venda de
alimentos, os mercados publicos contam histérias de pessoas, seus habitos,
suas crencgas e sua fé.

Para Cabral (2018, s/p), o mercado publico apresenta, nos dias atuais,
um novo perfil. Estes espacos vém ganhando destaque por seu potencial
cultural, econémico e democratico agregando segmentos da sociedade. Os 23
mercados publicos de Recife diferem nos servigos ofertados, de acordo com as
caracteristicas do seu entorno, mas mantém a esséncia, a presenca da raiz
cultural pernambucana, além da semelhanca marcante com as feiras livres, no
que diz respeito a freguesia e receptividade dos clientes.

Para o mesmo autor (2018, s/p), a cidade tem passado por mudancas,
com o crescimento dos bairros influenciando os ambientes e direcionando 0s
investimentos publicos. Os mercados, antes classificados como equipamentos
meramente comerciais, assumiram aos poucos um perfil mais social,
concebidos como ponto de encontro. No entanto, a concentracdo de pessoas
apenas durante os fins de semana preocupa 0s comerciantes. O
direcionamento das atracdes para os sabados e domingos valorizam esses
espacgos, mas também preocupam os locatarios, que precisam faturar durante
a semana. Este novo perfil atrativo poderia explicar o surgimento, na cidade do
Recife, de diversos empreendimentos privados com o nome “Mercado” em
suas fachadas.
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Figural- Mercado Barbeiro

Fonte: Prépria autora, 2019

Figura 2 — Barchef Mercado Gourmet

Fonte: Site Trip Advisor, 2019
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Figura 3 — Café do Mercado — Shopping Rio Mar

Fonte: Site do Shopping Rio Mar, 2019

Figura 4 — Greenmix Mercado Saudavel

Fonte: Site Pernambuco Tem, 2019
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Figura 5 — Mercado da Torre

Fonte: Site Jodo Alberto, 2019

Figura 6 — Mercado Pescadero
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Fonte 7 — Mercado do Bem
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Fonte: Pagina do Mercado do Bem no Instagram

Fonte 8 - Mercado Fit

Fonte: Site Google Maps, 2019

O fendmeno recente do uso mercadologico do termo tanto em

empreendimentos relacionados a venda de produtos agrupados, quanto em
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ambientes que ndo se relacionam diretamente com a natureza dos mercados

publicos evidenciam que a ressignificacdo destes espacos € continua.
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CAPITULO 2

2.1 CONSUMO COLETIVO E MERCADOS PUBLICOS
2.1.1 A cidade capitalista e a origem dos meios de consumo coletivo

Para o estudo do consumo, uma das tipologias possiveis diz respeito ao
beneficiario da relacdo estabelecida, podendo, dessa forma, o consumo, ser
categorizado como individual ou coletivo. Enquanto o consumo individual
destina-se a satisfazer a necessidade do individuo, o consumo coletivo &
aguele em que simultaneamente estéao envolvidos varios
individuos/consumidores e no qual serdo satisfeitas necessidades coletivas
devido a propria natureza do meio em questéao.

Segundo Saraiva (2015, p. 35), o consumo individual dirige-se a uma
necessidade particular de um individuo, dependente do salario auferido (um
objeto ou um produto perfeitamente individualizado ou aqueles bens e servigos
comprados individualmente - alimentos, roupas, moveis, atendimento médico,
servicos de beleza, dentre outros). O consumo coletivo diz respeito aos
servicos coletivos, que se constituem como valores de uso coletivo ou de troca,
indispensaveis ao desenvolvimento econdmico e social, bem como a
reproducdo da forca de trabalho e a producdo do capital que s6 podem ser
consumidos de forma coletiva em funcao de suas caracteristicas.

Para compreender o consumo coletivo enquanto fenbmeno social e
urbano contemporaneo € preciso considerar o avangco capitalista ocorrido a
partir da Revolugdo Industrial na Europa, ao final do século XVIII.

Este periodo caracteriza-se pelo desenvolvimento de novas tecnologias
de producao, pela substituicdo progressiva do trabalho humano, por uma nova
forma de divisdo social do trabalho e, portanto, € tido como o inicio do modo de
producao capitalista.

De acordo com Pereira (2016, p.43), o rapido processo de
desenvolvimento capitalista somado ao de urbanizac&o provocou a migracéo
para as cidades industrializadas, a diviséo social do trabalho e a exploragéo do
homem pelo homem nas fabricas incentivaram o comportamento individual e a

separacao espacial das classes sociais dentro das cidades.

50



Para Sposito (1968, p.58), as cidades, como formas espaciais
produzidas socialmente, mudam efetivamente, recebendo reflexos e dando
sustentacdo a essas transformacfes estruturais que estavam ocorrendo em
nivel do modo de producéo capitalista de modo que a industria provoca um
impacto sobre o urbano.

Segundo Pereira (2016, p.43), as transformagdes econdmicas, sociais e
politicas, evidenciaram inumeros problemas: Falta de coleta de lixo; de rede de
agua e esgoto; ruas estreitas para a circulacdo; poluicdo de toda ordem,
moradias apertadas; falta de espaco para o lazer e insalubridade. A cidade se
torna a propria desordem. Corroborando esta ideia, Lefébvre (2008, p.90),
defende que o urbano se define como lugar onde as diferencas sé&o
conhecidas, reconhecidas e postas a prova.

Nesse contexto em que para Martins (2010, p.17-18), as cidades foram
assumindo feicBes e propor¢bes até entdo desconhecidas, provocando novos
temores e novas necessidades. Com o crescimento dos bairros operarios e seu
viver miseravel, estes se apresentavam como promiscuos e nada edificantes
na visdo da burguesia, que se refugiava em suas casas por sentir-se
ameacada pelas “classes perigosas”. Essa configuracao fez com que a ideia de
que medidas deveriam ser tomadas comecou a povoar o discurso e a pratica
das autoridades médicas e politicas, principalmente no que dizia respeito a

saude e higiene:

A ideia de cidade viciosa, insalubre, imoral, foi entdo associada
diretamente a pobreza, aos pobres e seu habitat: suas casas, suas
ruas, seus bairros, suas diversdes e seus héabitos. A doenca
provocava falta ao trabalho e a morte do operario, causando prejuizos
aos que necessitavam de mao-de-obra abundante e barata. O
desconforto, presente na vida do operariado desde suas origens,
estava custando caro aos capitalistas. A casa dos trabalhadores
precisava ser mais adequada, mais limpa, mais bem equipada, para
garantir boas condicdes de salubridade aos seus ocupantes.

(MARTINS, 2010, p.17-18)

E a partir destas demandas coletivas de suporte & nova dinamica urbana
gue se caracteriza a cidade capitalista e os equipamentos que surgem para dar
suporte ao desenvolvimento da urbe.

Nesse contexto, se da a concentracao crescente dos meios de consumo

coletivo. Meios estes que amparam a aglomeracéo da reproducéo do capital e
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da forca de trabalho que configurardo as condi¢cdes para o desenvolvimento
econdmico e social, podendo ter carater publico ou privado.

Embora, os meios de consumo coletivo publicos sejam totalmente
improdutivos, ou seja, tém a caracteristica de ndo gerar lucro uma vez que se
opdem as condi¢des gerais diretas da producao capitalista e ndo acrescentam
nenhum valor ao processo de producdo, 0s equipamento e servigos coletivos
sdo imprescindiveis para a vida das criancas, dos jovens e também para os
adultos e idosos (DOWBOR, 2016, P.83).

Para Jaramillo (1986, p.19), a expressdo meios de consumo coletivo
traduz uma série de valores de uso coletivo, e, entre os mais importantes,
destacam-se 0s servigos publicos — sistema viario, 0s equipamentos e servigos
de saude, de educacédo, de habitacdo, parques, areas de lazer e de comercio
que, devido a algumas de suas caracteristicas, sdo dificeis de serem providos
pelo capital individual, sendo, porém, indispenséaveis a reproducédo da forca de
trabalho e acumulacéo do capitalista.

Partindo destes pressupostos, na sociedade de consumo
contemporanea, embora fundamentais a determinacdo das condicbes e da
qualidade de vida da populacéo, o Estado e a sociedade capitalista evidenciam
dificuldades cada vez maiores para satisfazer essas necessidades, sendo
alguns desses consumos coletivos verdadeiras formas de vida para setores
populares, uma grande contradicdo (FORTI,1979, p.18).

Corroborando Forti, Véras (2000, p.76-77) afirma que a cidade
capitalista se caracteriza, sobretudo, pela concentracdo dos meios de consumo
coletivo. Ao investigar essa dinamica a autora revela o entendimento de que a
vida da populacdo nas cidades e suas condicfes serdo definidas a partir da
organizacdo do espaco urbano e da existéncia dos equipamentos e servicos de
consumo coletivo de carater publico ou privado. A cidade é fundamental para
producdo da mais-valia, pois para sua realizagdo depende da existéncia do
mercado e seus valores de troca possibilitando o retorno do dinheiro ao
capitalista como capital. Sendo assim, o consumo coletivo é a caracteristica
para a formacdo das praticas urbanas e dos elementos estruturais que as
combinam (CASTELLS, 2011, p.380).
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Nesse sentido, Santos (1994, p.78-79) traz que o adensamento urbano
agrava e concentra a discrepancia de acesso aos meios de consumo coletivo
por parte da populacao devido ao poder exercido por uma pequena parcela que
direciona a distribuicdo dos meios de consumo coletivo por estes terem sido
tomados pelo processo de producao capitalista que insere 0s equipamentos no
ambito da producéo e do consumo.

Catelan (20-?, p.6), nessa direcao, defende que os meios de consumo
coletivo sdo importantes organizadores e indicadores sociais e territoriais, ja
gque sua auséncia expressa muitos problemas urbanos referentes a ma
distribuicdo das infraestruturas, dos equipamentos e dos servigos urbanos.
Segundo 0 mesmo autor, 0s meios de consumo coletivo podem atribuir valor ao
solo urbano no ambito da dimensdo econémica, bem como, no que concerne
aos valores de dimensao socioculturais. Estes ultimos, segundo o autor, sdo
geralmente menos privilegiados do que as infraestruturas de pavimentagao e
de servicos como o transporte publico, diretamente responsaveis pelas
condicdes gerais de producéao.

Segundo Lojkine (1997, p.144-146) no sistema capitalista de producéo, a
diversidade de produtos, equipamentos e servicos pressiona mudancas
espaciais da unidade urbana. Os espacos antes publicos destinados ao
comeércio tornam-se gradativamente privados. Este movimento leva 0s espacgos
e 0S equipamentos publicos, muitas vezes, a ndo serem percebidos e
valorizados com a importancia devida. Segundo este autor, ndo existe o
entendimento que os meios de consumo coletivo publicos também configuram
despesas indispensaveis para o desenvolvimento social e econémico e que
estdo unidos ao préprio processo de producdo fornecendo uma puncdo no
valor ja criado, porém sem fornecer novos, além dos de uso coletivo.

Corroborando Lojkine (1997), para Saraiva (2015, p.17), é papel do
Estado prover equipamentos e servicos de consumo coletivo, visto que, do
ponto de vista do capital, as estruturas destinadas a assistir a sociedade
configuram despesas sem retorno pois ndo criam valor. No entanto, sdo os
equipamentos e servicos urbanos que fornecem valores de uso coletivo
necessarios ao desenvolvimento econdmico e social do pais e que vao atender
a demanda dos consumidores.
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Segundo Catelan (20-?, p.3), diversos atributos devem ser observados
em relagdo as praticas socioespaciais que envolvem os meios de consumo
coletivos de carater publico, sobretudo quando caracterizados de forma mais
subjetiva, haja vista, a sua relevancia numa pesquisa social. Para este autor,
isso se deve ao fato de, no cotidiano urbano, o consumo coletivo estar bastante
associado ao bem-estar da populacao.

Ainda segundo o mesmo autor (20-?, p7), a andlise da tematica engloba
a perspectiva do bem coletivo que, na logica capitalista resume-se a definir
aguilo que € usado por muito e ndo por todos. De forma a desprezar o impacto
que a auséncia ou presenca de infraestruturas, de equipamentos e servicos
geram no modo de vida urbano, pois dao condicbes a habitabilidade coletiva
urbana, pracas, parques creches, centros de saude e nos demais meios de
consumo coletivo capazes de proporcionar convivio para além do ambito da
casa.

Catelan (20-?, p.7) traz que:

Essa habitabilidade coletiva na cidade pode ser interferida pelo fato
de os meios de consumo coletivo terem sido tomados como uma
mercadoria que, mesmo reservando suas diferencas com os objetos
produzidos para o consumo individual, ainda sim s&o absorvidos pelo
mercado imobilidrio urbano que os submetem sob seus interesses
capitalistas, movimento que aponta a impossibilidade de observarmos
as cidades, do ponto de vista cientifico, enquanto um ambiente do
bem coletivo.

De acordo com Valla (1998, p.8) o desenvolvimento da economia
capitalista depende de investimentos do Estado em ambitos complementares

que, no entanto, acabam sendo hierarquizados pela I6gica do capital:

O desenvolvimento de uma economia capitalista, dependente, requer
pesados investimentos, feitos com o mesmo dinheiro que o Estado
arrecada para atender ao consumo coletivo da populagdo. Assim,
como h&d uma infra-estrutura de que a populacdo necessita para se
refazer de um dia para o outro, ha também uma infra-estrutura
necessdria para as industrias poderem funcionar: rodovias, ferrovias,
barragens, usinas etc. Como o mesmo dinheiro publico tem dois
sentidos, nos paises de economias periféricas, grandes lobbies
capitalistas, nacionais e internacionais, pressionam o0s governantes a
investirem em obras de infra-estrutura industrial segundo interesses
das pequenas parcelas da populacao abastada.

Esta ordem de prioridades das responsabilidades do Estado evidencia a
heterogeneidade no que se refere aos investimentos publicos. As citadas

rodovias, por exemplo, estabelecem uma relagdo mais direta com as
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organizacdes privadas geradoras de lucro, recebendo um lugar prioritario em
comparacdo com outros meios de consumo coletivo que também suplantam a
producdo, seja através da saude, da educag¢do ou de pequenos fomentos,

como é o caso do Mercados Publicos.

2.1.2 Mercados Publicos como equipamentos publicos de consumo
coletivo

Para Martins (2010, p.45), a construcdo de um local fechado,
subdividido, com horario determinado para compra e venda, indica ndo apenas
a existéncia de uma cidade sugere também, a tentativa de reorganizar a
circulacdo de coisas e pessoas nas areas urbanas, alterando o dia a dia de
seus habitantes.

Rennd (2006, p.22-23) define a organizacdo de espacos, principalmente
comerciais, como uma motivacdo das préaticas coletivas e individuais. As
coletividades necessitam simultaneamente pensar a identidade e a relacéo, e o
tratamento do espaco seria um dos meios para isto. Segundo a autora, isto
explicita a inviabilidade de tratar a atividade comercial de forma
descontextualizada de seus valores sociais.

Para Lins (2007, p.4) o mercado publico como meio de consumo coletivo
configura-se como principal ponto de encontro entre vendedores e
compradores em qualguer comunidade urbana, considerado pela tradicdo um
centro de convivio onde melhor encontra-se retratada uma cidade. A tradi¢do
local defendida pelo mercado publico se fortalece ao preservar, nas suas
diversas formas de troca (materiais e ndo materiais), uma forma de resisténcia
aos novos formatos. O mercado publico extrapola os limites da troca comercial
para ser um ambiente de fluxo de informacéo, financeiro, cultural e artistico.

Pintaudi (2006, p.2) relata que o mercado publico sempre se prestou ao
abastecimento da cidade e a propiciar as mais diversas trocas. No entanto,
perante as mudancas ocorridas com o0 surgimento de novas formas de
abastecimento, o mercado publico passa a ser apropriado também como
espaco de reproducéo de identidade para a sociedade. Muitas das mercadorias
gue transitam nesse espaco sao perfeitos signos de um tipo de consumo que
ndo se enquadraria no modelo ocidental de consumo evidenciado por

55



Lipovetsky (2013, p.25) em que o consumo das mercadorias se da pela
dindmica de moda caracterizado pela temporalidade excessivamente breve. O
mercado publico configura uma organizacao diferente das caracterizadas por
Barbosa (2004, p.9) numa sociedade de cultura de consumo em que as
instituicdes privilegiam unicamente o consumidor do efémero.

De acordo com Guglielmo (2005, p.11), toda transacdo realizada em
feiras e mercados vem carregadas de significados. S&o trocados bens
simbdlicos, jA que sado estimados valores determinados no amago das suas
culturas produtoras e se fazem portadores de identidade e subjetividades.

Ainda para 0 mesmo autor:

Desde que a pedra era s6 lascada ja se trocavam mercadorias e
utilitdrios. Na Idade Média, as feiras garantiam a subsisténcia e o luxo
das cidades-feudos da Europa. Eram organizadas, com
administrag8o profissional, cobranca de impostos e até controle de
concessdo de barracas. As mercadorias vinham das indias, do
Oriente, da Escandinavia, por terra, em caravanas ou em navios
mercantes. Para conciliar tantos idiomas e costumes estrangeiros,
havia um acordo informal, uma paz especial, a “paz de feira”, para
evitar conflitos, disputas, vingancas ou qualquer ato de hostilidade.
Ficava acertado assim: em dia de feira ninguém deveria andar
armado.

Lopes (2014, p.1) destaca o mercado publico enquanto equipamento de

geracao de valores de consumo coletivo como sendo:

Partes vivas da histéria e da cultura da cidade. A leitura da insergéo
destas instituicbes no meio urbano nos possibilita interpretar alguns
aspectos peculiares e conexos entre si, destes importantes
referenciais produtores da sociabilidade e vitalidade nos lugares onde
eles se inserem.

De acordo com Pintaudi (2006, p.5), a metamorfose urbana, com a
chegada de espacos privados destinados a novas formas de distribuicdo de
mercadorias e servicos como supermercados e shoppings, gerou um processo
de ressignificacdo do espaco publico comercial. Esse processo reflete no modo
de compreensdo do mercado publico, sobretudo, na sua importancia como
espaco urbano comercial, que encontra, agora, dificuldades na sua
constituicdo, configurando-se de carater comercial alternativo.

Para Alves (2011, p.1) os mercados publicos sdo espacos voltados para
a comercializacdo, mas também para a socializacdo onde € possivel apreender

elementos e produtos tipicos de uma cidade.

56



Neste sentido, Guglielmo (2005, p.11) enfatiza que, hoje, pessoas de
todos os lugares se reunem nas feiras e nos mercados para vender, comprar e
trocar coisas e ideias. O autor afirma que, no Brasil, esses ambientes revelam
uma diversidade cultural impressionante sendo onde melhor se pode conhecer
0 povo de uma regido, seus costumes e sua cultura. E nesse ambiente que se
pode testemunhar o jeito de ser, vestir, falar, sondar o mundo; as riquezas
naturais das regides, os ingredientes e repertorios de suas culinarias, as
crencas e crendices herdadas dos velhos pajés e escravos e das historias dos
ancestrais.

Para Soares (2009, p.13), os mercados se inserem numa economia local
sustentavel e caminham na contramao das transformacfes ocorridas no modo
de operacionalizacdo de outros locais de comércio de varejo e enfrentam,
principalmente, a concorréncia dos supermercados — setor que inovou na
gestdo, na definicdo dos espacos fisicos, no uso de recursos tecnolégicos, nas
estratégias de marketing baseadas em pesquisas de comportamento e

necessidades do consumidor:

Os mercados brasileiros sobrevivem e permanecem como marcos do
comércio varejista de abastecimento. A maioria deles passou por
processos de restauragcdo, com o cuidado de preservar a arquitetura
e a aparéncia originais; muitos passaram por reformas profundas
para melhorar as condicdes de higiene, de seguranca e de
acessibilidade e oferecer maior conforto aos seus frequentadores.

Ainda para 0 mesmo autor, 0s mercados configuram espacos
democraticos, cheios de vida e de historias, abertos a itinerancia de
frequentadores de todas as idades, de todos os gostos e interesses, de todas
as classes sociais configurando pontos de compras e encontros, de pequenos
e grandes negdcios, de boemia e gastronomia, de arte e convivéncia social.

Para Renné (2006, p.23), a contemporaneidade traz a inversao de

valores que enfatiza as relagées de compra como cerne da sociedade:

O que o momento atual traz de novo é a inversao de valores que
coloca todo o sistema de consumo — ndo 0 comércio como encontro,
mas sim com o fim (nico de aquisi¢cdo de produtos — como paradigma
das reacdes sociais e culturais da sociedade. Compram-se produtos
no supermercado, assim como se compra lazer em um pargue
tematico ou o prazer de conhecer pessoas interessantes em uma
danceteria. A palavra supermercado, por exemplo, é utilizada como
metéfora da abundancia de objetos, por vezes sem valor.
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No pensamento de Rennd a expressao sistema de consumo limita as
praticas de consumo as relagbes de compra e venda. Embora se constate
esse tipo limitante de troca no cenério descrito pela autora, neste trabalho, a
compreensao de consumo vai além, e inclui, justamente, os significados
inerentes a manipulacdo de cultura material presentes em todas as
sociedades para se reproduzir fisica e materialmente.

Ainda para Rennd (2006, p.33):

Os mercados publicos e os supermercados coexistem na cidade, um
interferindo de certa forma na conducdo do outro. Os mercados,
como vieram antes, ora da iniciativa publica no caso do Brasil, sdo
considerados desatualizados pelos supermercadistas. A forca
econdmica das grandes redes de supermercados, vindas da iniciativa
privada, € que tem gerado maior influéncia nos mercados, surgindo
propostas de evolugéo, observadas principalmente nos sacoldes, que
buscam valores da assepsia, observados em detalhes como piso de
granito brilhante, forte luz artificial fria, largos corredores e paredes
cobertas com azulejos brancos ou de tom claro e até mesmo na
organizacdo dos produtos, limitados a caixas que os ordenam e
classificam de forma extrema.

A mesma autora (2006, p.33) afirma que no espaco do mercado a venda
deixa de ser o principal, no sentido de que ha varios elementos que distraem o
consumidor, subvertem dentro do préprio sistema de compra a logica do
percorrer para adquirir.

Os Mercados Publicos se diferenciam, em todo o mundo, de outras
opcOes de centro de compras mais modernos por fatores diversos. Esses
espagos conseguem exercer a importante fungdo de conectar a pequena
producao rural ao consumidor de produtos frescos, séo atrativos para o turismo
e movimentam a vida cultural atraindo consumidores diversos, incluindo novas
geragbes. Os mercados deixaram de apenas servir ao abastecimento das
cidades e ganharam outros significados atrelados as mudancas da vida
contemporanea.

De acordo com Alves (2011, p.221) os mercados ao redor do mundo
acompanham de diferentes formas as mudancas e evolu¢des das cidades. No
caso de Barcelona, as caracteristicas dos mercados viabilizaram a manutencéo
destes que foram incorporados ao novo género de vida, enquanto em Paris, 0
crescimento da cidade inviabilizou a permanéncia de muitos mercados como o
Les Halles que teve inaugurado em seu lugar, em 1979, uma nova

centralidade, o Forum Les Halles, um complexo que envolve moradias,
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escritorios, comercios (na forma de um shopping-center, hotel e equipamentos
publicos que abrigam programas culturais, esportivos, sociais e escolares).

No Brasil, ha exemplos de mercados que acompanham as
transformacdes urbanas de diferentes formas. Podem ser encontrados
mercados que fazem parte do equipamento turistico das cidades como é o
caso do mercado Municipal de S&o Paulo, do Mercado Modelo de Salvador e
do Mercado de Ver-o-Peso de Belém. Em contrapartida, outros mercados,
como relata Alves (2011), sobre o mercado de Uberlandia, em virtude do
processo de urbanizacéo/industrializacdo principalmente pela implantacdo de
varias modalidades de comércio varejista mais modernas perdem parte de seu
poder centralizador e atravessam um periodo de crise e estagnacao.

Ainda de acordo com Alves (2011, p.224):

Ap6s o periodo de decadéncia, o Mercado Municipal foi reconhecido
e tombado como patriménio histérico e cultural de Uberlandia, visto a
importancia e o valor para a cidade, passando por um processo de
revitalizacdo, através de reformas em sua estrutura, bem como por
meio da instalacdo de novas atividades como uma galeria de arte, um
teatro de bolso, espacos para oficinas, exposicdes e apresentacdes
artisticas, além do oferecimento de servicos e produtos, como
chopperia, café, restaurantes, lojas de artesanato, méveis rusticos,
produtos rurais. A partir desse momento, o Mercado Municipal de
Uberlandia adquire um novo poder centralizador.

Na Regido Metropolitana do Recife também podem ser constatados
mercados publicos em diferentes situacfes, tanto pelas particularidades do
bairro onde estéo localizados — em que exercem maior ou menor importancia
comercial devido a presenca de outras formas de comércio e socializagdo —
quanto por uma série de outros fatores relacionados a gestdo publica, ao
interesse turistico e aos habitos e significados atribuidos por seus
frequentadores.

Para Leal (2011, p. 15), os mercados possuem uma grande diversidade
de funcdes e historias que esses espacos no Brasil ainda vivem e inventam. Os
gue sobreviveram, e alguns sdo tombados pelo Patrimdnio Histérico, podem
ser pensados também como uma reinterpretacdo, de maneira que estrutura e
fungcdo se adéquem aos novos tempos e movimentos das grandes cidades
brasileiras ou mesmo do interior. A cada momento a sociedade define se quer

ou nédo a continuidade dos espacos e construgoes.
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Mendonca et al., (2002) explicam que, na cidade de Recife e Regido
Metropolitana, apesar da importancia que os grandes supermercados vém
assumindo na comercializagdo de alimentos, os mercados e feiras-livres
continuam a ocupar posicdo de destaque neste setor, sobretudo, em bairros
periféricos, nos quais a existéncia destes magazines € menor. As feiras-livres
existentes nos mercados publicos séo citadas como um dos principais locais de
aguisicao de alimentos e outros produtos. (VALENTE e OLIVEIRA, 2001).

Os mercados publicos do Recife sdo geridos pela Companhia de
Servigcos Urbanos do Recife (Csurb), empresa ligada a Secretaria de Servigos
Publicos que administram a higienizacdo e a limpeza permanentes dos locais.
A Csurb visa garantir o gerenciamento &gil, democratico e eficiente dos
espacos publicos, bem como, oferecer ao publico um ambiente prazeroso de
compras e de lazer proporcionando aos visitantes condicdées minimas de
seguranca para sua chegada e permanéncia. Segundo a Csurb, a prefeitura do
Recife ndo tem nenhum ganho financeiro, apenas busca ordenar o

funcionamento dos equipamentos (ALI, 2013, p.15).
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CAPITULO 3
3.1. PERCURSO METODOLOGICO
3.1.1 Abordagem e Tipologia do Estudo

O entendimento dos/as consumidores/as, permissionarios/as e
gestores/as publicos/as dos mercados publicos da cidade do Recife sobre os
significados e tendéncias para estes equipamentos de consumo coletivo
publico, no contexto da sociedade contemporanea, importa no sentido de
identificar como estas partes interessadas compreendem, interagem e
expectam o uso, a existéncia e a resisténcia de um meio de consumo coletivo
de grande relevancia social, cultural e econémica no contexto urbano.

Tendo em vista a natureza explicativa da pesquisa, neste estudo
adotaram-se os enfoques qualitativo e quantitativo, constituindo o estudo de
caso como a tipologia de pesquisa mais apropriada a esta investigacao.

O estudo de caso de abordagem qualitativa fundamenta-se na pesquisa
explicativa para esclarecer os fatores que exercem influéncias sobre os
fenbmenos estudados, aprofundando o conhecimento da realidade (LIRA,
2014, p. 23). A pesquisa qualitativa ocupa-se, nas ciéncias sociais, de um nivel
de realidade que d& voz ao universo de significados, motivos, aspiracdes,
crengas, valores e atitudes, estabelecendo um espaco mais profundo com as
relacdes, os processos e os fendbmenos (MINAYO, 2001, p. 21-22). Aliado a
isto, sob a abordagem quantitativa que tem como campo de praticas e objetivos
trazer a luz, dados, indicadores e tendéncias observaveis, utilizou-se técnicas
estatisticas simples como frequéncias e percentuais (MINAYO, 2001, p.245).

Segundo Chizzotti (1995) e Yin (2000) o Estudo de Caso é amplo e
abrangente, designando uma diversidade de pesquisas que coletam e
registram dados de um caso particular ou varios casos, a fim de organizar um
relato ordenado e critico de uma experiéncia ou avaliar analiticamente,
objetivando o tomar de decisbes a seu respeito ou propor uma acao
transformadora. Assim, o Estudo de Caso é considerado como uma situacao
qgue envolve condi¢gBes socioculturais complexas, que tanto pode retratar uma
realidade quanto revelar uma multiplicidade de aspectos globais, presentes em
uma dada situagdo (CHIZZOTTI, 1995, p.102).
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Ao permitir a utilizacdo de técnicas diversificadas e 0 uso de recurso de
diferentes fontes de evidéncias, o estudo de caso propiciou um retrato
abrangente e detalhado do objeto estudado:

Para Yin (2000, p.32):

O estudo de caso investiga um fendmeno contemporéneo, dentro do
seu contexto real, especialmente quando esse fenémeno nédo se
encontra ainda claramente definido, propiciando um estudo da
realidade como ela é.

Nessa perspectiva, encontrar elementos que permitissem investigar e
compreender, na sua causa e evolucdo, os significados atribuidos aos
mercados publicos sob a otica do consumo coletivo, enquanto meios de
consumo deste tipo, bem como, as tendéncias que nao desatreladas a esses
significados expressam a compreensao que 0S mesmos sujeitos tém do futuro

destes equipamentos coletivos de consumo constitui o foco deste estudo.

3.1.2 Universo e amostra da pesquisa

De acordo com informagbes da Companhia de Servigcos Urbanos do
Recife - CSURB coletadas em entrevista, o Recife possui 23 mercados
publicos divididos em trés categorias: Mercados publicos propriamente ditos,
Centros de comércio popular e Patios de feira estruturados. Estes
equipamentos recebem da prefeitura o tratamento generalista de “Mercados
publicos” por se tratarem de espacos de comércio fixos e dotados de
instalacdes igualmente fixas, como banheiros, bancos e cobertas. Estes
equipamentos sdo regidos por um mesmo decreto municipal que dispdes sobre
o funcionamento e a administracdo dos mercados publicos, centros comerciais
e equipamentos especiais de comercializacdo do municipio do Recife, o
decreto N° 25.210 de 28 de abril de 2010.

De acordo com o disposto na Lei municipal N°16.293/97 que trata das
Regides Politico-Administrativas do municipio do Recife, a cidade é dividida em
seis Regides Politico- Administrativas — RPA’s, para efeito de formulagéo,
execucdo e avaliagdo permanente das politicas e do planejamento

governamentais.
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Figura 9 — Regides Politicos Administrativas da cidade do Recife

Fonte: Site da Prefeitura do Recife

Dessa forma, achou-se adequado para a realizacdo da pesquisa
selecionar um mercado publico de cada Regido Politico-Administrativa,
totalizando seis mercados, onde foi realizada a coleta de dados dos

consumidores e dos permissionarios.
Quadro 1 - Distribuicdo dos entrevistados (consumidores e permissiondrios) por Regido

Politico-Administrativa do Municipio do Recife - 2019

- L. . . Consumidores Permissionarios
Regido Politico administrativa

N % N %
RPA 1 — Mercado de Sao José 3 16,7 2 16,7
RPA 2 — Mercado da Encruzilhada 3 16,7 2 16,7
RPA 3 — Mercado de Casa Amarela 3 16,7 2 16,7
RPA 4 — Mercado da Madalena 3 16,7 2 16,7
RPA 5 — Mercado de Afogados 3 16,7 2 16,7
RPA 6 — Mercado do Pina 3 16,7 2 16,7

TOTAL 18 100 12 100
FONTE: Prépria autora/ 2019
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A amostra da pesquisa se constituiu, portanto, de 30 entrevistados,
sendo 18 consumidores/as e 12 permissionarios/as distribuidos nas seis RPA’s
do municipio espontaneamente e ainda 7 gestores publicos entre
administradores de mercados e gerentes alocados na sede da CSURB -
Companhia de Servigcos Urbanos de Recife. Assim, sendo, constituiu-se a
totalidade de 37 entrevistados.

Para chegar a essa amostra considerou-se o que traz a literatura para
entrevistas qualitativas. Para Richardson (2008, p. 218) o quantitativo de 20
entrevistas estaria de acordo em pesquisa que utilize esse tipo de técnica em
profundidade. Creswell (1988) menciona um quantitativo entre 30 e 50
entrevistas para os estudos de teoria fundamentada. Com base nesses
pressupostos, compreende-se o0 quantitativo de 20 a 50 entrevistas como um
namero gque permite transcrever e tirar conclusdes possiveis sem probabilidade
de saturacdo de dados. Sendo assim, para este estudo, considerou-se a
quantidade de 37 entrevistas como satisfatoria e mais apropriada para,

inclusive, melhor contemplar os seis mercados que compdem a amostra.

3.1.3. Instrumento e técnicas de coleta de dados

No tocante aos instrumentos e técnicas para coleta de dados, utilizou-se
a técnica de entrevista, tendo como base um questionario composto de
questBes abertas, estruturadas conforme os objetivos especificos que se
propds atingir com o estudo.

Segundo Richardson (2008, p. 207) a entrevista estruturada é uma
importante técnica que permite o desenvolvimento de uma estreita relacdo
entre 0 entrevistador e o0 sujeito entrevistado, facilitando a interacdo face a
face, elemento fundamental na pesquisa em ciéncias sociais. Dessa forma, as
entrevistas foram realizadas nos mercados publicos, individualmente, pela
pesquisadora autora desse estudo, em ambiente destinado a este fim.

Para tanto o instrumento de coleta de dados se constituiu de trés
formularios diferentes, sendo um para cada grupo entrevistado
(consumidores/as, permissionarios/as e gestores/as publicos/as). Cada

formulario foi composto de perguntas abertas.
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A primeira versao do formulario de entrevista foi previamente testada
com trés consumidores/as e dois permissionarios/as, em um mercado nao
selecionado para integrar a amostra, tendo-se verificado a sua adequacao a
pesquisa no que concerne a extensao, a compreensao e o ordenamento das
perguntas e a pertinéncia das questdes aos propadsitos do estudo.

O instrumento (Apéndice B) definitivo coletou as respostas dos objetivos
propostos e ficou estruturado conforme Quadro 1.

Quadro 2 - Estruturagdo dos questiondrios de pesquisa conforme grupos de
entrevistados

Consumidores Permissionarios Gestores Publicos

BLOCO 1 Dados de identificagéo Dados de identificagdo Dados de identificacéo

da entrevista da entrevista da entrevista
Levantamento Levantamento Levantamento
BLOCO 2 socioecondémico e socioecondémico e socioecondmico e
demografico demografico demografico
Entendimento do Entendimento do
sujeito sobre o sujeito sobre o

Caracterizagéo do
BLOCO 3 perfil do consumidor
de mercados publicos

mercado publico como mercado publico como
um equipamento e um um equipamento e um
servigo de consumo servigo de consumo
coletivo coletivo

Entendimento do
sujeito sobre o
BLOCO 4 mercadc_) publico como ) _
um equipamento e um
servico de consumo

coletivo

Fonte: Prépria autora

As entrevistas foram realizadas pela prépria autora, gravadas e
registradas. Ao final, o/a pesquisado/a ciente da entrevista assinava o Termo
de Consentimento Livre Esclarecido (Apéndice A). A pesquisa de campo foi
realizada entre os meses de dezembro de 2018 e junho de 2019, com duragao
média de 30 minutos, acontecendo nos mercados publicos pesquisados e na
CSURB.
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3.1.4. Método de anélise de dados

As entrevistas foram analisadas por meio da analise de contetdo. Para
Trivifios (1992) a analise de conteado é uma técnica que pode ser aplicada
tanto na pesquisa quantitativa quanto na qualitativa contemplando este trabalho
que tem abordagem quantiquali.

Para Bardin (1977, p.38):

A analise de contelildo aparece como um conjunto de técnicas de
andlise das comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e

objetivos de descrigdo do contetdo das mensagens.

Esse conjunto de técnicas, embora parciais, se complementam na
explicacdo e sistematizacdo do conteldo das mensagens e da expressao deste
conteudo, com a contribuicdo de indices passiveis ou ndo de quantificacao.
Este método tem por finalidade efetuar deducbes logicas e justificadas,
referentes a origem das mensagens tomadas em consideracdo e o analista
possui a sua disposicao (ou cria) um jogo de operacdes analiticas adaptadas a
natureza do material e a questdo que procura resolver (BARDIN, 1977, p.42).

Dessa forma, na andlise de conteudo, o tratamento dos resultados
brutos € realizado de maneira a serem significativos e validos. Operacfes
estatisticas simples permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas,
figuras e modelos, os quais condensam e pdem em relevo as informacdes
fornecidas pela anélise (BARDIN, 1977, P.101).

O conteudo coletado nas entrevistas de cunho qualitativo foi tabulado e,
posteriormente, categorizado e distribuido segundo o teor das respostas,
destacando os depoimentos mais significativos dos entrevistados. Esse
conteudo foi apresentando em forma de tabela, sobressaindo as frequéncias
estatisticas que foram, em seguida, analisadas.

Este estudo também fez uso de dados secundarios acerca dos
fendbmenos estudados, prevalecendo a pesquisa bibliografia, visto que, de
acordo com Lira (2014, p. 25), toda pesquisa tem uma realizagdo de cunho
bibliografico. Assim, foram consultados diversos estudos publicados em
periodicos nacionais e internacionais, bancos de dissertacdes e teses da
CAPES (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior),

livros, dentre outros.
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CAPITULO 4
4.1. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as analises e as discussdes dos
resultados da pesquisa de campo em conformidade com o0s objetivos
propostos. Para tanto, analisou-se perfil socioeconémico e demografico dos
consumidores, permissionarios e gestores publicos dos mercados publicos da
cidade do Recife; O entendimento sobre os significados do mercado publico
enquanto equipamento de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos
consumidores, permissionarios e gestores publicos; As tendéncias para 0s
mercados publicos enquanto meio de consumo coletivo sob a otica dos

consumidores, permissionarios e gestores publicos.

4.1.1. Perfil socioecondmico e demografico dos/as consumidores/as,
permissiondarios/as e gestores/as publicos/as dos mercados publicos da cidade
do Recife

4.1.1.1. Perfil socioeconémico e demografico dos/as consumidores/as

Da primeira RPA foi escolhido o Mercado se Sdo José situado no
também bairro de S&o José contemplando, segundo dados oficiais da
Prefeitura do Recife, uma populagcéo de 8.688 habitantes (s.d).

O Mercado de Sao José foi fundado em 1875, sendo o primeiro mercado
construido do Brasil e o primeiro edificio pré-fabricado em ferro no pais,
tombado pelo Instituto do Patrimbnio Histérico e Artistico Nacional, em 1973.
Segundo Brandt (2011, p. 53) conta com 561 compartimentos cobertos e 80 na
area externa, somando-se 24 boxes de peixe, 12 de crustaceos e 80 de carnes
e frios, totalizando 757 pontos de compra e venda. Além disso, o mercado de
Sao José encontra-se ricamente documentado na literatura nacional por sua
relevancia cultural que projeta este equipamento como um dos maiores

atrativos turisticos da cidade.

Figura 10 - Mercado de Sao José
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Fonte: Luna Markman/G1

Para Lins (2007, p.49) o Mercado de S&o José é o reduto da tradicédo
popular pernambucana, possuindo até um Bloco de Carnaval - Bloco do
Saberé, em homenagem ao peixe Saberé, o mais dificil de fisgar no anzol por
ter a boca muito pequena e, portanto, era o peixe mais procurado do mercado.
Segundo o mesmo autor, 0 Mercado de S&o José recebe como visitantes
pessoas que vao la para passear, para conhecer ou para fazer compras,
caracterizados como turistas, visitantes locais, escolares, donas-de-casa,
revendedores, entre outros.

Os dados deste estudo corroboram a vocagdo turistica e cultural do
Mercado de Sdo José, sendo este o que apresentou maior percentual de
consumidores/as entrevistados/as, 66,7%, oriundos de outras cidades do
estado de Pernambuco. Pode-se justificar esse dado como indicador de que os
consumidores buscam o mercado pela atividade turistica ou pelo interesse por
produtos especificos e caracteristicos deste mercado.

Nos casos especificados no estudo, as entrevistadas residiam na regido
metropolitana, nos bairros do Janga (Paulista) e Bultrins (Olinda). Buscava, a
primeira (C2), o mercado para abastecer seu comércio de produtos especificos

que alegou s6 encontrar no Mercado de Sédo José e, a Ultima (C3),
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acompanhada da familia, vira a procura de um presente com caracteristicas
locais para presentear um parente de outro estado.

Os mercados das RPAs 2 e 4 atingiram 0s maiores percentuais, 66,7%,
de sujeitos entrevistados/as no que se refere a consumidores/as que vém de
outros bairros para os mercados correspondentes.

No caso da RPA2, o mercado escolhido foi o da Encruzilhada situado no
bairro de mesmo nome com uma populacdo de 11.940 habitantes que reside
nas regides proximas ao mercado. Desde 1924 o bairro ja contava com um
mercado publico, porém, na década de 40, este foi remodelado na perspectiva
de atender um conceito mais ligado a higiene e a estética. Segundo publicacao
do Sebrae/PE (2014, p.33), o Mercado da Encruzilhada conta, atualmente,
com 194 boxes e ndo tem sua vocacdo voltada exclusivamente para o
artesanato e o turismo, ha, particularmente, forte comeércio de utilidades

domeésticas, calcados, construcao e gastronomia.

Figura 11 — Mercado da Encruzilhada

Fonte: Site da Prefeitura do Recife

De acordo com Lins (2007, p.111), o Bar Bragantino € um destaque do
Mercado da Encruzilhada que oferece pratos tradicionais portugueses, esta
sempre lotado e serve os famosos bolinhos de bacalhau, arroz de polvo e arroz

de bacalhau.
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Em se tratando da Regido Politico-Administrativa 4 esta € composta
pelos bairros da Caxanga, Cidade Universitaria, Cordeiro, Engenho do Meio,
llha do Retiro, Madalena, Prado, Torre, Torrbes, Varzea e Zumbi. Esta RPA
conta com mercados publicos nos bairros do Cordeiro e Madalena e um
recente mercado que nao € publico - fruto da iniciativa privada - no bairro da
Torre que, aos moldes da maioria dos mercados municipais da cidade carrega
o nome do Bairro, causando certa confusdo entre consumidores quanto em
funcdo da natureza do equipamento.

O mercado escolhido para a pesquisa nesta RPA que conta com 23.082
habitantes foi o da Madalena, inaugurado em 1925, mantendo a tradicdo de
uma feira que j4 acontecia na regido. A referida feira conhecida como do
Bacurau, funcionava na madrugada, com o intuito de vender refeicbes para
trabalhadores que iam tomar café da manha ainda nas primeiras horas do dia,
naquela regido que era composta por sitios. A feira evoluiu passando a
comercializar produtos agropecudrios e animais. Hoje, o Mercado continua
oferecendo o tradicional café-da-manhd e mantém muitas das primeiras
caracteristicas comerciais do local, atraindo, sobretudo, quem procura produtos
de origem sertaneja e musica regional, contando com 180 boxes (SEBRAE/PE,
2014, p.41-44).

Figura 12 — Mercado da Madalena

Fonte: Site Visit Recife
Segundo Lins (2007, p.65), o Mercado da Madalena tem Bares

tradicionais como € o caso da Confraria dos Cornos que, a cada 11 de agosto,
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elege o corno do ano. A tradicdo nao altera o horario de fechamento do
mercado, mas, os bares externos continuam a receber os boémios de Recife

em fins de noite e inicios de manha. Segundo relata 0 mesmo autor:

Depois das festas, a for¢ca volta com deliciosos pratos regionais,
como o sarapatel, o sarrabulho, a famosa rabada do Bar do corno, a
galinha cabidela, além do cuscuz com bode guisado.

Vale salientar, a partir desse depoimento que, tanto o Mercado da
Encruzilhada quanto o Mercado da Madalena s&o reconhecidos pelo potencial
gastrondmico, informacdo que corrobora com os dados obtidos neste trabalho
no tocante a caracteristica de atrair moradores de outros bairros para os bares
e restaurantes instalados nestes equipamentos com objetivo de saborear a sua

gastronomia.

Figura 13 — Nova Praga de Alimentacdo do Mercado da Encruzilhada

b N

B

Fonte: Site da Prefeitura do Recife

No que concerne as RPAs 3 e 6, o estudo demonstrou que 100% dos
consumidores/as entrevistados/as residem no mesmo bairro em que se
encontram instalados os mercados pesquisados. Na RPAS3, selecionou-se 0
Mercado de Casa Amarela e na 6, o Mercado do Pina.

Em relagédo ao Mercado de Casa Amarela este esta situado no bairro de

mesmo nome e que possui segundo dados oficiais do site da prefeitura do
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Recife (s.d) um numero populacional equivalente a 29.180 habitantes, um dos
mais populosos do municipio de Recife.

O Mercado de Casa Amarela foi erguido em 1930, sendo o segundo
mercado de ferro do Recife, integrando trés anexos que abrigam restaurantes
populares, comércio de cereais, de alimentos ndo pereciveis, de confeccdes,
de calcados, de acessoérios, de artesanato de flores. De acordo com publicacédo
do Sebrae/PE (2014, p.38), além da movimentagdo intensa justificada pelo
enorme contingente do bairro, o complexo formado pelo Mercado de Casa
Amarela e seus anexos somam um total de 169 boxes que oferece produtos e
servigos variados ditados pela moda, sendo impossivel visita-lo sem comprar
nada. Segundo Lins (2007, p.87), a instalacdo desse mercado e de outras
construcbes mais modernas, deu origem a uma das regidées mais comerciais da

cidade.

Figura 14 — Mercado de Casa Amarela

Fonte: Site do Diario de Pernambuco

Sobre a Regido Politico-Administrativa 6 composta pelos bairros de Boa
Viagem, Brasilia Teimosa, Cohab, lbura, Imbiribeira, Ipsep, Jorddo e Pina conta
com mercados publicos como os Mercado do Jorddo e do Pina e com o
mercado de Boa Viagem, de gestdo privada. Desta regido, foi escolhido o
Mercado do Pina, localizado no bairro de mesmo nome que possui 29.176

habitantes.
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O Mercado do Pina surgiu em forma de mercado comunitario, assumido
pela Prefeitura do Recife, ampliado e inaugurado em 1983, contando com
atuais 58 boxes. Ali se pode encontrar frutas e verduras, carne fresca, aves,
cereais, bem como, bares que servem comida regional no café da manha e
almoco, alguns deles funcionam a noite, na parte externa do mercado. Além
disso, o Pina, por ser, na sua origem, uma colbnia de pescadores, possui
também o Mercado de Peixes composto por quatro quiosques cobertos com
piacava, cada qual com quatro boxes que vende cerca de uma tonelada de
peixe por semana (PREFEITURA DO RECIFE, 2019).

Figura 15 — Mercado do Pina

Fonte: Site Google Maps

Diferentemente dos Mercados de S&o José, Encruzilhada e Madalena,
0os Mercados de Casa Amarela e do Pina - vale ressaltar pela vocacao
comercial possuem - destinam-se, fortemente ao abastecimento local, cujo
resultado contribui para a alta demanda por produtos e servigos por parte dos
usuarios residentes do mesmo bairro em que se localizam os referidos
mercados.

Da RPA 5 foi selecionado o Mercado de Afogados localizado no bairro
de mesmo nome com populacdo residente de 36.265 habitantes. Segundo
dados dos proéprios entrevistados/as residentes, 33,3% sdao residentes do bairro
de Afogados, 33,3% sao residentes de outros bairros e 33,3% sao residentes

de outra cidade, evidenciando a diversidade no que se refere a esse indicador.
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Inaugurado em 1934, a construcdo do Mercado promoveu o
desenvolvimento comercial daquela regido e possibilitou a realocacdo de
grande numero de barracas antes localizadas no largo da feira no entrono da
Estrada dos Remédios que era feita de barro e iluminada a base de lampides.
(PREFEITURA DO RECIFE, 2019). Na conjuntura atual, o amplo mercado
dispde de 470 boxes, cada um com suas especificidades, que vendem roupas,
calcados, alimentos, utensilios domeésticos e diversos outros produtos que

evidenciam a vocac&o comercial do bairro (FABRICIO, 2013).

Figura 16 — Mercado de Afogados

Fonte: Site do Jornal do Comércio

Em relacdo a faixa etaria dos consumidores/as pesquisados/as verifica-
se que as faixas etarias entre 20 e 24 anos e 25 e 29 anos possuem
percentuais iguais, ou seja, 22,2%. Com percentuais de 16,7%, cada,
encontram-se as faixas etérias entre 30 e 34 anos e 50 e 59 anos, seguidas
das faixas etarias de 35 e 29 anos com 11,1% e apenas 5,6% tém entre 45 e
49 anos e 60 e 64 anos, cada.

De acordo com o Atlas do Desenvolvimento Humano (2013), 70,87% da
populacao recifense possui entre 15 e 64 anos compreendendo jovens, adultos
e idosos, os demais 20,99% possuem menos de 15 anos, criangcas e
adolescentes e 8,14% sdo idosos com mais de 65 anos. Ndo foram
encontrados dados que se aproximassem e servissem de referéncia para
comparativo com a pesquisa estudada, justificando a importancia deste estudo

gue evidencia o perfil do/a consumidor/ra dos mercados publicos.
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No que tange a distribuicdo da amostra estudada verifica-se que 66,7%
dos/as consumidores/as entrevistados/as sdo mulheres, enquanto que 33,3% €&
composta por homens. Este percentual de 66,7% pode ser justificado pela
preponderancia de mulheres responsaveis pelas compras nos lares brasileiros
mesmo que estas ndo representem a chefia da maioria destas unidades
familiares. Isso se deve a cultura de organizacdo doméstica que atribui uma
divisdo de géneros em que se propaga a percepcao de que as mulheres
conseguem administrar melhor o orcamento para que atenda a todos os
membros da familia. Durante a vivéncia da pesquisa de campo constatou-se a
representativa presenca dessas donas de casa que buscam os mercados para
aprovisionar seus lares, mas também, mulheres comerciantes que vao ao
mercado em busca de precos baixos para abastecer seus empreendimentos.

De acordo com a Base de Dados do Estado de Pernambuco — BDE no
que trata do grau de instrucdo dos/as empregados/as do setor formal, em 2016,
48,37% dos/as trabalhadores/as possuiam ensino médio completo, seguido de
27,50% que possuiam educacao superior completa, outros 5,62% com ensino
fundamental completo, além de 0,19% analfabetos/as. Embora esses dados
nao correspondam diretamente ao perfil dos/as consumidores/as dos mercados
publicos de Recife, correspondem ao perfil de escolaridade de trabalhadores/as
gue sado consumidores/as. Considerando essa perspectiva, diante da caréncia
de estudos oficiais que facam referéncia ao nivel de escolaridade de
trabalhadores/as consumidores/as de mercados publicos, estabelece-se nesse
estudo uma relacdo com os dados do BDE. Em relacdo aos/as
trabalhadores/as consumidores/as de mercados publicos identifica-se neste
estudo que 44,4% possuem ensino médio completo e 11,1% incompleto,
percentuais aproximados dos encontrados pela BDE, sobretudo, no que se
refere ao ensino médio completo. No que concerne ao ensino superior
constata-se uma discrepancia entre o nivel de escolaridade superior dos/as
trabalhadores/as do estado de Pernambuco (27,50%) e o nivel de escolaridade
superior dos trabalhadores/as consumidores/as dos mercados publicos (11,1%
completo e 16,7%, incompleto). No entanto, pode-se destacar o percentual de
16,7% de trabalhadores/as consumidores/as dos mercados publicos que
possuem pos-graduagcdo. Essas ambiguidades em relacdo ao nivel de
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escolaridade dos/as trabalhadores/as do mercado formal e dos/as
trabalhadores/as consumidores/as de mercados publicos podem ser atribuidas
a heterogeneidade que caracteriza o perfil dos/as consumidores/as dos
mercados a partir tanto da presenca cotidiana de donas de casa, como de
turistas e artistas nos finais de semana, variando de acordo com a vocac¢ao de
cada mercado.

Em relacdo a faixa salarial dos/as consumidores/as entrevistados/as,
38,9% encontra-se na faixa entre 0 a 1 salario minimo, evidenciando-se
consumidores/as que percebem um salario minimo, mas, também aqueles/as
que recebem menos de um salario ou estdo desempregados/as. Considerando
outras faixas salariais, 16,7% percebem rendimentos mensais entre 1 e 2
salarios minimos, 27,8% possuem renda entre trés e cinco salarios minimos,
11,1% entre seis e nove salarios minimos sem desconsiderar 5,6% que néo
quiseram declarar o valor dos rendimentos mensais.

Esses dados trazem a discusséo anterior acerca da pluralidade do perfil
dos/as consumidores/as frequentadores/as dos mercados publicos, ndo apenas
em relacao a faixa etéria, ao sexo e a escolaridade, mas, também em relacdo a
renda, mais especificamente, a questdo de classe. Por ser um equipamento de
consumo coletivo de carater publico de livre acesso, 0 mercado publico facilita
e atrai, com seu ambiente simples e agregador, 0 publico que ndo tem acesso
a outros locais de compra (devido ao elevado preco de produtos e servicos) ou
opcOes de lazer. Conforme os dados apurados neste trabalho em relacdo as
classes sociais por faixas de salario-minimo (IBGE), os/as consumidores/as

dos mercados publicos entrevistados/as pertencem as classes C, D e E.

4.1.1.2. Perfil socioecondmico e demografico dos/das permissionarios/as

No que tange ao bairro de residéncia dos permissionarios/as
entrevistados/as, 41,7% residem na mesma RPA do mercado, 33,3% residem
em uma RPA que ndo é a do mercado em que comercializam, por fim, 25%
residem em outros municipios.

Segundo relato dos proprios comerciantes, morar na mesma RPA do
mercado é favoravel, uma vez que o comércio se torna uma extensdo nao
apenas da casa em funcdo da proximidade, mas também do carater familiar.
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Isto significa dizer também que o comércio que possuem vem sendo transferido
de geragao para geragao, “de pai para filho” e que o negdcio esta na familia ha
muitos anos, por conseguinte, a familia foi crescendo e se estabelecendo no
mesmo bairro, na circunvizinhanca do mercado.

Em relacdo a faixa etaria dos/as comerciantes entrevistados/as 58,3%
se encontram na faixa etaria entre 60-74 anos de idade, caracterizando essa
parcela como idosos, segundo o Estatuto do idoso (Lei 10.741/2003). Em
menor percentual, 25% se encontram na faixa etaria entre 45-49 anos e 16,7%
entre 40-44 anos, caracterizando estas parcelas de comerciantes como
adultos. Tendo em vista a pluralidade dos mercados publicos em relacédo a
natureza do negocio e a escassez de dados relativos aos equipamentos de
consumo coletivo equiparaveis, adotou-se, a titulo comparativo, a Pesquisa
com Comerciantes de Artesanato realizada pelo Sebrae em 2013 em
estabelecimento de referéncias para dados encontrados. Os resultados da
pesquisa do Sebrae corroboram, de certa forma, os dados deste estudo, por
evidenciarem que 81% dos comerciantes possuem mais de 40 anos. Outro
estudo que pode ser utilizado em aproximacédo, também realizado pelo Sebrae
(2012) denominado “Um retrato do empreendedor do varejo brasileiro”, revela
que 79% dos sujeitos possuem mais de 35 anos.

Em relacdo ao sexo, 58,3% dos/as comerciantes de mercado publicos
entrevistados sdo do sexo feminino enquanto que 41,7% sdo do sexo
masculino evidenciando que a concentracdo de mulheres em certas areas
historicamente dominadas por homens, como é o caso do comércio, apresenta
crescimento. Nesse sentido, atributos como flexibilidade de horario e ter no
mercado um ambiente frequentado por seus filhos, foram ressaltados pelas
entrevistadas como fatores favoraveis, ao passo que a participacdo das
mulheres no mercado de trabalho esta intimamente ligada a possibilidade de
conciliar trabalhos domésticos e produtivos devido a dupla jornada de trabalho
que é uma condigdo presente no cotidiano das mulheres.

No que tange a escolaridade dos/as permissionarios/as 66,7% possuem
ensino meédio completo, 8,3% possuem ensino superior completo e 8,3%
possuem ensino superior incompleto. Sem desconsiderar que 16,7% dos/as
entrevistados/as nunca frequentaram a escola. Os percentuais encontrados
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nao se apresentam em total conformidade com a pesquisa realizada pelo
Sebrae (2013) em que 42% dos comerciantes de artesanato possuem ensino
superior completo. 29% possuem nivel médio completo. 15% possuem pos-
graduacdo. 11% possuem ensino superior incompleto e 3% possuem nivel
fundamental.

Os dados encontrados neste trabalho, assim como a Pesquisa do
Sebrae apontam para um perfil de comerciantes em que 0 maior percentual de
sujeitos possui ensino médio completo. Com base nesses dados, a
escolaridade dos/as comerciantes entrevistados pode ser considerada baixa e
essa se apresenta como um fator importante para o trabalhador que depende,
sobretudo, de boa qualificacdo para a prestacdo do servico oferecido. Vale
destacar, neste estudo, o percentual de 16,7% dos/as comerciantes
pesquisados/as que nunca frequentaram a escola, utilizando recursos da
etnomatematica, como elucida Lima (2015, p.2) em pesquisa realizada no
Mercado Adolpho Lisboa em Manaus, para realizar as atividades cotidianas de
seus boxes. A etnomatematica consiste no emprego do conhecimento
matematico concebido fora da educacdo formal, ou seja, o uso de outras
formas de calculos de medidas a partir da realidade dos comerciantes. Os
comerciantes, sobretudo aqueles com baixa ou nenhuma escolaridade, ainda
utilizam, como forma de medicdo dos produtos, sacos, tarrafas macos,
enguanto o manuseio do dinheiro fica a cargo da memorizacao e identificacdo
de simbolos e cores.

Em relagdo a renda, 25% tém renda entre 3 e 5 salarios minimos. 16,7%
declararam ter renda entre 1 e 2 salarios minimos. 16,7% recebem até 1 salario
minimo por més. 8,3% tém renda que supera os 10 salarios minimos e outros
8,3% nao quiseram declarar. Considerando as classes sociais por faixas de
salario minimo do IBGE, os/as permissionarios/as da classe E representam
33,4% do total de entrevistados, enquanto 25% enquadram-se entre as classes
C e D. Apenas 8,3% do total, percentual que representa 1 entrevistado,
declarou receber mais de 10 salarios minimos, no entanto, justificou que sua
renda advém ndo s6 do mercado, mas também de outras fontes como uma

pensao recebida e do aluguel de um imovel de sua propriedade.
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4.1.1.3. Perfil socioecondémico e demografico dos gestores/as publicos/as

A crescente demanda da sociedade por efetividade na gestdo publica,
no Brasil e no mundo resulta tanto na organizacéo da sociedade civil quanto na
pressdo exercida sobre os governos por melhor qualidade de atendimento das
necessidades da populacéo. Nesse sentido, as organizacfes publicas se veem
direcionadas a reverem suas estruturas e dinamicas de funcionamento, a fim
de melhorarem seus processos, assegurando melhor desempenho e resultados
mais satisfatorios. Para tanto, este trabalho se propbés a estudar o perfil
socioeconémico e demografico dos gestores publicos pesquisados, haja vista,
a caréncia de dados que perfilem estes sujeitos quanto a faixa etaria, ao sexo e
a escolaridade com o fito de compreender quem s&o 0s agentes responsaveis
pela efetivacao dos deveres do Estado.

No que tange a faixa etaria, a soma de 85,71% dos/as gestores/as
pesquisados/as (14,29% possuem entre 20 e 24 anos, 0 mesmo percentual se
apresenta nas faixas entre 35 e 39 anos, 40 e 44 anos e 28,57% possuem
entre 55 e 59 anos) sendo caracterizados/as como adultos/as, nao
desconsiderando 14,29% pertencentes a faixa entre 70 e 74 anos,
caracterizados/as como idosos/as.

Em relagcéo ao sexo, 71,43% dos gestores/as publicos/as
entrevistados/as sdo do sexo masculino e 28,57% do sexo feminino, percentual
gue enfatiza a pouca participacdo de mulheres em cargos de gestdo. Segundo
o IBGE (2018), no Brasil, 60,9% dos cargos gerenciais sdo ocupados por
homens enquanto apenas 39,1% sao preenchidos por mulheres. Salienta-se
gue muitos cargos gerenciais do setor publico ndo séo providos por concursos
publicos ou selecdes internas, condicbes de acesso que, em parte, se
apresentariam como métodos democraticos e imparciais, mas sim, por
discricionariedade pela administragdo publica agravando a desigualdade de
género. E importante considerar ainda que as duas Unicas mulheres gestoras
entrevistadas nesta pesquisa apresentavam os maiores niveis de escolaridade
da amostra, sendo uma delas graduada e a outra pds-graduada.

Nesse sentido, em relacdo a escolaridade, a maioria (57,14%) tem
ensino superior completo, 28,57% tem ensino superior incompleto e 14,29%
tem ensino médio completo. Dos/das gestores/as com formacédo superior,
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apenas um possui (homem) formacdo diretamente relacionada a éarea
(Administracdo de empresas) e outra, possui formagcdo em Licenciatura em
Quimica e especializacdo correlacionada (Gestdo Ambiental e Pericia e
Auditoria). A formacdo dos gestores publicos € um ponto sensivel desta
analise, visto que, a caréncia de conhecimento e capacitacdo acerca da
administracdo de um equipamento publico de tamanha complexidade pode se
traduzir em problemas de niveis estratégico, tatico e mesmo operacional. O
funcionamento do mercado para que este cumpra com seus propositos, no
contexto da sociedade capitalista, demanda planejamento, execucao, avaliacdo
de resultados e implementacBes — etapas necessarias ao controle e melhoria
continua da gestao do equipamento publico de consumo coletivo.

O tabu que se estabelece quando o assunto € salario agrava-se em
sociedades em que a desigualdade econdmica € grande. Seja pelo fato de
ganhar pouco ou muito, a discrepancia salarial € um tema recebido com
constrangimento. Dos/as gestores/as entrevistados/as entre administradores de
mercados publicos, um/uma gerente de mercados e um/uma diretor/a da
Csurb, apenas um administrador declarou sua faixa salarial, estando entre 1 e
2 salarios minimos. Os/as demais entrevistados/as ndo quiseram responder. A
negacado da resposta para esta indagacdo pode ser justificada por essa um

desses enquadramentos salariais.

4.1.2 Andlise e discussao sobre os significados dos mercados publicos como
equipamentos coletivos a partir do ponto de vista dos/as consumidores/as,
permissionarios/as e gestores/as publicos/as

Os conceitos relacionados ao consumo como categoria de estudo, ainda
sao pouco difundidos no cotidiano da populagdo e mesmo nas aproximacgdes
com produgdes académicas de outros campos em ciéncias sociais. Quando se
fala em consumo coletivo isso se torna ainda mais desafiador. Tendo em vista
essa conjuntura e objetivando identificar como 0s sujeitos da pesquisa
significam os mercados publicos sob a ética do consumo coletivo, a analise foi
feita a partir da criacdo de categorias com respostas semelhantes e de

exaustiva analise das devolutivas, visando encontrar os pontos de tangéncia e
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mesmo de alinhamento absoluto com

investigacao.

4121 Andlise e discussao sobre os

0S conceitos que apoiam esta

significados  dos  mercados

publicos como equipamentos  coletivos a partir do ponto de vista dos/as

consumidores/as
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TABELA 1 - Entendimento sobre os significados do mercado publico como equipamento

de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/as consumidores/as — Recife, 2019

O QUE SIGNIFICA O
MERCADO PUBLICO
PARA VOCE?

RPA1 RPA2 RPA3 RPA4

RPAS5 RPAG6 TOTAL

N %

N

%

N

% N %

N % N % N

%

Produtos a precos baixos
para a populacdo (Preco
baixo; Briga por um
desconto).

Lugar para adquirir
produtos para a minha
empresa.

Local historico de
preservacdo da cultura e
dos costumes (E historico).

Local onde se podem
encontrar diversas opcoes
para atender ao
consumidor (Onde vocé
encontra de tudo).

Espaco de lazer, cultura e
gastronomia (Espagco de
divertimento; Diverséo
cultural).

Opgcdo de local para
comprar (Mais uma opcéo
para comprar as coisas
gue preciso).

Fonte de renda e trabalho
para muitas familias.

Local democratico,
acessivel para todos (Para
0 povo).

Espaco de convivéncia,
convergéncia e
sociabilidade  (Conex8es
entre as pessoas da
cidade; Promocéo de inter-
relacdes e encontros).

Ambiente identitario para
adquirir produtos tipicos
(Proximidade da
regionalidade; Produtos
gue com caracteristicas
culturais locais).

33,3

33,3

33,3

0 2 333

40 0 O

40 0 O

0 2 333

20 2 33,3

11,5

3,8

11,5

7,7

115

115

3,8

11,5

115

15,4

TOTAL

4 100

100

5

100 6 100

4 100 4 100 26

100

FONTE: Propria autora, 2019
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Os dados da Tabela 1 mostram um quantitativo total de respostas maior
que o numero de entrevistados/as, devido a natureza da pesquisa em que as
perguntas, por serem abertas, propiciam mais de uma resposta.

Entre as respostas obtidas sobre o significado atribuido ao mercado
publico, 15,4% do total, nomeadamente, 33,3% da RPAL, 33,3% da RPA4 e
20% da RPA3 percebem o mercado publico como “Ambiente identitario para
adquirir produtos tipicos (Proximidade da regionalidade; Produtos que com
caracteristicas culturais locais)”. Segue-se, com 11,5% das respostas dos
entrevistados/as, especificamente das RPAs 1 (25%), 5(25%) e 6(25%) que
atribuem ao mercado o sindbnimo de “Produtos a precos baixos para a
populacdo (Prego baixo; Briga por um desconto)’. O mesmo percentual de
11,5% das devolutivas dos consumidores/as de mercados publicos da RPA 4
(33,3%) e RPA 1 (25%) atribuiram “Local historico de preservagao da cultura e
dos costumes (E histdrico)” como significado dos mercados. Ademais, outros
11,5% das respostas obtidas das RPAS 3 (40%) e 6 (25%), percebem o
mercado publico que frequentam como “Espaco de lazer, cultura e gastronomia
(Espago de divertimento; Diversao cultural)’. Outros 11,5% das respostas
coletadas declararam que significam o mercado publico como “Espaco de
convivéncia, convergéncia e sociabilidade (Conexdes entre as pessoas da
cidade; Promocao de inter-relagdes e encontros)” destes, 33% da RPA 2 e 33%
da RPA 4. Das respostas obtidas, 11,5% expressaram em seu conteudo que o
mercado publico é compreendido como “Local democratico, acessivel para
todos (Para o povo)”, especificamente das RPAs 1(25%), RPA 5 (25%) e RPA
6(25%). Ainda outros 11,5% significam o mercado como “Uma opgéo de local
para comprar (Um espaco para compras; Uma opc¢ao de comprar as coisas que
eu preciso)”, sendo da RPA 3, 40% e da RPA5, 25%. 7,7% das devolutivas
concebem o equipamento como “Local onde se podem encontrar diversas
opcOes de itens para atender a necessidade do consumidor (Onde vocé vai
encontrar de tudo um pouco; Era pra ter de tudo que uma pessoa precisa)’, da
RPA 2 (33%) e da RPA 6 (25%). Nao desconsiderando os 3,8% da amostra
que atribui ao mercado o significado de “Lugar para adquirir produtos para a

minha empresa”, representado por 25% da RPA1 e outros 3,8% da amostra
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que concebe este meio de consumo coletivo como “Fonte de renda e trabalho
para muitas familias”, composto por 25% da RPAS.

A analise estatistica do conteudo das respostas reflete as diferentes
visdes e perspectivas dos/as consumidores/as acerca do significado atribuido
ao mercado publico. Estudo realizado em Porto Alegre por Cavedon (2004,
p.182,) com usuérios de mercados publicos também demonstra que estes

apresentaram visdes multifacetadas sobre este equipamento.

O mercado como “local”, “lugar” e “ambiente” publicos

Os termos “local”, “lugar’ e “ambiente” obtiveram relevante frequéncia
nas respostas e, consequentemente, nas categorias criadas a partir da
exaustdo das devolutivas.

As demarcacdes fisicas e simbolicas do espaco tém nos usos as
atribuicbes de sentido que as qualificam, sejam estas de pertencimento,
orientacdo ou atividades sociais. Esse entendimento faz com que os lugares
sejam compreendidos para além de pontos no espaco, conforme contetudo do

depoimento abaixo.

[...] Mercado significa acesso, né? (C1).

Embora nédo fique claro no contetdo da fala se esta diz respeito a
acessibilidade, facilidade de ingresso, precos acessiveis ou todos estas
possibilidades, este entendimento sobre o que vem a ser o mercado enfatiza o
que Lavalle (2005, p.11) traz como a primeira dimensao constitutiva em que é
significado o espago publico: “Aquilo que é aberto irrestrito. Sem restricdes
excludentes de entrada ou circulagao, acessivel”.

A segunda dimensdo, segundo Lavalle, diz respeito a “Aquilo que é
comum, geral e de interesse de todos. Excluido das possibilidades de
apropriacao privada”.

[...] Um espaco de convivéncia e comercializagdo de produtos tipicos
e preservacgdo da cultura e costumes locais (C10);

[...] E um lugar bom que todo mundo pode ir e ¢ tratado igual. Gente
simples, gente com dinheiro. Todo mundo compra, briga por um
desconto. Todo mundo é amigo, bem tratado. E eu acho um lugar
bom (C18).

84



Os comentéarios destacados acima enfatizam o mercado publico como
esse “lugar comum, geral” ao passo que o Consumidor 10 significa 0 mercado
como um espaco de convivéncia seja para a comercializagcdo de produtos
tipicos ou preservacdo da cultura e costumes. Compartilhando desta mesma
compreensao, o Consumidor 18 exclui “as possibilidades de apropriagcao
privada” quando responde que se trata de um lugar que pode ser frequentado
por todos e onde é oferecido tratamento sem distin¢cdo de classe social. Nesse
sentido, o mercado publico figura na compreensdo do consumidor como um
espaco em que nao vigora, puramente, a logica do capital, tendo em vista que
nao existiria, nesse ambiente, tratamento, restricdo de acesso ou diferenciacao
nos servicos oferecidos em virtude do poder aquisitivo do consumidor.

O mercado publico se revela como um equipamento caracteristico da
sociedade de mercado, mas nédo da sociedade da cultura de consumo descrita
por Barbosa (2004, p.9) em que sé&o privilegiados unicamente o consumidor do
efémero (produtos de moda que padecem pela desqualificagdo moral e pela
l6gica do consumismo). No caso dos mercados publicos percebe-se a
contemplacdo dos consumidores de produtos tradicionais e, do ponto de vista
cultural, o consumo néo é utilizado como a principal forma de reproducdo nem
de diferenciacdo social. O mercado publico é, portanto, significado pelo
consumidor, justamente, por se caracterizar como um centro de compras onde
as prerrogativas da sociedade da cultura de consumo sdo atenuadas em
relacdo a classe, através da igualdade de tratamento dispensado aos clientes.

Por fim, a terceira dimensao constitutiva de Lavalle (2005, p.11) trata o
espaco publico como “Aquilo que é amplamente difundido e aquele para quem
€ divulgado ou que assiste um evento ou espetaculo”. Nesse sentido,

destacam-se os depoimentos abaixo.

[...] Um espaco de divertimento, de gastronomia, de lazer, cultural, de
encontro e também de fazer compras (C7);

[...] Um espaco para compras e diversao cultural(C8);

[...] Eu acho que é onde vocé vai encontrar de tudo um pouco. Entéo,
tudo o que vocé precisa de varios lugares, vocé vai encontrar tudo no
mercado (C4);

[...] O mercado publico e um espaco de lazer, de compras, de

interacdo (C17);
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[...] Local de encontros e manutencao cultural (C11).

Com base nestes depoimentos, percebe-se a estrapolacdo do
significado atribuido aos mercados como uma noc¢do generalista de lugar. O
mercado é um espaco democratico, para onde convergem diversas camadas
da populacao com livre acesso. Nele, além da oferta de grande diversidade de
produtos e servigcos, as pessoas se encontram, realizam atividades de lazer,
cultura e gastronomia.

Estas representacdes atribuidas ao mercado publico estimulam a
discussdo do reconhecimento da multiplicidade de usos e funcdes desse
equipamento como espacgos de encontros e interse¢cdes da comunidade e das
demandas dos/as consumidores/as que surgem ou se modificam
continuamente.

Por outro lado, percebe-se a partir dos significados atribuidos a esse
equipamento que o/a consumidor/ra distinguem claramente esse equipamento
ndo apenas como um espacgo comercial sob a gestdo publica daqueles que
reidnem as mesmas func¢des mas estdo sob administracdo da iniciativa privada

confirme elucida o consumidor/ra entrevistado/da:

[...] O shopping que é um centro capitalista € muito mais bem
cuidado, bem visto. Até mesmo as areas proximas dele. A diferenca
esta no que é feito por la e o descaso que é o mercado publico (C7).

Além de ressaltar a discrepancia entre o cuidado (zelo) com estes locais,
o trecho destacado da entrevista chama atencao no que se refere a percepc¢ao
estética dos espacos publicos geridos pela iniciativa privada. Estes centros
comerciais e sua arquitetura genérica desprovida de qualquer caracteristica
local s&o bem “vistos”

A atividade comercial no espaco publico contribui e gera vitalidade na
cidade, mas a excessiva exploracdo a desiquilibra. A ponderacédo entre o uso
comercial e o respeito das qualidades inerentes ao espaco publico resulta no
bom funcionamento urbano. E nesse ponto que aparecem percepcées criticas
e contundentes dos consumidores dos mercados publicos de Recife ao tratar
desta subcategoria - “local”’, “lugar” e “ambiente” — criada para apoiar a
traducdo do entendimento do sujeito sobre um meio de consumo coletivo

publico, encontra-se nas falas do/a entrevistado/a:
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[...] Meu Deus! Shopping! Eu odeio shopping. Eu ndo gosto de
shopping. Eu s6 vou pra shopping, por exemplo, pra comprar roupa
ou alguma coisa de informatica, especificamente, que vocé nao
encontra no centro da cidade. Tudo meu, eu prefiro comprar no
centro da cidade. Ou comprar coisa de cozinha... Faca boa, panela
boa ou coisa especifica que vocé sé vai encontrar em shopping ou
pra ir assistir cinema, porque se tivesse cinema de rua, aqui, eu iria a
cinema de rua, mas s6 tem em shopping, infelizmente, eu tenho que
ir pra shopping, mas eu ndo gosto de shopping (C1).

O/a consumidor/ra (C1) relata, em seu depoimento que, apesar de nao
gostar, opta pelo centro de comércio privado pela necessidade de encontrar
produtos e servicos especificos e/ou com uma qualidade atribuida que nédo
encontra fora do shopping. O/a entrevistado/a salienta ainda que € por néo
dispor de cinemas de rua na cidade que opta por frequentar o espaco privado
em busca desse tipo de entretenimento. Os shoppings, assim como outros
formatos comerciais sob a gestdo privada, atraem a instalacdo de comércios e
servicos especificos e otimizam sua atividade, selecionando, através de sua
estrutura envidracada, seus altos precos e sua politica de funcionamento e
seguranca, os cidadaos que podem consumir nestes locais.

Outros comentarios salientam as diferencas entre os shoppings e os

mercados publicos:
[...] Os centros comerciais tém mais opgdes e sdo mais confortaveis.
Os mercados publicos sdo simples, mais povao, mais cultura. Os
shoppings séo mais capitalismo (C7);

[...] S&o espacos totalmente diferentes (shoppings e mercados
publicos). Um tem glamour e o outro tem sociabilidade,
sustentabilidade, promove a interacdo. O outro ndo (C8);

[...] Os mercados possuem uma caracteristica muito mais popular,

vernacular, ainda possuem uma relacdo afetiva com a populacéo,

pois fazem parte da constru¢do da cidade e do imaginario social (C4).

O comentarios do/a consumidor/ra evidenciam os pontos de destaque

entre os tipos de centros comerciais (privados e publicos). E destaque nos
comentarios dos/as Consumidores/ras o conforto e o “glamour” oferecidos nos
shoppings. Em contrapartida, os/as mesmos/as consumidores/ras enfocam a
simplicidade, a sociabilidade, a sustentabilidade e o aspecto cultural dos
mercados publicos. Por fim, o/a entrevistado/a caracteriza o shopping como
“mais capitalismo”, evidenciando o entendimento entre a finalidade destes

equipamentos. Como ja discutido neste trabalho, o equipamento privado visa
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ao lucro enquanto o equipamento de consumo coletivo de carater publico se
destina a fomentar e apoiar a manutencao da sociedade.
Os comentarios destacados a seguir enfatizam a percepcédo da distingéo
entre meios de consumo coletivo de carater publico e privado.
[...] Shopping é meio que privado, assim, né? Ja tem um incentivo,
porque o aluguel das lojas € muito mais caro. Nao sei se cobram
aluguel dos stands, na feira. Provavelmente, deve cobrar, mas néo

tanto quanto no shopping. Entdo, realmente, tem esse desnivel de
classe (C13);

[...] O poder publico... Ficou mais de olho nos shoppings do que nos
mini-mercados publicos. Eles esqueceram mais os mercados e
investiram mais nos shoppings. Porque eu acho que os shoppings
geram uma renda maior, né!? (C14).

Como evidencia Saraiva (2015, p.17) ao afirmar que 0s equipamentos
de consumo coletivo publicos sdo destinados a assistir a sociedade
configurando despesas sem retorno, ou seja, ndo gerando lucro, os relatos
dos/as consumidores/as acima relacionados percebem esta caracteristica
como fator que justificaria o descaso do poder publico e o favorecimento de
equipamentos da iniciativa privada. Por outro lado, embora seja um
equipamento publico de consumo coletivo com a caracteristica de ndo gerar
retorno para o Estado, diferentemente de outros meios de consumo coletivo
como creches e hospitais, 0 mercado fomenta negécios geradores de lucro.
Por essa logica e levando em consideracdo os depoimentos que destacam o
interesse publico em amparar as regides circunvizinhas a centros de comércio
privados, surge a contradicdo pelo fato de que mesmo tendo em seu
funcionamento impacto econémico e gerador de renda, os mercados padecam

pelo descaso do poder publico.

O mercado como gerador de trabalho e renda

O Censo de 2010 aponta, no indicador de vulnerabilidade social do
municipio do Recife, dados de trabalho e renda. Consta que 32,91% da
populacdo é de vulneraveis a pobreza e que 26,79% das pessoas de 18 anos
ou mais nao possuem ensino fundamental completo e estdo em ocupacéo

informal.
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A partir do ponto de vista dos/as consumidores/as, o mercado, entre
outras semanticas ja analisadas, constitui uma fonte de renda para muitas

familias conforme os depoimentos abaixo:

[...] Significa uma grande fonte de renda. Uma grande fonte de
trabalho para muitas familias Porque se eu trabalho com uva ha 500
anos naquele mercado, depois que aquele mercado fechar... Eu vou
trabalhar aonde? (C13);

[..] E bom. Gera renda. Trabalho, emprego, mas precisa-se de um
investimento melhor (C1);

[...] E muito importante. Gera emprego e renda (C8).

A analise do conteudo dos depoimentos transcritos reflete que os/as
consumidores/as dos mercados publicos percebem estes equipamentos como
geradores de emprego e renda. Além disso, é possivel constatar que os/as
clientes dos mercados significam estes como campo de negdcios familiares e
tradicionais.

Os mercados publicos, caracterizados como meio de consumo coletivo
publico, como é sabido, ndo tem a sua fungéo primeira atrelada a geracéo de
lucro, no entanto, existe para apoiar atividades geradoras, ou seja, 0 mercado
em si, ndo gera lucro, no entanto, fomenta pequenos negdécios geradores e

ativa tantos outros negocios formais e informais no seu entorno.

O mercado como varejo, atacado e cultura material

Os mercados publicos tém sua origem nas trocas € no comeércio mais
elementar, ou seja, nas pequenas feiras livres. Com o desenvolvimento
econdmico, social e cultural, esse significado primeiro dos mercados foi
adquirindo novas semanticas, funcdes e usos, ao longo do tempo. No entanto,
como demonstrado na Tabela 1, a atividade comercial continua a ser um dos
principais motivos que levam consumidores/as a buscar os mercado publico.

A diversidade de produtos adquiridos nesta modalidade de varejo esta
presente no conteudo das entrevistas com itens que vao desde alimentos

basicos ou tipicos a animais domésticos:

[...] Proteinas, frutos do mar, especiarias, graos, as vezes, legumes,
verduras e coisas desse tipo (C1);

[...] Costumo comprar peixes, carnes, queijo, mel e produtos a granel
(C11);
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[...] Ervas, comida para cachorro, amendoim (C6);

[...] Eu ja comprei calcinha, sutid. Ja comprei brinquedos quando eu
tinha que dar pra alguém. Também bolsa. E quando tem coisas muito
especificas, vou dar um exemplo: copa do mundo. E ai vocé quer
encontrar uma coisa nao seja 0 que todo mundo esta usando ou que
seja algo diferente porque todo mundo comeca a vender. S&o Jodo
também tem umas blusinhas xadrez... Esse tipo de coisa (C9).

A diversidade de produtos e servicos citada pelos/as consumidores/as é
expressiva e varia de acordo com o mercado publico frequentado. Embora a
maioria dos mercados pesquisados conte com grande variedade de produtos,
alguns séo tidos como referéncia em tipos especificos de produtos e servicos.
O Mercado de Sao José é bastante procurado por sua oferta de peixes e frutos
do mar, enquanto, o Mercado de Casa Amarela é citado pela comercializacao
de confecc¢Oes e produtos sazonais (artigos juninos, carnavalescos e etc). Em
contrapartida, o Mercado do Pina possui poucos boxes em funcionamento e
oferece escassas opc¢les de produtos eservicos de questionada qualidade, se
limitando a alguns géneros alimenticios conforme depoimento a seguir de
um/uma consumidor/ra:

[...]JE muito desestruturado. Tem muitos boxes fechados. Os que tem,

tem poucas coisas. Tem muitos que nédo € de boa qualidade (C4).

O depoimento a seguir de um/uma consumidor/ra endossa as
particularidades em relacdo aos produtos e servicos comercializados em cada
mercado, no caso do Mercado da Madalena é evidenciada a tradicdo na venda
de animais:

[...] De vez em quando, eu comprava uns bichinhos, hoje em dia, ndo
muito. Comprava passarinhos, ja comprei coelho, pintinho (C12).

O depoimento destacado acima ressalta a procura pelos mercados para
adquirir animais domésticos. Contudo, tramita na camara de vereadores de
Recife um projeto de lei que propde a proibicdo da venda de animais em
mercados publicos, tendo a proposta ja sido aprovada pela Comissdo de
Saude e devendo vir & pauta no segundo semestre do corrente ano. Embora o
decreto N° 25.210 ja proiba a exposicdo ou venda de aves e animais

pertencentes a fauna. A referida proposta argumenta que as condi¢cdes as
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quais os animais domeésticos sdo submetidos, nos mercados, se caracterizam
como extremamente insalubres. Além disso, o projeto de lei salienta que os
mercados de Recife sdo equipamentos coletivos turisticos que devem presar
pela higiene a fim de atrair frequentadores da gastronomia local.

O mercado também atua como fornecedor de insumos para pessoas que
tem pequenos negdcios, em geral, bares e lanchonetes.

[...] Copo descartavel, canudo, marmita, verdura, frutas (C2);

[...] No de Afogados, eu sempre compro la. Eu compro queijo, carne,
galinha, massa, géneros pro meu comércio, pro meu pastel (C14);

[...] Produtos para o meu negécio... Verdura, fruta (C15).

As compras realizadas por estas pessoas visando o abastecimento de
seus estabelecimentos revelam que o mercado, além de caracterizar-se como
uma forma de varejo, também fornece produtos em atacado a precos
competitivos. Alguns mercados se revelam preponderantes nesse sentido,
como é o caso do mercado de Afogados que atrai comerciantes de bairros
distantes que se deslocam para realizar compras no mercado e nhos
estabelecimentos atacadistas de seu entorno, formando, na regido um polo
reconhecidamente comercial da cidade do Recife.

A relevancia do mercado para a cultura material fica ainda mais evidente
guando se percebe que o mercado é bastante procurado para a compra de
produtos tipicos:

[...] Goma, galinha, bolo, queijo, ovos de galinha de capoeira (C7);

[...] Carne de sol, queijo coalho, queijo de manteiga, rapadura, racéo
pra cachorro, tecido, linha, elastico... Aviamento em geral, eu compro
l& (C5);

[...] Carne, fruta, verdura, presente, sandalia, percata (C3);
[...] O bolo de rolo do Mercado de Casa Amarela é o melhor e atrai

pessoas de outros bairros (C8).

Para Douglas (2004, p. 111-113), os bens sao a parte visivel da cultura,
da atividade de consumo e da produgédo conjunta com outros consumidores de
um universo de valores. De modo que o consumo se utiliza dos bens para
tornar firme e visivel um conjunto particular de julgamentos nos processos

fluidos de classificagdo. Dentro do tempo e do espaco disponiveis, o individuo
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usa o0 consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo, sua familia e sua
localidade.

A partir desta compreensdo e da analise dos depoimentos € possivel
situar o0 mercado como o palco deste consumo simbélico no organismo da
cidade sendo referéncia e até mesmo 0s Unicos lugares onde podem ser

encontrados os produtos tipicos e representativos da localidade.

O mercado como cultura

O conteudo dos depoimentos traduzido em categorias também perpassa
por outros entendimentos dos sujeitos sobre o mercado publico. A palavra
“cultura” foi mencionada 42 vezes durante as entrevistas realizadas com os/as
18 consumidores/as de mercados publicos da cidade do Recife entrevistados
neste trabalho.

Para Barbosa (1996, p. 16), tedrica da sociedade de consumo, apoiada

nas ideias de Geertz, que estudou 0s Sugs marroquinos, elucida:

Cultura do ponto de vista mais pragmatico pode ser entendida como
regras de interpretacdo da realidade, que necessariamente ndo séo
interpretadas univocamente por todos, de forma a permanentemente
estarem associados seja a homogeneidade ou ao consenso. Essas
regras podem e sdo reinterpretadas, negociadas e modificadas a
partir da relacé@o entre a estrutura e o acontecimento, entre a histéria
e a sincronia.

Apreciando esse entendimento e a frequéncia em que a relacdo entre
mercado e cultura é estabelecida, importa ressaltar os depoimentos que
enfatizam essa relacdo como fator contributivo para a vitalidade e promoc¢ao do
bairro em que esta inserido:

[...] Eu percebo isso quando o mercado se torna como o Mercado da
Boa Vista que € um mercado que tem apresentacdes. De vez em
guando tem um forr6zinho, tem um coco, entdo, tem apresentacfes

naquele lugar. O lugar ficou cultural. Entdo tem movimento cultural
naquele lugar que vai chamar o publico (C13);

[...] Promove o bairro, a cultura. O bolo de rolo do Mercado de Casa
Amarela € o melhor e atrai pessoas de outros bairros (C8);

[..] E a grande atracdo do bairro. Difusor de cultura e dos mais
diversos costumes. Um espaco de convivéncia e comercializacdo de
produtos tipicos e preservacéo da cultura e costumes locais (C10);

Ainda sobre o viés cultural dos mercados, Moraes (1993, p.92), no livro

Mercados Populares do Brasil, os lugares que por muito tempo e com muita
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intensidade abrigam o trabalho, a arte, as comidas e as lendas dos homens
ganham protetores, orixas, duendes, anjos da guarda que s6 Deus sabe. Os
mercados por serem lugares assim, possuem uma grandiosa capacidade de
sobrevivéncia. Ameacados por incéndios, enchentes, os rigores do tempo ou
simples descaso, eles principalmente resistem, porque suas raizes estdo no
coragao do povo e na luta pela sobrevivéncia.

Essa compreensdo do mercado como forma de resisténcia cultural e de
abrigo das caracteristicas peculiares da cidade e de seu povo ganha énfase
nos fragmentos abaixo destacados:

[...] Uma marca, uma linguagem e forma de ser da populacdo, sabe?

Como vocé transmite cultura do seu povo pra outros tipos de
pessoas, sabe? (C9);

[...] Se vocé ndo conhece o mercado municipal do Recife, vocé nédo
conheceu o Recife. Acho que ele tem essa importancia grande
porque mostra muito a cultura de cada lugar. O Mercado da Boa
Vista, por exemplo. Encontro carnavalesco ou debate mesmo que la
no mercado tem (C5);

[...] O mercado representa a cultura viva de um povo, né? Mostra o
gue 0 povo come, O que O povO Consome, O que 0 Povo €, 0 que é a
raiz desse povo, entdo, eu acho que representa muito. Fazer compra
em mercado € uma parada extremamente cultural da populagdo seja
de baixa renda e também de média renda e até de alta renda (C1);

[...] O mercado promove a cultura de diferentes tipos (gastronomia,
brinquedos populares, as proprias relagcdes entre vendedor x
consumidor). Assim como pode funcionar como um palco para
apresentagdes culturais (C4).

Como visto ao longo da revisdo da literatura, deste trabalho, a relagéao
entre a histéria das trocas materiais, do comércio e da formacdo dos mercados
esta intimamente imbricada, no entanto, percebe-se que o mercado € também
e cada vez mais, significado como um ambiente de consumo do imaterial, da
cultura.

Adorno (2009, p.53-54), enfatiza a cultura como sendo a
autoconsciéncia de uma sociedade constituida por classes antagdnicas que
ndo pode libertar-se dessa aparéncia, pois a mesma cultura afirmaria,
contraditoriamente, a existéncia de uma harmonia na sociedade antagonica.

E relevante trazer o comentario a seguir que significa o mercado como

ambiente neutralizador de antagonismos sociais e de verdadeira harmonia:
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[...] E um lugar bom que todo mundo pode ir e é tratado igual. Gente
simples, gente com dinheiro. Todo mundo compra, briga por um
desconto. Todo mundo é amigo, bem tratado. E eu acho um lugar
bom (C18).

[...] As pessoas tentam sobreviver com o artesanato, com coisas mais
simples, eu acho. N&o vejo o mercado como uma coisa capitalista.
Vejo como uma coisa de vida, mesmo (C12).

Os servigos oferecidos no mercado também espelham essas atividades
como parte da cultura presente e preservada no mercado. Isso pode ser

percebido através de relatos da pesquisa:

[...] As melhores comidas regionais e tipicas estdo no mercado (C10);

[...] As vezes, eu entro pra ver o que ta acontecendo, quando estou
com tempo. Ai eu passo por & que o meu trabalho é perto, eu vou
andando. Se eu estou com tempo, vou la pra ver o que € que tem ou
vou a um senhor la que eu deixo meus sapatos pra consertar quando
cai a sola, fivelinha (C7);

[...] No mercado da Encruzilhada, por exemplo, na parte de costura,
VOCé vai encontrar varias coisas que vocé precisa, como ilhoés, vocé
manda pregar. Ou até mesmo fazer um conserto de uma roupa e la
vocé também tem essa liberdade (C5).

Os servicos aparecem nestes relatos como parte do saber popular
através da gastronomia local, da oferta de servicos manuais muito antigos
como o oficio dos sapateiros e mesmo o0 servi¢co de reparo de roupas, além do

fazer artesanal dos produtos encontrados nestes locais.

O mercado como histéria

Para analise do significado dos mercados publicos faz-se necessério
estabelecer uma referéncia a estes como local destinado a atividade comercial.
Historicamente, o comércio é, e segue sendo, uma das bases da formacédo das
cidades como descrito no segundo capitulo deste trabalho. Ademais a maior
parte dos assentamentos urbanos surgiu devido a necessidade e aos
interesses comerciais, as transacdes, as trocas de toda classe de bens de
consumo.

Significar o mercado sob um viés historico, também foi bastante

recorrente nas entrevistas realizadas conforme comentarios:
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[...] Pra mim, é histérico. Acho que ele ndo sé representa um ponto
turistico como também um ponto da prépria histéria mesmo... Bairro
da Encruzilhada: Se vocé ndo conhece o mercado publico, vocé nao
conhece a Encruzilhada (C3);

[...] Tao ali h&a certo tempo, ja tem um pouco de tradicdo. Entéo, é a
cara da cidade, mesmo (C15);

[...] Gosto de conhecer os mercados publicos, sdo espacos que diz
muito da histéria da cidade (C7);

[...] Com certeza, porque eu acho que la vocé vai encontrar a histéria
da sua cidade, a histéria do lugar sempre ta no mercado, entendeu?
(C5).

Os depoimentos relacionados acima destacam o mercado como uma
forma de conhecer a histéria da cidade. O Recife tem no mercado de S&do José
um patriménio histérico reconhecido e tombado pelo Instituto do Patriménio

Historico e Artistico Nacional. Segundo o IPHAN (s/a):

Por ser de uso das mais variadas classes sociais em diferentes
horarios, o Mercado (de S&o José) é um local privilegiado onde as
praticas culturais coletivas se concentram e se reproduzem.
Atualmente, é o maior centro de vendas de artesanato de Recife e de
produtos e objetos das religides afrodescendentes, folhetos de cordel,
raizes e ervas para as mais variadas aplicagbes curativas e
terapéuticas, alimentos e utensilios domésticos. E, por exceléncia, o
espaco fundamental para a definicdo da identidade cultural recifense.
Em suas lojas, vendedoras e vendedores revelam-se conhecedores
de diferentes saberes, como, por exemplo, praticas curativas, além de
serem eximios contadores de historias.

O mercado se manifesta como um emaranhado de significados que vao
desde o comércio até a preservacao cultural por meio do consumo do material
e do imaterial. As paredes e corredores que guardam bens altamente
pereciveis, também sdo testemunhas da histoéria local, figurando, desde muito
tempo nos pontos mais movimentado da urbe.

Além disso, os estudos sdo unanimes em afirmar a importancia historica
dos mercados publicos, ao passo que, muitas cidades e bairros se formaram
no entorno destes mercados e firmaram na regido circunvizinha, o centro
histérico e comercial das cidades. A visita aos mercados é também fonte
histérica, através da tradicdo oral, das pessoas que frequentam e trabalham
nos mercados, documentando na cultura oral os acontecimentos, 0s costumes
e as metamorfoses do lugar.

De acordo com o Ministério da Educacéo (2010, p.23):
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Um dos principais objetivos da histéria é resgatar os aspectos
culturais de um determinado povo ou regido para o entendimento do
processo de desenvolvimento, buscando assim, compreender melhor
nossa realidade.

Diante disso, reafirma-se a importancia dos mercados publicos enquanto
meios de manutencdo e disseminacdo da cultura local para aqueles que
buscam conhecer a cidade, bem como, os habitantes da regido que procuram
conhecer e reconhecer a realidade da qual faz parte.

O mercado como espaco de lazer

O percentual de 11,5% dos/as entrevistados/as significa o0 mercado
como opgao, entre outros aspectos, de lazer e trazem ao longo das entrevistas,
em momentos diversos, suas opinides sobre o assunto:

[...] Um espacgo de divertimento, de gastronomia, de lazer (C7);

[...] Eu tenho no mercado uma opcédo de compras e de lazer também,
porque quando eu estou |4 eu me divirto frequentando (C14).

Nos fragmentos acima, o contetdo das falas dos/as consumidores/as
traz que o mercado oferece, em seus servigos, possibilidades tradicionalmente
associadas ao lazer como a apreciacdo da gastronomia e o desfrute do
ambiente como um local de divertimento.

De acordo com Gomes (2014, p.4) o entendimento do lazer como uma
atividade oposta ao trabalho n&o consegue abranger a complexidade do
fenbmeno, sobretudo, em contextos minoritarios. Ou seja, nhega-se o0
reconhecimento do lazer em experiéncias de contexto local, ndo-dicotomizadas
e nao—industriais.

Essa reflexdo prepara para o entendimento de que o lazer no mercado
publico vai além das atividades mais comuns como a frequéncia em bares para
encontros com amigos e diversdo. Existem, no relatos, outras 6ticas sobre o

lazer encontrado nos mercado publicos.

[...] Porque almocar com os amigos acaba sendo uma forma de lazer,
mas é s isso. Em outros mercados da cidade, sim, existem opcfes
(C17);

[...] Quando estou estressada, vir comprar coisa é 6timo (C3).
Os depoimentos dos entrevistados/as C17 e C3, relatam que utilizam o

mercado para atividades de compra e alimentagdo, no entanto, tém de forma
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muito particular, nessas experiéncias, momentos de lazer. E comum que para
as camadas mais desfavorecidas da populacdo qualquer atividade de compra
seja significada como uma forma de lazer, visto que a privacéo financeira é
antagbnica ao momento da compra mesmo de produtos basicos. A saciedade
dessas necessidades que, por muitas vezes, ndo podem ser facilmente
supridas, se revelam como uma atividade prazerosa na ocasido em que
acontecem.

Outros/as frequentadores/as tém opinides divergentes e ndo percebem o
mercado como uma opc¢ao de lazer, revelando a absoluta dissociacdo entre
mercado e lazer, alegadamente, justificados pelo desconforto e falta de

atrativos, nesse sentido conforme comentérios a seguir:

[...] E diferente. Shopping é lazer, é fechado e ndo é uma coisa do
povo. O mercado ja& diz: publico. Mas ¢é diferente em tudo,
principalmente, no calor. E mais utilidade mesmo (C15);

[...] Ndo acho que seja um lugar confortavel, assim... Nao tem um
lugar de lazerzinho, assim, bem confortavel. Acho que podia ter. Até
um espaco mais voltado pra lazer mesmo. Pra algum tipo de
exposi¢do, seria bem legal, mas ndo tem isso. S6 tem mais os stands
mesmo (C9);

[...] Qual o lazer que tem 1&? Nao tem nada. S6 comprar e ir embora
(C16).

O depoimento do/da Consumidor/ra 15 ressalta o fato de que, o simples
fato de ser publico, estabelece neste equipamento um antagonismo absoluto
em relacdo ao lazer e ao conforto observado em um shopping. Esse
comentario enfatiza a percep¢éo de que o equipamento publico, sobremodo, de
consumo coletivo, por sua natureza, por sua condicdo de pertencer ao povo,
invariavelmente, oferece condi¢cBes inferiores para seus/suas usuarios/as. Essa
afirmacdo traz a luz o entendimento parcial de que os equipamentos publicos,
no contexto da sociedade contemporanea, sdo necessariamente débeis.

O/a Consumidor/ra 9 enfatiza, além da questdo da falta de conforto, a
opinido de que poderia, oportunamente, haver um espaco voltado para o lazer
ligado a cultura, diversificando, no ambiente do mercado, as possibilidades
oferecidas a seus frequentadores que muitas vezes, por impossibilidade

econdmica, nao dispde destas atividades .
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Por fim, o/a Consumidor/ra 16 nega absolutamente o mercado como
ambiente de lazer, referidamente, ao mercado que costuma frequentar, o
Mercado do Pina que, como ja exposto em depoimento anterior, encontra-se
em funcionamento precarizado, com apenas alguma unidades comerciais em
funcionamento. Isso ndo inviabiliza a analise acerca do estado de precarizacao
de outros mercados pesquisados neste estudo. Nos tépicos que tratam deste
aspecto, sdo observadas as insatisfatorias condicbes de infraestrutura,
iluminacéo, higiene e condicbes térmicas. Caracteristicas estas comuns ao

meios de consumo coletivo publicos na sociedade capitalista.
4.1.2.2 Andlise e discussdo sobre os  significados dos  mercados

publicos como equipamentos  coletivos a partir do ponto de vista dos/as

permissionarios/as
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TABELA 2 — Entendimento sobre os significados do mercado publico como equipamento

de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/as permissionarios/as — Recife 2019

O QUE SIGNIFICA O
MERCADO PUBLICO
PARA VOCE?

RPA 1

RPA 2

RPA 3

RPA4 RPAS

RPA 6

TOTAL

N %

N

% N

% N

% N %

N %

N %

Além de local de trabalho,
tem significado afetivo, pois
faz parte da histéria da
familia (Esse mercado, pra
mim, na minha vida, ele
vale tudo. Isso aqui ja foi
passado de pai para filho;
Significa muito. Porque este
boxe é do meu pai desde
1950).

Sinbnimo de trabalho da
vida inteira(S6 trabalhei no
Mercado de Séo José;
Meus irmdos  também
trabalham aqui. O pontapé
inicial da gente foi trabalhar
em mercado publico).

Meio de sustento. Uma
forma de sobreviver (Um
meio de sobrevivéncia; E o
meio de vida nosso).

Ambiente de trabalho.

Convénio com a prefeitura
e o contato direto com o
cliente.

E um trabalho, uma
ocupacdo, mas depende-se
de outras fontes para me
sustentar (Um meio de
comercializar, mas eu
dependo do meu marido;
Pra mim, nao ta
significando muita coisa,
ndo, entendeu? Porque o
Mercado, aqui, e
abandonado).

1 333

1 333

1 333

50 1

50 O

50 @

50 @

50 0 O

0 2 100

50 0 O

1 333

1 333

1 333

4 28,6

3 214

3 214

2 143

TOTAL

3 100

2

100 2

100 2

100 2 100

3 100

14 100

FONTE: Prépria autora, 2019

Os dados da Tabela 5 mostram que 28,6% das respostas obtidas do

permissionarios/as entrevistados/as significam o mercado pubico como “Além

de local de trabalho, tem significado afetivo, pois faz parte da histéria da familia

(Esse mercado, pra mim, na minha vida, ele vale tudo. Isso aqui ja foi passado
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de pai para filho; Significa muito. Porque este boxe é do meu pai desde 1950)”.
Este percentual se distribui em 50% (RPA2), 50% (RPA3), 33% (RPA1) e 33%
(RPAG6). Segue-se, com 21,4% das respostas obtidas para “Sinbnimo de
trabalho da vida inteira (So trabalhei no Mercado de S&o José; Meus irmaos
também trabalham aqui. O pontapé inicial da gente foi trabalhar em mercado
publico)”, destes, nomeadamente, 50% da Regido Politico-Administrativa 4,
33,3% da Regido Politico-Administrativa 1 e 33,3% da Regido Politico-
Administrativa 6. Outros 21,4% das respostas recebidas relataram que o
mercado significa “Meio de sustento. Uma forma de sobreviver (Um meio de
sobrevivéncia; E o meio de vida nosso)’, sendo esta resposta representativa
em 100% da RPA5 e 50% da RPA2. 14,3% das devolutivas responderam que
“E um trabalho, uma ocupagdo, mas depende-se de outras fontes para me
sustentar (Um meio de comercializar, mas eu dependo do meu marido; Pra
mim, ndo t4 significando muita coisa, ndo, entendeu? Porque o Mercado, aqui,
€ abandonado)”. Destes, 50% da RPA4 e 33,3% da RPAG. Para “Ambiente de
trabalho”, 7,1% das respostas obtidas sendo 33,3% da RPA1. Por fim, 7,1%
das devolutivas disseram significar o mercado publico como “Convénio com a

prefeitura e o contato direto com o cliente”, sendo 50% da RPAS3.

O mercado como trabalho

As relacdes laborais, bem como, as relacdes sociais estruturadas nas
atividades produtivas ddo origem a dindmica contraditéria da economia de
mercado. Para Marx (1983, p.149), o trabalho revela o0 modo como o homem
lida com a natureza, o processo de producao pelo qual ele sustenta a sua vida
e, assim, o modo de formacédo de suas rela¢gdes sociais e das ideias que fluem
destas.

Para Albornoz (1994, p. 11), todo trabalho, tem como motivacao
primeira, a sobrevivéncia. Apenas 21,4% do contelddo obtido a partir das
respostas desta pesquisa compartilham deste entendimento e pode ser lido nas
falas:

[...] Um meio de tirar sustento, né? Um meio de sobrevivéncia (P4);

[...] Pra mim ¢ tudo. E 0 meio de vida nosso aqui. A gente sobrevive
daqui do mercado (P9).
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Esses depoimentos refletem uma compreensdo do mercado apenas
como meio de sobrevivéncia, contudo, demonstradamente, a maioria dos/as
comerciantes possuem uma vinculacdo com o Mercado que ultrapassa a
necessidade de garantir a subsisténcia. Percebe-se nas falas desses
trabalhadores, em virtude dos lagcos familiares e emocionais que os ligam ao
mercado, a predominéncia dos aspectos afetivos relacionados com as
atividades profissionais exercidas. Nesse sentido, obteve-se o maior percentual
de respostas (28,6%) dos comerciantes que significam o mercado publico
como “Além de local de trabalho, tem significado afetivo, pois faz parte da
historia da familia (Esse mercado, pra mim, na minha vida, ele vale tudo. Isso
aqui ja foi passado de pai para filho; Significa muito. Porque este boxe é do

meu pai desde 1950)”, conforme depoimentos abaixo:

[...] Esse mercado, pra mim, na minha vida, ele vale tudo. Isso aqui ja
foi passado de pai para filho, né? Ai ja faz 50 anos que eu t6 aqui
dentro, no mercado. Eu entrei aqui com 11 anos e meu pai ja tinha
boxe; Ai foi passando pra gente, né? Hoje, meu pai tem 86 anos, né?
E eu t6 com 50 anos no mercado (P2);

[...] Significa muito. Porque este boxe é do meu pai desde 1950,
entdo, quando eu nasci 0 meu pai ja trabalhava aqui. Entdo tem uma
ligacdo afetiva muito forte (P4);

[...] Pra mim, significa 90% da minha vida, porque, quando eu nasci,
meus pais estavam aqui desde 1947. Quando eu nasci, eles ja
estavam aqui ha um ano atras. Vivi a vida toda indo pro colégio e
estando aqui. Entdo, € uma coisa que faz parte da minha vida (P5);

[...] Eu gosto do mercado porque eu vivo nesse mercado ha 40 anos.
Criei dois meninos aqui. S6 que o mercado, agora, acabou-se. Nao
tem movimento. Mercado publico sempre foi bom (P11).

Por motivo de, em muitos casos, os boxes dos mercados serem
passados de pai para filho, muitos dos permissionarios nunca tiveram outro
trabalho e significam os mercados como sinénimo de trabalho na Unica forma
que conhecem. Nesses casos (21,4%), o trabalho, comumente se confunde
com as responsabilidades compartilhadas na familia como exposto nos

fragmentos abaixo destacados:

[...] Eu nunca trabalhei fora. Sé trabalhei no Mercado de Sao José
(P2);

[...] Foi meu pontapé inicial de trabalho no comércio foi no mercado.
Eu comecei. Meus irméos também trabalham aqui. O pontapé inicial
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da gente foi trabalhar em mercado publico. Outra irma trabalha aqui.
A gente vai dividindo as tarefas (P8).

De acordo com Woleck (2000, p.6), o principal uso do termo ocupacao,
em Ciéncias Sociais, segue o sentido corriqueiro, que € o de emprego, negdécio
ou profissdo. A ocupacdo de uma pessoa € o tipo de trabalho feito por ela,
independente da indUstria em que esse trabalho é realizado e do status que o
emprego confere ao individuo.

A partir do ponto de vista de uma permissionaria entrevistada evidencia-

se que esta significa 0 mercado como sua ocupagao:

[..] O que ele significa pra mim? Um meio de comercializar.
Entendeu? Como é dificil encontrar emprego, entdo, vocé tem que
desenvolver qualquer coisa. No caso, eu parti pro comércio e como 0
mercado ndo requer muita coisa de investimento... E a Unica forma,
mas eu dependo do meu marido. Isso aqui é tipo um hobby, porque
se eu fosse tirar meu sustento daqui era impossivel (P7).

A fala da Permissionaria 7 traz diversas informag6es sobre como esta
significa o mercado publico dentro da perspectiva do trabalho. O depoimento
enfatiza na dificuldade de encontrar um emprego, o direcionamento para o
comércio. A comerciante salienta ainda que estabelecer-se no mercado nao
requer muito investimento, corroborando com a funcédo deste equipamento de
fomentar pequenos negdcios. Apesar disso, a ocupacéo, o trabalho que realiza
ndo é capaz de suprir suas necessidades e por este motivo, ela o caracteriza
como um hobby. A defasagem da remuneracdo auferida em sua atividade faz
com que a comerciante atribua ao mercado a possibilidade de estar
comprometida com uma atividade laboral mesmo que esta ndo lhe ofereca

possibilidade de sustento.

O mercado como relacdo publico-privada

A ideia de cooperacdo publico-privada é marcada pela identificacdo do
publico com o Estado e o privado com o mercado. A Lei n° 17.576/2009 de 06
de novembro de 2009 que instituiu o plano municipal de cultura do Recife para
0 decénio 2009-2019 enfatiza que cabe ao Estado assumir plenamente seu
papel no planejamento e fomento das atividades culturais, na preservagcao e

valorizagdo do patriménio cultural material e imaterial e na estruturacdo da
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economia da cultura, sempre considerando em primeiro plano o interesse
publico e o respeito a diversidade cultural.

No mesmo documento, enfatiza-se a diversificada produgdo de
artesanato de couro, madeira, ceramica, barro, cestaria, joias, bordado,
reciclados, brinquedos e culinaria na cidade do Recife que tornaram o Mercado
de S&o José e demais mercados publicos, referéncias como pontos de
comercializagao de produtos artesanais. O plano relata ainda que os mercados
ja possuem programacfes que vao além das atividades cotidianas do
equipamento.

O Decreto N° 25.210 de 28 de abril de 2010 que dispbe sobre o
funcionamento e a administracdo dos mercados publicos, centros comerciais e
equipamentos especiais de comercializacdo do municipio do Recife atribui a
CSURB a competéncia de proceder a gradual setorizacdo, visando uma melhor
distribuicdo das areas por ramos de atividade, com vistas a racionalizacdo do
uso dos espacos, ao fluxo de mercadorias e pessoas, higiene sanitaria e
seguranca alimentar, assegurando o interesse publico, bem como, proceder a
gradual individualizacdo dos medidores de energia elétrica de cada mercado ou
equipamento para garantir a responsabilidade do consumo por box para cada
permissionario.

O mesmo decreto encarrega o administrador do mercado pela disciplina
e ordem do espaco, pelo cumprimento rigoroso dos horarios de abertura e
fechamento e pela manutencéo e exigéncia das perfeitas condi¢cdes de higiene
e limpeza. O decreto prevé ainda que o gestor do mercado impeca a instalacao
de barracas fixas ou removiveis nas areas de entorno do Mercado ficando
sujeitas, as ja existentes, em carater precéario, a mesma disciplina dos feirantes
regulares. Cabe também a estes responsaveis - Proibir, terminantemente, a
sublocacdo de compartimentos ou barracas, bem como a transferéncia de
ramo de atividades sem a expressa autorizacdo da CSURB.

Ainda na Secdo Il do decreto, o administrador do mercado fica
encarregado de garantir a oferta de agua potavel nos boxes e também o
acondicionamento dos residuos gerados pelos boxes, até a efetiva coleta.

Promover o controle de pragas na area comum do mercado e solicitar aos
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permissionarios a adocao de medidas de prevencéao e controle desta acdo nos
interiores dos boxes também fica a cargo dos gestores.

Reforcando a configuragdo do mercado publico como meio de consumo
coletivo o Decreto N° 25.210, elucida no Capitulo Il que os boxes e
compartimentos dos Mercados Publicos destinam-se ao pequeno
empreendedor e prestador de servigcos para o fomento da economia popular e
solidaria. Cabe a CSURB fiscalizar para que 0s permissionarios exercam suas
atividades conforme este proposito.

O decreto em questdo trata ainda das determinacdes que devem ser
cumpridas pelos permissionarios, entre elas, respeitar as disposi¢oes
estruturais e de higiene dos compartimentos sob sua responsabilidade;
assegurar livre circulacdo ao publico, expondo ou depositando suas
mercadorias apenas na area que lhe é concedida; manter em dia os
pagamentos da tarifa de ocupacdo, dos impostos e taxas; manter a efetiva
utilizagdo do compartimento, ndo podendo o mesmo permanecer fechado ou
servindo de depadsito; participar dos programas e projetos que visem a melhoria
das condi¢cdes de funcionamento dos equipamentos; ndo ceder o boxe, nem
transferir, alugar ou sublocar a terceiros.

O mesmo regimento proibe, no espaco do mercado, jogos ou apostas de
qualquer  natureza; serralneria e oficina de grande  porte;
abatedores de galinha ou de qualquer outra espécie de animal; exposi¢cao ou
venda de aves e animais pertencentes a fauna; venda de gaiolas ou qualquer
outro tipo de instrumento destinado ao confinamento de animais silvestres;
atividades de prestacdo de servicos médicos, odontolégicos e veterinarios;
industrializacédo e beneficiamento de produtos de origem animal.

Embora a legislagdo municipal ndo dialogue expressamente com o0s
conceitos de consumo coletivo publico, a manutencdo de um servigo coletivo
publico (gestdo do mercado) que ndo se destina a gerar lucro, mas que apoia a
atividade produtiva e desenvolvimento econdmico e social materializa tais
conceitos. A partir do entendimento que as leis devem emanar e representar
um plano municipal coletivo estabelece-se relacdo e aplicabilidade dos

conceitos de consumo coletivo.
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A gestéo publica se encarrega de gerir estes meios de consumo a fim de
fomentar pequenos negoécios, corroborando os estudos que conceituam o
consumo coletivo de carater publico como atividade que da suporte as
atividades do sistema gerador de lucro sem o intuito de também fazé-lo. A titulo
de discussao e elucidacédo, se comparassemos a atividade do mercado a de
outros meios de consumo coletivos publicos como um hospital ou uma escola,
0 paciente ou o aluno, seria 0 permissionario. De modo que os/as clientes
deste equipamento sdo, na verdade, os/as permissionarios/as e seus
comércios, embora haja, com a atividade, o beneficio de muitas pessoas
relacionadas direta ou indiretamente com a atividade do mercado, inclusive, 0s
clientes dos boxes. E essa caracteristica que diferencia o mercado de um
grande supermercado, por exemplo, que também setoriza os produtos e 0s
oferece a populacdo. E é também esta caracteristica que torna o shopping um
meio de consumo coletivo, sendo este, de carater privado cujo principio basico
é o lucro.

Assim como o proprio desenho de ocupacdo urbana do mercado
extrapola os limites de seus portdes e se estendem por ruas adjacentes em
todas as dire¢cBes, os beneficios trazidos por este fomento, frutos de parcerias
publico-privadas, reverberam para além do lucro dos pequenos comerciantes.

Neste sentido, dos/as 12 permissionarios/as entrevistados/as apenas
uma respondeu que para ela o mercado tem significado relacionado a esta

parceria:
[...] Significa o convénio com a prefeitura e o convivio direto com o
cliente (P8).
Os demais entrevistados significaram o mercado sem relacionar com a
natureza da relacdo publico-privada que envolve o funcionamento dos
equipamentos, atribuindo a este, o significado de trabalho nas diversas formas

ja relatas no tépico anterior.

4.1.2.3 Andlise e discussao sobre os  significados dos  mercados
publicos como equipamentos  coletivos a partir do ponto de vista dos/as

gestores/as publicos/as

105



TABELA 3 - Entendimento sobre os significados do mercado publico como equipamento

de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/as gestores/as publicos/as — Recife

2019
. . TOTAL
O QUE SIGNIFICA O MERCADO PUBLICO PARA VOCE? N ”
0

Dentro do decreto, nés temos os mercados publicos como
equipamentos que sdo destinados a instalagdo de pequenos 1 6.7
fomentos. '
Equipamento publico que é destinado a agrupar comerciantes e
oferta de servicos a populacao. 1 6,7
Espaco destinado a abastecer a populacéo local (Essa questdo de
estar tudo concentrado facilita para o comprador; Abastece a 3 20
populacéo.)
Onde vocé encontra artesanato e produtos tipicos. 1 6,7
E um lugar de convivéncia, de socializagcdo (Ponto de encontro; Por
exemplo, da Encruzilhada, vocé tem o jogo de gam&o. E um lugar de 5 13.3
socializagdo). '
Espaco de livre acesso (E o mercado do povo). 2 133
E cultural. 2 13.3
Oportunidade de negécio para pessoas que ndo tem como abrir um
negdécio muito caro. 1 6,7
O mercado publico € uma cultura que os pernambucanos ndo tém
muito. O mercado publico ndo tem a mesma seguranca que um
supermercado. De vez em quando tem um noiado, um morador de 1 6,7
rua.
Significa toda uma vida. Fui criado em mercado desde a infancia. 1 6,7

Total 15 100

FONTE: Prépria autora, 2019

Os dados da Tabela 3 que guantificam o entendimento dos gestores/as

publicos/as sobre os significados do mercado publico enquanto equipamento

de consumo coletivo mostram que 20% das respostas obtidas dos/as

entrevistados/as citam este equipamento como “Espaco destinado a abastecer

a populacdo local (Essa questdao de estar tudo concentrado facilita para o

consumidor; Abastece a populacdo). 13,3% das devolutivas enxergam este

meio de consumo como “E um lugar de convivéncia, de socializagdo (Ponto de

encontro; Por exemplo, da Encruzilhada, vocé tem o jogo de gam&o. E um
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lugar de socializagdo)’. Outros 13,3% das respostas significam o mercado
publico como “Espaco de livre acesso (E o mercado do povo).” O mesmo
percentual defende a visdo de que o mercado publico “E cultural”’. O percentual
correspondente a 6,7% significa o mercado como “Dentro do decreto, nos
temos os mercados publicos como equipamentos que sao destinados a
instalagdo de pequenos fomentos”. Outros 6,7% vém os mercado como
“‘Equipamento publico que € destinado a agrupar comerciantes e oferta de
servigos a populagao”. “Onde vocé encontra artesanato e produtos tipicos” é a
Otica de 6,7% das respostas sobre 0 questionamento. Também foram citados
nas respostas “Oportunidade de negdcio para pessoas que nao tem como abrir
um negocio muito caro”; “O mercado publico ndo tem a mesma seguranca que
um supermercado. “De vez em quando, tem um noiado, um morador de rua” e,
por fim, “Significa toda uma vida. Fui criado em mercado desde a infancia”
foram outras respostas obtidas, cada uma com, respectivamente 6,7% do total

de devolutivas obtidas.

O mercado e o decreto 25.210/2010

O decreto N° 25.210 de 28 de abrii de 2010 dispde sobre o
funcionamento e a administracdo dos mercados publicos, centros comerciais e
equipamentos especiais de comercializacdo do municipio do Recife. Nesse
sentido, entre as respostas atribuidas pelos gestores publicos aos mercados
publicos quando questionados a respeito do significado destes equipamentos,
obteve-se um percentual que corresponde a apenas uma pessoa que

relacionou o questionamento ao decreto.

[...] Assim, dentro do decreto, nés temos os mercados publicos como
equipamentos que s&o destinados a instalagdo de pequenos
fomentos, inicialmente. O que significa? Aquele permissionario — a
pessoa que usa a instalacdo, o boxe - é considerado permissionario,
porque ele tem uma permissdo de uso. Ele ndo é proprietério. Entéo,
pelo decreto 25.210, esses equipamentos, eles foram criados para
instalacdo desses pequenos comércios, pequenos fomentos (GP1).

O contetudo da fala demonstra conhecimento a respeito do decreto
municipal que rege o funcionamento e a administragdo dos mercados e

corrobora o entendimento deste trabalho que classifica este equipamento como
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um meio de consumo coletivo destinado a apoiar e fomentar, atividades
importantes e demandadas pela coletividade.

Quando questionados diretamente sobre o conhecimento a respeito das
leis ou dos regimentos que tratam do funcionamento dos mercados, foram

observadas as seguintes respostas:

TABELA 4 — Gestores/as Publicos/as — Se conhecem as leis ou regimentos que tratam do
funcionamento dos mercados — Recife 2019

VOCE CONHECE AS LEIS OU OS REGIMENTOS | TOTAL
QUE TRATAM DO FUNCIONAMENTO DOS —

MERCADOS? N %
Sim 2 286
N&o 5 714
Total 7 100

FONTE: Propria autora, 2019

A maioria representativa dos/as gestores/as publicos/as (71,4%) nao
conhece o decreto que dispde sobre o funcionamento dos mercados publicos.

Alguns comentarios sobressaem-se nesta analise.

[...] Todo dia eu estudo um pouquinho do decreto dos mercados.
Direitos e deveres, né? (GP2);

[...] A gente sabe as regras, mas, a lei, ndo sei dizer (GP3);

[...] Tem o estatuto. A gente sabe em termos. O mais necessario é
gue a gente sabe. (GP7).

A administracdo publica consiste no dever do Estado de cumprir
fielmente os comandos normativos para a realizagdo dos fins publicos. Partindo
desta compreensdao, constata-se a contradi¢cao, visto que, ndo é possivel atuar
em nivel estratégico, tatico, tampouco operacional, ndo havendo total
conhecimento sobre o conteudo das leis municipais que dispdem sobre o
funcionamento dos mercados publicos.

De acordo com o Modelo de exceléncia em Gestao Publica do programa

Nacional de Gestédo Publica e Desburocratizacao (2014, p.10):

As organizacBes privadas buscam o lucro financeiro e formas de
garantir a sustentabilidade do negécio. A administragao publica busca
gerar valor para a sociedade e formas de garantir o desenvolvimento
sustentavel, sem perder de vista a obrigacdo de utilizar os recursos
de forma eficiente. (...) A atividade publica é financiada com recursos
publicos, oriundos de contribuicdes compulsérias de cidadaos e
empresas, 0s quais devem ser direcionados para a prestacdo de

108



servicos publicos e a producédo do bem comum. A atividade privada é
financiada com recursos de particulares que tém legitimos interesses
capitalistas.

A partir do exposto, surge a necessidade da discussao sobre o papel do
Estado perante o contexto social, politico e econdbmico na contemporaneidade
e sobre a que interesse este se propde a servir, Visto que esse contexto
fortalece a ideia de que o modelo tradicional de gestdo publica é ineficiente e

que a gestao do setor privado é a ideal.

A finalidade do mercado

Das respostas obtidas, 20%, o maior percentual compilado, significam os
mercados como “Espacgo destinado a abastecer a populagdo local (Essa
questdo de estar tudo concentrado facilita para o comprador; Abastece a
populagdo)”. Sobressaem-se alguns depoimentos dos gestores/as

entrevistados/as:

[...] Tudo concentrado facilita para o comprador, para o cliente na
verdade, né? (GP2);

[..] E um espaco de acesso livre para abastecer a populacéo local
(GP3);

[...] E o mercado do povo. Atende a populacdo. Publico ja ta dizendo
(GP4).

Outros 6,7% “Oportunidade de negdcio para pessoas que ndao tem como

abrir um negdécio muito caro”. Salienta-se o comentéario do gestor:

[...] O mercado publico, pra mim, significa uma oportunidade para
pessoas que ndo tem oportunidade de abrir um negdcio muito caro,
alugar um espaco... Vamos dizer um espac¢o numa galeria. Um lugar
com custo-beneficio mais em conta e que da par as pessoas se
virarem. D4 pra vocé vender, da pra vocé trabalhar, ganhar seu
dinheiro, girar sua casa (GP5)

Em contrapartida, apenas 6,7% das respostas enxergam o0 mercado
como “Equipamento publico que é destinado a agrupar comerciantes e a oferta

de servigos a populagao”, ilustrados pelo depoimento:

[...] O mercado publico continua com aquela mesma ideia de ser um
equipamento publico que é destinado a oferta de servicos a
populagdo. Um centro de comércio mais acessivel a populacdo m
geral (GP1).
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Como evidenciado, anteriormente, neste trabalho, a finalidade primeira
da gestdo publica é gerar valor para a sociedade. Entendendo-se por estes
valores como sendo ndo sé econdmicos, mas também e, sobretudo, valores
gue fomentem e amparem as atividades geradoras de valor econdmico. Para
tanto, a gestdo publica deve contemplar todas as partes interessadas da
sociedade. De acordo com o Modelo de exceléncia em Gestdo Publica do
programa Nacional de Gestédo Publica e Desburocratizacao (2014, p.10):

O conceito de partes interessadas no ambito da administracédo
publica é ampliado em relacéo ao utilizado pela iniciativa privada, pois
as decisOes publicas devem considerar ndo apenas os interesses dos
grupos mais diretamente afetados, mas, também, o valor final
agregado para a sociedade.

Nesse contexto, para o gestor publico, importa a no¢cao de que as partes
interessadas no funcionamento pleno dos mercados publicos ndo se limitam
aos/as consumidores/as, incluem, sobretudo, os/as permissionarios/as que
devem ter o aparato previsto em lei para manutencédo de seus negdcios que se
configuram como verdadeiros meios de vida e sustento familiar. Ademais, a
existéncia destes comeércios e servicos, em si, contribui para todos os
desdobramentos sociais impactados pela presenca do mercado ja salientados

neste trabalho.

O mercado como cultura e convivéncia

McCracken (2010, p.11) define cultura como o conjunto de ideias e
atividades através das quais o mundo é fabricado e construido, enquanto
Canclini (1999, p. 17), traz que o patrimonio cultural representa a solidariedade
gue une os que compartilham um conjunto de bens e praticas que os identifica,
porém pode ser também um lugar de cumplicidade social.

A partir desses pressupostos surge a contradicdo que envolve cultura
nas sociedades contemporaneas ja que estas ndo configuram uma
comunidade, ou seja, nelas inexiste o traco do bem comum que fica
evidenciado em todos os conceitos apresentados até aqui. Chaui (2008, p.57)

elucida:

O mundo moderno desconhece a comunidade: o modo de producao
capitalista d& origem a sociedade, cuja marca primeira é a existéncia
de individuos, separados uns dos outros por seus interesses e
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desejos. Sociedade significa isolamento, fragmentacdo ou
atomizacéo de seus membros.

O contetdo das falas de boa parte dos gestores publicos defende o

mercado como reduto da cultura (13,3%) e da convivéncia (13,3%):

[...] Eu acho que o mercado publico € uma diversidade, né? De
cultura, um ponto de encontro para as pessoas Se encontrarem
(GP2);

[...] O mercado é cultural e aconchegante (GP4);

[...] Eu acho que é um lugar de convivéncia do entorno de cada bairro
(GP®).

Diante disso, fica evidenciado que o ambiente do mercado conserva,
através da convergéncia das pessoas, do aconchego e do patriménio cultural,
um ambiente de homogeneidade da comunidade no cenario urbano.
Considerando essas falas, necessério se faz estabelecer uma relacdo entre
este equipamento e a sociabilidade que possibilita. A sociabilidade, segundo
Xavier (2016, p. 82) € um conceito basico que deve ser analisado, pois nele
estd a possibilidade de investigar a sociedade face as interacdes reciprocas

dos seus individuos. Destaca-se nesse sentido, a fala do/a festor/ra:
[..] No caso, por exemplo, da Encruzilhada, vocé tem o jogo de
gamao. E um lugar de convivéncia e socializa¢do, de se encontrar,
jogar um gamao (GP6).

Embora o jogo seja uma atividade que promove a interagcdo e a
sociabilidade entre os/as frequentadores/as do mercado, é importante salientar
sobre o conteudo do depoimento acima que de acordo com o art. 16 do decreto
municipal 25.210/2010, nos Mercados Publicos, Centros Comerciais e
Equipamentos Especiais de Comercializagdo do Municipio do Recife s&o

proibidos os jogos ou apostas de qualquer natureza.

O mercado como artesanato, comidas tipicas e turismo

De acordo com o IPHAN (2005, p.1), no mundo contemporaneo existe
uma enorme gama de objetos que se pode definir como artesanato. Sao
produtos do fazer humano em que o emprego de equipamentos e maquinas,
guando e se ocorre, é subsidiario a vontade de seu criador que, para fazé-lo,

utiliza basicamente as maos.
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Em todo o mundo, quando se busca artesanato local, € comum que
sejam encontrados nos mercados publicos. Seja nos souks arabes, nos
bazares islamicos ou nos mercados como sao conhecidos em todo o Brasil, os
mercados sdo o abrigo de um modo de fazer caracteristico e de objetos
significativos da localidade.

De acordo com alguns fragmentos das entrevistas realizadas com os/as

gestores/as publicos/as convergem nesse sentido:

[...] E onde vocé pode encontrar artesanato, comidas tipicas, enfim,
uma série de mercadorias que vocé talvez possa nao encontrar em
outro local (GP2);

[...] Acesso a populagdo a diversidade em artesanato (...) A cultura
fica expressa na diversidade de artesanato e comida regional (GP4);
[...] No mercado vocé encontra tudo que € necessario para a utilidade
do dia-a-dia. Em termos de artesanato, de tudo, de alimentacéo
(GP7);

[...] Alguns (mercados) tém mais essa tradicdo de artesanato, que

atrai o turismo, outros, ndo. E comércio mesmo (GP3).

Além do artesanato, sdo mencionadas as comidas tipicas como parte
significativa destes equipamentos. Segundo Da Matta (1987, p.22):

A comida é o alimento que vai ser ingerido. S6 é comida aquilo que é
aceito socialmente e culturalmente dentro de um determinado grupo
de individuos. Estes elegem o que comer, quando, como, onde e com
guem, dependendo de inumeros fatores, como crencas, valores
sociais, cultura, costumes, etc.

Para Gimenes (2009, p.10), a relacdo entre a gastronomia e o turismo é
ampla e complexa, ndo se tratando da mera necessidade fisiolégica, sendo
necessario pensar a alimentacdo como uma manifestacdo cultural e também
uma forma de expressado humana.

De acordo com Albertim (2008, p.24) nos mercados do Recife,
macaxeira com charque, carne de sol ou bode guisado é escolta para a cerveja
gelada. Tradicdes de mesa que tem verdadeiras catedrais nos antigos centros
de abastecimento da cidade: o mercado da Madalena, da Encruzilhada, da Boa
Vista ou o emblematico S&o Jose, enderecos da geografia sentimental e
boémia.

A concentracdo do artesanato e das comidas tipicas presentes nos

mercados publicos, agrega uma funcdo secundaria, mas muito importante para

112



0os mercados publicos que € a de atracdo turistica. Essa funcdo néo é
mencionada pelos gestores publicos em um primeiro momento quando
questionados sobre como significam os mercados publicos.

Nesse sentido, o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2017,

s/p) enfatiza que:

O turismo tem crescido substancialmente nos Gltimos anos como um
fenbmeno econdmico e social, razdo pela qual as tradicionais
descricdes dessa atividade, baseadas, sobretudo, nos aspectos
socioculturais dos visitantes, tém sido complementadas por uma
perspectiva de carater econémico visando identificar e valorar as
contribuicdes geradas pelo turismo a economia dos paises.

Embora, como ja exposto, a vocacao turistica ndo seja comum a todos
0S mercados e, por isso mesmo, assimilada como uma funcdo secundaria,
Alguns gestores, quando interpelados especificamente sobre este atributo,

consideraram o que se segue:

[...] Como equipamento turistico, a gente tem uma visitacdo bem
maior em Sao José e Mercado da Boa Vista, porque sdo mercados
gue eles se lancam exteriormente. O mercado da Boa Vista, ele ja
recebe pessoas de fora porque eles tém paginas que eles fazem
divulgacdo e S&o José, eles tém essa cultura. (...) Entdo, existe esse
atrativo, nesses mercados que tem essa cultura, mas, por exemplo,
vocé ndo vai ter uma presenca de turistas em Afogados. Em Casa
Amarela, também vai ter turistas por causa da edificagédo (GP1).

No fragmento destacado acima, se percebe da fala do/a Gestor/ra
Publico/a 1, que a visdo do mercado como equipamento turistico € atribuida as
caracteristicas proprias dos mercados assim identificados. Particularidades
estas construidas no processo natural de formacao desses locais pela oferta de
cultura material, seja por ter se desenvolvido como referéncia gastronédmica ou
pelo artesanato. Fica evidenciado que esse posicionamento para atender as
demandas turisticas € fruto do processo de formacéo social, histérico, cultural e
econdbmico de cada regido, podendo-se afirmar que sob a visdo deste/
gestorgra, ndo se estabeleca uma relacdo entre a conducdo da gestdo de
outros mercados para que estes agreguem a importante funcdo acessoria.
Ressaltam-se ainda as falas de outros gestores que reforcam a importancia
turistica dos mercado:

[..] Tem papel turistico. E um mercado centenario de estrutura

francesa. Mercado histérico. A prefeitura ndo pode modificar a
arquitetura, tem que manter o patriménio (GP4);
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[...] Tanto de idade, por ser o primeiro mercado publico da América
Latina, tombado pelo Patrimdnio Histdrico, chama muita atencao, pela
forma, pelo design, do formato dele. Tudo chama atencéo (GP7).

Outro depoimento enfatiza a necessidade de que esse atributo seja mais
bem explorado, embora néo elucide como e sob a responsabilidade de quem

se daria esta iniciativa:
[...] Eu acho que é importantissimo, entendeu? E acho também que
precisa ser trabalhada mais essa questdo, entendeu? De se pensar
em opcdes pra atrair o cliente, o turista, na verdade. Porque o cliente,
normalmente, vocé atrai, mas um turista que vem uma vez, ele
precisa de alguma coisa diferente. De uma coisa a mais, entendeu?
(GP2).

O/A Gestor/ra Publico/a 6 destaca, em sua fala, a potencialidade do
mercado enquanto ponto turistico, no entanto, essa
oportunidade/responsabilidade € vista por ele/a como uma atribuicdo das
agéncias de turismo. Refor¢gando, assim, o modelo que desresponsabiliza o
Estado do cuidado e da exploracdo responsavel do mercado publico enquanto
fendbmeno cultural de interesse da coletividade, repassando esta pertinéncia a
iniciativa privada, na figura das agéncias de turismo. A contradicdo se
apresenta quando o/a entrevistado/a afirma que o mercado publico adensa
todas as caracteristicas da cidade em formato reduzido, qualidade que deveria
ser considerada pelas estratégias da gestdo publica. O fragmento analisado é o
que segue:

[...] Eu acho que ainda é pouco utilizado, nesse sentido, porque as
agéncias ndo tém os mercados como uma locacdo de visitacao.
Geralmente, quando o turista vai, € sempre alguém da cidade que é
amigo que gosta e usa e frequenta e traz porque acha que la é um
pouco... A cidade do Recife reduzida. Tem todas as caracteristicas
(GP6).

Destaca-se ainda a fala do/a Gestor/ra Publico/a 5 :

[...] Ndo percebo esse papel, aqui, no Mercado. E porque, também,
eu ndo vou mentir, ndo. Eu converso muito pouco com os clientes,
sabe? Raramente. Eu converso mais com 0S permissionarios e o
pessoal da minha equipe, mas 0 que eu vejo, mesmo, Sd0 as
mesmas pessoas, eu acho. Eu acho que esse mercado, aqui, € mais
pro pessoal da area (GP5);

O/a Gestor/ra do referido mercado admite ndo perceber o papel turistico
do equipamento que administra, e atribui essa 6tica ao fato de ndo conversar

com o0s consumidores/ras que frequentam o mercado. Ressalta-se que
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identificar o perfil do/a consumidor/ra € indispensavel a qualquer organizacao
comprometida com a efetiva gestdo, seja ela publica ou privada. O presente
trabalho se justifica, nessa perspectiva, no intento de contribuir para que a
administracdo de cada mercado atente para a importancia de apropriar-se do
perfil das pessoas que frequentam os mercados para que as politicas e
investimentos possam ser melhores direcionados em beneficio da populacao.
Para que se possa compreender a cultura organizacional do Mercado,
ha que se atentar para o sistema cultural, para o sistema simbdlico e para o
sistema imaginario que permeia a organizacdo e para aqueles que dele fazem

parte (Enriquez, 1996 apud Cavedon p.183).

Sobre o mercado e uma visdo pessoal negativa
Uma das entrevistas realizadas com os/as gestores/as publicos/as
destaca-se pela visdo negativa que um/uma gestor/ra tem, pessoalmente,

sobre os mercados. Salientam-se alguns trechos.

[...] Pra mim, o mercado publico € uma cultura que, vamos dizer
assim: que as pessoas daqui... Eu acho que os pernambucanos nao
tém muito, o recifense. Nao tem muito e deveria ter, né? (GP5).

Contradizendo este relato, um texto da Presidente da CSURB, Berenice
Andrade Lima, publicado no Jornal Diario de Pernambuco em novembro de

2017, relata o que se segue:

Madalena, Encruzilhada, Casa Amarela, Cordeiro. Sdo José, Boa
Vista, Santo Amaro e Agua Fria. O que h4 em comum entre esses
bairros? O recifense nem pensa duas vezes. Tem a resposta rapida e
precisa: o traco comum sdo os mercados publicos (DIARIO DE
PERNAMBUCO, 2017, s/p).

Outro trecho da entrevista realizada com o gestor publico deve ser

destacado:
O mercado publico tem muita diferenca. Vamos dizer... Tu vai no
Hiper, tem seguranca e tal. Ai tu chega aqui no mercado, de vez em
guando, tem um noiado passando, morador de rua, ndo sei qué...
Tudo isso atrapalha muito até a clientela, né? Do mercado (GP5).

O decreto N° 25.210 de 28 de abril de 2010 elenca como competéncias
da CSURB, a aplicacdo de sanc¢des aos permissionarios referentes a este
decreto, a setorizacdo dos mercados e a individualizagcdo dos medidores de
energia elétrica. Consecutivamente, os gerentes das RPAs sdo responsaveis

pelo pessoal e pelas condigbes normais de funcionamento dos Mercados
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Publicos que dirige. Por sua vez, ao administrador, cabe zelar pelas instalacfes
internas (de uso comum) e externas do equipamento. Cabe também ao
administrador, impedir a instalacdo de barracas fixas ou removiveis nas areas
de entorno do Mercado; Proibir a sublocacdo de compartimentos ou barracas,
bem como a transferéncia de ramo de atividades sem a expressa autorizacao
da CSURB; Vetar as modificagBes fisicas, que implique em alteracdo nas
estruturas internas e externas dos compartimentos; Aplicar as penalidades
afetas a sua competéncia; Controlar, em cada Mercado, um livro destinado ao
registro dos usuarios, numero do respectivo compartimento, atividades
comerciais exercidas e outros assentamentos considerados necessarios pela
CSURB; Garantir a oferta de 4gua potavel nos boxes; Garantir o adequado
acondicionamento dos residuos gerados pelos boxes, até a efetiva coleta;
Promover o controle de pragas na area comum do Mercado e solicitar aos
permissiondrios a adoc¢do de medidas de prevencao e controle desta acdo nos
interiores dos boxes.

Em suma, o 6rgao publico é responséavel pela gestdo e manutencao dos
equipamentos, incluindo servico de limpeza e portaria. Por se tratar de um
espaco publico, o mercado, no quesito seguranca se serve da seguranca
publica. Segundo os permissiondrios, de 2 dos mercados selecionados para
realizacdo da pesquisa, a associacdo de permissionarios contrata servico de
seguranca particular para garantir o bem-estar dos mercados, conforme

depoimentos:

[...] Seguranca é boa. Temos seguranga, aqui. A gente tem o pessoal
ai que da apoio, aqui, na questdo de seguranca interna do mercado,
mas na questdo externa fica a desejar, né? Antigamente, aqui, na
década de 90, havia uma cabine da policia. N&o sei qual foi 0 motivo
gue houve a remocao dessa cabine, mas muita gente pede a volta da
cabine da policia, né? Ai no centro da Encruzilha, porque evita
constrangimento com os clientes. Manter mais seguranca, mais
aspecto de seguranca (P3);

[...]Seguranca, na realidade, € assim: Os locatarios pagam segurancga
particular. O préprio mercado, eles tem porteiro, mas ndo tem
seguranca. Mas com esses profissionais que nés pagamos, eu me
sinto segura. E uma iniciativa dos comerciantes, ndo é da prefeitura
(P4);

[...JN&o ta ruim também, ndo, porque, aqui, alguns proprietarios
pagam seguranca por fora (P9);
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[...]JPassa por ai um bichinho enfeitado de seguranca, mas até aqui ta
certo. Até agora, ndo tem muito ladréo por aqui, ndo (P10).

Embora a seguranca nao seja responsabilidade da CSURB, tampouco
dos permissionarios, é responsabilidade do administrador de cada
equipamento denunciar por escrito, as autoridades hierarqguicamente
superiores, 0s casos que escapem da sua alcada.

Outro trecho da entrevista que chama atencdo sobre a falta de

identificacdo do/da gestor/ra com o mercado publico:

Hoje em dia, eu sou mais (consumidor/ra do mercado), mas,
antigamente, sendo bem sincero/a, se dependesse de mim, eu nédo
viria, ndo. Mas vamos dizer... como eu moro perto de (bairro), meu
pai sempre gostou de fazer compras, |&. Perto do mercado de (bairro)
, por ali. No mercado de (bairro) e tal. E sempre acompanhei ele, mas
sendo sincero/a, antes de eu trabalhar, aqui, se fosse pra eu
escolher, talvez, eu escolheria, talvez... vamos dizer, eu moro perto
do (supermercado). Eu escolheria ir no (supermercado), ta
entendendo? (GP5).

Sabe-se que o funcionério publico, como qualquer cidaddo no contexto
contemporaneo, deve ter toda liberdade de fazer suas escolhas de consumo.
No entanto, a falta de identificacdo e mesmo informacéo sobre o local em que
trabalha pode afetar seu desempenho enquanto gestor de um equipamento
publico e de uma equipe de trabalho.

De acordo com Masood (2006, p.941), autor de temas relacionados a
lideranca transformacional em que lideres tornam-se modelos de
comportamento e de disseminacao da cultura organizacional para os membros
de sua equipe. A lideranca dessa natureza objetiva o engajamento dos
individuos em busca de lacos que aumentem o nivel de motivacdo do
lider e do liderado indo além de seus interesses préprios ou recompensas
individuais, em direcdo ao bem da equipe e da organizacdo (BARRETO, 2012,
P.38).

O mercado como “toda uma vida”
Depoimentos dos permissionarios significaram o mercado como “Além
de local de trabalho, tem significado afetivo, pois faz parte da histéria da

familia”. Uma das entrevistas realizadas com um/a gestor/ra dos mercados
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também merece destaque, sendo, nesse caso, pelo envolvimento pessoal que

0 gestor tem com o mercado:

[...] O mercado publico significa toda uma vida, porque eu fui criado
em mercado publico desde a infancia. Entdo, até a data de hoje, o
mercado publico é tudo na vida das pessoas, entende? Embora, hoje,
as pessoas mais jovens, ndo frequentem o mercado. E shopping,
esses negoécios... mas, a mim, importa muito, porque eu fui criado
nesse mercado. (...)Vocé conhece muita gente. Participa do dia-a-dia.
O pessoal senta, conversa com a gente problema da vida deles. A
gente também conversa. E uma relagéo de amizade [...JCom certeza.
Tudo que eu preciso, praticamente, eu compro aqui. Carne,
entendeu? Fruta, verdura. Geralmente, eu levo tudo daqui do
mercado (GP7).

Para o/ mesmol/a gestor/ra, 0 mercado é percebido como um Patriménio
Historico e como tal deve ser preservado, uma vez que representa a memoria e
a tradicao:

[...] Pelo tempo que o mercado tem, porque esse mercado € o
primeiro mercado publico da América Latina, entdo, ele se tornou
turistico. Apesar de hoje estar deteriorado. Apesar também de que vai
haver uma profunda reforma nele, mas a importancia dele é para o
turismo como patrimdnio histérico (GP7).

A identificacdo pessoal que o/a gestor/ra revela no contetdo da
entrevista demonstra a importancia do engajamento do gestor com o0
equipamento e com a causa do mercado sem deixar de reconhecer a situacao
de precarizacdo do mercado. Esse envolvimento que extrapola o mero
cumprimento das atribuicbes profissionais cotidianas impacta no préprio
trabalho, ao passo que o gestor relatou ter um étimo relacionamento com sua
equipe de trabalho e que se sente muito bem no ambiente que lhe é tao familiar

e pelo qual zela pessoalmente.

4.1.3 Andlise e discussao sobre as tendéncias para os mercados publicos
enguanto meio de consumo coletivo

As tabelas 5, 6 e 7 distribuem as informag0es apuradas a respeito das
tendéncias enxergadas para 0s mercados publicos sob as oéticas dos

consumidores, dos permissionarios e dos gestores publicos, respectivamente.

4.1.3.1 Andlise e discussdo sobre os as tendéncias para os mercados
publicos como meio de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/as
consumidores/as
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TABELA 5 - Entendimento sobre as tendéncias para os mercados publicos como
equipamento de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos consumidores — Recife
2019

COMO VOCE RPA1 RPA2 RPA3 RPA4 RPA5 RPA6 TOTAL

ENXERGA O FUTURO
DOS MERCADOS
FRENTEAOAVANGO IN 9% N % N % N % N % N % N %
DE OPGOES PRIVADAS
DE COMERCIO?

Os mercados

permanecerdo com forga

, mesmo com esse

cenario (Nunca 0s

mercados publicos vao

perder a sua essénciae 1 333 0 O 2 667 3 100 0 O 1 333 7 389
deixar de existir; A

populagdo sempre vai ta4

ali pra fazer esses

mercados existirem).

Os mercados
permanecerdo, mas €
preciso que haja um
investimento maior de
forma geral com esse
equipamento (Fecharr,
nao fecha. O prefeitode 1 333 3 1 1 333 0 0 1 333 2 66,7 8 444
recife tem um pouco
mais de cuidado; Né&o
perdem importancia, mas
precisam ser valorizados
para sua preservacao).

Os mercados terdo de se
transformar em outro tipo

de équipamento n 5 9 9 o 0 0 0 1 333 0 0 1 56
agregador de pessoas e
cultura.

Os mercados nao
resistirdo. Irdo fechar. 1 333 0 0 O 0 0O O 1 333 0 0 2 111

Total 3 100 3 1 3 100 3 100 3 100 3 100 18 100

FONTE: Prépria autora, 2019

Entre os consumidores/as que responderam relativamente as tendéncias
para os mercados publicos enquanto equipamento de consumo coletivo, 44,4%
do total de entrevistados/as acreditam que “Os mercados permanecerdo, mas é
preciso que haja um investimento maior de forma geral com esse equipamento
(Fechar, nao fecha. O prefeito de recife tem um pouco mais de cuidado; Nao

perdem importancia, mas precisam ser valorizados para sua preservagao)”.
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Segue-se, com 38,9% que enxergam que “Os mercados permanecerao com
forca , mesmo com esse cenario (Nunca os mercados publicos vao perder a
sua esséncia e deixar de existir; A populacdo sempre vai t ali pra fazer esses
mercados existirem). Para 11,1%, “Os mercados nao resistirdo. Irao fechar”.
N&o desconsiderando os 5,6% que acreditam que “Os mercados terdo de se
transformar em outro tipo de equipamento agregador de pessoas e cultura.

O maior percentual (44,4%) encontrado no contetdo das respostas é
composto por consumidores/as que acreditam na permanéncia dos mercados,

observando a necessidade de melhorias nas condi¢cdes dos mercados.

[...] N&o perdem importancia, mas precisam ser valorizados para sua
preservacgéo (C4);

[...] Acho que vao permanecer, mas para iSsO precisam ser
reformados. Ndo s6 na sua estrutura fisica, mas também na
organizacional (C6);

[...] Acho que néo acaba, porque tem muita gente que precisa e vive
disso aqui, mas precisa melhorar. Principalmente limpeza e
seguranca que ndo tem, mas mercado sempre vai ter. Tudo que é do
povo fica meio esquecido mesmo, né? (C15);

[...] Acho que sempre vai ter o mercado, porque é uma coisa do povo,
mas precisa de mais atencdo, de manuten¢do de incentivo mesmo.
Senao, vai ficar complicado (C18);

[...] Apesar de saber que eles sempre vao existir, porque sempre vai
ter aquele cliente que nunca vai deixar de ir ao mercado. Que nunca
vai deixar de frequentar o mercado, s6 que eu acho que as pessoas
tém que conhecer mais o mercado pra poder participar mais, pra
poder ir. (...)Eu vejo que o mercado vai durar muito tempo ainda,
mesmo surgindo essas outras coisas. O poder publico s6 pode
ajudar, porque se ele ndo ajudar vai terminar aqueles empresérios se
entregando. E dificil também competir com mercado (supermercado),
muito dificil, inclusive, hoje, vocé pode comprar pelo telefone, pela
internet, o que vocé quiser. Entdo, vocé ja comec¢a a nao frequentar
mais. Mesmo assim, eu ainda acho que vai ter muita gente
frequentando. Isso vai depender também do poder publico (C5);

[...] Se os governos nao investirem, vai acabar. O que é uma pena,
pois € um espago que deveria ser prioridade para 0s governos, pois é
um espaco muito bom (C7).

Os depoimentos destacados, sobremodo, ressaltam pontos de melhoria
necessarios a manutencdo dos mercados publicos no cenario das cidades.
Entre eles limpeza, seguranca e organizacao. Ressaltando o papel do Estado
nessas providéncias. O conteddo das entrevistas destaca ainda outras

caréncias e demandas publicas. Limpeza e higiene sdo pontos novamente
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enfatizados nos trechos a respeito das condi¢cdes dos mercados publicos de

Recife:

[...] Os (mercados) daqui de Recife sdo super sujos, super fedorentos
na parte de frutos do mar, de peixe, carnes... Alguns também, vocé
vé sujeira no chdo. Banheiro, também, ja falei, impraticavel. Nem va.
E bem sujo. Ndo existe mercado limpo aqui em Recife. Se quiser
mercado limpo va pra ao Sul, va para Sao Paulo, porque aqui ndo
tem, ndo (C1);

[...] Péssimo. Presenca de esgoto. Muita sujeira. Os banheiros séo
sujos. So fede a peixe (C7);

[...] Esse é o ponto fraco dos mercados e precisa ser melhorado em
todos os mercados (C8);

[...] Ruim, muito ruim. Os mercados publicos fedem a esgoto (C10);

[...] O servigo de limpeza precisa ser reforcado. Tanto internamente
guanto nas calgadas externas (C4);

[...] Tem alguns que precisa mesmo de uma reforma muito boa na
parte de limpeza como no mercado ali perto do hospital. Aquele
mercado ali € uma podriddo. Acho que nem ta funcionando mais,
porque era tdo nojento. Nao sei se funciona ainda (C5);

[...] Geralmente, o0 mercado é sujo. Aquela agua no chao de esgoto.
Aguela agua suja que eles lavam a fruta, lavam a verdura... Fica
aquela &gua ali no chdo. Fica aquele lamacgal! Tem peixe, tem
coentro, tem bode. Fica aquele fedorzinho que a gente ta sentindo,
agora (C13);

[...] E o maior problema: Higiene. Cheiro ruim, esgoto, agua de peixe,
essas coisas (C18).

A precariedade da higiene dos mercados pode ser percebida na fase de

pesquisa de campo ndo sO no conteudo das entrevistas, mas também nas

ocasifes das entrevistas em si que ocorriam, muitas vezes em meio ao

acumulo de agua no chéao utilizada no manuseio de peixe e outros alimentos,

bem como, a precariedade do sistema de esgoto e dos sanitarios observado

pela propria pesquisadora.

Sobre as opinides que os/as consumidores/as tém sobre seguranga nos

mercados, destaca-se:

[..] E conhecido, culturalmente, os ladrdes ficarem ao redor do
mercado de S&o José e é muito claro que € pra roubar gente mais
idosa, gente mais fragil (C1);

[...] Nunca me aconteceu nada, mas conhec¢o colegas que ja foram
roubados dentro de mercados (C10);

[...] Aqui na area de alimentagdo, ok, mas ndo me sinto segura dentro
do mercado (C17);
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[...] A seguranca fica a desejar. Principalmente, aqui. Tem muito
trombadinha, né? E a pessoa tem que andar, realmente, segurando a
bolsa. Porque a qualquer momento pode acontecer qualquer coisa.
Voceé perder sua bolsa, seu celular, mas isso n&o € s6 no mercado. E
em todo canto. Entdo é um problema generalizado, o problema de
seguranca (C16);

[...] Péssima. Ja fui furtada na frente do mercado da Encruzilhada, na
parte de dentro, e ao que me pareceu, € uma coisa recorrente (C6).

Por fim, a organizacdo dos mercados também foi um ponto de melhoria

enfatizado no contelido das entrevistas:

[...] Dentro, acho bom. O problema s&o as barracas em volta. As ruas
do mercado séo estreitas. Tem muita coisa no corredor, também (C3);

[...] A organizagdo interna dos boxes considero boa. Talvez precise
ser melhorada a organizacéo do fluxo, carga e descarga (C4);

[...] Aqui no Mercado da Brasilia tA abandonado. S6 tem um monte de
gato (C16);

[...] A Unica coisa que deixa a desejar é a organiza¢do dos mercados.
Porque ta sempre aquela multiddo de barracas. Uma em cima da
outra e a pessoa fica sem saber de quem é a barraca de quem. As
vezes, a barraca é tdo junto da outra que parece feira mesmo. Acho
gue tem que ter mais organizacao, mais padronizacdo (C13);

[...] Ndo é muito organizado, ndo. Um ou outro é mais organizado
(C17).

BN

Esses/as consumidores/as apontam fatores que se interpdem a plena
utilizacdo do equipamento publico de consumo coletivo tratado neste trabalho e
as melhorias necessérias sdo atribuidas a competéncia da gestdo publica. A
Otica que os/as consumidores/as tém sobre esses fatores € clara e direcionada,
elucidando a respeito dos impeditivos a plena satisfacdo com o0s servicos
oferecidos a populacéo.

Em prosseguimento, 38,9% dos/as entrevistados/as, acredita que o
mercado permanecerd no cenario urbano independentemente do avanco de
opcOes privadas de comeércio. E assim, sobressai-se no conteudo das
entrevistas:

[...] Veja bem, eu e meu sécio vimos estudos que apontam na direcao
contraria. No exterior, t4 cada dia mais mostrando que
mercados...essas coisas mais ... comida de verdade e tal, esse lance
de vocé ir direto no produtor, estdo numa “crescéncia” maior do que
shoppings. Entdo, a direcdo ndo aponta pra isso. Aponta para o
contrario. Entdo, acho que vai ter shopping por muito tempo, mas eu
acho que o mercado nao vai se acabar. Porque o mercado ndo é um
jornal de papel. O mercado tem uma vida, de fato, ali (C1);
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[...] Nunca os mercados publicos véo perder a sua esséncia e deixar
de existir para as pessoas que se identificam com o espaco que ele
representa para o povo, sobretudo, como espaco cultural, familiar,
gastronémico. O mercado se perpetua de geracado para geracéo (C8);

[...] A cultura mais genuina resiste (C10);

[...] Acho que ele néo deixa de existir porque oferece outros tipos de
produto que talvez ndo sejam encontrados nesses ambientes
privados (C17);

[...] Acredito que eles ndo perderdo espaco. Alias, percebo que as
pessoas tem voltado aos mercados e fugido dos grandes centros
comerciais (C11);

[...] Pode parecer uma coisa cliché, mas eu acho que tem que resistir.
Eu acho que sempre vai ter alguém pra fazer esses mercados
existirem, sabe? A populacdo sempre vai ta ali pra fazer esses
mercados existirem. Por mais que eles sejam ameacados diariamente
com esse tipo de coisa, eu acho que precisa ter esse incentivo das
pessoas irem ao mercado, de vocé cuidar do seu préprio patriménio,
da sua prépria imagem cultural, da representacéo do seu povo (C9).

Dos que acreditam absolutamente na permanéncia do mercado,
depositam essa crenca em fatores ligados a tradicdo. Também chama atencéo
depoimentos que, em seu conteddo, enfatizam perceber uma tendéncia de
retorno a busca de produtos tipicos e comprados direto do produtor.

Essa perspectiva remete ao locavorismo. Segundo Azevedo (2015, s/p)
um dos mais vibrantes movimentos sociais, surgido nos Estados Unidos na
década de 1990, o Locavorismo conecta novamente 0os consumidores com o
material mais basico e necessario para sustentar a vida. Esse movimento
preocupa-se se Nndo somente com 0 processo produtivo, mas como e por quem
e também quem o comercializa, apoiando a presenca de feiras e comércios
organizados por agricultores em regides proximas as cidades. Esse modo de
consumir alimenta um tipo de 'confianca face a face'.

O percentual de 11,1% que enxerga que “Os mercados nao resistirao,
irdo fechar”, sob esta perspectiva salientam-se 0os comentarios:

[...] Vai tudo fechar (C2);

[...] O mercado publico com o crescimento de shopping vai se
acabando. As pessoas vao preferir ir pra shopping e aquele lugar que
era um mercado vai virar um shopping... Que sdo os grandes
empresarios que monopolizam o andamento de tudo. N&o vai ter
mais aquele pequeno vendedor, sO vai ter o grande vendedor e,
nisso, muitas pessoas vivem daquilo. Daquela pequena venda que
pode ser que daqui a uns anos ndo tenha mais, por conta dos
mercados privados (C13).
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O ultimo comentario evidencia a relacdo que o consumidor estabelece
entre 0 avanco dos equipamentos privados em substituicdo dos espacos
publicos de comércio, reiterando a percep¢cao do desmonte publico em prol da
iniciativa privada.

Segundo Bursztyn (2003, p.3) a politica neoliberal vigente, subordina a
politica a dinamica da atividade econbmica, criando um ciclo que se
retroalimenta e se encerra em si mesmo, podendo ser identificada como
questdao central o enfraguecimento do Estado enquanto formuladores de
politicas publicas. Essa andlise vem ganhando énfase no cenério brasileiro
desde a década de 1990 e se reafirma no atual governo que com o intenso
processo de terciairizacdo da economia e precarizacdo das relacdes de

trabalho.
4.1.3.2 Andlise e discussdo de contetdo sobre os as tendéncias para 0s

mercados publicos como meio de consumo coletivo a partir do ponto de vista

dos/as permissionarios/as
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TABELA 6 - Entendimento sobre as tendéncias para os mercados publicos como
equipamento de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/das permissionarios/as
— Recife 2019

COMO VOCE ENXERGA O RPA1 RPA2 RPA3 RPA4 RPA5 RPA6 TOTAL
FUTURO DOS MERCADOS

PUBLICOS FRENTE AO
AVANCO DE OPCOES N % N % N % N % N % N % N %
PRIVADAS DE COMERCIO?
O mercado resistira
independente deste avango
(Eu acredito que ndo va haver
muitas mudancas, n&o, por
causa da palavra tradicdo; Eu 00 0 O 0 2 100 0 O 2 100 1 50 5 4177
acho que o mercado publico,

como eu disse a vocé, é

tradicdo. Ele néo cai, ndo).

Os mercados precisam se
adaptar, se reinventar, mas
possuem suas caracteristicas
Unicas que fardo com que
continue vivo.

0O 0 21000 0 O O O O O O 2 16,7

E preciso que haja mais

atencdo e investimento nos

mercados para que eles

possam se manter oferecendo 2 100 0 0 0 0 O O O O O O 2 16,7
especificidades, cultura e

tradicdo que representam.

E natural que os mercados

percam espaco para essas

opcoes, porque geram

emprego e renda numa O 0 0O O O O 1 50 0 0 O O 1 83
guantidade que o mercado nédo

comporta.

O mercado nao resistira ja que

as opcbes privadas de

comércio contam com melhor 0 0 0 0 O O 1 50 0 O 1 50 2 16,7
estrutura e mais investimento

de forma geral.

Total 2 100 2 100 2 100 2 100 2 100 2 100 12 100
FONTE: Prépria autora, 2019

Entre os que responderam relativamente as tendéncias para o0s
mercados publicos enquanto equipamento de consumo coletivo, 41,7% dos
entrevistados acredita que “O mercado resistirda independente deste avanco
(Eu acredito que ndo va haver muitas mudancas, ndo, por causa da palavra
tradicdo; Eu acho que o mercado publico, como eu disse a vocé, é tradi¢cdo. Ele

nao cai, nao)”. Segue-se, com 16,7% do conteudo das entrevistas que
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compartilham do entendimento de que “Os mercados precisam se adaptar, se
reinventar, mas possuem suas caracteristicas Unicas que fardo com que
continue vivo”. Outros 16,7% percebem “E preciso que haja mais atencéo e
investimento nos mercados para que eles possam se manter oferecendo
especificidades, cultura e tradicdo que representam”. Ainda 16,7% dos
entrevistados “O mercado néo resistira ja que as opgdes privadas de comércio
contam com melhor estrutura e mais investimento de forma geral’. Nao
desconsiderando os 8,3% que observam que “E natural que os mercados
percam espago para essas opgdes, porque geram emprego e renda numa
quantidade que o mercado ndo comporta”.

O maior percentual desta apuracdo refere-se aos entrevistados que
acreditam na resisténcia dos mercados independentemente do avanco de
empreendimentos privados. Um namero superior ao de consumidores que
compartilham do mesmo ponto de vista. Nao sendo possivel precisar se isto é
devido a um nivel maior de envolvimento com o0 negdcio ou representa um
enviesamento em virtude do mesmo envolvimento, portanto, destaca-se o

conteudo dos depoimentos:

[..] Eu acho que o mercado vai continuar existindo, né? E muito
antigo. E de muitos anos. Todos bairros tem esses mercados (P11);

[...] A chuva quando cai é para todos. Creio que o mercado vai
continuar tendo o espaco dele, porque sempre € o publico, né?
Tradicional. E os mercados estdo nos centros dos bairros. Vou dar
um exemplo: O cliente pode vir até aqui no mercado, eu ja ofereco o
servico de entrega na residéncia do cliente. Aonde o Unico trabalho
gue ele vai ter é o de abrir a porta e receber mercadoria. Se ele
quiser pagar no cartdo de crédito, ele pode pagar. Eu fago o possivel
pra agradar o cliente. Até café eu sirvo, ainda levo na casa do cliente.
S6 ndo levo ele no braco, porque tenho que levar as compras dele,
mas € isso ai. A gente faz aquilo que um supermercado nao faz (P3);

[...] Muita gente ja falou assim: Que os mercados nao tém futuro. Que
os shoppings vao engolir os mercados. Isso é uma conversa que eu
escuto ha 40 anos. Desde que comecou o0 advento do shopping
center. Eu acho que a gente tem que se adaptar, entdo, lembrando
aquilo que eu lhe falei. Aqui a coisa € muito pessoal. Aqui é tudo
muito & base do afetivo. Da atencdo com o cliente. De chama-lo pelo
nome. E um outro tipo de comércio. Quando eu quero uma
determinada coisa, eu vou ao shopping center, mas muitas pessoas
vem aqui em busca dos nossos produtos, do nosso atendimento. De
encontrar amigos (P4).

Os entrevistados justificam a crenca na resisténcia dos mercados diante

de alternativas de comércio privadas, sobretudo, devido ao servico
126



personalizado oferecido aos clientes, corroborando o entendimento de
Cavedon que elucida que um dos diferenciais do Mercado, na opinido dos
funcionéarios, estd no bom atendimento, pois o atendimento personalizado
confere a esse espaco uma significacdo de casa.

Dos permissionarios entrevistados, 16,7% enxergam que “Os mercados
precisam se adaptar, se reinventar, mas possuem suas caracteristicas Unicas
que fardo com que continue vivo”.

Existe diferenca entre a reabilitacdo, que exige que sejam mantidas a
identidade e as caracteristicas originais e a requalificacdo que pode ser
adotada com ou sem identidade. O termo revitalizacdo se aproxima muito do
termo de requalificacdo e ambos os termos implicam em dar nova vida, nova
atividade econdmica as areas decadentes.

No Brasil, existem mercados publicos que, nesse processo de
adaptacio, se reposicionaram nos cenarios urbanos como pontos turisticos. E
0 caso do Mercado Municipal de Sao Paulo, do Mercado Modelo, em Salvador,
e do Mercado Ver-o-Peso, em Belém. Outros mercados sofreram
requalificacbes mais severas e se aproximaram de modelos voltados a
socializagcdo em detrimento do comércio. E o caso do Mercado de Uberlandia e
do Mercado Eufrasio Barbosa, na Regido Metropolitana do Recife.

O Eufrasio Barbosa teve sua administracdo, antes competente a
prefeitura de Olinda, repassada ao governo do estado. Ap6s uma grande
reforma que o reposicionou como centro cultural, contando com exposi¢oes de
mais de 120 alegorias carnavalescas, café, teatro e livraria (NORATO, 2018,
s/p). Nao foram encontrados estudos que avaliem a satisfacdo dos/
consumidores/as com as mudancas realizadas no Eufrasio, sugerindo um
estudo que investigue este fenébmeno.

Segundo 16,7% dos/as permissionarios/as entrevistados/as “E preciso
gue haja mais atencéo e investimento nos mercados para que eles possam se
manter oferecendo suas especificidades, cultura e tradicdo que representam”.
Este percentual acredita que os mercados irdo se manter se realizados os
investimentos necessarios, porém mantendo as caracteristicas e atividades

tradicionais, nesse sentido, alguns comentarios sao trazidos:
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[...] Eu espero que melhore, viu? Que comece a entrar dnibus, aqui.
Que seja divulgado na televisao, divulgado em escolas. Até porque as
escolas que vém aqui s6 sdo as particulares. As publicas nem vem.
Quer dizer, era pra ta no roteiro, né? Do estado... Pra fazer visita em
época de folclore, datas comemorativas... Quando 0os meninos vém
ficam tudo doido, visse? Os meninos vém cheios de dinheiro que é
tudo de escola particular. Ai gastam que s6 a gb6ta. Essas coisas que
eles nunca vé. Mané gostoso... Essas coisas diferentes (P1);

[...] Eu acho que pro mercado publico tudo é dificil, porque o mercado
publico, ele néo foi feito para dar uma renda boa para a prefeitura.
Mercado publico foi feito pra manter as pessoas. Tem essa também,
né? Parece que no estatuto tem isso ai... falando sobre isso: Que o
mercado publico nunca foi pra dar lucro a prefeitura, foi pra manter o
pessoal dentro e os compradores, né? Isso ai parece que tem no
estatuto. Tem alguma coisa a ver com o que eles falam, assim (P2).

O ultimo comentario traz em seu conteudo, com a clareza de quem
vivencia, o conceito de um equipamento publico de consumo coletivo: “O

mercado publico nunca foi pra dar lucro a prefeitura, foi pra manter o pessoal
dentro e os compradores”. O permissionario atribui as dificuldades do mercado,
justamente, a essa definicdo conjuntural corroborando os interesses de um
modelo de Estado que prioriza o capital.

Outros 16,7% dos permissionarios/as entrevistados/as enxergam como
tendéncia que “O mercado nao resistira ja que as opgdes privadas de comércio
contam com melhor estrutura e mais investimento de forma geral”. Os que

compartilham dessa visdo comentaram 0 que se segue.

[...] Esse aqui, o futuro, eu acho que vai ser ele ir abaixo, ir pro chao,
mesmo, viu. Do jeito que vai néo vejo futuro pra aqui, ndo. (P12);

[...] N&o vai conseguir superar, ndo. Porque vocé veja, ao invés da
prefeitura trazer incentivo aqui pro mercado, abriu ali na frente, o
Mercado da Torre com infraestrutura 6tima. Vocé entra |a, parece um
shopping. Eu creio que é privado, mas isso tem apoio de que? Do
governo. Abriu um shopping em Camaragibe onde era a antiga
fabrica. O que foi que eles providenciaram? Uma estrada pra dar
acesso ao shopping. Pra ndo ser preciso ir pela estrada antiga de
Aldeia ou por uma rua que da acesso a avenida principal. Vocé chega
ali no Mercado de Afogados, vocé nao encontra um local pra
estacionar. Eles fizeram melhora no Mercado da Encruzilha, mas néo
atendeu a todas as demandas. O Mercado de Agua Fria, também,
eles fizeram reforma, mas continua no mesmo. Entendeu? Faz um
estacionamento, porque ja da mais espaco pro povo vir aqui (P7).

O dltimo comentéario traz (Permissionario 7), além da visdo sobre a
tendéncia para os mercados publicos, no futuro, uma justificativa para essa

visdo. O/A permissionario/a destaca que investimentos publicos sao feitos para
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viabilizar e valorizar empreendimentos privados e a mesma eficiéncia néo é
alcancada pela gestéo publica sobre os equipamentos publicos. Reforcando o
entendimento do trabalho do Estado em privilégio dos interesses do capital.

Por fim, o percentual correspondente a um/uma permissionario/a
defende que “E natural que os mercados percam espaco para essas opcoes,
porque geram emprego e renda numa quantidade que o mercado nao

comporta”. Ampliando este recorte, 1é-se a opinido na integra.

[...] Olhe, eu vou lhe dizer: Se ndo houver um empreendimento pra
dar emprego a jovem... Mercado ndo da emprego. Mercado é de
familia pra familia. Eu vejo esse lado. Eu ndo sou egoista de dizer
“ndo porque construiu ali, um prédio”... Nao! Vocé tem seu cliente
aqui. Se o cliente vem comprar a vocé, bem, mas eu posso botar 5, 6
funcionarios, aqui? N&o. O empreendimento ai fora, bota. E isso que
0s governos e as prefeituras devem ver, também, que os jovens tdo
precisando de emprego. Mercado publico emprega alguém? N&o. E
de familia pra familia. E uma ajuda. N&o da pra dizer que eu vou ter
5, 6 funcionarios, aqui. Ninguém tem aqui no mercado. Pode ser que
daqui a anos va comprometer o futuro dos mercados, mas no
momento eu acho que nao. Ja abriram Carrefour, aqui. Um expresso,
aqui, pertinho. Os clientes chegam, aqui. Ndo tem isso aqui, ndo. Vai
ali no RM, vai aqui na padaria. Ele chega |a, as vezes, ndo tem, ele
chega aqui, compra aqui. Acho que dé& pra existir os dois. Eu acho
muito bom ter pessoas que tdo fazendo empreendimentos pra dar
emprego que jamais a gente teria condicbes de dar emprego além
dos préprios familiares. E isso que eu vejo pro futuro desses jovens.
Eu, vocé, a gente ja ta caminhando. E essa turma que t4 nascendo
daqui pra frente? Vai encontrar o que de trabalho? Vocé vé uma fila
de jovem que chega numa fila pra ser vendedor de calcados na
época de natal. Fica filas. Por qué? Por que tdo necessitando
trabalhar e aqui no mercado, ninguém da emprego a ninguém, néo. E
como se diz, € um pouquinho aqui, um pouquinho ali. Nao é emprego
pra ninguém, ndo. Se houver mais empreendimento, melhor ainda
gue a populacgdo t4 crescendo. Esses jovens vao precisar de trabalho
(P8).

O comentario destacado evidencia a opinido relativa a superioridade da
eficiéncia do modelo de gestao do setor privado em comparacdo ao modelo de
gestdo publica no que se refere a geracdo de emprego. Embora, o/a
comerciante seja permissionario/a do equipamento, este/a demonstra ter na
cooperacdo existente com a gestdo publica uma visdo assistencialista,
caritativa e compensatoria ndo concebendo a ideia de que como contribuinte
deva perceber o governo como entidade fomentadora da ampliacdo do
mercado publico e dos comércios nele desenvolvidos e, por conseguinte, da
geracdo emprego com vistas de que os impostos devam ser revertidos em

meios de consumo coletivos publicos.
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4.1.3.3. Andlise e discussédo de conteudo sobre os as tendéncias para 0s
mercados publicos como meio de consumo coletivo a partir do ponto de vista

dos/as gestores/as publicos/as

TABELA 7 - Entendimento sobre as tendéncias para os mercados publicos como
equipamento de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/as gestores/as

publicos/as — Recife 2019

COMO VOCE ENXERGA O FUTURO DOS MERCADOS TOTAL
PUBLICOS FRENTE AO AVANGCO DE OPCOES ——
PRIVADAS DE COMERCIO? N %

O mercado é vivo e vai sobreviver a qualquer avango (Eu

acredito na for¢a dos mercados; Vai resistir pela tradicdo). 5 625
O mercado é adaptavel e vai resistir. 1 125
O mercado ndo esta perdendo espaco. 1 125
A tendéncia é acabar. Vai ficar sé o pessoal pra visitag&o. 1 125
Total 8 100

FONTE: Prépria autora, 2019

Entre as respostas obtidas dos gestores publicos relativas as tendéncias
para 0s mercados publicos enquanto equipamento de consumo coletivo, o
percentual de 62,5% acredita que “O mercado é vivo e vai sobreviver a
qualquer avanco (Eu acredito na forca dos mercados; Vai resistir pela
tradigdo)”. Segue-se de 12,5% que enxerga que “O mercado é adaptavel e vai
resistir. Outros 12,5% alegam que “O mercado n&o esta perdendo espago”. Por
fim, 12,5% “A tendéncia € acabar. Vai ficar s6 o pessoal pra visitacao”.

A maioria (62,5%) das respostas dos/as gestores/as publicos/as
entrevistados/as compartilha que “O mercado é vivo e vai sobreviver a qualquer

avango”. Sobressaem-se as percepcoes:

[...] Nao adianta. Vocé vai poder fazer o que vocé quiser, o
equipamento publico, mercado, € um ser vivo que vai conseguir
sobreviver a qualquer tipo de avango (GP1);

[...] Eu acredito que as dificuldades, elas existem sempre, mas eu
acredito na forga dos mercados, entendeu? Existem as barreiras, mas
eu acho que o mercado publico, essa fase de um modo geral, a gente
vai superar. Precisa superar. E o mercado, eu acredito que com todas
as dificuldades ele resiste. Ele precisa existir (GP2);

[...] Vai resistir pela tradicao (GP3);
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[...] O mercado vai sempre permanecer. Tem clientes fiéis, costume,
habito. Vocé pode ir no shopping comer uma camaréo, mas 0 cuscuz
vai encontrar aqui. Também aconchego e atendimento (GP4);

[...] A gente t& num momento bom porque a gente vé, assim,
geracdes mais dos nossos pais e avls terem essa relacdo com o
mercado, porque na época deles ndo tinha os supermercados, 0
shopping, ndo sei que, ne? Entéo a gente continuar, o recifense... Por
que a gente é a cidade dos mascates. Tem essa veia muito da
pechincha, da conversa... Vocé s6 tem em mercado. Mercado, pétio
de feira, centro de comércio popular. No supermercado, vocé nédo vé
“Pera ai menino. Ta muito caro esse feijao. Faz por 5 mirreis. Ta 5,80,
nao ta dando”. Entdo, a gente tem essa coisa... tanto que a gente tem
uma estatua de um mascate no final da Dantas Barreto que é essa
relacdo de consumo mesmo que eu acho que é da conversa, da
pechincha, que tem um sirio da vida.. Eu acho que a gente te muito
isso (GP6).

As respostas que enfatizam o mercado publico como um equipamento
que ira resistir aos avancos do capital destacam a tradicdo como sendo o
principal fator contributivo para esta permanéncia.

Neste sentido, Guglielmo (2005, p.11) traz que € no mercado publico
que se pode testemunhar o jeito de ser, vestir, falar, perceber o mundo, as
riqguezas naturais das regides, os ingredientes e suas culinarias e das crencas.
E com esse repertério elencado pelo autor e mediado pelo atendimento
personalizado, pelo fazer artesanal e pela construgao cotidiana que a tradicao
dos mercados aparece no conteldo dessas falas como pilar capaz de sustentar
uma estrutura assediada por tantas dificuldades.

O percentual de 12,5% corresponde a uma resposta obtida que aponta a
capacidade de adaptacdo dos mercados e de seus comerciantes como sendo o
atributo que o mantera diante do avanco de alternativas privadas:

[...] Ele & muito adaptavel. E nés temos permissionarios que sao tao
adaptaveis quanto os mercados. Eles sdo maravilhosos. Eles
conseguem, dentro das suas dificuldades, sempre se sobressaem. E
a gente ta trabalhando e tentando ajudar pra que eles se sobressaiam
mais ainda. E como eu digo para eles: O sucesso de vocés é um
reflexo do trabalho da gente. E um indicativo de que a gente t& indo
no caminho certo. Agora, o mercado, eu acho que ele € um
equipamento que ele ndo morre. Ndo morre e eu espero que eu
esteja certa (GP1).

Como visto no arcabouco teodrico trazido neste estudo, a historia dos
mercados se confunde com a propria histéria do consumo, das relacbes de
troca, do desenvolvimento do comércio, até a formacédo dos mercados publicos
como centros comerciais propriamente ditos. Apesar disso, 0 mercado sempre
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agregou funcgdes flutuantes no que diz respeito as suas funcbes comerciais,

mas também no que diz respeito & sociabilidade, as necessidades das pessoas

em determinado tempo e espaco. O comentario do/a Gestor/ra Publico/a

destaca essa capacidade dos mercados de se adaptarem em funcdo dos

esforcos dos/as permissionarios/as que no dia a dia de do trabalho percebem

as transformacdes demandadas pelo publico.

O mesmo percentual de 12,5% correspondente a uma resposta obtida

nas entrevistas, defende que os mercados resistirdo devidos aos esfor¢cos do

Oorgao publico responsavel e a busca deste por parcerias com a iniciativa

privada:

[...] Antes de entrar na CSURB, eu achava que os mercados publicos
ndo tinham um cuidado, assim, mas depois que eu entrei por dentro,
mesmo, eu sou bem otimista, tu acredita? Porque eu vejo que tem
gente |4 dentro que ta tentando fazer as coisas acontecerem. T&
tentando ajudar mesmo. Té& tentando botar cada mercado pra frente.
Entdo, eu vejo que se depender da equipe que a gente tem, 0s
mercados nunca vao ficar derrubados, ndo. Apesar de que, por
incrivel que pareca, ndo depende s6 da CSURB, mas eu ndo vejo o
mercado perdendo espago, ndo. Pode ser que os clientes comecem a
deixar de querer vir, mas o cuidado, o pensamento... A gente ta
tentando trazer patrocinio, parece que é o da Pitl que vai vir pra ca.
Entdo, a gente t4 sempre pensando alguma coisa pra dar uma
levantada, sabe? Eu ndo vejo, assim, que ele esteja perdendo
espago, ndo. Agora, é opcao de cada consumidor, né? Se gosta de
comprar, aqui, ou prefere ir pra um ar condicionado (GP5).

Por fim, o conteudo da entrevista do/a gestor/a entrevisto/a enxerga

como tendéncia, o encerramento das atividades comerciais do mercado,

restando a este se tornar um equipamento cultural aos moldes ja comentados

neste trabalho nos casos dos mercados de Uberlandia e Eufrasio Barbosa.

[...] A tendéncia de mercado, no centro da cidade é acabar. Vai ficar
s6 o pessoal pra visita, na minha opinido. Isso daqui a 50 anos, 60
anos, eu ndo sei, mas que eu acredito que comércio no centro da
cidade se acabe. Permanece os mercados publicos? Permanece,
mas nesse sentido: Area cultural, area de artesanato, ta entendendo?
Eu acho que o comércio se acaba. Devido ao shopping. Todo bairro
hoje tem shopping. Todo municipio tem shopping. Entdo a tendéncia
€ o0 comércio do Recife se acabar. Permanece o mercado, mas em
outro formato (GP7).

As intervencdes urbanas com vistas a revitalizacdo das areas

centrais das cidades tendem a atrair capital e pessoas de classes médias e

altas, tornando-as convidativas do ponto de vista turistico e comercial, por meio

da ressignificagéo social dos espagos urbanos. Para Leal (2011, p. 15), a cada
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momento a sociedade define se quer ou ndo a continuidade dos espacos e
construgcBes. Portanto, cabe a continua reflexdo sobre as ressignificagbes dos
espacos publicos urbanos com o propésito de servir a populagdo
democraticamente, considerando o fato de haver um processo de higienizacao
no cenario urbano. Enfatiza-se, portanto, o dever do Estado de efetivar as
vontades e das partes envolvidas direta e indiretamente no fendmeno social
exposto e considerar a repercussdo dos processos de transformacdo dos

meios de consumo coletivo publicos no funcionamento da sociedade.

133



CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados das analises desenvolvidas neste estudo possibilitaram
responder ao problema de pesquisa apresentado, compreendendo o0s
significados e as tendéncias atribuidos aos mercados publicos sob a 6tica do
consumo coletivo, validados ao atenderem aos objetivos propostos.

A analise aprofundada do perfil socioecondmico e demogréfico dos/as
consumidores/as, permissionarios/as e gestores/as publico/as, bem como do
fendbmeno estudado, propiciou o estabelecimento de conexdes entre as teorias
e 0 conteudo das falas, ou seja, as interpretacdes, semanticas e perspectivas
futuras que os sujeitos da pesquisa possuem sobre os mercados publicos da
cidade do Recife.

O perfil dos/as consumidores/as delineado a partir da pesquisa constata
a preponderancia do sexo feminino (66,7%). Em relacdo a faixa etaria, a
amostra apresenta-se bastante heterogénea, havendo uma maior concentragcéo
(94,4%) na faixa da populacdo caracterizada como adulta, distribuida entre 20
e 59 anos. N&o desconsiderando, a faixa entre, 60 e 64 anos caracterizada
como formada por idosos jovens representada, neste estudo, por apenas
surpreendentes 5,6%. O nivel de escolaridade se aproxima aos expressos no
Banco de Dados do Estado de Pernambuco, sobremodo, no que se refere
aos/as consumidores/as com ensino médio e ensino superior. A faixa salarial
desses sujeitos pesquisados pode ser considerada média ou baixa e reflete
diretamente a classe social a que os/as consumidores/as pertencem
caracterizando-os, segundo o IBGE (2015), como atinentes as classes C, D e
E.

Encerra-se o perfil do/da consumidor/ra estudado/a, neste trabalho,
como composto por mulheres adultas que, apesar de relativo avangco nas
questdes de género, ainda continuam sendo as responsaveis pelas compras
domésticas. Contudo, essa atribuicdo ligada ao género, ndo efetiva as
mulheres na chefia e na provisdo financeira das familias, sobremodo, nas
classes menos favorecidas e com menor escolaridade. A pequena parcela de
consumidores/as idosos/as identificados/as na pesquisa surpreendeu pelo fato
de, inclusive nas falas dos/as permissionarios/as e gestores/as, o mercado
figurar no imaginario coletivo como um espaco preferencial de pessoas mais
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ligadas as tradicdes e, portanto, com mais idade. Os resultados encontrados,
no entanto, refutam esta percepcao.

Em relagdo ao local de moradia dos/as consumidores/as (na mesma
RPA do mercado que frequenta; em outra RPA diferente daquela em que se
encontra o mercado que frequenta e outro municipio), tem-se que na RPAL,
mais de 66% dos/as entrevistados/as s@o oriundos de outros municipios
corroborando a vocacao turistica do mercado de S&o José. Nas RPAs 2 e 4,
mais de 66% dos/das consumidoras residem em outros bairros que nao os do
mercado que frequentam, respectivamente, Encruzilhada e Madalena,
afirmando a vocacao gastrondmicas destes equipamentos. No que se refere as
RPAs 3 e 6, 100% dos/das consumidores/as residem no mesmo bairro em que
se encontram instalados o0s mercados pesquisados, confirmando o
direcionamento do Mercado de Casa Amarela e Pina para o abastecimento da
regido. O Mercado de Afogados, na RPA5, apresentou heterogeneidade no que
se refere ao local de moradia de seus/suas consumidores/as. Distribuindo em
percentuais iguais (33,3%) aqueles que moram no proprio bairro de Afogados,
em outros bairros da cidade do Recife e em outros Municipios, enfatizando a
diversidade da caracterizagao deste mercado.

No que se refere ao perfil dos/as permissionarios/as tracado a partir da
pesquisa é, em sua maioria (58,3%), feminino. No que tange a faixa etéria,
uma amostra que pode ser caracterizada como composta por idosos/as jovens
ja que 58,3% dos/as comerciantes se encontram na faixa etaria entre 60 e 74
anos de idade. Em relacdo a escolaridade, a maioria (66%) dos/das
entrevistados/as possui ensino médio completo. Chamando atencdo para um
percentual de 16,7% que nunca frequentaram a escola desempenhando suas
atividades através de conhecimentos adquiridos fora da educacédo formal. No
tocante a renda, de acordo com as faixas em salarios minimos, adotadas pelo
IBGE, os/as permissionarios/as da classe E representam 33,4% do total de
entrevistados, enquanto 25% enquadram-se entre as classes C e D. Apenas 1
entrevistado, declarou receber mais de 10 salarios minimos e justificou que sua
renda advém também de outras fontes, ndo s6 de seu comércio. Quanto ao
local de residéncia, o maior percentual encontrado (41,7%) reside na mesma
RPA do mercado em que trabalha e outros 33,3% residem em outro bairro do
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municipio revelando uma tendéncia destes trabalhadores de residir préximo ao
mercado.

O perfil delineado para os/as comerciantes, neste estudo, evidencia o
crescimento da participacdo de mulheres adultas em areas tradicionalmente
ocupadas por homens, inclusive no comércio. Por oferecer, certa flexibilidade
quanto ao horéario e a presenca dos filhos no ambiente de trabalho. Por ser
uma alternativa aos altos indices de desemprego, a iniciativa empreendedora,
estabelece-se como possibilidade para estas mulheres.

O mercado figura ainda como uma opc¢ao que requer pouco investimento
para a abertura de um pequeno empreendimento, fator relevante em tempos de
efetivacdo da modalidade de trabalho intermitente em que se expde a falacia
da liberdade de negociacdo entre empregado e empregador, visto que, nesta
relacdo ndo ha equiparidade entre as necessidades das partes. Diante das
altas taxas de desemprego, ndo existe liberdade de negociacéo, o trabalhador
aceita as condicbes impostas pela necessidade de sobrevier. Sem deixar de
considerar outros prejuizos acarretados ao trabalhador em decorréncia da
reforma trabalhista.

Salienta-se ainda que a faixa etéria encontrada na identificagdo do perfil
corrobora com a literatura que evidencia o trabalho no mercado como sendo,
muitas vezes, o trabalho destes sujeitos por toda a vida, estando o negécio na
familia e sendo passado de geracdo para geracdo. Enfatiza-se assim a
tendéncia percebida do/da comerciante morar e desenvolver sua vida familiar
nas proximidades do mercado.

O perfilamento dos/as gestores/as publicos demonstrado neste estudo
revela a predominancia masculina, visto que a maioria, mais de 71% da
amostra, € composta por homens, corroborando os dados do IBGE (2018) que
demonstram que 0s cargos gerenciais do setor publico sdo ocupados
majoritariamente por homens. No que tange a faixa etaria, mais de 85%,
podem ser caracterizados como adultos, encontrando-se nas faixas que vao
dos 20 aos 59 anos. Em relacdo a escolaridade, a maioria (57%) tem ensino
superior completo, sendo que destes apenas um gestor possui formacéo
relacionada a area de atuacdo. No que se refere a renda, apenas um
administrador de mercados aceitou responder a indagacgéo revelando receber
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entre 1 e 2 salarios minimos, ficando expresso o tabu em relacdo a questéo
salarial nas entrevistas, reiterando o constrangimento que perpassa a questao
salarial em uma sociedade com altos indices de desigualdade.

Conforme o exposto sobre o perfil dos/das gestores/as publicos/as,
enfatiza-se a imperiosidade da implantacdo de meios democraticos de acesso
aos cargos da gestdo publica, atenuando as desigualdades de todos os tipos,
ndo sé de género, sobremodo, em cargos gerenciais no ambito publico. A
discricionariedade, nesse sentido, aumenta as disparidades, onde, primeiro,
deveriam ser mitigadas.

Os resultados encontrados revelam os diferentes significados atribuidos
aos mercados publicos, bem como, variadas percep¢des no que diz respeito as
expectativas dos/as consumidores/as, dos/as permissionarios/as e dos/as
gestores/as publicos/as em relacdo as tendéncias futuras para os meios de
consumo publicos investigados neste estudo.

Nessa perspectiva, os/as consumidores/as refletem, em suas
devolutivas, as semanticas atribuidas aos mercados publicos sob a 6tica do
consumo coletivo conforme seus arcaboucos de visdes, ideias e percepcdes
resultantes da formacado social a que todos os individuos séo expostos. Os
resultados das analises evidenciam a significacdo atribuida aos mercados
publicos:

Como locais publicos - Admitidos, em suas diversas dimensdes como
um ambiente atenuante das diferencas de classe, extrapolando a nocao
generalista de lugar e atribuindo ao mercado a qualidade de ambiente
democratico para onde convergem diversas camadas da populacdo com livre
acesso. com grande frequéncia, no conteudo das falas dos/as consumidores/as
entrevistados/as, surge a comparacao entre os mercados e 0s centros de
compras de natureza privada e a disparidade no que se refere ao conforto, a
higiene, a infraestrutura, justificados pelo modelo de Estado que privilegia o
interesse privado em detrimento do publico.

Como equipamentos geradores de trabalho e renda - Para, sobretudo,
familias que tém no mercado um meio de vida passado de geracdo para
geracao, corroborando sua funcdo como meio de consumo coletivo publico que
visa fomentar pequenos negocios.
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Como estabelecimentos relativos ao varejo, ao atacado e aos bens da
cultura material local — revelando a pluralidade de itens encontrados nos
mercados, bem como, a finalidade das compras realizadas nestes espacos.
Percebendo-se desde a compra individual, a compra realizada para a familia, o
abastecimento de pequenos estabelecimentos até a compra realizada em
virtude da busca de itens da cultura local.

Como polo de cultura — que retne as peculiaridades da cidade e do seu
povo reveladas através da cultura material, representa na gastronomia e no
artesanato, e da cultura imaterial mediante as atracfes culturais diversificadas
oferecidas nestes espacos.

Como fonte historica — evidenciando nos mercados publicos uma forma
de conhecer a cidade e sua relacdo imbricada com o comércio e a formacéao
dos centros historicos dos bairros e das cidades.

Como espago de lazer — Propiciando divertimento, sob variadas
percepcdes de lazer, que vao desde os significados mais usuais ao relacionar o
mercado como ambiente de encontro e gastronomia, até as percepc¢des, pelas
camadas mais desfavorecidas da populacdo que tém no ato simples de
compra, uma forma de lazer.

No que se refere aos significados atribuidos ao mercado publico sob a
Otica do consumo coletivo pelos/as permissionarios/as, as analises, com base
no conteudo das falas revelam o mercado:

Como trabalho — Significando para maioria dos/as comerciantes (78,6%)
uma vinculacdo que ultrapassa a que representa uma forma de sobrevivéncia.
A analise do conteudo traz que, em virtude dos lacos familiares e emocionais
que ligam os/as permissionarios/as ao mercado, ha a predominancia dos
aspectos afetivos relacionados com as atividades profissionais exercidas, no
momento de significar o mercado em suas vidas.

Como relacdo publico-privada — Para apenas um/uma entrevistado/a,
sobressaem-se as diretrizes que mediam a relacdo entre a gestdo publica
sobre o equipamento que adensa comércios particulares.

No que se refere a Otica dos/as gestores/as publicos/as sobre os
mercados publicos enquanto meios de consumo coletivo e como o0s significam
sob esta perspectiva, os resultados refletem o mercado para este sujeitos:
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Como determina o decreto — Apenas um/umas gestor/ra publico/a
entrevistado/a significou o mercado a partir do decreto municipal que rege o
funcionamento deste meio de consumo coletivo publico. Da totalidade, quando
questionados diretamente sobre esta lei, apenas 28,6% dos/as gestores/as
entrevistados/as declararam conhecer este documento. Fator que se revela
como um impeditivo para a efetivagcado do dever do Estado de cumprir fielmente
0s comandos normativos.

Sobre a finalidade do mercado — o maior percentual compilado, 20%,
nas entrevistas significa o mercado conforme a finalidade que lhe atribuem: De
espaco destinado ao abastecimento da populacdo local. Tendo ainda
percepcdes que enfatizam o mercado como oportunidade de negécio para
pessoas com pouco poder aquisitivo ou como equipamento publico destinado a
agrupar comerciantes e oferecer servicos a populagéo. Importa, nesse sentido,
a nogao de que as partes interessadas no funcionamento pleno dos mercados
publicos ndo se limitam aos/as consumidores/as, incluem, sobretudo, os/as
permissionarios/as que devem ter o aparato previsto em lei para manutencao
de seus negaocios.

Como cultura e convivéncia — O mercado é significado ainda como
ambiente que conserva, através da convergéncia das pessoas, do aconchego e
do patriménio cultural, um ambiente de homogeneidade da comunidade no
cenario urbano.

Como artesanato, comidas tipicas e turismo — Alguns mercados, por sua
vocacdo para o artesanato e para as comidas tipicas revelam-se com grande
potencial turistico, sob a 6tica dos/as gestores/as publicos/as. No entanto, fica
expressa na fala de um/uma deles/as que o fomento deste atributo seria
responsabilidade do interesse privado, na figura das agéncias de turismo,
reforcando o modelo que desresponsabiliza o Estado do cuidado e da
exploracéo responsavel do mercado publico.

Sobre uma visdo pessoal negativa — No resultado das entrevistas,
constatou-se, no conteldo de uma delas, que um/uma dos gestores/as cuja
percepcdo negativa e desconhecimento sobre a cultura dos mercados, téo
presente na cidade do Recife, significa 0 mercado como uma forma inferior de

comércio. Ao elencar os fatores que justificariam esta opinido, o/a gestor/ra
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expressou ausentar-se de responsabilidades previstas no decreto que rege o
funcionamento dos mercados.

Como “toda uma vida” — Uma das entrevistas realizadas com um/uma
gestor/ra merece énfase pela forma como seu envolvimento e identificacao
pessoais com o mercado publico, reverberam no bom convivio com a equipe
de trabalho e preocupagéo com o zelo do mercado .

No que tocante aos resultados obtidos em relacéo as tendéncias para os
mercados publicos enquanto meios de consumo coletivo sob a o6tica dos/as
consumidores/as, o0 maior percentual apurado (44,4%) reflete a crenca dos/as
frequentadores/as na permanéncia dos mercados mediante a implementacao
de melhorias nas condi¢cdes dos mercados no que diz respeito a limpeza, a
seguranca e a organizacdo. Estas respostas ressaltam o papel do Estado na
implantacdo de tais melhoramentos. Em prosseguimento, 38,9% dos/as
entrevistados/as, acreditam que o mercado permanecera no cenario urbano
independentemente do avanco de opcdes privadas de comércio, atribuindo
esta hipétese aos fatores ligados a tradicdo presente nos mercados. Por fim,
11,1% dos/as consumidores/as enxergam gue os mercados tendem a acabar,
justificando esta percepcédo pelo avango dos equipamentos privados em
substituicdo dos espacos publicos e destacando o desmonte publico em prol da
iniciativa privada.

No que tange as tendéncias para o mercado publico como equipamento
de consumo coletivo a partir do ponto de vista dos/das permissionarios/as, 0s
resultados obtidos expressam que o maior percentual (41,7%) da apuracdo
referente aos entrevistados que acreditam na resisténcia dos mercados
independentemente do avanco de empreendimentos privados. Justificam a
crenca na permanéncia, em virtude do servico personalizado oferecido aos
clientes. 16,7% enxergam que 0S mercados precisam se adaptar para
resistirem no cenario contemporaneo. O mesmo percentual evidencia que é
preciso que haja mais atencédo e investimento nos mercados para que eles
possam se manter oferecendo suas especificidades. Outros 16,7% dos
permissionarios/as entrevistados/as enxergam como tendéncia que o mercado
nao resista, jA que as opcdes privadas de comércio contam com melhor
estrutura e mais investimento de forma geral. Por fim, um/uma permissionario/a
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defende que é natural que os mercados percam espaco para as opcoes
privadas, porque estas Ultimas, sob sua 6tica, geram emprego e renda numa
quantidade que o mercado publico ndo comporta. Destaca-se essa opinidao
relativa a superioridade da eficiéncia do modelo de gestdo do setor privado em
comparacdo ao modelo de gestdo publica no que se refere a geracado de
emprego. Demonstrando, assim, que embora seja contribuinte de impostos e
trabalhador/ra do mercado, compartilha da visdo assistencialista do Estado,
nao percebendo a relacdo em que os tributos devem ser revertidos em favor
da populacdo possibilitando que a ampliacdo e a melhoria dos mercados
possam gerar emprego e renda.

Em relacdo aos resultados obtidos quanto as tendéncias para 0s
mercados publicos como meios de consumo coletivo sob a Otica dos/as
gestores/as publicos/as, a maioria (62,5%) compartilha da crenca de que o
mercado permanecerd no cenario das cidades destacando a tradicdo como
sendo o principal fator contributivo para tal. 12,5% apontam a capacidade de
adaptacdo dos mercados e de seus/suas comerciantes como sendo o atributo
gque o mantera vivo diante do avanco de alternativas privadas. O mesmo
percentual acredita que os mercados resistirdo devidos aos esforcos do 6rgéo
publico responsavel e a busca deste por parcerias com a iniciativa privada. Por
fim, um/a gestor/ra prevé o0 encerramento das atividades comerciais do
mercado, restando a este se tornar um equipamento cultural.

Admite-se que as questdes acerca dos significados e tendéncias para os
mercados publicos, sob a ética do consumo coletivo, perpassam pelos saberes
de varias fontes teodricas, sobremodo, quando abordadas através da percepcéao
de diferentes grupos de sujeitos.

Os significados atribuidos ao mercado estdo condicionados,
invariavelmente, a sua caracteristica de ser um equipamento publico, sendo
evidenciadas as discrepancias entre estes e outros centros comerciais que
também constituem meios de consumo coletivo, como é o caso shoppings.
Justificam-se as diferencas na premissa que nao compartilham: O mercado
destina-se a fomentar pequenos negocios, gerando apenas valor de uso para a
sociedade, enquanto o shopping € um exemplo de organizagao integrada ao
modelo de Estado que privilegia a geragéo de lucro.
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A logica da sociedade contemporanea afirma-se como aberta as
alternativas privadas em substituicdo dos meios de consumo coletivo e
desprovida da percepcdo que estes meios coletivos de consumo publicos
existam, justamente, para apoiar a atividade geradora de valor econdémico,
constituindo-se de um investimento e ndo uma despesa.

No caso dos mercados publicos, diferentemente, de outros meios de
consumo coletivo de carater publico, o citado apoio a atividade econémica fica
ainda mais evidente visto que, em si, a funcdo do mercado € fomentar o
comércio. No entanto, embora as geracdes de valor de uso e de troca figuem
expressas claramente, a precarizacdo dos mercados publicos em relacdo aos
centros comerciais privados justifica-se pelo proprio perfil-consumidor
delineado neste trabalho, nomeadamente, pertencentes as classes C, D e E.

Assiste-se a um incentivo do Estado a hegemonia capitalista e ao
sucateamento dos bens publicos no atendimento a populacdo, bem como a
expansdo de empresas privadas que em virtude dos precgos oferecidos, tanto
para os/as consumidores/as quanto para os/as comerciantes que desejassem
instalar-se no empreendimento, tornaria esta conjuntura impossivel.

Ademais, consideram-se os diversos fatores expostos, neste estudo, que
caracterizam boa parte dos/das gestores/as publicos/as pesquisados/as como
pouco qualificados/as para o desempenho de suas funcbes como
cumpridores/as das normativas com a finalidade do bem publico. Os resultados
também evidenciam a visdo fragmentada que os/as gestores/as publico/as
possuem acerca de um organismo tdo complexo no cenario das cidades,
diferentemente, dos/as consumidores/as que significam o mercado de forma
plural e articulada.

Os meios de consumo coletivo publicos ndo sdo vistos como
equipamentos democraticos importantes para os seus beneficiarios diretos e
indiretos, ao passo que, o mercado, na mais tenra hip6tese, colabora para a
vitalidade das cidades. A l6gica que permeia o Estado na manutencdo destes
meios de consumo é a da racionalidade econdbmica. Esta logica se apresenta
no modelo econdémico do Brasil e, contraditoriamente, tem privilegiado os
aspectos de expansdo econdOmica cujos processos sao indispensaveis a
producdo e reprodugcdo do capital, em detrimento das demandas sociais
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relacionadas aos servicos publicos de uso coletivo. A situacdo de defasagem
dos mercados publicos conflui para os interesses econémicos do Estado que
visa privilegiar os grandes investimentos beneficiadores diretos do capital,

sacrificando, particularmente, a efetivacdo do interesse coletivo.
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APENDICES
APENDICE A

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DOMESTICAS

POS-GRADUAGCAO EM ESTUDOS DO CONSUMO, COTIDIANO E

DESENVOLVIMENTO SOCIAL

Consumo, Cotidiano e

Pos-Graduagio em 50 5

oy ey LT

Desenvolvimento Social E :ﬁ'

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO

Convidamos o Sr/a para participar da pesquisa OS MERCADOS PUBLICOS DE
RECIFE-PE SOB A OTICA DO CONSUMO COLETIVO: significados e tendéncias,
sob a responsabilidade da pesquisadora Bruna Emiliana de Oliveira Cavalcanti Malta,
gue tem como objetivo apontar quais sao os significados e as tendéncias sob a 6tica
do consumo coletivo para os mercados publicos no contexto da sociedade
contemporanea. Sua participacdo € voluntaria e se dara por meio de entrevista com
utilizacdo de recurso de gravacdo de &udio, a ser transcrita quando da andlise dos
dados coletados.

A participagdo na pesquisa ndo incide em riscos de qualquer espécie para 0s
respondentes. Se vocé aceitar participar estara contribuindo com o estudo dos
significados e das tendéncias para os mercados publicos, importantes equipamentos
publicos de consumo coletivo.

Se depois de consentir em sua participacdo o Sr/a desistir de continuar participando,
tem o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase da pesquisa,
seja antes ou depois da coleta dos dados, independente do motivo e sem nenhum
prejuizo a sua pessoa. O Sr/a nado tera nenhuma despesa e também né&o recebera
nenhuma remuneragdo. Os resultados da pesquisa serdo analisados e publicados,
mas sua identidade ndo sera divulgada, sendo guardada em sigilo.

Para qualquer outra informag&do poderd entrar em contado com o/a pesquisador/a
responsavel pela referida pesquisa no endereco: Universidade Federal Rural de
Pernambuco-UFRPE. Rua Dom Manoel de Medeiros, s/n, Dois Irmaos — CEP: 52171-
090-Recife/PE pelo telefone (81) 3320.6534 /35

Consentimento Pos-Informacéo

Eu, , declaro para os devidos fins que fui
informado/a e orientado/a, de forma clara e detalhada quanto aos objetivos da
pesquisa OS MERCADOS PUBLICOS DE RECIFE-PE SOB A OTICA DO CONSUMO
COLETIVO: significados e tendéncias, que esta sendo realizada para fins académicos
junto ao Programa de Pés-Graduagdo em Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento
Social / Universidade Federal Rural de Pernambuco — UFRPE, em nivel de mestrado.
Assim, concordo espontaneamente participar da pesquisa, uma vez que foi garantido o
meu anonimato e cedo os direitos da minha entrevista, escrita e gravada, para ser
usada, integralmente ou em parte, sem restricbes de prazos e citacdes, ficando
vinculado o controle a quem tiver a guarda da mesma.

Assinatura do/a participante

Assinatura da pesquisadora
Local: Data: / /
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APENDICE B
Modelos de Questionarios

Modelo | — Questionario para consumidores de mercados publicos

1. Dados de identificacao da entrevista
1.1. Formulério N°:

1.2. Local de entrevista:

1.3. Nome do entrevistado:

1.4. Data da entrevista:

1.5. Local de Moradia (bairro/ municipio/ estado):

2. Levantamento socioeconémico e demografico
2.1. Idade:
2.2. Sexo: ()M; ()F.
2.3. Estado Civil: ()Solteiro; ()Casado; ( )Separado; ( )Viuvo.

2.4. Filhos: ( )Sim; ( )Nado. Em caso afirmativo, quantos filhos?

2.5. Escolaridade: ( ) Nao frequentou a escola; ( ) Fundamental
incompleto; ( ) Fundamental completo; ( )Ensino médio incompleto;
Ensino médio completo ( ); Superior incompleto ( ); ( ) Superior

completo; Pés-graduacao ( ):

2.6. Profissao:

2.7. Relacdo empregaticia:

2.8. Vocé possui renda? () Sim; () Nado. Se sim, de onde provém?

2.9. Qual o valor (em salarios minimos)? ( )Até 1 SM; () Entre 1 e 2
SM; ()Entre 3 e 5 SM; ()Entre 6 e 9 SM; ()10 ou mais salarios minimos.
2.10. Tem outra ocupacdo remunerada? ( )Sim; ( )Nao. Se sim, quanto

ganha?

2.11. Qual a renda familiar?

2.12. Quantas pessoas moram com VOcé?

2.13. Condicdo de ocupacdo da moradia: () Propria Quitada; ( )Propria

nao quitada; ( )Alugada; ( )Cedida.

153



Caracterizacao do perfil do consumidor de mercados publicos

3.1. O que traz vocé ao mercado?

3.2. Com que frequéncia vocé vai o mercado publico?

3.3.  Em que dias vocé costuma ir ao mercado?

3.4. Que mercado(os) vocé costuma frequentar?

3.5. Vocé realiza compras no mercado? Se sim, o que vocé compra?

3.6. Como vocé avalia a qualidade dos produtos adquiridos no

mercado?

3.7. Vocé vai ao mercado em busca de servigos (consertos, reparos,

servicos sob medida)? Se sim, quais?

3.8. Como vocé avalia a qualidade dos servicos oferecidos no

mercado?

3.9. Qual a finalidade das compras e servicos que vocé busca no
mercado (consumo préprio, consumo da minha familia, para a

empresa)?

3.10. Como vocé avalia a qualidade do atendimento oferecido nos

mercados?

3.11. Vocé utiliza o mercado como opgdo gastrondmica (bares e

restaurantes)? () Sim; () Nao. Como vocé avalia?

3.12. Vocé utiliza o mercado como uma opcéo de lazer? ( )Sim; ( )N&o.

Como vocé avalia?
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3.13. Vocé costuma visitar mercados publicos quando viaja? ()Sim;

()N&o. Por qué?

3.14. Vocé indicaria os mercados de Recife como opcéao turistica para
um amigo que esteja visitando a cidade? () Sim; ( )N&o. Por qué? Quais

mercados indicaria?

Entendimento do sujeito sobre o mercado publico como um
equipamento e um servi¢go de consumo coletivo

4.1. O que significa o mercado publico para vocé?

4.2. Qual a sua percepcdo sobre o mercado publico em relacdo a

outros centros comerciais (shoppings e supermercados)?

4.3. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo ao comércio

local?

Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a vitalidade do bairro

em que esta inserido?

4.4. Como vocé avalia as condi¢cdes de organizacdo dos mercados

publicos?

45. Como vocé avalia as condicbes de limpeza dos mercados

publicos?

4.6. Como vocé avalia as condigbes de infraestrutura dos mercados

publicos?

4.7. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a conforto?

155



4.8. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a seguranca?

4.9. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a comodidade?

4.10. Como vocé percebe o mercado publico como equipamento

turistico da cidade do Recife?

4.11. Em relacéo a cultura, como vocé percebe o papel do mercado?

4.12. Como vocé avalia as relacbes de sociabilidade que vocé

estabelece no mercado?

4.13. Como vocé percebe a oferta de produtos tipicos nos mercados

publicos?

4.14. Como vocé percebe a oferta de produtos frescos/naturais nos

mercados?

4.15. Vocé ja visitou mercados que passaram por reestruturacdes e que
passaram a funcionar apenas como centro cultural (museu, exposicoes,

oficinas e comércio de artesanato)? Qual a sua opinido a respeito?

4.16. Como vocé gostaria que fosse o mercado do seu bairro?

4.17. Como vocé enxerga o futuro dos mercados publicos frente ao

avanco de opc¢des privadas de comércio?

Modelo Il - Questionario para permissionarios de mercados publicos

1. Dados de identificacdo da entrevista
1.1. Formuléario N°:

1.2. Local de entrevista:
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1.3. Nome do entrevistado:

1.4. Data da entrevista:

1.5. Local de Moradia (bairro/ municipio/ estado):

1.6. Tipo produto comercializado:

Levantamento socioecondmico e demogréfico

2.1. Idade:

2.2. Sexo: ()M; ()F.

2.3. Estado Civil: ()Solteiro; ( )Casado; ( )Separado; ( )Viuvo.

2.4. Filhos: ( )Sim; ( )Ndo. Em caso afirmativo, quantos filhos?

2.5. Escolaridade: ( )Nao frequentou a escola; ( )Fundamental
incompleto; ( )Fundamental completo; ( )Ensino médio incompleto; (
)Ensino médio completo; ( )Superior incompleto; ( )Superior completo; (

)POs-graduacgédo. Qual curso?

2.6. Profissao:

2.7. Relacdo empregaticia:

2.8. Vocé possui renda? ( )Sim; ( )N&o. Se sim, de onde provém?

2.9. Qual o valor (em salarios minimos)? ( )Até 1 SM; () Entre 1 e 2
SM; ()Entre 3 e 5 SM; ()Entre 6 e 9 SM; ()10 ou mais salarios minimos.
2.10. Tem outra ocupacédo remunerada? ( )Sim; ( )Nao. Se sim, quanto
ganha?

2.11. Qual a renda familiar?

2.12. Quantas pessoas moram com Vocé?

2.13. Condicao de ocupacao da moradia: ( )Propria Quitada; ( )Propria
nao quitada; ( )Alugada; ( )Cedida.

Entendimento do sujeito sobre o mercado publico como um
equipamento e um servigo de consumo coletivo

3.1. O que significa 0 mercado publico para vocé?

157



3.2. Qual a sua percepcéao sobre o mercado publico em relacdo a outros

centros comerciais (shoppings e supermercados)?

3.3. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo ao comércio

local?

3.4. Como vocé avalia o mercado publico em relacéo a vitalidade do

bairro em que esté inserido?

3.5. Como vocé avalia as condicdes de organizagcdo dos mercados
publicos?

3.6. Como vocé avalia as condicbes de limpeza dos mercados

publicos?

3.7. Como vocé avalia as condicbes de infraestrutura dos mercados

publicos?

3.8.  Como vocé avalia o mercado publico em relacéo a conforto?

3.9. Como vocé avalia o mercado publico em relagdo a seguranca?

3.10. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a comodidade?

3.11. Como vocé percebe o mercado publico como equipamento

turistico da cidade do Recife?

3.12. Em relagédo a cultura, como vocé percebe o papel do mercado? __

3.13. Como é ser um comerciante no mercado?

3.14. Quais sao as dificuldades da sua profissao?
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3.15. Quais sao as responsabilidades e obrigacbes de um comerciante

do mercado?

3.16. Vocé conhece as leis ou o0s regimentos que tratam do

funcionamento dos mercados? Se sim, o que vocé sabe sobre iSs0?

3.17. Vocé conhece as leis ou o0s regimentos que tratam das

responsabilidades e obrigacdes dos comerciantes dos mercados?

3.18. Como vocé avalia as relacbes de sociabilidade que vocé

estabelece no mercado?

3.19. Como vocé avalia a gestdo do mercado pela Csurb?

3.20. Vocé é um consumidor do mercado? Por que?

3.21. Quando visita outra cidade a passeio, costuma visitar mercados?

Por que?

3.22. Vocé ja visitou mercados que passaram por requalificacbes em
gue a proposta passa a ser a de um centro cultural (museu, exposicoes,

oficinas e comércio de artesanato)? Qual a sua opiniéo a respeito?

3.23. Como vocé gostaria que fosse o mercado em que trabalha?

3.24. Como vocé enxerga o futuro dos mercados publicos frente ao
avanco de opcdes privadas de comércio?

Modelo Il - Questionério para gestores publicos dos mercados publicos
1. Dados de identificacdo da entrevista
1.1. Formuléario N°:

1.2. Local de entrevista:
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1.3. Nome do entrevistado:

1.4. Data da entrevista:

1.5. Local de Moradia (bairro/ municipio/ estado):

Levantamento socioecondémico e demografico

2.1. Idade:

2.2.  Sexo: ()M; ()F.

2.3. Estado Civil: ()Solteiro; ( )Casado; ( )Separado; ( )Viavo.

2.4. Filhos: ()Sim; ()N&ao. Em caso afirmativo, quantos filhos?

2.5. Escolaridade: ( )Nao frequentou a escola; ( )Fundamental
incompleto; ( )Fundamental completo; ( )Ensino médio incompleto; (
)Ensino médio completo; ( )Superior incompleto; ( )Superior completo; (

)POs-graduacao. Qual curso?

2.6. Profissao:

2.7. Relacdo empregaticia:

2.8. Vocé possui renda? ()Sim; ( )Nao. Se sim, de onde provém?

2.9. Qual o valor (em salarios minimos)? ( )Até 1 SM; () Entre 1 e 2
SM; ()Entre 3 e 5 SM; ()Entre 6 e 9 SM; ()10 ou mais salarios minimos.
2.10. Tem outra ocupacédo remunerada? ( )Sim; ( )Nao. Se sim, quanto

ganha?

2.11. Qual a renda familiar?

2.12. Quantas pessoas moram com Vocé?

2.13. Condicado de ocupacao da moradia: ( )Propria Quitada; ( )Propria

nao quitada; ( )Alugada; ( )Cedida.

Entendimento do sujeito sobre o mercado publico como um

equipamento e um servigo de consumo coletivo

3.1. O que significa 0 mercado publico para vocé?

3.2. Qual a importancia dos mercados publicos para a cidade do
Recife?
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3.3. Qual a sua percepcao sobre o mercado publico em relacdo a

outros centros comerciais (shoppings e supermercados)?

3.4. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo ao comércio

local?

3.5. Como vocé avalia o mercado publico em relacdo a vitalidade do

bairro em que estéa inserido?

3.6. Como vocé percebe o mercado publico enquanto equipamento
turistico da cidade do Recife?

3.7. Emrelacdo a cultura, como vocé percebe o papel do mercado?

3.8. Qual a sua opinido sobre a importancia do mercado publico

enquanto uma opcéao de lazer para a populacéo?

3.9. Como vocé percebe o mercado publico enquanto equipamento de

consumo coletivo?

3.10. Quais sdo as responsabilidades da gestdo publica sobre este

equipamento?

3.11. Quais séo as maiores dificuldades da gestédo destes espacos?

b

3.12. Quais os fatores que, na sua percepcao, se interpdem a plena
gestao dos mercados?

3.13. Vocé conhece as leis ou o0s regimentos que tratam do

funcionamento dos mercados? Se sim, 0 que vocé sabe sobre isso?

3.14. Vocé conhece as leis ou o0s regimentos que tratam das
responsabilidades e obrigacfes da gestédo publica dos mercados?
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3.15. Como vocé avalia a relagdo da gestdo publica com os

comerciantes dos mercados?

3.16. Como vocé avalia as relacbes de sociabilidade estabelecidas no

mercado?

3.17. Vocé é um consumidor do mercado? Por que?

3.18. Quando visita outra cidade a passeio, costuma visitar mercados?

3.19. Vocé ja visitou mercados que passaram por requalificacbes em
gue a proposta passa a ser a de um centro cultural (museu, exposicoes,

oficinas e comércio de artesanato)? Qual a sua opiniao a respeito?

3.20. No seu entendimento, como vocé percebe as condi¢cdes de

melhoria dos mercados da cidade do Recife?

3.21. Como vocé enxerga o futuro dos mercados publicos frente ao
avanco de opc¢des privadas de comércio?
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APENDICE C

Consideracdes finais em formato de cordel
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