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RESUMO

sta pesquisa focalizou o Mercado Publico de Porto Alegre e, ao procurar desven-

dar a cultura organizacional desse locus, identificou as peculiaridades inerentes a

fatores historicos, miticos e religiosos ligados ao modo de ser porto-alegrense e

que se revelam na administracdo das lojas do Mercado, evidenciando significados
que unem o sagrado e o profano, o publico e o privado, a tradicdo e a modernidade, o
comércio e a afetividade. Através do método etnografico, com a ida a campo entre agosto
de 2000 e janeiro de 2001, identificou-se a representacdo do Mercado como um avd, que
afaga os netos, conta-lhes historias, é permissivo em relagado a certas brincadeiras e, por
mais afeito que seja as mudancas, possui habitos arraigados ao longo do tempo de uma
vida que precisam ser respeitados. O atendimento personalizado, que poderia ser impes-
soal, confere a esse espago uma significacdo de casa. A significacao “shopping de pobre”
reflete a ambiglidade de um espaco higienizado pelo Poder Publico, mas que ainda exala
os odores fortes das iguarias populares. A representacao que identifica o Mercado como
um “refdgio” traz a lembranga um tempo que passa mais lento, o tempo dos antigos
armazéns, onde a venda a granel e o uso do barbante para fechar o pacote faziam parte
do cotidiano.

ABSTRACT

his research focused on the Public Market of Porto Alegre and, in seeking to find

out the organizational culture of this locus, it identified the peculiarities inherent to

historical, mythical and religious factors related to the citizens way of being. These

factors reveal themselves on the market stores administration, portraying significances
that bond the sacred and the profane, the public and the private, the traditional and the
new, the trade and the affectivity. Through the ethnographic method, with the fieldwork
from August, 2000 to January, 2001, it was found that the market represents the figure of
a “grandfather”, that cuddles his grandchildren, tells them stories and is permissive as
regards to certain games, although, as much familiar to changes as he might be, he has
habits acquired along a lifetime that need to be respected. The customized service, which
could be impersonal, confers a significance of home upon the place. The signification “mall
of the poor” reflects the ambiguity of a space whose hygiene is made by the Estate, but still
exhales the strong smells of the popular delicatessen items. The representation that identifies
the Market as a refuge, recalls a time that runs slowly, the time of the old grocery stores,
when the wholesale and the package closed by strings were a part of the day.

*Este trabalho, em uma versdo um pouco mais ampliada, foi vencedor do Prémio Top Ser Humano/
2002 da ABRH-RS, categoria profissional. A pesquisa contou com recursos do CNPq, da FAPERGS e
da PROPESQ/UFRGS.

* *pProf2 do PPGA/UFRGS
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INTRODUCAO

producdo do conhecimento administrativo atrelado aos aspectos locais vem

sendo debatida por alguns pesquisadores brasileiros (CALDAS, 1997; FISCHER

E MCALLISTER, 1999) ao longo dos ultimos anos. Todavia, a geracdo de pes-

quisas com essa caracteristica, em se tratando das dimensdes de um pais
como o Brasil, ainda se configura como inexpressiva, especialmente, com relacdo a
determinadas organizacgdes cujas interfaces remontam aos aspectos histdricos e
culturais peculiares de uma dada localidade ou regido. Sendo assim, julgou-se
relevante desenvolver um trabalho que mostrasse as especificidades de um de-
terminado universo comercial de Porto Alegre: o Mercado Publico.

Construido, em 1869, o Mercado Publico situa-se na Praca XV, bem no centro
de Porto Alegre, proximo a Prefeitura e ao cais do porto. Em sua configuracéo
inicial possuia um Unico pavimento em forma de quadrilatero, com patio interno e
torredes nas esquinas. Com o passar dos anos, chalés de madeira foram
construidos em seu patio interno, sendo que, em 1912, houve uma reformulagao
no prédio que passou a contar com um segundo piso, visando abrigar escritérios
comerciais, industriais e reparticdes publicas. Um dos mais tradicionais centros de
abastecimento da cidade, o Mercado Publico foi vitima de quatro sinistros: a en-
chente que provocou uma calamidade na cidade em 1941; e trés incéndios, um em
1912, outro em 1976 e ainda outro em 1979. Passou a incorporar o Patrimdnio
Histérico e Cultural do Municipio em 1979. Em 1990, a administracdo publica do
municipio comegou a mobilizar a sociedade com vistas a restauracao das edificagdes
do Mercado. As reformas internas deram um ar de modernidade ao velho Mercado,
sem, contudo, desfigurar sua fachada externa. Essa restauracéo foi concluida em
1997.

Mas o Mercado nédo pode ser entendido sé sob o ponto de vista comercial e
turistico. Ha todo um passado que precisa ser resgatado para que se possa com-
preender a cultura organizacional daquele universo de comércio.

Ao Mercado estéo ligadas muitas das tradi¢cdes afro-brasileiras cultivadas
no sul do pais. Os recém-iniciados nas religides afro-brasileiras devem cumprir um
ritual de ida até o Mercado, seguindo os dogmas dos cultos. Afora isso, algumas
bancas do Mercado se dedicam a venda de produtos para as “Casas de Religido”
(NOGUEIRA, s/d). Esse atrelamento ao mundo magico pode ter diminuido com o
passar do tempo, mas, sem dulvida, ainda restam tradi¢des que continuam fazen-
do parte do lado magico que povoa esse espaco de sociabilidade, comércio, cultu-
ra e malandragem.

As bancas do Mercado sao de permissionarios; portanto, existe uma interface
entre os comerciantes e a Prefeitura, que é a instancia maxima que concede a
permisssdo para o exercicio das atividades de compra e venda no local.

Os aromas se misturam nesse espac¢o; o perfume das especiarias se con-
funde com o aroma de café moido na hora, com o perfume exalado pelas frutas e,
ainda, com o odor forte de peixe fresco. Pessoas de posses e pobres, brancos e
negros, turistas e cidadéos da terra, todos circulam pelo Mercado. Vale destacar
que os clientes do Mercado sdo adequadamente chamados de usuarios; isto se
deve ao fato de que muitos, além de consumir bens e servi¢cos no local, utilizam o
espaco para breves minutos de descanso ou desfrutar algum tipo de lazer cultural
(shows, exposicOes). Ja os permissionarios sdo também conhecidos como
mercadeiros. No desenrolar do relato far-se-a o uso dessas terminologias.

O objetivo geral desta pesquisa foi tentar compreender como coexistem em
um mesmo espaco perspectivas tao diferenciadas, e a partir dai procurar desven-
dar as especificidades administrativas de um lugar que une sagrado e profano,
tendo sido recentemente objeto de uma restauracdo que rompeu com algumas
tradicdes. Os objetivos especificos sdo: a) buscar entender a relacédo dos
permissionarios com a Prefeitura Municipal de Porto Alegre; b) compreender a re-
lacdo dos permissionarios com as suas clientelas; c) captar a visdo dos
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permissionarios e dos frequentadores do Mercado face as mudancas fisicas leva-
das a efeito; d) identificar os aspectos da cultura local que perpassam o espaco
organizacional; e e) desvendar a relacdo do magico com o profano que existe no
local e verificar de que modo tal relacdo influencia a cultura organizacional.

Buscou-se responder a seguinte indagacdo: quais as especificidades admi-
nistrativas presentes na cultura organizacional do Mercado Publico?

Os objetivos foram atingidos porque foi possivel vivenciar o cotidiano do
Mercado, através da observacgdo participante (como usuaria/cliente) e também
entrevistar usuarios (clientes), funcionarios, representantes dos permissionarios.
A reforma do local e o magico, este ultimo atrelado as religides afro-brasileiras,
afloraram nos discursos e em ac¢des, permitindo a interpretacdo da cultura
organizacional do Mercado.

A seguir discorrer-se-4 sobre as diferencas tedricas relativas a nog¢do de
cultura organizacional, a metodologia utilizada na coleta dos dados, os resultados
obtidos, a analise dos significados e as consideracdes finais.

CULTURA ORGANIZACIONAL :
COMPREENDENDO AS IDIFERENCAS TEORICAS

Em termos de cultura organizacional, apesar das conceituacdes se apresen-
tarem com nuances e mesmo diferengas, em um aspecto parece haver certo con-
senso entre os estudiosos, que € o de atrelar cultura organizacional ao condicio-
namento dos integrantes de uma dada organiza¢do no que tange as acdes e aos
comportamentos socialmente aceitos pela mesma.

Para p6r em evidéncia o que foi afirmado acima sobre cultura x comporta-
mento, far-se-a um resgate das conceitua¢des entabuladas por diferentes auto-

res. Dentre os autores consagrados, encontra-se Edgar Schein. Para esse autor
(1984, p. 4)

A cultura organizacional é o modelo dos pressupostos basicos, que de-
terminado grupo inventou, descobriu ou desenvolveu no processo de
aprendizagem para lidar com os problemas de adaptacdo externa e in-
terna. Tendo funcionado bem o suficiente para serem considerados vali-
dos, esses pressupostos sdo ensinados aos demais membros como sen-
do a forma correta de se perceber, de se pensar e sentir em relagdo a
esses problemas.

Segundo Schein (1984), para que se possa compreender a cultura de uma
orgamzagao h& que se ter em conta:

o nivel dos artefatos e das cria¢des: a arquitetura, o layout, os modelos de

comportamentos visiveis e invisiveis, a maneira como as pessoas se ves-

tem, cartas, mapas;

o nivel dos valores, em geral, valores manifestos;

o nivel dos pressupostos inconscientes: as pessoas compartilham valores

que levam a determinados comportamentos que ao se mostrarem adequa-

dos na solucdo de problemas vao se transformando em pressupostos in-

conscientes.

Uma vez identificados esses diferentes niveis, os dirigentes teriam condi-
¢Oes de favorecer, criar ou mudar a cultura de uma organizacdo. Aktouf (1994, p.
51) chamou atencéo para este aspecto que ele denominou de “uma tenaz visao
behaviorista”, e, contrario a esse posicionamento, defende a idéia de que “a cul-
tura € um complexo coletivo feito de ‘representa¢des mentais’ que ligam o imaterial
e o material”. O referido autor advoga que a imaterialidade simbélica se inscreve
nas estruturas, nas vivéncias do cotidiano e, portanto, o simbdlico manteria uma
relagdo com o material, sendo este ultimo anterior ao primeiro.
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Tanto Morgan (1996) como Thévenet (1991), entre outros, postulam a
impraticabilidade de se mudar a cultura de forma mecanicista. No dizer de Morgan
(1996) a cultura é algo vivo, ativo, de sorte que, através dela, as pessoas criam e
recriam os contextos nos quais vivem. Assim, a cultura é holografica e os adminis-
tradores, cientes das conseqiéncias simbodlicas das suas a¢des, podem influenci-
ar a cultura organizacional, mas jamais poderéo prescrever as mudancgas a serem
realizadas. Nas palavras de Morgan (1996, p. 131): “A cultura ndo é algo imposto
sobre uma situag¢do social. Ao contréario, ela se desenvolve durante o curso da
interacao social”. Vale dizer que a cultura possui uma dinamica que lhe é proépria,
fruto de um processo continuo de representacdo. Morgan (1996) ressalta ainda o
carater interpretativo a ser dado quando se busca conhecer uma cultura
organizacional.

Seguindo esse mesmo contorno, Thévenet (1991) argumenta que a em-
presa tem uma cultura e que ela é uma cultura. No primeiro caso, a idéia é de
que cada empresa possui um conjunto de elementos que lhe sdo proéprios, po-
dendo a cultura ser descrita; no segundo caso, a empresa é considerada como
uma sociedade humana, apresentando simbolos, signos que se configuram como
criagdes coletivas e afirmam a existéncia da mesma. O autor vé a mudanca da
cultura organizacional como inerente a toda sociedade humana, conquanto néao
acredite na possibilidade de uma mudanca dentro de uma visdo cartesiana de
causa e efeito.

Pettigrew (1979) acredita que o homem cria cultura e também é criado pela
mesma, ou seja, € uma relacdo de méao dupla do tipo estabelecido por Thévenet,
de que a empresa € uma cultura e ao mesmo tempo possui uma cultura. Pettigrew
(1979, p. 574) define cultura organizacional como: “um sistema de significados
aceitos publica e coletivamente por um dado grupo num dado tempo. Esse siste-
ma de termos, formas, categorias e imagens interpretam para as pessoas as suas
préprias situacdes”.

Por sua vez, M. Freitas (1997) atrela a idéia de cultura organizacional a de
um projeto ao qual os membros de uma organizacdo querem e devem aderir. De
acordo com a autora, a cultura organizacional é a referéncia que ira dizer quais os
comportamentos e a¢cdes que dardo suporte a esse projeto, ou seja, a cultura ira
definir o que é exemplaridade, o que é desvio social dentro desse contexto; a
palavra externalizada através das festas e das cerimdnias atua no sentido de
desenvolver a idéia de orgulho, de pertencimento a uma dada organizacdo. Em
outro trabalho, M. Freitas (1991, p. 129) afirma que a cultura possui fun¢des de
controle altamente refinadas, sendo “na conquista do afetivo que a cultura
organizacional marca sua diferenca enquanto forma de controle”.

A associagao da cultura a comportamentos também é feita por Luppi (1995,
p. 16-17), que, no entanto, a exemplo de Morgan e Thévenet, amplia o conceito na
medida em que consegue desvincula-lo de uma visdo mecanicista:

Além de a considerarmos como um sistema, devemos ter em mente que
cultura ndo se constréi. Assim como um ser vivo: nasce, cresce e morre.
Nao podemos monta-la como fazemos com uma maquina, reunindo um
conjunto definido de partes. Ela tem uma dire¢ao propria, possui um grau
de flexibilidade e de plasticidade interna, sem limites muito estabeleci-
dos. [...] Poderiamos pensar, que devido a essa flexibilidade, seria facil
mudar uma cultura. Cultura ndo pode ser mudada, o que podemos fazer
é agir de forma a permitir que a cultura mude. Cultura é produto das
interacdes entre as pessoas e nao posso mudar as pessoas. O que pos-
so fazer é criar situagfes, externas a elas, que as motivem a mudar.

A nocao defendida por Luppi (1995) de que a cultura ndo se constroi, € no
sentido de que ndo se dispde de técnicas que possibilitem efetuar-se mudancas,
dentro de uma visdo positivista. A cultura € uma construcdo social; porém, nao
responde as interferéncias que se faga numa relacdo de causa e efeito.
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Barbosa (1996, p. 16), buscando apoio nas teorizacdes de Geertz (1978), as-
sim define cultura organizacional (que ela prefere chamar de cultura administrativa):

Cultura [... ] Do ponto de vista mais pragmético pode ser entendida como
regras de interpretacdo da realidade, que necessariamente ndo sdo in-
terpretadas univocamente por todos, de forma a permanentemente es-
tarem associados seja a homogeneidade ou ao consenso. Essas regras
podem e sdo reinterpretadas, negociadas e modificadas a partir da rela-
¢do entre a estrutura e o acontecimento, entre a histéria e a sincronia.

Na mesma linha de Luppi, mas enfatizando mais a questdo do significado tal
qual Barbosa, tem-se a posi¢cdo de Motta (1996). Para esse autor a cultura ndo se
constitui em uma camisa de forca da qual o individuo ndo possa sair. No seu enten-
der a cultura age de modo a influenciar as acdes de cada pessoa que procura
adequar a bagagem cultural disponivel aos seus proprios interesses e as suas
convicgbes. Nas palavras de Motta (1996, p. 201):

A cultura € um contexto, um sistema de rela¢gdes. Porém, a cultura néo
deve ser vista como um poder que determina os comportamentos. A cul-
tura é algo que permite que os comportamentos sejam descritos de ma-
neira inteligivel, porque os seus significados variam. Desta forma, o fato
em si, ou o comportamento em si, importam na medida do que significam,
e esses significados variam conforme a cultura. Isto quer dizer que a
cultura é um contexto de significados.

Motta (1996) salienta, assim como Luppi (1995), que a cultura nédo é algo
que se possa mudar, pois 0 que a determina sdo as interacfes. Salienta ele que
a cultura, fruto da vivéncia subjetiva dos individuos, n&do pode ser reconstruida tal
qual é inviavel a reconstrucdo de um cérebro apés uma lobotomia.

Para Fischer (1997, p. 267), os estudos sobre cultura organizacional brasi-
leira podem ser comparados a metafora do puzzle, onde héa “a combinacdo de
fragmentos distintos formando um todo coerente; reconfigurado. Puzzle é um jogo,
onde ha perdas e ganhos; ganha quem forma a figura, perde quem nao sabe
recombinar, reconstruir, reverter a desconstrucdo”.

Procurando respaldo nas teoriza¢cdes de Geertz e de Lévi-Strauss, Motta
(1996, p.198-199) diz que a cultura “designa, classifica, corrige, liga e coloca
em ordem. Assim, a cultura desenvolve principios de classificagcdo que permitem
ordenar a sociedade em grupos distintos, grupos totémicos e até categorias
profissionais “.

De toda essa leitura, a autora teve que formular sua proépria definicdo. As-
sim, por cultura organizacional é entendida a rede de significacbes que circulam
dentro e fora do espaco organizacional, sendo simultaneamente ambiguas, con-
traditorias, complementares, dispares e analogas, implicando ressemantizacdes
que revelam a homogeneidade e a heterogeneidade organizacional.

O Mercado Publico de Porto Alegre se enquadra como uma organizagao lo-
cal, cuja cultura organizacional revela especificidades da cultura porto-alegrense
e gaucha, sendo ainda um ponto de referéncia no caso da preservacgao da cultura
afro-brasileira-gaucha (neste sentido ver DANTAS, 1996; SIQUEIRA, 1996). Isto
tanto é verdade que no final de 1999, uma exposi¢ao de indumentarias e apetre-
chos usados pelos orixas, bem como de arte relacionada com a religiosidade de
cunho africano, ganharam espac¢o no Mercado.

O local, antes com o aspecto de sujo, passou por um processo de higienizacgao.
A redistribuicdo das bancas dos permissionarios transformou os corredores em
amplas vias de circulacdo interna. Se por um lado, internamente, percebe-se uma
mudanc¢a no publico que por ali circula, externamente, a marginalidade e a malan-
dragem ainda se fazem presente, com os ladrdes e pedintes percorrendo as cer-
canias do Mercado, se aproveitando da distracdo dos menos avisados. Estaciona-
mento para carros particulares e seguranca sdo dois aspectos apontados pela
populagdo como relevantes para a recuperacéao total daquela area. Dai a polémica
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sobre a abertura do Mercado aos domingos e feriados. De acordo com os
permissionarios, a afluéncia ndo sera significativa se ndo houver uma infra-estru-
tura que permita ao cidaddo se deslocar até o local com um minimo de conforto e
seguranga. Assim, as reformulac¢des ainda implicam discussfes e merecem um es-
tudo aprofundado, a exemplo do que ocorreu com o Centro Histérico de Salvador
(FISCHER et alii, 1996).

Para que se possa compreender a cultura organizacional do Mercado Publi-
co de Porto Alegre, ha que se atentar para o sistema cultural, para o sistema
simbdlico e para o sistema imaginario que permeia a organizacdo (ENRIQUEZ, 1996).

Este estudo vai ao encontro dos trabalhos desenvolvidos por diversos au-
tores (entre eles, FISCHER et alii, 1993; SIQUEIRA, 1993; SANTO0S,1996; FISCHER
e DIAS, 1998; VERGARA et alii, 1997) que procuraram desvendar as especificidades
das organizacgdes locais cariocas e soteropolitanas.

METODO

A pesquisa de campo foi realizada de agosto de 2000 a janeiro de 2001. O
método utilizado foi o etnografico (PEIRANO, 1995) tendo por técnicas a observa-
¢do sistematica e a observacéao participante (MALINOWSKI, 1978; FOOTE-WHITE,
1995), entrevistas semi-estruturadas, e o manuseio de material documental.

Inicialmente, procurou-se junto aos arquivos do Jornal Zero Hora dados que
permitissem conhecer parte da histdéria cotidiana do Mercado. O resgate da génese
do Mercado foi obtida junto ao Museu Hipdlito José da Costa e do manuseio de mate-
riais disponibilizados pelo Memorial do Mercado Publico. Os aspectos relacionados a
religiosidade afro-brasileira foram pesquisados na biblioteca das Ciéncias Humanas e
Sociais da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, em livros e dissertacgdes.

A inser¢ao no campo deu-se através do Memorial do Mercado Publico, loca-
lizado nos altos do Mercado (segundo pavimento) e que é vinculado a Secretaria
da Cultura do Municipio de Porto Alegre, e pela Associagdo do Comércio do Merca-
do Publico Central de Porto Alegre. Optou-se pela entrada em campo através des-
sas duas instituicdes em virtude da relagdo dos permissionarios com a Secretaria
de Industria e Comércio do Municipio se apresentar um pouco conflituada, segun-
do informac®fes obtidas a priori. A observacéo participante ocorreu na condicdo de
usuaria do Mercado, tanto naquilo que o mesmo oferece sob a 6tica cultural (shows,
exposi¢cdes) como consumidora de artigos disponiveis nas mais variadas Bancas.
Dois bolsistas de Iniciagao Cientifica e nove alunos do curso de Mestrado Académi-
co se envolveram no trabalho de campo. Como se trata de uma pesquisa qualita-
tiva, buscou-se a representatividade pela diversidade de perfis dos atores entre-
vistados. Foram entrevistados usuarios, funcionarios e representantes dos
permissionérios, tanto vinculados as Bancas internas ao Mercado como aqueles
atrelados a Bancas cuja abertura se da para fora do mesmo. Foram realizadas 49
entrevistas com usuarios, 23 entrevistas com funcionarios e 10 entrevistas com
os representantes dos mercadeiros junto a Associa¢do do Comércio do Mercado
Publico Central de Porto Alegre. Visando a efetuar-se a analise das falas, proce-
deu-se a transcricdo das fitas na integra, para posterior identificagdo daquilo que
foi mais recorrente nos discursos.

O MERCADO E AS RELIGIOES AFRO#~
BRASILEIRAS

De acordo com a tradicao afro-brasileira, antes de ter sido feito o piso de
cimento do Mercado (ainda néo restaurado), ali foram enterrados certos axés, isto
€, tudo aquilo que pertence ou esteja relacionado ao sagrado, forca e poder mis-
ticos, objetos pertencentes aos orixas. Segundo a crenca, foi “plantado” um Bara
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e um Obocum (Oxala velho, pai de todos os orixas), juntamente com moedas e
bldzios. O Bara é considerado o deus “dono dos caminhos e dos cruzeiros (encru-
zilhadas)”, ele simboliza 0 movimento. Para Correa (1988, p. 293): “Dependendo
de como for tratado, ele pode ‘fechar’ ou ‘abrir’ os caminhos das pessoas, facilitan-
do-lhes a vida ou causando-lhes grandes aborrecimentos”.

Para os iniciados no Batuque, o ciclo ritual termina com o “passeio” que
inclui uma visita ao Mercado. A entrada se da pela porta principal do Mercado, a
mae ou pai de Santo acompanha os novos filhos. A aquisicédo de frutas e hortalicas
representa a fartura, assim, quanto mais for comprado, maior sera a fartura em
casa. Moedas sdo jogadas no centro do Mercado, bem como o chéo é beijado. A
saida do grupo se da pela porta oposta, de frente para o Rio Guaiba, a quadra é
contornada e o grupo entra novamente no Mercado, pelo acesso da Rua Siqueira
Campos, saindo pela porta que da acesso a Praca Parobé. Assim, o trajeto percor-
rido assume a forma de cruz. Na época em que néo havia o muro da Avenida Maua
separando-a do rio Guaiba, moedas, hortalicas e frutas compradas no Mercado
eram jogadas nas aguas do rio para Oxum, orixa dona da riqueza.

Para Guarani Santos (Jornal do Centro, p. 11): “Esta visita ao Mercado Pu-
blico é feita para que a pessoa, dali leve um Axé, uma energia positiva e que seja
aberto o caminho dele a partir do momento em que ele passa nas quatro saidas
do mercado e faz aquele cruzeiro. Ali tem a fartura, a alimentagao”.

Segundo consta no Jornal dos Cultos Afro-brasileiros (fev./1993, n. 8):
“Se estudarmos a arquitetura do Mercado verificaremos que o prédio se
compde de um quadrado emoldurado por um outro onde se localizam as
bancas de acesso direto que formam uma cruz, cujo ponto central &,
atualmente, ocupado por uma banca, a principio redonda, e hoje osten-
tando um formato quadrangular, banca esta que se celebrizou pela cir-
cunstancia de ser objeto de reveréncia quando do passeio ritualistico
dos iniciados no Culto ao Mercado e que € parte integrante da nossa
tradicdo”.

Esse ritual ainda hoje é executado pelas pessoas de “religidao”. O depo-
imento de uma funcionaria (48 anos) entrevistada comprova tal fato: “Eu sou, eu
erade religido de Quimbanda; entdo assim, quando a gente faz os trabalho, quando
a gente termina os trabalho, a gente tem que vim aqui no Mercado, todos fazem
isso [...] A gente tem que vim no Mercado, entrar pelas quatro portas do Mercado,
passar pelo meio dele. E o ritual da religido, quando faz o trabalho tem que fazer
0 passeio dentro do Mercado, passar pelo meio dele. [...]".

Os clientes (usuarios) também fazem referéncia aos aspectos sagrados do
Mercado: “[...] eu sou oriundo da religido africana né. E [...] aqui conta a histéria
que no centro do mercado, no ponto central do Mercado existe um Bara assenta-
do né, e antes de eu nascer a minha mae haveria perdido dois filhos, né, e logo
que eu nasci eu tive a minha [...] a opcao de religiao pré definida né, pelos meus
familiares, que me colocaram na religido africana, me trouxeram aqui no Mercado,
né, fizeram todo o ritual né, entdo é como eu disse, acredito que desde quando,
logo que eu nasci um dos primeiros lugares que eu fui visitar acho que foi o Merca-
do Publico de Porto Alegre (cliente, 28 anos)”. Segundo outra cliente (45 anos):
“[...] eu me lembro no inicio quando foi a reforma la em 89, houve um problema
muito grande com relagdo a [...] as escavag¢bdes no Mercado, que comecaram a
encontrar objeto assim que seriam de [...] de antigos escravos, entao isso aqui
tem algum, um valor mistico pro pessoal da ra¢ga negra, entdo comegou um movi-
mento muito grande, polémica que nao deveria se cavocar, cavar que poderia ser
um cemitério, né”.

Alguns relatos dao conta de que o “sentamento” no centro do Mercado foi
feito pelo Principe Custédio, José Custédio de Almeida, um africano, membro da
familia real em Daomé, que se exilou no Brasil, em 1864, apds ter realizado um
acordo com a Coroa Britanica, evitando assim que seu povo fosse dizimado. Ha
quem diga que o “sentamento” foi feito pelo Principe Custddio para o entao Presi-
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dente do Estado, Borges de Medeiros; como ambos estdo mortos, o “sentamento”
teria perdido o efeito. O “sentamento” de Baréa consiste em pedras basalticas em
formato piramidal ou cbnicas que devem poder ocupar, naturalmente, a posicédo
ereta (CORREA, 1988).

Depois da reforma, a Banca que ocupava o centro do Mercado foi deslocada,
sendo que no local do ‘sentamento’ o chéo foi demarcado; e nesse local foi coloca-
do um estrado sobre o qual fica um seguranca, isto por que, dessa posicéo, é
possivel visualizar o Mercado em todas as dire¢des. Basta permanecer por alguns
minutos nas proximidades desse ponto central para se observar o ritual de joga-
rem moedas no centro do Mercado.

Quando da reforma do Mercado houve uma preocupagdo com a tradicéo,
tendo sido aventada, inclusive, a possibilidade de ser eregido um monumento, no
centro do Mercado, em homenagem ao povo africano, visando proteger o Axé
plantado pelo Principe Custédio. Tal projeto envolveu os membros da Federagao
da Religido Afro-Brasileira (AFROBRAS), que concordaram com a execuc¢ao do mes-
mo. Mas, mesmo assim, a obra nado chegou a se concretizar.

Vale ainda destacar que as Bancas que vendem produtos religiosos estao
localizadas sempre a esquerda de quem entra por qualquer um dos portdes prin-
cipais, ou a direita de quem sai. Todas as Bancas que vendem artigos de religido
sdo as primeiras, a exce¢do de uma das Bancas, que é a segunda em seu corre-
dor, no sentido de fora para dentro e a penultima no sentido de dentro para fora.

Entre os populares circula a crenca de que ao se comprar produtos no
Mercado, por eles estarem sobre os efeitos “magicos” do “sentamento”, atrai-se a
fartura para o ambiente domeéstico.

O MERCADO PUBLICO E SEUS ATORES

Os FUNCIONARIOS

Os funcionarios possuem uma vinculagdo com o Mercado que ultrapassa a
necessidade de garantir a sua subsisténcia através de uma relagéo capital/traba-
lho. N&o é incomum encontrar filhos, sobrinhos, tias, atuando nas Bancas na condi-
¢do de funcionarios. Percebe-se nas falas desses trabalhadores, em virtude dos
lagos familiares que os ligam aos permissionéarios, uma predominéncia dos aspectos
afetivos relacionados com as suas atividades profissionais exercidas no Mercado.
De qualquer forma, a no¢ao de preservacdo da Banca como um negdcio que nao
pode perecer aparece na fala desses trabalhadores-parentes: “Oh, por exemplo, o
meu servigo me agrada muito, o que eu faco, né. Estou me dedicando pra isso aqui,
futuramente isso aqui vai ser meu, espero que seja meu isso aqui, né. [...] Porque
isso aqui é do meu pai, essa loja aqui [...]. Pra futuramente isso aqui ndo ta que-
brando, né, ndo quebrar, né” (filho de permissionario, 21 anos).

O Mercado é percebido por algumas pessoas, que séo funcionarios das mais
diferentes Bancas, como um Patrimonio Histérico e como tal deve ser preservado,
uma vez que representa a meméoria, a tradicdo. Nas palavras de um funcionério (31
anos): “Aqui € um Patrimonio Histérico, né, e o pessoal freqienta bastante, e [...] é
[...] como é que eu posso te explicar [...] o pessoal gosta do atendimento”.

A reforma das instala¢des, no imaginéario dos funcionarios, ora se apresen-
ta como positiva, ora como negativa. Na versdo negativa, trés aspectos sao
evidenciados: o declinio no numero de clientes, a redu¢do do espaco fisico desti-
nado as Bancas, e a mudanca de localizagcdo de algumas Bancas. Nas palavras
dos funcionarios acerca do declinio de clientes: “Era antes da reforma bem mais
movimentado né. Depois que ocorreu a reforma, digamos que 80% das vendas
[...] caiu muito as vendas [...]. Depois decaiu muito, caiu muito as vendas” (filho
de permissionario, 21 anos). No dizer de outro funcionéario: “Antigamente tinha
bem mais movimento, né, era mais povao, o pessoal era bem acostumado [...]”
(22 anos).
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No que concerne ao tamanho das Bancas: “Um dos problemas do Mercado
sdo as Bancas, estdao muito pequenas. Ficou muito pequenas as Bancas, sO o
Unico problema foi as Bancas, ficou muito apertado pras pessoas, ndo tem espaco
pros clientes” (funcionario, 19 anos).

Relativamente a mudanca de localizacdo: “Mudou pela forma que foi modi-
ficada a planta. E [...] é [...] tem muitos fregueses que [...] ndo encontram mais as
Bancas que estavam acostumado, né. Entdo teve algumas modificagbes [...] as
Bancas que eram ali dentro, passaram aqui pro lado de fora. Entdo isso ai deu [...]
deu um transtorno e eles procuraram e ndo acharam e ndo retornaram mais pra
procurar” (funcionario, 52 anos).

Por outro lado, as positividades enaltecidas estdo relacionadas com a higi-
ene, a organizagao, a imagem de “shopping”. Quanto a organizacao: “Ah, me-
Ilhorou que t4 mais organizado, t4 tudo organizadinho, antes néo era organizado,
era tudo bagunc¢ado, agora ta tudo organizadinho” (funcionario, 33 anos). A higi-
ene também é percebida: “Na realidade, antes da reforma era um lixo! Era uma
porcaria aqui, muito rato, essas coisas. Depois da reforma melhorou muito. Ficou
mais bonito, da pra lazer, as pessoas visitam mais e € melhor” (funcionario, 22
anos). No dizer de outro funcionéario (23 anos): “Ah, era terrivel, né, cara. Tinha
rato, tinha tudo no Mercado ... Essa reforma ai [...] foi nota mil pra eles. Melhorou
muito o movimento”. A imagem de um “shopping” é lembrada: “Pra mim ndao modi-
ficou nada, o que ta modificando é o publico. O Mercado de antigamente [...] com
o tempo ta morrendo, né [...] em relag¢do ao velho, ao idoso, isso que alimentou o
Mercado. Hoje ja t4 entrando um publico mais jovem, isso é importante, né inclusi-
ve, eu acho que a reforma vai ser pra esse publico novo, esse ar de ‘shopping’ [...]
nao é ‘shopping’, é o ‘shopping do povédo’ que é como a gente chama. Mas ficou
legal, pro publico jovem ficou melhor. Até por que esta melhor a parte de restau-
rante, bar [...] que ja traz o publico jovem, eu acho que ficou melhor, esta com cara
de novo. Estava muito feio, muito caido” (funcionéario, 26 anos). No dizer de uma
funcionéria (tia de um permissionario, 43 anos): “O Mercado era horrivel, agora
parece um ‘shopping’. Esta muito mais bonito, mais limpo, mais claro, a gente tem
mais visao, porque antes era muito escuro, e € mais seguro”.

O trabalho no Mercado é diferente do trabalho em qualquer outro lugar e as
razdes sdo muitas: osalario, as amizades, osclientes, o patrao, as brincadeiras
“E importante falar que paga bem, todo mundo paga bem no Mercado. Acho que o
Mercado é um dos lugares que mais pagam bem na cidade. Tu trabalha bem [...] tu
vai num ‘shopping’ o pessoal trabalha muito mais e ganha menos, é bem puxado.
E o fato de vocé se acostumar aqui, né, eu me acomodei, eu gosto. Eu gosto da
amizade, de trabalhar com o publico, né, eu gosto” (funcionario, 26 anos).

Ainda o salario: “Ah, eu acho, o lugar que eu mais gostei de trabalhar é o
Mercado, e paga um pouquinho mais, né, trabalha mais mas ganha mais. Traba-
Ihar nessas outras firmas ai [...] ndo vale a pena” (funcionario, 29 anos). E nas
palavras de outro funcionario (33 anos): “Saléario, que é bem melhor que o da rua,
né, e o pessoal, que tu fica conhecendo todo mundo, né, todo mundo, da Banca do
lado, todo mundo se conhece”.

As amizades: “lh, tem clientes que sdo nossos amigos [...]” (funcionéario, 36
anos). Outra fala: “O que mais me agrada? O que mais me agrada sédo os amigos,
né, bastante amizade, sempre conversando com, com outro” (funcionario, 29 anos).
Depoimento de um funcionario (33 anos): “E bem diferente esse sistema de traba-
lhar, né, [...]. Aqui o pessoal é mais unido, se tu precisar até de dinheiro empresta-
do, com qualquer um tu arruma e ai fora ndo tem nada disso. Trabalhei ai fora e é
bem diferente, ndo tem nada a ver. Aqui tu conhece todo mundo, se tu chegar
numa Banca e pedir pra pagar amanha nao tem problema”.

Os clientes devem ser bem atendidos; afinal o diferencial do Mercado, na
opiniao dos funcionarios, esta na qualidade dos produtos, na variedade e no bom
atendimento: “Olha, que eu saiba, até hoje é dificil, € raro, um funcionario do
Mercado, seja em agougue, seja em bar, em restaurante, dificil ndo atender bem,
porque aqui no Mercado é uma relacdao mais direta, entao tu trabalha e tem como
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norma, norma tua mesmo, ser educado, ser agradavel, ser simpatico com as pes-
soas. Eu acredito que a maioria, com poucas exceg¢des, a maioria do Mercado atende
bem, independente da sua funcéo, seja bar, agcougue ou restaurante, é por ai, o
pessoal é mais aconchegado aqui “ (funcionario, 42 anos).

O patrao: “E [...] é como uma familia, né, por causa que a gente passa maior
tempo no servi¢co do que em casa, né. O relacionamento é como uma familia”
(funcionario, 31 anos). O depoimento de outro funcionario (22 anos): “Olha, a
relagéo do funcionario com o dono da Banca é 6tima. E um cara companheiro, um
cara que ajuda muito, ndo tem comparac&o”. E mais: “E 6tima. E excelente. E como
uma familia, o que a gente precisa a gente tem [...] é 6timo. J& é um critério pro
funcionario atender bem o cliente, tem que ser, funcionario que esta trabalhando
insatisfeito [...] ndo vai fazer bem seu servi¢co” (funcionario, 30 anos). Nas pala-
vras de outro funcionario (19 anos): “Olha, no meu caso ali, eu me dou muito bem
com ele, ele é patrdao, mas trabalha junto com nés, ali, € como se nés fosse tudo
da mesma altura, ndo tem essa de soO porque ele é patrao ele [...] é tudo a mesma
coisa”. Com relacdo a nocéo de familia, constante nos discursos dos funcionérios
do Mercado, é possivel pensar-se como Colbari (1996), que evidencia, em seu
estudo, o fato de as imagens familiares presentes na cultura organizacional favo-
recerem a dissimulacdo das contradi¢des internas do trabalhador, fomentando a
estabilidade emocional no ambiente de trabalho.

As brincadeiras, no dizer de um funcionario (23 anos): “As brincadeiras, n
cara, tem muita brincadeira [...] tem bastante brincadeiras. E na hora de fechar,
direto, né, ndo tem [...] ndo tem esse negécio de ficar emburrado”.

Dentre as reclamacdes relacionadas com oambiente, tem-se aqueles funci-
onarios que reclamam do som muito alto, pano de fundo por ocasido de certos
eventos levados a publico no Mercado. A adverténcia decorre da impossibilidade
de atenderem o cliente de modo apropriado face a altura do som. No dizer de um
funcionario: “Atrapalha. Ndo da para atender bem uma pessoa, ndo da pra con-
versar, pra dar atencdo, a gente nédo escuta, né. E que nem estar num Banco com
radio muito alto, tu ndo consegue contar o dinheiro” (26 anos).

O odor de peixe, que toma conta do Mercado, é motivo de desconforto para
uma funcionaria entrevistada. No seu entender o cheiro penetra na roupa e quan-
do depois de um dia de atividades, ela entra no 6nibus com destino a sua residén-
cia, sente-se mal, pois acredita que as pessoas ficam olhando para ela em virtude
do odor de peixe que exala das suas vestes.

O horario, das 6h as 20h, para alguns, é considerado “puxado”. Como su-
gestao de melhorias, os funcionarios acreditam que seria importante ter estacio-
namento disponivel para os clientes e maior volume de publicidade envolvendo o
Mercado.

é
é

Os UsUARIOS (CLIENTES)

Os usuarios do Mercado apresentam visfes multifacetadas acerca do mes-
mo. Conhecer o Mercado, de acordo com os usuarios, é algo obrigatério tanto
para as pessoas que séo naturais de Porto Alegre e da Grande Porto Alegre, como
para os turistas que visitam a capital gaticha. “Primeiro € um prédio que chama a
atencao do pessoal, é historico. E € um ponto de referéncia de Porto Alegre, o
Mercado Publico, entdo é uma atracgao turistica pra aqueles que nunca vieram a
Porto Alegre, eles sao atraidos a visitar o Mercado Publico” (usuéario, 55 anos).
Para outro usuario (31 anos) o Mercado “E um simbolo histérico, né. Eu néo sou,
eu nao sou brasileiro [é portugués e veio para o Brasil com 14 anos], mas, é um
simbolo histérico porque eu conhegco muito bem isso aqui, né. E um significado
muito bom [...] pra quem é gaudcho, pra quem vem de fora, né”.

Nas palavras de um usuéario de 45 anos, o Mercado é um local que todos
gostam: “Todo mundo que vem aqui gosta, sai satisfeito, ouve o gar¢com do bar
declamando poesia, ouve os caras discutindo politica, futebol, ouve musica, vé
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exposicdo, enfim, ele [...] ele sai daqui com boas lembrancas, né? Ele chega a
manda carta pra ca, pros permissionarios. [...] conhecgo varias pessoas que tem
essa relacdo assim [...] quando o cara [...] 4 na cidade dele, ele manda noticia da
saudade que ele levou do Mercado, isso ai € muito comum”.

Antes e depois da reforma remetem as noc¢des de sujo e de limpo, respecti-
vamente; “[...] era deprimente, era deprimente [...], muito sujo [...], né? E [...] hoje
é fashion, vim toma café no Mercado. [...] hoje é fashion, hoje é chique, tu olha, tu
enxerga, tu vé gente de todos os tipos, de todas as idades” (usuaria, 32 anos).

Nas palavras de um usuario (45 anos), “O espacgo publico do Mercado antes,
ele era completamente deteriorado, ele era podre, era um labirinto, era uma sujei-
ra, era [...] ah [...], eu parto do seguinte principio: toda a reforma num prédio
historico, seja ele um prédio histdérico ou qualquer edificacado, ela [...] ela vai trazer
[...] ela precisa de uma reforma pra renovar o seu espirito interior, entendeu? Os
permissionarios continuaram os mesmos. [...] Mas, o Mercado se renovou, o Mer-
cado ficou um espacgo aberto, um espac¢o mais alegre, um espac¢o mais tranquilo,
acabou aquela [...] , aquele espaco fechado, lugubre que era, né? Entdo, o Merca-
do hoje é um [...] € um espaco super legal de vir, muito bom de vir, apreciar [...]".

Mas h& quem entenda que um espaco como o Mercado tem que ter um
pouco de desorganizacio, pois isso é o que imprime um diferencial ao local. “Ah
[--.]. as vezes, eu acho que fica um pouco, vamos dizer assim, esculhambado o
local, mas por outras vezes eu acho que essa proépria, um pouco de anarquia
assim, é caracteristica de um Mercado, senéo ele vira um supermercado moderno,
ai, né, internacional. Entdo eu acho que a caracteristica local dele tem isso” (usu-
ario, 58 anos).

O Mercado, sob o efeito da reforma, também é percebido como
descaracterizado, muito préximo do padrao, do estilo supermercado. Para dar conta
dessa perda de caracteristicas proprias, um usuario de 51 anos assim se expres-
sou: “o Mercado perdeu o cheiro”. Essa fala é curiosa na medida que faz referén-
cia, de certo modo saudosa, ao odor caracteristico do Mercado e que para boa
parte dos entrevistados era algo, no passado, considerado desagradavel: “Ah,
antes era [...] por causa do negdcio do cheiro do peixe também né, ele deixava a
gente muito a [...] assim, incomodada, aquele cheiro, depois eles comecaram a
arrumar, comecou a sair; por exemplo aqui, antigamente a gente ndo podia fica
aqui dentro por causa do cheiro que era insuportavel, agora quando tu sai pra rua
tu ndo sente tanto, antigamente tu sentia aqueles, o cheiro quando tu saia, te
lembra que tu sentia um cheiro de peixe assim podre né, agora eles melhoraram,
ta bom, pelo menos aqui dentro da pra ti ficar (usuaria, 37 anos)”.

Segundo uma outra usuéaria (51 anos): “Bom, ele era mais apertadinho,
mais eu acho que ele tinha bem mais [...] variedades, ele tinha mais Bancas. Eu
achei, assim, que ele ficou, pelo menos que eu conheci, né, ficou assim, meio que
descaracterizado, até passei um bom tempo sem vir, agora que eu passei a vir
de novo”.

Ha quem consiga perceber uma certa ambiglidade no Mercado, tal como ele
se encontra hoje: “Antes ele era pior o espaco mas era melhor a [...] assim, tinha
mais vida, mais alma, agora ta muito elitizado [...]. Melhorou a qualidade dele em
si, mas ficou muito, muito [...]. Eu vejo ele como uma casa assim, uma casa que
tem bastante criancga, antigamente, sabe uma casa que tem bastante crianca que
tem aquela alegria, aquela festa, criancada fazendo bagunc¢a. Hoje eu vejo como
uma casa assim, como uma mansao grande, um movel num canto, no outro sem,
sem alegria” (usuéario, 40 anos).

Um espac¢o democrético, para onde confluem todas as camadas da popula-
¢do, jovens e velhos, ricos, pobres e classe média, onde se fala de politica, de
cultura, se bebe uma cervejinha, se come um peixe, se namora e até se compra;
enfim um espaco que se configura ora muito préximo dacasa e ora com atributos da
rua (DAMATTA, 1991): “Acho que ele tem um significado, um valor mais emocional,
né [...] que apresenta toda [...] a histéria de vérias geracgdes ai, né [...] e [...] € um
espaco assim [...] de encontro das pessoas, né, de varias classes sociais. [...] € um
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grande centro comercial assim mais ah [...], mais humano, né, as pessoas escolhem
o produto, discutem né, uma grande feira né [...] pechicham as mercadorias, conhe-
cem os vendedores, séo clientes assim, historicos” (usuaria, 45 anos).

No entender de outro usuéario (58 anos), “[...] € um lugar de lazer, ele é um
lugar pra gente sentar, bater papo, jogar conversa fora. Volta e meia eu encontro
aqui amigos, amigas que combinam almoc¢os, uma janta, um final, né. Que tem
aqui a Banca 26, parece que € o nhome, ali em cima, que eu gosto de chegar ali e
comer [...] ficar tomando um traguinho e comendo um peixinho frito e conversan-
do. Principalmente pra namorar, |4 € um cantinho bom, ndo é? Tem cantinho bom,
aqui tem canto pra namorar, tem canto pra bater papo, tem canto pra discutir
politica, tem canto pra curtir, dh [...] alimentacgéo, pra trazer visita, e o interessan-
te que eu vejo aqui, seja ao meio-dia, seja ao final da tarde, a quantidade de
casais, de namorado, ou de pessoas que ficam assim, na balaustre, por ai senta-
do conversando, nédo tdo consumindo nada. As pessoas estédo se [...] se [...] sabe,
conversando, principalmente, casais de namorados, € incrivel isso. [...] Eu acho
que de certa forma, em primeiro lugar sao pessoas descontraidas (quem freqiien-
ta o Mercado). Aquelas pessoas que durante o dia, como eu, tem que as vezes ta
com gravata, o casaco, uma formalidade, aqui € o melhor lugar pra descontragao”.

O Mercado como “shopping do pobre”, presente no discurso dos funcionari-
os, reaparece nas falas dos usuarios: “[...] pra mim, o Mercado é o shopping do
pobre, e do rico também, porque ele mistura todo...(usuario, 40 anos)”.

O atendimento personalizado presente no discurso dos funcionarios também
aparece nas falas dos usuérios. Para um usuério (51 anos): “Quem vem ao Mercado
ele quer, ele quer mais contato com o vendedor [...] do produto, do dono [...]”. No
depoimento de outro cliente vé-se a importancia atribuida ao atendimento que evi-
dencia a pessoa e ndo o individuo: “Podia comprar também no supermercado, mas
supermercado também ndo é a mesma coisa. Aqui vocé chega, os balconistas ja te
conhecem [...] (usuario, 72 anos)” Essa necessidade do brasileiro de ser tratado
como pessoa e ndo como individuo foi estudada por DaMatta (1983).

Um usuario (63 anos) também fez questao de enaltecer a honestidade do
permissionario da Banca na qual estava fazendo compras: “Olha, eu ndo sou mui-
to, muito antigo, mas eu compro aqui, e compra-se bem, sdo muito corretos, muito
honestos viu, sdo gente fina”.

Aspectos afetivos e de centralidade do Mercado em relacdo a cidade apare-
cem sob a forma de ditos tais como: “E o centro de Porto Alegre, é o coracéo de
Porto Alegre, pra mim é o coragao (usuario, 40 anos) “ ou “O Mercado Publico é a
alma de Porto Alegre, e quando é a alma de uma cidade que é a capital do Rio
Grande do Sul [...] (usuario, 61 anos)”.

O Mercado como local de boemia igualmente aparace nas falas; no passa-
do, era ponto de encontro de prostitutas e seus clientes e, pelo que se pbde
levantar em algumas observacdes realizadas, ainda se verifica a presenca de “ga-
rotas de programa” no ambito do Mercado, sendo que uma delas, inclusive, conce-
deu entrevista a um dos alunos envolvidos na pesquisa.

Em bares como o Naval é possivel reviver a malandragem do Mercado de
antigamente. O garcom e o cliente dividem a autoria de um livro de poesias intitulado
“O garcom e o cliente - no balcdo do Naval” (NAVAL E MORAES, 1999). Vale destacar
que, dificilmente, em outros locais os funcionarios possuem uma visado téo clara,
racional e lidica ao mesmo tempo, sobre o seu local de trabalho. O garcom, autor
dessas poesias, é Darci de Souza Oliveira, mas é conhecido pelos frequentadores
do Bar Naval como Paulo Naval, ou seja, ele adotou uma alcunha que o p6e em
contato direto com o seulocus de atuacgao profissional. Em suas poesias ele sinteti-
zou aquilo que aparece na fala de inUmeros usuarios entrevistados, o que mostra a
sintonia existente entre funcionério e clientela. Ao ir pela primeira vez no Naval, a
pesquisadora, foi recebida pelo Paulo e agraciada com um exemplar do seu livro, na
dedicatéria escrita na capa, as seguintes palavras: “Para professora. Espero que
goste e guarde para a posteridade estas poesias com gosto de Mercado e cheiro
de saudade. Abraco do Paulo Naval, Porto Alegre 23/10/2000”.
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O Mercado foi considerado por alguns usuarios como um reflgio para quem
se encontra no Centro da cidade e, para outros usuarios, como um museu. No
Mercado é possivel encontrar Bancas com site na Internet, vendendo a granel e
finalizando o empacotamento das mercadorias dos clientes com barbante, ou seja,
novo e antigo convivem lado a lado.

Os usuarios do Mercado sinalizam como importantes as seguintes modifica-
¢cbes a serem implementadas: a) maior seguranca, nao s6 dentro do Mercado
Publico, mas no entorno do mesmo, sendo que alguns usuarios apontam a neces-
sidade de as autoridades atentarem no sentido da adocdo de medidas que visem
a recuperar o Centro da capital galicha que se encontra sob a acdo de assaltan-
tes; b) que seja destinada uma area préxima ao Mercado para o estacionamento
dos veiculos de quem procura o Mercado para fazer suas refei¢cdes ou compras; ¢)
uma usuaria sugeriu a realizacdo de bailes na parte superior do Mercado; d) foi
sugerida a criagdo de um espaco destinado as criancgas; d) um usuario sugeriu que
o poder publico estabeleca uma maior parceria com os permissionarios, nao sé na
prestacao de servigos, mas inclusive na tomada de decisfes, 0 que levaria a uma
maior democratizacdo das decisdes.

ASSOCIACAO DOS PERMISSIONARIOS

A Associacdo do Comércio do Mercado Publico Central de Porto Alegre
(ASCOMEPC) reune os comerciantes do Mercado Publico que tém a permisséo,
concedida sob Licitacédo, pela Prefeitura, para realizar atos de comércio naquele
local. Trés cargos sao preenchidos através de votagao: Presidente, Primeiro Vice-
Presidente, e Segundo Vice-Presidente. A chapa eleita, por seu turno, escolhe o
Primeiro Tesoureiro e o Segundo Tesoureiro, o Primeiro Secretario e o Segundo
Secretario. O Conselho Consultivo é escolhido em uma reunido aberta a todos os
permissionarios.

A Associacao, algumas vezes, encontra entraves as propostas apresenta-
das ao Poder Publico. A burocracia que perpassa o espaco do Mercado, mediada
pelas acBes da Prefeitura, pode, em certos casos, gerar conflitos. Certos
posicionamentos sao percebidos como autoritarios pelos representantes da As-
sociacdo; é o caso das deliberacfes acerca da ocupacdo dos pontos comerciais e
0 uso dos espagos.

As divergéncias internas também podem ser captadas nos discursos dos
representantes que atuam na Associagdo: “Se os comerciantes soubessem se
unir teriam muito mais forca. Mas o cara que tem porta para a rua ndo quer pagar
a iluminacéo interna, entdo eu que estou no espaco interno ndo vou querer pagar
a pintura externa? Isto é uma mentalidade muito curta, fazemos parte de um todo
que é o Mercado Publico” (Conselheiro suplente).

Segundo os representantes, existem duas correntes de Permissionarios, os
da “velha” geracédo e os da “nova” geracdo, mas de qualquer forma, muitos dos
representantes entrevistados dizem buscar com os mais antigos a experiéncia
necessaria para superar possiveis problemas a ser enfrentados. O embate se da
na visdo de negbcio; para os “velhos” (ndo em idade) a ineficiéncia ndo é algo que
deva ser combatido com tanta veeméncia, pois o paternalismo junto ao Poder
publico ainda se instaura como pratica na obtencao de favores. Essa questao do
paternalismo né&o difere das caracterizagbes feitas por Motta (1997), A. Freitas
(1997), Prates e Barros (1997). Para os “jovens”, a concorréncia dos supermerca-
dos e hipermercados ndo deixa margem para a ineficiéncia, nem para a préatica de
favores granjeados junto a Prefeitura; no entender dos mesmos, ha que capacitar
os funcionarios, praticar precos competitivos e se preocupar com a qualidade dos
servigos e produtos ofertados.

Ha uma consciéncia de que a Secretaria de Industria e Comércio do Munici-
pio estabelecera uma relacdo paternalista para com os Permissionarios, o que
vem se alterando face ao novo posicionamento assumido pela Associa¢do, qual
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seja, o de lutar e reivindicar diretamente junto aos demais 6rgaos da Prefeitura
aquilo que julgam ser de interesse dos Permissionarios.

Os permissionarios percebem que apdés a restauragdo houve uma reducéo
no nimero de clientes e reputam tal fato a dificuldade que o cliente encontra para
estacionar o seu veiculo no Centro da cidade e em virtude de algumas Bancas
terem mudado de lugar, o que acabou por confundir os usuarios, fazendo com que
eles ndo as localizassem mais.

O MERCADO PUBLICO E AS SUAS
SIGNIFICACOES

A pesquisa sobre a cultura organizacional do Mercado Publico de Porto Ale-
gre permite que se verifique ser aquele espa¢o um local que em muito extrapola a
visdo utilitaria de um espaco de compra e venda de mercadorias. A representacao
que parece pautar a mente daqueles que por la circulam, seja como donos de
Bancas, usuarios (clientes), funcionarios e mesmo turistas é a doav; aquele que
afaga os netos, conta-lhes estdrias, € permissivo em relagéo as brincadeiras difi-
cilmente concedidas pelos pais, e que a tudo perdoa; afinal os netinhos precisam
de compreensdo e carinho. Essa imagem foi destacada em uma chamada publici-
taria divulgada no Natal do ano de 2000, onde se lia: “MERCADO PUBLICO O BOM
VELHINHO: H& 131 anos o melhor Natal”. Para que se possa gerir esse ‘Bom Velhi-
nho” é preciso levar em conta as caracteristicas de uma pessoa idosa que, por
mais que seja afeita as mudancas, possui 0s seus habitos, alguns deles bastante
arraigados, forjados ao longo de uma vida, e quando essa vida é centenaria, mais
forte sdo essas cristalizages. Ha que se ter presente as fragilidades que se acen-
tuam com o passar dos anos, mas também o respeito para com um velhinho que
tem muito a ensinar. Em termos administrativos, é preciso gerir este espago com o
respeito que a idade impde e isto sO sera possivel respeitando as diversidades
inerentes ao local e mediante um processo democratico onde o permissionario, o
usuario e os funcionarios possam ser consultados. Se os atores que dao vida ao
Mercado remetem a imagem do av0, a Prefeitura, através da Secretaria Municipal
de Industria e Comércio, representa o pai, que estabelece limites, que detém a
autoridade e que, em certas situacdes, € visto como autoritario.

Um aspecto integrador da cultura organizacional do Mercado é o atendimento
personalizado, referenciado pela maioria dos entrevistados e que da a conotacao
de casa a um espaco que poderia ser impessoal e frio. Conhecer os gostos dos
clientes e as particularidades das suas vidas, traz para o ambiente comercial uma
imagem de afetividade, de reconhecimento a seres unicos que merecem deferéncia
(DAMATTA, 1991). Essa situacao é reforcada pelos lagos entre patréo e funcionario,
pelas brincadeiras experimentadas no local de trabalho. Embora se possa pensar
que tais posturas sao tipicas de micro e pequenas empresas, ha que se ter em
conta o fato de serem inUmeras micro e pequenas empresas reunidas em um mes-
mo espaco, algo que lembra um shopping, referenciado inclusive por varios entre-
vistados, em termos de ocupacao espacial, mas que em muito difere dada a nocéo
de coletividade, de familia extensa, ao contrario do shopping cuja imagem remete a
nocao de familia nuclear. A nocao de familia extensa do Mercado é que da sustenta-
¢ao para a presenca da figura do avd que, por ser permissivo, requer a presenga
dos pais para estabelecerem alguns limites, mas isto devera ser realizado com o
cuidado que uma relacdo pais/avos/netos exige.

A expressao “shopping do pobre” reflete a ambiguidade de um espaco que
foi “higienizado” pela restauracdo implementada pelo Poder Publico, mas que ain-
da conserva os odores fortes das iguarias populares. E dificil imaginar um grande
“shopping” oferecendo mocotdé ou iguarias a base de peixe frito. As comidas ofe-
recidas nos shoppings séo “quase” inodoras e sem gosto; as iguarias do Mercado

agucam o olfato de quem passa nas proximidades do local e sdo passiveis de ser
distinguidas ao longe.
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A significacdo de “refugio” atribuida ao Mercado pode ser pensada sob a
o6tica de um espaco diferenciado para o habitante da cidade, capital do Estado.
Porto Alegre, juntamente com a sua pujanca e urbanidade, traz a violéncia, a
velocidade das ac¢des, a impessoalidade das rela¢des, a visdo profana do mundo.
No “refuigio” Mercado Publico, o tempo passa mais lento, a pessoalidade tipica das
cidades menores se faz presente, a violéncia no interior desse espaco parece ser
contida de modo adequado, a venda a granel remete ao imaginario dos antigos
armazéns existentes em Porto Alegre e que ainda persistem em alguns locais do
interior do Estado. A religiosidade é observada e respeitada, basta permanecer
alguns minutos préximo ao centro do Mercado para se ter diante dos olhos a
imagem das pessoas jogando suas moedas ao orixa, dono das Encruzilhadas. E o
sagrado em meio ao profano, é o “refagio” que guarda os segredos, os pedidos
intimos de cada frequentador do Mercado, portanto, gerir esse local requer a
implementacédo de estratégias que levem em conta essa singularidade, de modo a
permitir que “a alma”, expressao utilizada por usuarios, se perpetue.

CONSIDERACOES FINAIS

O Mercado apresenta uma cultura organizacional multifacetada. Esse espa-
¢o revela um hibridismo entre a tradi¢do e a modernidade, entre o profano e o
sagrado, entre o publico e o privado, entre os aspectos comerciais e os de ordem
afetiva, entre paternalismo e profissionalismo.

A administracdo do Mercado requer uma interlocugcao constante da instancia
publica comainidati vaprivada, especi d nent e por setrat ar delotos de forma-
¢ao da identidade porto-alegrense. Essa construcdo identitaria € revelada em
falas como a do usuério que diz: “Até parodiando eu diria assim, oh: vir a Porto
Alegre e ndo vir ao Mercado Publico seria como ir a Roma e nao tentar um contato
com o Papa” (usuario, 55 anos).

Conhecer o Mercado, comprar no mercado, almocgar nos restaurantes que
la se encontram instalados, significa reforcar os lagos com a cidade e, portanto,
qualquer intervencgao que se vier a fazer nessa cultura organizacional repercutira
no ambito local.
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