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ARTIGOS

A RESILIENCIA EM MERCADOS POPULARES:
UMA ANALISE NO MERCADO CENTRAL DE
FORTALEZA

THE RESILIENCE IN POPULAR MARKETS:
AN ANALYSIS IN THE CENTRAL MARKET OF
FORTALEZA

RESUMO

Este estudo objetivou conhecer e descrever a resiliéncia do Merca-
do Central de Fortaleza. Realizou-se uma pesquisa de inspiragao
etnografica e entrevistas conversacionais com 174 atores presen-
tes no cotidiano desse mercado, analisando, mediante as lentes da
resiliéncia, a construgdo coletiva e a representacdo do mercado
popular por seus atores. A estratégia metodologica utilizada foi a
analise de similitude e a analise prototipica. A intensificacdo do
processo de urbanizagdo, a industrializagdo e a expansao do setor
terciario, especialmente por meio da inser¢do de comércio vare-
jista mais moderno, transformaram o espago urbano de Fortaleza.
Como consequéncia, o0 Mercado Central atravessa um periodo de
crise e estagnacao, referente as baixas expectativas dos entrevista-
dos. O trabalho contribuiu para compreensao das expectativas dos
comerciantes em relacdo ao mercado. Sabendo da importancia e o
valor desse patrimonio historico cultural para a cidade, o mercado
necessita de um processo de revitalizacao.

Palavras-chave: Mercado Central. Resiliéncia. Analise de Simili-
tude. Analise Prototipica.

ABSTRACT

This study aimed to know and describe the resilience of the Cen-
tral Market of Fortaleza. A research of ethnographic inspiration
and conversational interviews with 174 actors present in the daily
life of this market was carried out, analyzing, through the lenses
of resilience, the collective construction and representation of the
popular market by its actors. The methodological strategy used
was the similitude analysis and prototypical analysis. The inten-
sification of the process of urbanization, industrialization and ex-
pansion of the tertiary sector, especially through the insertion of
more modern retail trade, transformed the urban space of Fortale-
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za. As a consequence, the Central Market is in a
period of crisis and stagnation, referring to the
low expectations of the interviewees. The work
contributed to the understanding of traders’ ex-
pectations regarding the market. Knowing the
importance and value of this historical cultural
heritage for the city, the market needs a revita-
lization process.

Keywords: Central Market. Resilience. Simili-
tude Analysis. Prototypic Analysis.

1 INTRODUCAO

Novas e sugestivas formas de atrair
clientes tém surgido todos os dias sob o sig-
no de um conceito original, uma experiéncia
de compra recente ou uma novidade merca-
dologica indispensavel. A lo6gica da constante
superagdo, deixando obsoletos conceitos até
pouco tempo em voga e da transformagao dos
significados antigos em sentidos novos e sofis-
ticados tem sido a tonica mercadologica atual
— capaz de capitalizar, até mesmo, elementos
culturais de elevada abstracdo (LIPOVET-
SKY, 2007).

A cada dia, sdo langados novos produtos
e tendéncias, assim como sdo suscitados no-
vos habitos de se relacionar, de se comportar
e, principalmente, novas formas de construir
a propria identidade. Utilizam-se, para isso,
os infindaveis signos oferecidos pelo merca-
do (BELK, 1988; BAUDRILLARD, 1995;
LIPOVETSKY, 2007). Diante desse cenario,
seria impensavel supor a existéncia de am-
bientes que ndo sigam a gramatica das cons-
tantes inovagdes do mercado. E imperativo
as empresas atuais a incessante adaptagdo aos
sempre mutaveis contextos econdmico-sociais
no intuito de se manter vantagem competitiva
e aumentar seu market share (MEDD; MAR-
VIN, 2005; BURNARD; BHAMRA, 2011).

No entanto, existem ambientes que
parecem resistir as ideologias mercadologi-
cas de nossa época. Os mercados populares,
i.e., mercados de produtos regionais, como
os mercados municipais, as feiras livres e os
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mercados de troca sdo espagos que tém acom-
panhado o avanco e a institucionalizagdo dos
atuais templos de consumo, representados pe-
los modernos shopping centers, sem perder as
suas raizes historicas (KINJO; IKEDA, 2005).

Embora estejam muito mais presentes
no cotidiano da populagdo menos abastada
de paises e regioes mais pobres, os mercados
populares sao frequentados por consumidores
de diferentes camadas econdmicas (SHERRY
JUNIOR, 1990; OLAVARRIETA; FRIED-
MANN, 2008; RAJAGOPAL, 2010). Seu
publico ¢ multidiversificado, porquanto seja
constituido por pessoas de diferentes idades,
géneros, etnias, religides etc. (SARAIVA;
CARRIERI; SOARES, 2014). A heterogenei-
dade de seus consumidores também se reflete
nos diferentes objetivos por eles almejados ao
visitar tais locais — seja para procurar um pro-
duto mais barato, seja para buscar lembran-
cas de infancia la preservadas (GERHARD;
PENALOZA, 2018).

Embora  infindaveis  modificagdes
tenham ocorrido, suas principais tradi¢cdes e
caracteristicas tém-se preservado. Alguns dos
habitos dos atores que constroem diariamente
esses mercados persistem ao longo do tem-
po; a esséncia de valorizar aquilo que é mais
simples e cotidiano tem-se mantido apesar de
despontarem em culturas, épocas e contextos
sociais totalmente diferentes (ALVES; RIBEI-
RO FILHO, 2011).

Os mercados populares, dessa forma,
apresentam alto grau de resiliéncia; uma vez
que tais ambientes ndo somente se apresentam
de forma destoante aos sofisticados espagos
urbanos de consumo, mas também por exis-
tirem desde a formagdo das primeiras cidades
(SARAIVA; CARRIERI; SOARES, 2014).
Essa resiliéncia tem-se apresentado, de for-
ma decisiva, para a preservacdo do conceito
dos mercados populares, o qual se baseia na
comercializa¢do de produtos da terra, na va-
lorizagdo da cultura regional, na conservagao
da identidade local, entre outros (ALVES; RI-
BEIRO FILHO, 2011).

Todavia, a concepgdo de resiliéncia nao
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¢ a mesma para todos os mercados populares.
Utilizando-se da perspectiva econdmica, tipos
de mercados como feiras livres e shopping
centers, que apresentam uma resiliéncia muito
maior do que os mercados publicos (PACHE-
CO, 2012; GERHARD; PENALOZA, 2018),
sempre procuram modificar-se para atender
uma maior quantidade de individuos, em um
movimento contrario, os mercados publicos
estdo enfrentando momentos de instabilidade
econdmica e baixo fluxo de clientes (ALVES;
RIBEIRO FILHO, 2011). Apesar disso, mui-
tos mercados publicos persistem na sociedade,
modificando sua organizagdo e incorporando
novas fung¢des de acordo com as demandas do
momento vigente (HOLLING, 2001; FRAN-
CIS; BEKERA, 2014).

Entre as diversas manifesta¢des econo-
micas ligadas a cultura popular, os mercados
publicos diferenciam-se por disporem de me-
lhor infraestrutura e gestao, além de um rela-
cionamento mais proximo com o setor publico
do que os demais mercados populares. Além
disso, tais mercados possuem caracteristicas
sui generis que 0s permitem, enquanto espago
de trocas, persistir no tempo, ter sentido e mo-
dificar-se ao passo que cria raizes (PINTAU-
DI, 2006). Nao obstante, a relutante presenga
de mercados populares no atual contexto mer-
cadolégico brasileiro ndo seja um fenomeno
singular, poucos trabalhos foram realizados
em tais contextos (e.g., CARRIERI; SARAI-
VA; PIMENTEL, 2008; CAVEDON, 2004;
PIERRI; VALENTE, 2010; CAVEDON et
al., 2011), principalmente, quando a resilién-
cia em mercados publicos ¢é vista por meio da
oOtica dos seus proprios agentes econdmicos
(PERDIGAO; CARRIERI; SARAIVA, 2014).

Dessa forma, este estudo tem como ob-
jetivo analisar, por meio das lentes da resilién-
cia, a construgdo coletiva e a representagao do
mercado popular por seus atores econdmicos;
explanando, além disso, suas vulnerabilidades
e fortalezas para constatar como auxiliam ou
prejudicam a resiliéncia desse ambiente. Para
tal, sera realizada uma pesquisa de inspira-
¢do etnografica e entrevistas conversacionais
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com atores presentes no cotidiano do Mercado
Central de Fortaleza.

Este trabalho esta divido em quatro
secoes além desta introdugdo. Inicialmente,
sera apresentada uma breve sintese das ori-
gens e da evolugdo do conceito de resiliéncia,
desde a sua concepcdo a apropriacdo cienti-
fica do termo por diversas disciplinas. Em
seguida, serdo evidenciados os principais as-
pectos metodologicos do trabalho. Serdo ana-
lisados, por conseguinte, os resultados dos
dados e das informag¢des emersas da pesquisa
de campo. Por fim, apresentam-se as consi-
deragdes finais do estudo, destacando-se as
maiores limitagdes do trabalho e as sugestoes
para pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 RESILIENCIA

Com o intuito de manter vantagem
competitiva, mudanga e adaptagdo sdo exigi-
das dos sistemas atuais como um movimento
obrigatorio, em resposta as flutuagdes ambien-
tais (MEDD; MARVIN, 2005; BURNARD;
BHAMRA, 2011). Destarte, a resiliéncia, em
vista das adversidades que ocasionam ciclos
de desenvolvimento deletérios, é recomendada
a todos os agentes presentes no mercado; por-
quanto se caracteriza Como mecanismo capaz
de habilitar individuos, organizagdes ou siste-
mas a adaptarem-se a mudancgas advindas do
ambiente externo (BURNARD; BHAMRA,
2011; OZUDURU; VAROL; ERCOSKUN,
2014; PETRESCU; BHATLI, 2013).

Ao longo das ultimas décadas, os tra-
balhos voltados ao aprofundamento de es-
tudos referentes a resiliéncia vém ganhando
notoriedade, tanto no meio académico,
quanto para as politicas publicas (MEDD;
MARVIN, 2005; SOUMAGNE et al., 2009;
STUMPP, 2013). O conceito de resiliéncia,
originalmente cunhado nas ciéncias naturais,
vem sofrendo adaptacdes teodricas para abran-
ger um escopo de pesquisa cada vez maior.
Embora tenha ganhado maiores proporcoes
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especialmente nas ciéncias médicas e com-
portamentais (SMITH et al., 2008), o concei-
to pode transitar nas mais distintas ciéncias,
auxiliando, sobremaneira, as disciplinas e as
instituigdes a enfrentar os problemas teéricos
e praticos que lhes sdo proprios.

Nao obstante seja uma qualidade im-
portante que faculta a individuos e sistemas
de protecdo contra a adversidade, ndo ha con-
senso quanto as defini¢des operacionais exis-
tentes, uma vez que a literatura concernente ao
tema ainda permanece incerta em relagdo ao
acesso da resiliéncia em diferentes contextos
histéricos, sociais e culturais (HERRMAN et
al.,2011; BUENO, 2012; LEE et al., 2013).

A qualidade de ser resiliente indica a ca-
pacidade de se manter ou atingir um equilibrio
dindmico em harmonia com a reorganizagao
advinda da adaptacdo as adversidades enfren-
tadas (HOLLING, 1973; PATON; SMITH;
VIOLANTI, 2000; HAMEL; VALIKANGAS,
2003; WALKER et al., 2006, LUTHANS et
al., 2006; RUTTER, 2006; BRIGUGLIO et
al., 2009; SOUMAGNE et al., 2009; HERR-
MAN et al., 2011; LEE et al., 2013).No que
concerne aos sistemas de varejo urbano, i.e.,
aglomerados de negocios interdependentes
que compartilham o mesmo espaco fisico,
infraestrutura e imagem (MEDD; MARVIN,
2005; SOUMAGNE et al., 2009), ainda nao
ha consenso quanto a definigao ideal de resili-
éncia para analises empiricas (HERRMAN et
al.,2011; BUENO, 2012). Contudo, um movi-
mento judicioso a tais sistemas ¢ o de autoana-
lise continua, cuja fungdo principal € a ciéncia
das vulnerabilidades e fortalezas que permi-
tem a sua sobrevivéncia (HOLLING, 2001;
FRANCIS; BEKERA, 2014). O exame dos
principais pontos fracos e fortes de um siste-
ma de varejo urbano, dessa forma, coadjuvaria
a construcao da ideia de resiliéncia.

Nas Ciéncias Sociais Aplicadas, o ter-
mo resiliéncia passou a se reportar nao somen-
te a individuos, mas a grupos, organizagdes e
sistemas econdomicos. Contudo, independente-
mente do objeto de analise, a resiliéncia esta
associada a ideia de se suportar pressoes, cri-
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ses e adversidades (YUNES, 2003). Embora,
nos ultimos anos, as ciéncias econdmicas te-
nham-se apropriado grandemente do conceito
para embasar analises de mercados, setores
e sistemas economicos (HERRMAN et al.,
2011; STUMPP, 2013), foi, especialmente,
nas ciéncias médicas e comportamentais que a
resiliéncia ganhou maiores proporgoes (SMI-
TH et al., 2008).

Nao obstante a relevancia que o tema
alcangou ao longo dos ultimos anos (STUM-
PP, 2013), ainda é pequena a contribui¢do
dos trabalhos nacionais voltados ao exame da
resiliéncia nas ciéncias sociais aplicadas. Os
estudos nacionais se concentram, fortemente,
na area de recursos humanos, tendo como ob-
jeto de analise os individuos nas organizagoes;
passando ao largo de questdes relacionadas a
perspectiva urbana e social (e.g., CARVA-
LHO et al., 2011; GOMIDE JUNIOR; SIL-
VESTRIN; OLIVEIRA, 2015; IRIGARAY;
PAIVA; GOLDSCHMIDT, 2017). Abaixo,
encontram-se as principais forcas de resilién-
cia dos sistemas de varejo urbanos (tabela 1),
divididas em trés esferas: politica, econdmi-
ca e inovagdo. Elucidam-se aqui os principais
pontos para se lograr a capacidade de adapta-
¢do, flexibilidade ou manter-se em equilibrio
diante de situacdes adversas.
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Tabela 1 - Niveis e medidas de resiliéncia em sistemas de varejo

* Modificar positivamente a imagem do ambiente.

* Melhorar as estradas de acesso local.

* Intensificar a seguranga local;

* Expandir e reforma estrutural (por exemplo, calgadas, espaco interno,

Nivel Governamental

estacionamento, stands).

* Melhorar as condigdes de higiene.

» Promover educagdo financeira e empresarial.

* Possibilitar a expansdo turistica.

 Limitar a inser¢do de grandes empresas nas proximidades.

* Proporcionar o crescimento econdmico e diversidade.
e Destacar valores culturais, entretenimento ¢ lazer.

Nivel Sistémico

¢ Planejar em longo prazo.

* Fazer lideranga forte ¢ responsavel.
¢ Criar e divulgar os festivais.

* Ter preocupagao estética.

* Propiciar a aprendizagem.
 Estabelecer relagdes interpessoais solidas com clientes e concorrentes.
* Ter forca de valor e vantagens competitivas.
Nivel Individual * Desenvolver estratégias competitivas (negocia¢do, promogdo, desconto,

catalogos com produtos).

* Auto-organizar.
» Focar na inovagao.

Fonte: adaptado de Medd e Marvin (2005), Soumagne et al. (2009), Ozuduru, Varol, e Erscoskun (2014), Pe-
trescu e Bhatli (2013) e Erkip, Kizilgun e Akinci (2013).

2.2 MERCADOS POPULARES

Os mercados populares se destacam por
dispor de um grande potencial cultural, econd-
mico e democratico. Desde a Antiguidade, o
mercado publico ndo se caracteriza apenas por
ser um espago comercial comum, muito além
disso, manifesta a cultura legitima da regido,
cenario de grande diversidade, dos costumes e
comportamentos de uma comunidade identifi-
cados na troca de mercadorias, no consumo e
na produgdo de artigos locais e artesanais (SA-
RAIVA; CARRIERI; SOARES, 2014).

Os mercados publicos no Brasil cons-
tituem uma modalidade de mercado varejista
coberto, de periodicidade diaria, organizados
como servico de utilidade publica pelo proprio
municipio e direcionado para a distribuigdo lo-
cal e turistica de produtos que vao desde géne-
ros alimenticios até produtos artesanais sofis-
ticados (SIQUEIRA, 1993; DANTAS, 1996).
Dispor dessa esséncia cultural é o que possi-
bilita distinguir o mercado publico de outros
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estabelecimentos comerciais, e.g., shopping
centers, sendo imprescindivel que ele possua
um espago diferenciado que possibilite essa
qualidade transcendental de conservagao e pro-
pagacao da cultura regional e a preservagao da
identidade local (PIMENTEL et al., 2011).

No entanto, se analisarmos pela perspecti-
va do consumo, os mercados populares estao per-
dendo seu espaco (ALVES; RIBEIRO FILHO,
2011). Mesmo oferecendo uma imensa diversida-
de de produtos ao longo dos anos, ndo se evitou
que os mercados atravessassem um periodo de
crise (ALVES; RIBEIRO FILHO, 2011). O ide-
ario progressista de consumo das cidades brasi-
leiras tem contribuido para a destruigdo da identi-
dade dos mercados publicos. H4 uma corrente de
maior valoriza¢cdo do novo em detrimento do ve-
lho, acarretando, destarte, o parcial esquecimento
¢ a desvalorizagdo pela populacdo dos mercados
populares — os quais passam a simbolizar frag-
mentos do passado (CAVEDON, 2004).
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Como consequéncia, a maior ou menor
presenca de formas comerciais mais rusticas,
como as feiras livres e os proprios mercados mu-
nicipais ou mais sofisticados, como supermerca-
dos e shopping centers, indicam uma estreita re-
lacdo com a evolugdo das cidades. Atualmente, o
consumo massificado tem proporcionado o cres-
cimento dessas organizagdes de comércios, que
estdo voltados para a venda em maior quantida-
de e pregos mais baixos, caracterizando-as como
concorrentes dos mercados populares.

Nesse hiato, que existe na perspectiva
do consumo massificado das sociedades ho-
diernas, encontra-se o mercado popular. Com
a finalidade de garantir a continuidade das ati-
vidades comerciais nesses estabelecimentos, a
busca pela diversificagdo dos produtos comer-
cializados, distanciando-se da oferta de produ-
tos agricolas, tornou-se algo fundamental para a
sua resiliéncia (HOLLING, 2001; BURNARD;
BHAMRAA, 2011; FRANCIS; BEKERA,
2014). Dessa maneira, a atual diversidade en-
contrada nos mercados publicos € o efeito de
uma fuga encontrada pelos comerciantes para
assegurar a lucratividade e a existéncia de suas
lojas (ALVES; RIBEIRO FILHO, 2011).

Mesmo com a baixa resiliéncia em com-
paragdo com as feiras livres (GERHARD;
PENALOZA, 2018) e os shopping centers (PA-
CHECO, 2012), os mercados publicos passaram
por varias transformagdes € comegaram a incor-
porar novas fungdes de acordo com as demandas
do momento vigente. Desse modo, os mercados
publicos remanescentes permaneceram pela im-
portancia que possuem para a memoria e a cultu-
ra da cidade, o que explica sua forte dependéncia
do setor publico (CAVEDON, 2004).

Apenas uma por¢do dos mercados
publicos atualmente é capaz de harmonizar atri-
butos tidos como tracionais ¢ da modernidade.
Mantendo sua importancia enquanto configura-
¢do comercial, e, por conseguinte, sustenta um
aspecto de antagonismo na estrutura da cidade,
ao agrupar diferentes tipos de produtos e pela
nostalgia que o ambiente transporta (KINJO;
IKEDA, 2005). No presente, os mercados po-
pulares tém voltado seus esforgos para a atragdo
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turistica. Assim, localizados, principalmente,
em centros de comércio urbanos, os mercados
publicos compdem o patriménio historicos das
cidades, assumindo duas fungdes essenciais
para a sociedade, tanto estética quanto comer-
cial (PIMENTEL et al., 2011).

A atmosfera dos mercados populares
configura-se como alegre e festiva, local de
encontro, convivio e conversa amiga, fruto da
confluéncia de tradi¢des e habitos da cultura lo-
cal. Ao introduzir-se nesse local, ¢ importante
transcender a simples racionalidade financeira
e recrear-se com a riqueza histdrica, estética e
simbolica que o lugar possui para o imagina-
rio da sociedade. Transgredindo as barreiras do
consumo em massa, esse micromundo congre-
ga, em um momento presente, as lembrangas
historicas e culturais de um povo.

A geracao de pesquisas com essa carac-
teristica, em se tratando das dimensdes de um
pais como o Brasil, ainda se configura como
inexpressiva, especialmente, com relacdo a
determinadas organizacdes cujas interfaces
remontam aos aspectos histéricos e culturais
peculiares de uma dada localidade ou regido
(CAVEDON, 2004).

3 PROCEDIMENTOS ME-
TODOLOGICOS

Com o intuito de analisar a constru-
¢do coletiva das representacdes sociais do
mercado central de Fortaleza a luz do con-
ceito de resiliéncia, foi realizado um estudo
de natureza qualitativa de carater basico ou
genérico (MERRIAM, 2009). A pesquisa,
de fim exploratdria, ademais, ¢ classificada
como trabalho de campo, uma vez que as
investigacdes empiricas foram realizadas
no local de ocorréncia dos fenomenos estu-
dados (VERGARA, 2005). Para as andlises,
foram utilizadas a observa¢do sistematica
(SPRADLEY, 1980; BOGDAN; TAYLOR,
1975) e duas técnicas lexicométricas: Ana-
lise Prototipica e Analise de Similitude.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X



AUTORES | Caio Victor, Felipe Gerhard, Domingos Menezes, Veronica Pefialoza

77

3.1 AMBIENTE DE PESQUISA

O Mercado Central de Fortaleza se en-
quadra como uma organizagao local, cuja cul-
tura organizacional apresenta caracteristicas da
cultura fortalezense e cearense, sendo conside-
rada como uns dos principais pontos turisticos
da capital. O mercado ¢ compreendido como
um patriménio historico e, como tal, deve ser
preservado pela populag@o, uma vez que con-
serva toda a memoria e tradicao de um povo.

O mercado central de Fortaleza vem pas-
sando por modificagdes e reformas estruturais
com o intuito de enfrentar as ameagas decorren-
tes da instalagdo de grandes complexos de mer-
cados informais nas proximidades. Do mesmo
modo, as agdes publicas voltadas a melhoria do
mercado tém como intuito inseri-lo na rota tu-
ristica do Estado, destacando-o como importante
centro de divulgacdo da arte e cultura local.

Tais acontecimentos sdo importantes
para ressaltar as capacidades de adaptacdo e
enfrentamento do mercado em face das mudan-
cas ocorridas no ambiente. Assim, 0 processo
atual de mudanga caracteriza-se como um mo-
mento oportuno para a analise da resiliéncia do
local. Quanto as suas instalagdes atuais, o mer-
cado conta com uma estrutura de trés andares e
um subsolo interligado por passarelas e um ele-
vador. Sao, ao todo, 559 boxes, 70 quiosques e
cinco restaurantes, em que sao oferecidos pro-
dutos com as mais diversificadas tonalidades da
cultura local.

3.2 PROCEDIMENTO

Apods a obtencdo dos dados pela evo-
cacdo livre, foram submetidos a uma estraté-
gia metodologica que envolveu o uso de duas
técnicas lexicométricas. A primeira técnica,
desenvolvida por Pierre Verges, foi a Analise
Prototipica que tem como objetivo identificar
a estrutura base da representacdo social, por
meio do cruzamento das frequéncias das pa-
lavras obtidas na evocagdo com as suas res-
pectivas ordens (PEREIRA, 2001). A interse-
¢do das duas coordenadas gera um grafico de
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contingéncia constituido por quatro zonas que
permitem constatar o que € central e aquilo que
¢ periférico nas representacdes sociais. Nesse
formato cartesiano, consideram-se as evoca-
¢des do nucleo central, ou primeiro quadrante,
as evocagoes que obtiveram maior frequéncia e
menor, ja as evocagdes periféricas, as de menor
frequéncia e de maior ordem (WACHELKE;
WOLTER, 2011).

A Analise de Similitude, a segunda téc-
nica lexicométrica utilizada, tem sua constitui-
¢do fundada na teoria dos grafos. Amplamente
empregada nas descricdes das representacdes
sociais, a teoria dos grafos tem como objetivo
estudar a proximidade e as relagdes entre os
elementos de um conjunto de conceitos (MAR-
CHAND; RATINAUD, 2012). As evocacdes
foram agrupadas e, posteriormente, relacionadas
por meio de um indice de semelhanga, chaman-
do de coocorréncia (VERGES; BOURICHE,
2001). Mediante esse indice, sera possivel es-
truturar o processamento, desde a informagdo
na mente humana até a representacdo social do
fendmeno estudado (PEREIRA, 2001).

A aplicagdo combinada dessas duas
técnicas nos permite a realizagdo, tanto de uma
analise de similitude, quanto de uma analise
confirmatéria dos nucleos centrais e periféri-
cos propostos anteriormente na analise proto-
tipica, colocando, em destaque, a organizagdo
das evocagdes e permitindo identificar-se uma
estruturacio entre eles (PEREIRA, 2001). O
tratamento dos dados mediante as duas ana-
lises supracitadas fora executado no software
IRAMUTEQ (Interface de R pour lés Analy-
ses Multidimensionnelles de Texteset de Ques-
tionnaires), programa pertencente ao software
R que permite realizar analises estatisticas em
corpus textuais.

3.3 CORPUS DE PESQUISA

Participaram da pesquisa 174 vendedores
do Mercado Central de Fortaleza. Inicialmente,
solicitou-se aos entrevistados que respondes-
sem, baseando-se na propria opinido, se a feira
cresceu, diminuiu ou se manteve constante nos
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ultimos anos. As entrevistas duravam cerca de
sete minutos; o que resulta em um total de mais
de 25 horas em campo. Logo ap6s, foram re-
quisitadas aos feirantes as principais razdes pe-
las quais acreditavam nos cenarios apontados.
Excluiram-se as palavras ou expressdes que
ndo possuiam sentido semantico proximo aos
grupos formados.

Foram realizadas entrevistas estrutura-
das de curta duragdo com 174 vendedores do
mercado central, aos quais foram realizadas,
além das questdes de carater sociodemografico,
as seguintes perguntas: “Nos ultimos anos, o
mercado vem crescendo, diminuindo, ou per-
manece constante? Por quais motivos?”; “E
para os proximos anos, a tendéncia sera crescer,
diminuir ou permanecer constante?”.

Quanto ao desenho das entrevistas, uma
ressalva deve ser feita. Embora se delimitasse
as respostas dos entrevistados as perguntas ini-
ciais, os pesquisadores ndo tolhiam o discurso
dos respondentes, possibilitando a coleta de
informagdes adicionais sobre o processo de
resiliéncia do mercado. Em geral, os entrevis-
tados nao se detinham na explicagdo das ra-
zdes apontadas, o que levava as entrevistas a
se estenderem por cerca de oito a dez minutos,
permitindo-lhes discorrer com maior profundi-
dade sobre percepgdes e opinides que nutriam
a respeito do mercado.

Dessa forma, embora fossem levantadas
palavras ou expressdes para a criagdo do qua-
dro semantico das opinides dos entrevistados,
foi possivel aferir impressoes mais profundas
dos respondentes a respeito do local. Do mes-
mo modo, entre os meses de janeiro a abril de
2019, os pesquisadores passaram a frequentar,
diariamente, o local com o intuito de coletar
material mediante a observagdo e o convivio
com as personagens do mercado.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE PROTOTIPICA

Para a realizagdo da analise prototipi-
ca, foi necessario realizar um tratamento pré-
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vio das evocacdes. Inicialmente, foi realizado
o agrupamento das palavras de acordo com o
radical ou a classe gramatical. Esse processo
se denomina lematizagdo. O motivo para se
realizar esse procedimento ¢ para evitar am-
biguidades e divergéncias do processo de ca-
tegorizacdo das evocagdes, assim, a pesquisa
pode-se tornar replicavel mais facilmente (WA-
CHELKE; WOLTER, 2011). Apés a lematiza-
¢do, devido a quantidade de palavras ou expres-
soes semelhantes, optou-se por um tratamento
das respostas mais preciso. Dessa forma, foi
necessario realizar o agrupamento semantico
juntando palavras com significados semelhan-
tes e deixando a palavra com maior frequéncia
na analise. Esse processo tem fun¢do de me-
lhorar a representagdo das evocagoes e deixar a
analise mais concisa.

Desconsiderando-se os casos omissos, fo-
ram auferidas 360 palavras ou expressoes, pos-
suindo frequéncia média de 3,27. Apds o pro-
cesso de lematizacdo e agrupamento semantico,
foram selecionadas as palavras com frequéncia
maior que 2, restando para a analise 290 evoca-
¢oes, alcancando 80,5% do tamanho da amostra.
A nova frequéncia média aumentou para 7,75, o
que sugere maior credibilidade na representagao
dos vendedores, pois restaram apenas as pala-
vras mais importantes para a analise.

Em relacdo ao grafico da analise proto-
tipica (figura 1), o ponto de corte para a coor-
denada da frequéncia de palavras foi de 7,73,
ou seja, todas as palavras com frequéncia igual
ou superior a esse nimero se mantiveram nos
quadrantes superiores (I e II). As palavras com
frequéncia maior que o ponto de corte nos
quadrantes superiores correspondem a 73,1%
do total de evocagdes; podendo-se inferir que
os nucleos centrais (I) e o primeiro periférico
(IT) estao compactados e conseguindo retratar,
com maior fidedignidade, o pensamento social
dos vendedores neste contexto. Quanto ao cri-
tério do ponto de corte para a ordem média de
evocacdes (OME), foi utilizada a média das
palavras escolhidas para a analise, com valor
igual a 1,74. Os quadrantes I e III obtiveram
menor OME, indicando que essas palavras fo-
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ram as primeiras que vieram na mente dos respondentes, ao passo que os quadrantes I e IV obti-
veram maior OME, sendo denominados primeiro e segundo periféricos.

Figura 1 — Grafico de Contingéncia — Analise Prototipica dos vendedores do Mercado Central
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Fonte: elaboragdo propria.

O quadrante I no grafico representa as
palavras com menor OME e maior frequéncia,
isso implica que essas evocagdes apresentam
grande potencialidade para se tornarem os nu-
cleos centrais da representagao dos vendedores
do Mercado Central. Nesse quadrante, pode-
se observar que as evocagdes “Pouca Venda”
possuem maior centralidade, o que indica que
a maioria dos vendedores estdo com problemas
em relagcdo a comercializagdo de seus produtos.
As outras palavras ou expressoes citadas foram
“Concorréncia”, “Turismo baixo”, “Pouco In-
vestimento”, “Divulgacdo”, “Pouco movimen-
to”, “Vendas” e “Sazonalidade”.

Os quadrantes periféricos (II e III) sao
constituidos de elementos que sdo secundarios
na analise, mas sdo importantes para a repre-
sentacdo social. Ou seja, evocagdes nesses qua-
drantes retratam, de maneira mais especifica, os
individuos entrevistados e ndo podem ser gene-
ralizadas (ABRIC, 2003). Nesses quadrantes,
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pode-se destacar a palavra “Feira” que possui
a maior frequéncia da analise (41 evocacgdes)
e estd relativamente proxima dos nucleos cen-
trais. Outras palavras em destaque sdo: “Sem
divulgacdo”, “Turismo”, “Estrutura”, “Dimi-
nuicdo das vendas”, “Crise” e “Pouco cliente”.

Para finalizar, o quadrante IV € represen-
tado por palavras que fazem parte da constru-
¢ao0 do espaco do Mercado Central, porém sao
pouco importantes no campo da representacao,
devido a seu OME e sua baixa frequéncia. Ge-
ralmente, nesse quadrante, as representacdes
sdo baseadas em aspectos especificos dos indi-
viduos (WACHELKE; WOLTER, 2011).

A andlise prototipica serve de embasa-
mento para se ter consciéncia dos nticleos cen-
trais e periféricos e quais evocagdes sao mais
importantes de serem analisados. Sua fun¢do ¢
relatar a hipdtese de centralidade das palavras;
no entanto, somente essa técnica ndo sustenta
suficientemente uma representacdo social
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(ABRIC, 2003), por isso as evocacdes foram
analisadas novamente; contudo, agora, median-
te a analise de similitude.

4.2 ANALISE DE SIMILITUDE

Para realizar a analise de similitude (fi-
gura 2), achou-se necessaria a divisdo dos in-
dividuos em trés grupos de acordo com a pri-
meira pergunta do questionario. “Nos ultimos

anos, o mercado vem crescendo, diminuindo,
ou permanece constante?” Os vendedores que
respondessem que o mercado cresceu foram
agrupados no Grupo 1; aqueles que responde-
ram que diminuiu foram agrupados no Grupo
2, e, por fim, aqueles que responderam que o
mercado se manteve constante formaram o
Grupo 3. Desse modo, a representagao de cada
grupo ficou mais bem ser visualizada e com-
preendida.

Figura 2 — Analise de Similitude dos vendedores do Mercado Central
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Fonte: elaboracdo propria.

O grupo 1 foi constituido por 59 vende-
dores, o grupo 2 por 70 vendedores e o grupo
3 por 45 vendedores. Além de demonstrar a di-
vergéncia nas representagdes entre grupos, bem
como a heterogeneidade presente neles, apenas
59 pessoas viram motivos para o crescimento
do mercado, enquanto o restante, 115, ndo acre-
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ditam que o mercado possa, de fato, melhorar.
Grupo 1- destacam-se, neste grupo, os
motivos pelo quais os individuos creem que o
mercado vem crescendo. Entre eles, podemos
ressaltar Turismo, Divulgagdo, Vendas, Estru-
tura e Investimento. Ao comparar as evocagdes
obtidas aqui com a analise prototipica (figura
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1), somente as evocagdes Divulgacdo e Ven-
das estdo representadas como nuicleos centrais,
enquanto o restante se encontra nos quadran-
tes periféricos. Isso demonstra que os motivos
positivos nao refletem, com fidelidade, a repre-
sentacdo dos vendedores do mercado central.

Apenas uma palavra faz a ligaco entre o
grupo 1 e 2, “Estrutura”. Elucidada por ambos
os grupos; porém, com significados distintos. O
grupo 1 vé€ a estrutura como um fator positivo
para o crescimento do mercado; enquanto co-
merciantes do grupo 2 afirmam que a estrutura
deixa a desejar e impacta, negativamente, as
vendas. Essa distin¢do so foi possivel pelas con-
versas com os vendedores, j4 que o programa
ndo faz a distingdo entre significado positivo ou
negativo da palavra. Outras evocagoes proximas
se destacaram, sendo elas: “Sem investimento” e
“Desorganizagdo”, criando uma ideia de proble-
mas estruturais no ambiente estudado.

Grupo 2 — constitui o maior grupo dessa
analise, porém ¢ representado por fatores que
representam a diminuicdo do mercado. Os mo-
tivos que se destacam aqui sdo Pouca Venda,
Concorréncia, Pouco movimento, Sem divul-
gacdo, Pouco cliente e Shopping. Novamente
comparando com a analise prototipica (figura
1), esse grupo possui a maior quantidade de
evocacdes em todos os quadrantes, isso de-
monstra que ele representa, com maior fideli-
dade, o momento atual do mercado central.

Grupo 3 — constituido pelo menor nu-
mero de evocagodes; esse grupo acredita que
o mercado se manteve constante nos ultimos
anos. As palavras que se destacam aqui sdo
Feira, Turismo baixo, Pouco investimento e
Sazonalidade. Esse grupo possui trés nucle-
os centrais ¢ um nucleo periférico, segundo a
analise prototipica (figura 1). Molda-se, entdo,
como mais um importante grupo de fatores que
pode retratar a representagdo social vivida pe-
los vendedores do mercado central.

A ligacao entre os dois ultimos grupos
aconteceu pela evocagdo “Feira”. Isso se torna
bastante representativo, devido ao fato de esses
dois grupos possuirem expectativas negativas
quanto ao crescimento do mercado, inferindo
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que a feira foi um dos principais fatores pela
diminuigdo das vendas. Essa evocagao foi cita-
da apenas por comerciantes do grupo 2 e 3, que
reclamaram da concorréncia com os feirantes
nos ultimos anos.

Apresentados os nucleos centrais e pe-
riféricos anteriormente auferidos pela analise
prototipica, confirmados e agrupados de acordo
com seus respectivos grupos de vendedores pela
analise de similitude, foram realizadas discus-
soes articulando-se os achados encontrados na
pesquisa — apresentadas na se¢do subsequente.

5 DISCUSSAO

Apods quatro meses de visitacdo diaria,
observagdo e convivio com os personagens do
campo, foi possivel concluir que o mercado de
Fortaleza possui diversas contradigdes. Aproxi-
madamente, dois ter¢os dos comerciantes en-
trevistados ndo veem nenhuma expectativa de
crescimento para suas lojas ou melhoria refe-
rente ao mercado central. Os mercados popula-
res estdo perdendo seu espago (ALVES; RIBEI-
RO FILHO, 2011). Um dos nucleos centrais da
representacdo dos comerciantes foi a evocagao
“Pouca venda”, retratando o momento enfren-
tado pelos varejistas desse mercado. Segundo
um dos comerciantes entrevistados: “O mer-
cado ndo cresceu, porque nem o niumero de
clientes, o volume de vendas ou o faturamen-
to aumentaram, apenas inchamos”. O que vem
acarretando a diminuicdo das vendas é, princi-
palmente, a concorréncia de grandes comércios
locais e conglomerados de negocios informais
que se instalaram nas cercanias do mercado;
processo que ja perdura cerca de cinco anos.

Entre esses grandes conglomerados in-
formais, os vendedores destacam a feira livre.
Situada proxima ao mercado, a “Feira” foi a
evocacdo mais citada pelos comerciantes, de-
monstrando ser um problema na diminuigdo
das vendas. Os mercados populares ¢ as feiras
livres cresceram em um movimento diacronico,
mas sem perder os lagos historicos. No entanto,
o mercado popular ndo apresenta a mesma re-
siliéncia que as feiras livres, o que acarreta, na
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visdo dos comerciantes, o principal fator do en-
colhimento das vendas, ja que o mercado ndo se
adaptou tdo bem ao ambiente econdmico atual.

Para alguns entrevistados, a feira ficou
com a venda de atacado enquanto o mercado fi-
cou com a venda varejista. Esse fendmeno mu-
dou o foco do mercado a venda artesanal, pois a
feira extinguiu a venda em grande quantidade —
associando a representacdo do mercado publico
a outro fator de destaque: a “Concorréncia”. “A
concorréncia ¢ desleal porque os feirantes nao
precisam pagar taxas, empregados, agua, luz e
outros tributos. Também ndo assinam a carteira
dos funcionarios ¢ ndao pagam aluguel” — co-
menta um comerciante. Segundo muitos ven-
dedores, a feira proxima ao mercado dificulta a
vinda dos turistas, porque a multiddo de feiran-
tes atrapalha o transito local, polui, visualmen-
te, 0o ambiente e traz uma sensagao de perigo.

Voltando a perspectiva do consumo, po-
demos explanar que o Mercado Central, no mo-
mento presente, encontra-se em uma armadilha
da resiliéncia. Basicamente, essa armadilha ¢
constituida por algumas contradi¢gdes presentes
no proprio mercado central de Fortaleza. Essas
contradi¢des foram elucidadas, baseando-se nos
principais concorrentes dos mercados populares,
shopping centers e feiras livres. Dessa maneira,
o mercado em destaque ndo ¢ (1) tdo sofisticado
quanto um shopping centernem tao ristico como
uma feira livre; mercado ndo aparenta ser (2) tdo
turistico como deveria, mas também nao ¢ tio
local ou regional como os demais mercados mu-
nicipais ou feiras livres. E, por fim, o mercado
ndo se caracteriza como (3) comercial ou artesa-
nal, ou seja, ndo comercializa em grandes quan-
tidades, mas também ndo comercializa produtos
eminentemente artisticos. Isso acontece devido
as vulnerabilidades do mercado central; ou seja,
devido a sua carga historica e cultural para a re-
gido, os seus produtos sdo limitados a um peque-
no nicho, principalmente turistico, dificultando
sua adaptagdo as novas demandas da sociedade;
como ocorre em mercados populares em outros
contextos socioeconomicos (ver: HOLLING,
2001; BURNARD; BHAMRAA, 2011; FRAN-
CIS; BEKERA, 2014).
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De acordo com a percepgao dos proprios
entrevistados, pode-se indicar que o Mercado
Central tem passado por uma série de mudangas
ao longo dos ultimos anos; mas ainda menor se
compararmos com as feiras e os shopping cen-
ters. A resisténcia do Mercado Central em se
adaptar as variacdes do contexto socioecond-
mico local — para atender as demandas de con-
sumo da sociedade — pode ser explicada pela
forte relagao estabelecida com a cidade; sendo
considerado, inclusive, patrimonio historico e
simbolo do municipio. Como consequéncia,
esse centro comercial secular se encontra preso
em uma construgdo sociocultural que dificul-
ta a propria resiliéncia. Outro indicador para
esse fenomeno pode ser a forte dependéncia do
Estado, ja que o mercado necessita demais da
intervencgdo governamental para melhorar o de-
sempenho das vendas. Como exemplo, alguns
vendedores relacionam a quantidade de vendas
com os eventos promovidos pelo Governo. Os
novos empreendimentos voltados para o tu-
rismo sdo uma esperanga para os vendedores,
como também a reforma de antigos pontos
turisticos, como o Centro Cultural Dragido do
Mar, também contribui para a esperanga de me-
lhoria. Para outros entrevistados, falta uma li-
deranga (politica ou ndo) que altere o provavel
destino de decadéncia do mercado.

O mercado atualmente tem, no turismo,
sua principal atividade. Isso se deve aos con-
tornos da sua propria resiliéncia, que, buscan-
do sobreviver, migrou de um simples merca-
do hortifruti e artesanal para o nicho turistico
(HOLLING, 2001; BURNARD; BHAMRAA,
2011; FRANCIS; BEKERA, 2014). No entan-
to, o mercado central se encontra subordinado
a atividade turistica. Nessa discussdo, podem-
se mencionar as evocagoes “Turismo baixo”
e “Sazonalidade” que foram ntcleos centrais
da representacdo social desses vendedores.
Ao depender primordialmente do turismo, es-
ses vendedores estdo a mercé da sazonalidade
e das vendas em menores quantidades. As pa-
lavras de um comerciante podem clarear esse
pensamento: “Aqui, os meses de janeiro e ju-
lho eram conhecidos como os meses de férias,
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em que 0 movimento era intenso e incessante.
Hoje ndo ha mais esses periodos. O movimento
caiu muito”. O entrevistado complementa des-
tacando uma provavel baixa percepgdo de va-
lor dos clientes locais: “Além disso, as pessoas
ndo entendem que ha esses custos vinculados
ao prego final do produto, o que encarece mui-
to. [...] Mesmo nos periodos de sazonalidade, o
movimento de clientes estd bem menor do que
alguns anos atras”.

Quanto a divulgacdo do mercado, obser-
va-se uma divergéncia de opinides. Cerca de
metade dos comerciantes, representados pelos
grupos 2 e 3, reclamam da falta de divulgagao,
enquanto o restante, representados pelo grupo
1, considera a divulga¢do como um aspecto po-
sitivo de resiliéncia do local. Outro fator impor-
tante de ser citado foi a questdo da estrutura do
mercado. Possuindo essa nova estrutura cons-
truida em 1998, o prédio sofreu diversas recla-
magoes durante as entrevistas, principalmente,
daqueles que possuem Otimas expectativas em
relacdo ao mercado.

Por fim, retomando a perspectiva da resi-
liéncia e do consumo, muitos vendedores reali-
zaram uma autocritica em razao das suas baixas
vendas, atribuindo a culpa a propria mercado-
ria, que, segundo eles, ndo atrai consumidores.
As palavras de um comerciante deixam claro
que os produtos vendidos aqui ndo acompanha-
ram o movimento do consumo da sociedade,
ele explica: “As coisas do mercado sdo muito
antigas. Sdo do tempo do Fara¢”. Se realizar-
mos a analogia, entende-se que o comercian-
te reclama que o motivo de ndo vender tanto
quanto a feira ou aos grandes centros comer-
ciais, decorre porque o tipo de produto vendi-
do ndo esta em sincronia com o consumo da
sociedade atual. Outro comerciante esclarece:
“Qual pessoa vai andar até aqui para comprar
um produto antigo? Se turista ndo vier com-
prar, ninguém mais compra”. Essa afirmagdo
demonstra o que ja foi discutido anteriormente,
o mercado esta preso em um hiato comercial,
dependendo, principalmente, do movimento tu-
ristico para sobreviver. Desse modo, os comer-
ciantes do mercado demonstraram dificuldades
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em adaptarem-se ao ritmo mercadologico dos
outros centros comerciais. (MEDD; MARVIN,
2005; BURNARD; BHAMRA, 2011).

6 CONSIDERACOES FINAIS

A intensificacdo do processo de urbani-
zacdo, a industrializag@o e a expansao do setor
terciario, especialmente por meio da insergdo
de varios tipos de comércio varejista mais mo-
derno, transformaram o espago urbano de For-
taleza. Como consequéncia, o Mercado Central
atravessa um periodo de crise e estagnagao, re-
ferente as baixas expectativas dos entrevistados
elucidadas pela investigagdo realizada.

Na presenga de novas exigéncias do consu-
mo moderno, a simplicidade e o apego ao aspecto
historico cultural dos mercados tradicionais pa-
recem ameacar a sua sobrevivéncia. No entanto,
esse espaco possui sua complexidade, e deve-se
observar a sua importancia como impulsionador
da cultura e historia local. Por isso, esse ambien-
te busca resistir as ideologias mercadologicas de
nossa €poca. O mercado central tem acompanha-
do o avango e a institucionalizagdo dos grandes
centros comerciais, buscado adaptar-se as mudan-
cas mercadologicas de nossa época, porém, sem
perder as suas raizes historicas.

O universo do mercado central ndo se
limita a execugdo de transacdes comerciais,
nesse local, as tradi¢des locais sdo reprodu-
zidas, valorizadas e integram toda a cultura
secular de um povo. Perante os modelos eco-
ndémicos incentivadores de exclusdo social, o
mercado tradicional concebe muitas oportu-
nidades de trabalho e sobrevivéncia de varias
familias. Em virtude disso, o mercado possui,
como pratica comercial, o artesanato em esca-
la, caracterizando-se, muitas vezes, como uma
economia de subsisténcia, devido ao baixo lu-
cro dos negdcios se compararmos com 0s sA0-
pping centers, por exemplo.

O trabalho foi decisivo na compreensao
das expectativas dos comerciantes em relagdo ao
mercado. Foi possivel entender que, embora o
mercado tenha-se modificado e revitalizado di-
versas vezes ao longo dos anos, 0 momento pa-
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rece ser mais uma vez de arrocho e decadéncia.
Esse ciclo de readaptagdes ¢ importante para o
mercado organizar suas atividades em diregdo
a publicos especificos, mas sem perder o valor
histérico que o caracteriza como um importante
espago de preservacgao da identidade local.

Sabendo da importancia e o valor deste
patrimonio histérico cultural para a cidade, o
mercado necessita passar por um processo de
revitalizagdo, sendo aqui elucidadas algumas
contribui¢cdes gerenciais: reformas em sua es-
trutura, desde o acesso do mercado a amplia-
¢do do estacionamento; mais politicas publicas
e eventos governamentais para atrair turistas;
tornar a administracdo do mercado mais pre-
sente, como também manter um didlogo mais
constante com os comerciantes; uniformizacao
dos precos das lojas, como também a organiza-
¢do dos horarios de inicio e fim de expediente.
Na perspectiva historico-cultural, criagdo de
um museu dentro do estabelecimento; instala-
¢do de atividades como uma galeria de arte, es-
pacos para oficinas, exposigdes e apresentacoes
artisticas. Fundamentado nessa revitalizacéo,
o0 Mercado Central de Fortaleza adquirira seu
poder cultural, histérico e turistico novamente.

Essa investigacao sobre o Mercado Cen-
tral de Fortaleza pode servir como uma “lente
de aumento” na busca por resolugdes de pro-
blemas em setores comerciais que estdo sendo
esquecidos gradualmente. Novas pesquisas so-
bre mercados populares devem ser prioridades
para revelar detalhes que fogem a primeira vis-
ta. Para pesquisas futuras, é prescindivel que
haja uma conversa entre o discurso dos atores
desses mercados populares e a gestdo publica,
com o intuito de promover ajuste das politicas
publicas, procurando solugdes benéficas para
o desenvolvimento da cidade, dos vendedores
e clientes. Uma alternativa de pesquisa futura
poderia abordar um comparativo resiliente en-
tre os mercados existentes atualmente em uma
grande cidade.
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