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MERCADOS PUBLICOS: DE EQUIPAMENTOS DE
ABASTECIMENTO DE ALIMENTOS A ESPACOS
GASTRONOMICOS PARA O TURISMO

RESUMO

Esse trabalho visa discutir as transformacdes nos mercados
publicos, outrora principais equipamentos de abastecimento de
alimentos das cidades, articulando-os as transformagdes que
envolvem a alimentagdo. Busca analisar as mudangas nos antigos
mercados em cidades brasileiras (Curitiba, Porto Alegre, Belo
Horizonte e Vitéria) os quais, tendencialmente, cedem lugar a
novos e seletivos espagos (turisticos) de alimentagdo no espago
urbano. Metodologicamente, fez-se necessdrio uma revisdo
bibliografica de diferentes temas: alimentagao, mercados publicos,
polos gastronomicos, cidade e turismo, gourmet e gourmetizagao,
etc.; pesquisa em fontes virtuais, especialmente em sites, foi
relevante, além de um estudo local usando diversas fontes, junto
com trabalho empirico.

Palavras-chave: Mercado Publico; Alimentagdo; Cidade e Turismo

Este trabajo pretende discutir las transformaciones en los
mercados publicos, otrora principales equipos de abastecimiento
de alimentos de las ciudades, articulandolos a las transformaciones
que involucran la alimentacidn. Se busca analizar los cambios en los
antiguos mercados en ciudades del Brasil (Curitiba, Porto Alegre,
Belo Horizonte e Vitéria), que, tendencialmente, ceden lugar a
nuevos y selectivos espacios (turisticos) de alimentacién en el
espacio urbano. Metodolégicamente, se hizo necesaria una revision
bibliografica de diferentes temas: alimentacién, mercados publicos,
polos gastronémicos, ciudad y turismo, gourmet y gourmetizacion,
etc. La investigacion en fuentes virtuales, especialmente en sitios,
fue relevante, ademas de un estudio local usando diversas fuentes,
ademas de trabajo empirico.

Palabras clave Mercado Publico; Alimentacion; Ciudad y Turismo
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This work aims to discuss the transformations in the public markets,
once the main food supply equipment of the cities, articulating
them to the transformations that involve the feeding. It looks for
to analyze the changes in the old markets which, tendentially, give
place to new and selective spaces (tourist) of feeding in the urban
space. Methodologically, a bibliographic review of different themes
was necessary: food, public markets, gastronomic poles, city and
tourism, gourmet and gourmetization, etc. Research on virtual
sources, especially on websites, was relevant, as well as a local study
using several sources, as well as empirical work.

Key word: Public Market; Feed; City and Tourism

INTRODUCAO

O bindmio indus-
trializacdo/urbanizacao,
concomitantemente a uma série
de descobertas técnico-cientifi-
cas, colaborou de maneira mar-
cante para as transformacoes
no estilo de vida das pessoas,
sobretudo no que diz respeito
a alimentacdo. Nas ultimas dé-
cadas é notdria a mudanca nos
habitos alimentares em todo o
mundo na tentativa de agregar
tempo e praticidade ao modo
de vida urbano.

Diversas e significati-
vas mudangas aconteceram ao
longo do século XX, sobretudo
a partir da segunda metade do
século no que tange o comércio
de alimentos, acompanhadas
da emergéncia de novos equi-
pamentos do denominado setor
varejista. Nao menos relevante
no processo foram as trans-
formacdes no cotidiano das
pessoas, posto que novos com-
portamentos, novas praticas ali-
mentares, além das “modas” em
termos de espagos de alimen-
tagdo surgiram de tempos em
tempos. Segundo Claval (2007),
a industrializacao da alimen-
tagdo apds a II Guerra Mundial,
mudou tudo rapidamente em

termos da comida e do comer
(as técnicas, os produtos, os es-
pacos de alimentagdo, etc.).

E preocupante o fato de
que os produtos que constituem
a alimentagdo das pessoas
estdo cada vez mais distantes
delas. Num mundo bastante
urbanizado e industrializado,
¢ dificil plantar ou produzir os
proprios alimentos por diversas
razdes. Também ndo ¢é facil ter
acesso aqueles que plantam
e criam o que comemos no
dia-a-dia, sobretudo aos que
produzem de modo mais
sustentavel e saudavel. Resta
a grande parte da sociedade
atual comprar os alimentos
em equipamentos comerciais
padronizados mundialmente,
a exemplo dos supermercados.
Para muitos, melhor ainda ¢
alimentar-se em lugares onde
tudo jé esté pronto. E s6 comer!

Essas palavras iniciais
ajudam a entender a relagdo
entre os histéricos equipa-
mentos de abastecimento, tais
como os mercados publicos
e a alimentacdo no dmbito da
problematica urbana no Século
XXI. Trata-se de um debate que
perpassa pensar o surgimento
de novos espagos onde as pes-
soas abastecem suas casas de
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géneros alimenticios e onde se
alimentam fora de suas casas,
mas também perceber o que esta
em jogo no plano global: tornar
os alimentos, a alimentagao e os
espagos de alimentagdo o mais
homogéneos possivel, isto é,
adequa-los ao gosto e ao conhe-
cimento do consumidor global.
No ambito do debate,
¢ importante entender e
analisar o papel que exercem
hoje os tradicionais mercados
publicos os quais, de lugares
de abastecimento de géneros
alimenticios vém passando
a  abrigar os denominados
espagos gourmet nas cidades.
Trata-se de wuma tendéncia
que se espalha rapidamente
em varias partes do mundo.
No Brasil, especialmente nas
grandes cidades, sdo varios os
exemplos de velhos mercados
que, com uma nova roupagem
em termos de infraestrutura e
novas propostas quanto a oferta
de produtos e comida pronta,
transformaram-se em novos e
atrativos points de alimentacao.
E, mais do que isso: sdo eleitos
lugares de encontro, polos
de lazer e de turismo. Esse
processo revela a importincia
desses lugares na reprodugio
do espaco urbano e do capital.
Nesse trabalho, a idéia
é refletir acerca das mudangas
no que tange aos equipamentos
de abastecimento de alimentos.
Maisdepertosetratadatentativa
de entender e apontar algumas
transformagdes que envolvem a
alimentagdo articulando-as ao
surgimento de espagos de lazer
e de turismo. Busca-se analisar
as metamorfoses verificadas
em equipamentos tradicionais
de abastecimento de alimentos,
no caso os “velhos” mercados

que, tendencialmente, apds
refuncionalizagdo, cedem lugar
a novos e seletivos espagos de
alimentacdo nas cidades.

Para o desenvolvimento
do trabalho, fez-se necessario
uma revisdo  bibliografica
acerca de diferentes temas -
alimentac¢do,mercadospublicos,
polos gastrondmicos, cidade
e turismo, espagos gourmet e
gourmetizagao, etc. -, os quais,
encadeados, proporcionam
tratar do objetivo fundamental
ja mencionado no &mbito
das grandes transformagoes
por que passa a cidade. A
pesquisa em fontes virtuais,
especialmente em sites, foram
relevantes, posto que mostram
casos/exemplos  reais  de
processos que tendencialmente
se expandem pelo mundo. E o
caso de enderecos eletronicos
que abrigam a histéria de
diversos mercados publicos no
pais e fora dele. Incorporamos
também um estudo local, o que
demandou uma pesquisa em
fontes primarias e secundarias,
além de trabalho empirico
(observagdes, depoimentos e
anotacoes).

ESPACO DO CONSUMO E
CONSUMO DO ESPACO:
PENSANDO OS MERCADOS
PUBLICOS ENQUANTO LU-
GARES TURISTICOS NA CI-
DADE

Entre o final do século
XX e o limiar do novo século,
periodo em que o mundo passou
por fortes transformacdes, o
turismo (e o lazer) emergiram
mais do que nunca como
fendmenos e realidades do
ponto de vista socioeconémico
(produg¢do e consumo do
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espago turistico no 4mbito das
regras do mercado), politico
(controle do espago para fins
turisticos), cultural (mudancas
de comportamento, lazer e
6cio/contemplagao/divagagdo)
e ambiental (paisagens-cenarios
e recursos naturais/reservas de
valor, isto é, mercadoria para
o turismo) (RODRIGUES,
1997). Quando se discute o
turismo  hoje, comumente
nio se faz mais articulaciao
com o descanso fisico e
mental, com o interesse em
ampliar uma visdo de mundo,
com o desejo em conhecer e
aprofundar o conhecimento
por determinada cultura de
um povo, etc. Atualmente,
estd muito relacionado a
deslocamentos, viagens e a
busca por lugares diferentes
daqueles do cotidiano; surge
como uma necessidade dos que
podem pagar para fugir para
outra realidade; sair da cidade
para a praia ou para o campo;
sair do campo para conhecer
outra realidade, uma cidade,
uma metropole; sair da grande
cidade para um vilarejo, um
povoado, etc.

No momento atual,
ou pelo menos desde que o
turismo transformou-se num
filio econdmico, assistimos
mudangas na sua natureza.
Os tempos em que o turismo
significava a chegada das férias
para viajar, descansar, conhecer
novos lugares e pessoas, ou
até mesmo para simplesmente
visitar os parentes e amigos
distantes, ficaram no passado.
Hoje, o turismo ocorre o tempo
todo, isto é, no decorrer do
ano (nas férias do trabalho, nas
férias escolares, nos feriados,
nos fins de semana, etc.), e

se transformou no principal
setor econdmico, isto ¢, a base
econdmica, de muitos lugares,
regioes e até paises. E mais:
metamorfoseou-se em algo que
preenche o tempo da vida cada
vez mais mediado por valores
de troca (LEFEVBRE, 1991).

O turismo cada
vez mais massificado da
atualidade é parte da sociedade
de consumo; ¢é mais uma
mercadoria que se compra e
vende, e que vemos se expandir
de modo incessante atrelado
muito menos as descobertas
do novo, da novidade, e mais
ao consumo de coisas e lugares
pasteurizados e reproduzidos
em série (CARLOS, 1996).

Dentro dessa estrutura
o turista ¢ tratado e visto mais
como mero consumidor e
menos como alguém que esta
disposto as novas descobertas,
as novas perspectivas que o
ajudam asuperar as dificuldades
e problemas impostos pela vida
cotidiana. Uma saida paraavida
vazia: o consumo incessante de
novos lugares, novas coisas.

Percebe-seanecessidade
de discutir o turismo atual
relacionando-o a um modo
de vida protagonizado por um
cotidiano dominando o tempo,
gestando uma cotidianidade (o
tempo quantitativo da troca; o
tempo do homem subjugado
pela coisa; o tempo de
alienacdo). Para Martins (2000,
p. 103),

Neste novo momento, a
vida cotidiana se torna um
modo de viver sem estilo.
E o tempo do homem sem
qualidade, mergulhado numa
historicidade nova, tempo
do homem desencontrado
consigo mesmo, que se torna
produto do seu produto,
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transfigurado de sujeito em
objeto [..] Momento em
que aquilo que faz nio ¢é
necessariamente aquilo que
pensa estar fazendo.

Estariam os “velhos”
mercados publicos fadados a
se transformarem em lugares
(turisticos) pausterizados
consumidos por muitos que
esperam encontrar neles o
diferente, isto é, aquilo que
traduzia costumes, histdrias,
saberes e tradigoes locais?

Os mercados publicos e
outros equipamentos comerci-
ais denominados tradicionais,
posto que mais antigos, até
algumas décadas atras ain-
da mantinham muitos aspec-
tos e caracteristicas do pas-
sado das cidades e de um
modo de vida. Representavam
patrimonios histéricos locais,
mas tendem, hoje, a se transfor-
mar em espagos teatralizados,
lugares-espetaculo, espécie de
museus que apelam para a ex-
posicdo de produtos-espetacu-
lo, “diferentes”, originados de
outros paises e regides, a dis-
posicdo dos espectadores-con-
sumidores globalizados do Sé-
culo XXI.

Ha tempos (séculos)
algumas institui¢des voltadas
para as trocas, como as feiras
e os mercados, também
eram locais de espetaculo, do
encontro, da festa, isto ¢, as
pessoas se apropriavam desses
lugares para outras atividades
e atos que nao aqueles ligados
apenas as relagdes econdmicas.
Para Braudel (1995) ndo ha
cidades sem mercado. Eles
animavam a cidade com a
circulacdo constante de coisas
e pessoas. Para Jacobs (1975),
a troca e o comércio em geral

estdo associados a idéia de
cidade, e 0o mercado e a feira se
ligam, de forma indissociavel,
ao centro urbano, pelo menos
desde o neolitico, uma vez que,
desde entdo, ja existiam cidades.
Nestas, era possivel encontrar
produtos raros a disposi¢do
para as trocas.

Inumeraveis foram
as mudancas no comeércio
desde entdo, em especial nos
equipamentos de abastecimento
de géneros alimenticios. Antes,
transformacoes lentas. Desde a
industrializacio, se aceleraram.
Na contemporaneidade, sao
cada vez mais rapidas.

As primeiras décadas
do Século XX, vislumbraram
o gigantismo de uma econo-
mia super produtivista e uma
sociedade consumista, o que
requereu cada vez mais o apa-
recimento de estabelecimentos
comerciais urbanos no centro
da cidade. Todavia, algumas
inovagdes como novas técnicas
de comercializagao, a exemplo
do self service, a popularizagao
do uso do automdvel, o
aperfeicoamento de equipa-
mentos e eletrodomésticos, os
quais facilitaram o armazena-
mento de produtos, etc., foram
ampliando as possibilidades de
transformagdes  significativas
no comércio, especialmente
no setor varejista (VARGAS,
2001).

No  ambito  deste
processo, os velhos mercados
publicos localizados no coragao
das cidades vdo aos poucos
perdendo sua importincia
como parte da vida na/da
cidade. Para muitos é preciso
moderniza-los, tird-los das
maos do estado, torna-los
adequados a um modo de vida
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cosmopolita, seguindo, assim,
tendéncias urbanas globais. “Os
mercados publicos mudarame o
que vemos € apenas o involucro
do original em alguns casos;
em outros, a permanéncia se
da apenas por falta de opgao
comercial no lugar que ainda
ndo despertou o interesse do
grande capital” (PINTAUDI,
2006; 2011, p. 172).

Esses lugares-memoria
da cidade, que tém um forte
significado cultural, sao pontos
de referéncia para a sociedade
do lugar, e, por isso, relevantes,
mesmo transformados, posto
que simbolizam certa identifi-
cagdo com o lugar, uma vez que
ainda guardam muitos vesti-
gios. O que, tendencialmente
nao existe mais ¢ o encontro
com os conhecidos, a confi-
anga mutua e a camaradagem, o
momento ladico e tudo o mais
que esta longe de se restringir
ao consumo de simulacros e as
relagdes economicas de compra
e venda de mercadorias, isto ¢, a
légica do mercado, do consumo
e da produ¢ao em massa (CAR-
LOS, 2004).

Em temposdesociedade
de consumo globalizado, as
transformacoes da  cidade
acontecem rapidamente. Vive-
se um intervalo de mudancas,
um periodo de transi¢do, e
0s espagos urbanos buscam
se adaptar a novos modelos,
padroes e paradigmas. Hoje, o
que é pensado e como é pensado
pelos individuos ¢é expresso
através do consumo de bens, de
espacos, de informagdes, de
culturas e experiéncias, etc.

Trabalho, emprego,
lazer, cotidiano e apropriagoes
do espago foram transformados.
A cidade esta prenhe de novas

formas de entender e consumir
o espago e o tempo. Os cidadaos
dividem o tempo entre longas
jornadas em transportes até
o local de oficio, o periodo
de trabalho, a volta para casa,
os afazeres domésticos e o
lazer. Muitas vezes torna-se
conveniente administrar tantas
atividades em um so6 local. O
resultado é uma diversificacao
dos usos dos espagos urbanos,
como, por exemplo, dos centros/
equipamentos comerciais que
unem cultura, lazer e algum tipo
de abastecimento de alimentos,
além de pracgas de alimentagdo
diversificada em termos de
comida pronta, localizadas em
diferentes ambientes.

Ainda como conse-
quéncia das novas relagdes com
o espago urbano, as pessoas bus-
cam seguran¢a nos locais que
frequentam. Priorizando, mui-
tas vezes, lugares que oferecem
seguranca privada, estaciona-
mentos, cameras de vigilancia
e segmentacao por classe social.
As grandes superficies comer-
ciais sdo bons exemplos desse
efeito. Ainda que o faga per-
correr longas distancias em seu
automovel entre sua residéncia
e seu local de trabalho, o mora-
dor nao abre mao da sensacio
de seguranga; torna-se um pre-
cioso atrativo, e tem seu valor
de consumo alimentado diaria-
mente pelas diversas midias.

A gestdo da cidade tam-
bém incorpora essa dindmica
mercadologica, reconfigurando
seus espagos como um catalogo
de vendas. O marketing tem pa-
pel fundamental nesse aspecto,
pois seleciona e redesenha
comercialmente os possiveis
atrativos da cidade, decidindo
quais merecem sobreviver as
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mudangas e quais devem ser
suprimidos.

A transformagdo de
atrativos culturais em chama-
rizes turisticos é apresentada
por Sanchez (2007) como parte
do processo de ajuste estrutural
a nova ordem econdémica mun-
dial. A Autora expde o termo
“empresariamento urbano” para
discursar sobre o esfor¢o na
gestdo das cidades a fim de in-
seri-las como produtos em um
cendrio capitalista globalizado,
isto ¢, de vendé-las.

Segundo Corréa
(2006), por outro lado, a glo-
balizagdo da cultura traz a
possibilidade do hibrido cul-
tural, segundo o qual envolve
a combinacdo de diversidade,
interconectividade e inovagéo.
Sendo diversidade a con-
fluéncia de tradi¢oes culturais
histérica e geograficamente
distintas, e interconectividade
sendo as intera¢des continuas
entre significados e formas sim-
bélicas. Todavia, a diversidade
de contextos culturais conflu-
indo no espago urbano torna-se
também um produto do mer-
cado. Sem ser originalmente
aquilo que pretende, vende um
simulacro do que representa,
a fim de satisfazer pequenos
desejos das pessoas.

Para Carlos (1992),
neste novo cendrio o espago
torna-se mercadoria, ou seja,
o uso do espago passa a ser
determinado pelo mercado. A
autora segue definindo o espago
geografico que se estabelece
a partir de duas dimensdes:
sua localizacio e o conteudo
que o qualifica e singulariza, e
chama atencao para a dimensao
reprodutivel, que estaria,
segundo a autora, sujeita a

uma homogeneizagao. Revela-
se, entdo, um processo de
comercializagdo e especulagdo
do espago, tornando-o
consumivel para o turismo e o
lazer, especialmente por aqueles
que podem pagar por estes
produtos.

Os lugares “da moda”
que seguem “ondas” surgem de
tempos em tempos para atender
determinado publico em busca
do consumo de coisas e lugares
novos. Um exemplo sdo os
denominados espagos gourmet.
E o caso da transformacdo de
antigos mercados  publicos
municipais, os quais até
determinado momento da
histéria das cidades eram os
principais equipamentos de
abastecimento de alimentos
dos moradores, hoje sdo
transformados para dar lugar
a tais tendéncias, tema a ser
tratado a seguir.

NOVOS ESPACOS DE
ALIMENTACAO:

A ONDA GOURMET DITA A
TENDENCIA AOS NOVOS
USOS DOS MERCADOS
PUBLICOS E SEUS NOVOS
ATRATIVOS

Comerforadecasahojeé
muito comum. Diferentemente
de tempos atrds, atualmente
ndo é algo que apenas as pessoas
de alta renda podem fazer. Nas
ultimas décadas cresceu muito
a oferta de alimentacdo fora do
lar em muitos paises mundo
afora. Sdo muitas as mudangas
nas sociedades nas ultimas
trés décadas provocando o
crescimento da pratica de
comer fora. O intenso processo
de urbanizagdo, novos estilos
de vida das pessoas, além de
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transformag¢des na estrutura
econdmica e industrial, sdo
fatores que impulsionaram o
consumo de alimentos fora da
residéncia.

Pensando nas
dimensdes social e cultural
do alimento, até pouco tempo
atras, realizar as refeicdes no
lar e junto a familia fazia parte
do cotidiano; significava um
dos momentos de convivio,
de sociabilidade junto com os
seus, além de contribuir na
moldagem de um sistema e
de uma identidade alimentar
(POULAIN, 2013). O cardapio
semanal, a comida do dia-
a-dia, a denominada comida
caseira, os pratos diferenciados
do almogo de domingo, a
diversidade de ingredientes,
as receitas e os alimentos
tradicionais, etc., faziam parte
de outro modo de vida.

Mesmo em grandes
cidades, nao era comum
comer fora de casa, posto que
apenas alguns detinham poder
aquisitivo para frequentar os
poucos restaurantes existentes;
era mais facil vencer as
distancias entre o lugar de
trabalho e a residéncia, o que
permitia fazer as refei¢oes
no lar. Varios e novos fatores
impéem um modo alimentar
contemporéaneo, colocando em
risco o poder da sociabilidade
e de agregagdo representado
pelo “sentar a mesa, que
vai sendo substituido pela
individualizagdo do ato de
comer, mesmo que as pessoas
estejam cercadas de outras,
pois ndo ha conversa, ndo ha
interacdo entre elas. E a refeicio
na frente de um computador,
na frente de uma televisdo;
numa mesa de restaurante,

numa praga de alimentagdo
de um shopping center, ou
até mesmo nos grandes e
modernos espagos criados no
ambito de novas propostas de
modernizagdo, a exemplo dos
novos espagos nos mercados
ptblicos. E assim que antigos
mercados, prédios, galpoes
inutilizados e outros espagos
tradicionais sdo revitalizados,
tornando-se atrativos para os
locais e os “de fora”, renovando
o que se entende por identidade
local. O marketing apropria-
se dos locais, tornando-os
vitrines para turistas e para
os moradores. A identidade
local ¢ redefinida, digerida e
reconfigurada de forma que se
torne valiosa para o mercado
(SANCHEZ, 2007).

Os mercados publicos
sdo retratos da cultura do seu
povo, ou pelo menos carregam
um pouco da histéria do lugar.
Nessesambientes,agastronomia
presente torna-se mais atraente
por estar relacionada aos
aspectos correspondentes a
tradi¢do, a historia e ao modo
de viver dos moradores. Neles,
o “estrangeiro’, o “de fora”
espera experimentar um pouco
disso tudo, mas de forma mais
elaborada e exclusiva.

Gastronomia, gourmet,
gourmetizagao, etc., sdo temas e
termos quecompdemouniverso
da alimenta¢do, sobretudo nos
ultimos 20 (vinte) anos, quando
a  sociedade  consumista,
especialmente nos paises ricos
comeca a cansar da alimentacao
do tipo fast food servida em
lanchonetes e restaurantes
de cadeias internacionais.
A busca por uma comida
diferenciada, por exemplo, que
incorpore valores culturais,
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passou a ser uma tendéncia.
Significa muito mais que isso:
¢ transformar o prato ou a
comida ou o alimento comum/
normal em algo extraordindrio
a fim de atender determinado
publico consumidor que quer
se diferenciar econdmica e
socialmente (CERTEAU, 1996).
Transformar, tratar, requintar,
valorizar e dar outro status a
pratos/comidas, a partir de
uma prévia selecao de produtos
“de qualidade”, de modo geral
sao os passos que designam a
cozinha gourmet, propondo
certa recuperagdo de uma das
dimensdes da denominada arte
de viver e do dito bom gosto
dirigidos a poucos. Banalizado
o termo, significa apenas
mudangas estéticas no alimento
ou no prato/produto.

Diz respeito ao prazer
da experimentacio de ali-
mentos desconhecidos ou que
sdo transformados de outro
modo, resultando em pra-
tos desconhecidos. Para Cla-
val (2007) trata-se de sair da
monotonia do cotidiano; um
apelo as cozinhas étnicas; o
acesso aos sabores do mundo
apresentados por restaurantes
que oferecem pratos tipicos de
diversas partes do mundo.

A cozinha tradicional
de paises, a qual representa
parte da identidade cultural
local, aos poucos se difunde e
se transforma em mercadoria
global ja sem originalidade. Em
outras palavras, denominada
comida tipica vai perdendo suas
origens posto que vai sofrendo
alteragoes diversas para atender
um publico consumidor avido
por alimentos novos de diversas
partes do mundo.

De acordo com Garcia
(2003), a globalizagao atinge e
favorece a industria de alimen-
tos, o setor agropecudrio, a dis-
tribuicdo de alimentos em redes
de mercados de grande superfi-
cie e em cadeias de lanchonetes
e restaurantes. Tem-se perce-
bido a tendéncia das pessoas
em adotarem novos habitos
criados pela industria alimen-
tar e marcados pelo consumo
excessivo de produtos artifici-
ais, em detrimento de produtos
regionais com tradigao cultural,
especialmente pelos de menor
poder aquisito e que vivem
nas grandes cidades. Por outro
lado, tém sido comum gru-
pos de maior renda buscarem
uma alimentagdo diferenciada,
oriunda de diversas partes do
mundo que é encontrada em
“pragas de alimentagdo” espe-
ciais nas cidades, a exemplo dos
“espagos gourmet” em merca-
dos publicos. Segundo Garcia
(2003, p. 15):

A desterritorializagdo  do
alimento difunde-se em escala
mundial [..] as estruturas
profundas da culindria de
origem agora pertencem ao
mundo. E o que aconteceu com
a comida tradicional tipica? Ela
persiste, mas metamorfoseada
para adaptar-se a expansio.
Perdeu sua peculiaridade,
sua sazonalidade, seu vinculo
territorial ou sua esséncia
tradicional.

Hda uma tendéncia
nos grandes centros urbanos
mundo afora da necessidade
de comer alimentos diferentes,
tradicionais e exéticos de varios
paises e regides, de preferéncia
localizando essa diversidade
num unico ponto dotado de
uma estrutura aconchegante,
moderna, segura, distraida e
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exclusiva. O consumo cultural
nas grandes metropoles por
grupos sociais que detém
melhor poder aquisitivo inclui
conhecer e experimentar a
comida de varias partes do
mundo em novos lugares ou em
velhos lugares transformados
em novos ambientes. Novas
experiéncias e sensagdes para
fugir do cotidiano.

O cosmopolitismo apresenta
o desejo de que a alimentagio
favorega a evasdo, proporcio-
nando refeicbes diferentes,
numa tentativa de rompi-
mento com a monotonia, que
pode ser exemplificada pelo
desenvolvimento - principal-
mente nos meios urbanos - da
alimentagdo étnica, que repro-
duz costumes alimentares de
diferentes povos. Nessa mesma
vertente desponta a aspiragdo
pelo refinamento, que revela a
busca da variedade e da sofisti-
cagdo alimentar, demonstrada
pelo aumento de oferta, tan-
to em quantidade como em
diferenciagdo, de itens alimen-
tares no mercado (PROENCA,
2010, p. 11).

E interessante observar
que, apesar da gastronomia,
especialmente a denominada
gourmet ser  considerada
uma arte mais acessivel as
classes sociais de médio e alto
poder aquisitivo, ela ndo esta
presente apenas em espagos
sofisticados.  Os  mercados
publicos oferecem, através de
seus boxes, quiosques, lojas
ou restaurantes as chamadas
iguarias populares, tidos como
pratos tipicos da culinaria
regional, incorporados de
costumes, sabores, crengas e
conhecimentos adquiridos
ao longo do tempo. Dispdem
também  de  restaurantes
especializados em ofertar as

comidas de diversas partes
do mundo, ou pelo menos
versOes assimiladas de pratos
tradicionais.

Em muitas cidades
da Europa, essa tendéncia
¢ cada vez mais real o que
se percebe pela presenca de
antigos mercados publicos,
verdadeiros patrimoénios
urbanos transformados em
espagos gourmet, expondo e
oferecendo uma gama enorme
de produtos locais/regionais/
nacionais exclusivos, posto que
incorporam o apelo cultural.
Hoje, o turista de poder
aquisitivomaiorbuscaconsumir
vivéncias e experiéncias em
produtos relacionados a arte
e a cultura como diferencial.
Segundo Almeida (2010, p. 7),
“o turista cultural ¢, sobretudo,
um consumidor sofisticado,
ancorado nas cidades para
uma adequada fruicio de
bens culturais, interessado em
uma experiéncia de vida e de
sentimentos”.

0OS MERCADOS PUBLICOS
DE CURITIBA (PR),
PORTO ALEGRE (RS),
BELO HORIZONTE (MG)
E VITORIA (ES): NOVAS
PRACAS DEALIMENTACAO
NAS CIDADES

Desde o Século XIX,
como resultado da expansdo
de uma economia de consumo
massivo, embora uma economia
produtiva nao fosse menos
importante, surgem elementos
novos que calcificaram o poder
das atividades comerciais na
cidade. Dentre as inovagdes e
transformacgdes relativas aos
lugares destinados as atividades
comerciais urbanas podemos
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enfatizar: o surgimento das
galerias, dos grandes magazines,
ou grandes lojas ou, ainda, mais
tarde, lojas de departamento,
shoppings centers e, no caso
do abastecimento alimentar
varejista, os supermercados
(Pintaudi, 2005; 2009).

Como mercados
cobertos, e ndo mais como
feiras a céu aberto, é grande
a lista de Mercados Publicos
(também denominados
Municipais) existentes no Brasil
de norte a sul, pelo menos desde
o Século XIX. Varios deles
foram construidos em ferro e
trazidos do continente europeu,
cujos modelos de edificios
obedeciam regras (sanitarias)
de organizagao e usos, o que nao
ocorria na comercializagdo em
espagos abertos e descobertos
(SOARES, 2009). Os mercados
construidos em alvenaria - a
maioria dos casos -, passam
a ser dominantes a partir da
segunda década do Século XX.
Em geral, representam marcos
histéricos do comércio varejista
e do abastecimento alimentar
nas cidades brasileiras.

No que diz respeito o
papel que os mercados publicos
desempenhavam no sistema
de abastecimento alimentar no
Brasil, ¢ dificil pensar acerca da
perda de sua importéncia, além
de outras mudangas no varejo
alimentar, sem pelo menos
apontar alguns fatores, os
quais incidiram no surgimento
de outros equipamentos de
comercializagdo de alimentos
nas cidades.

Como ja mencionado, a
urbanizacioeaindustrializacéo,
binémio que representa
a modernizagio do pais,
sobretudo ao longo do Século

XX, provocaram  intensas
transformacdes do sistema de
abastecimento de alimentos
nas cidades. Fatores e processos
foram impondo mudangas, os
quais incidem no surgimento
de outros equipamentos
compondo uma cadeia
diversa de abastecimento. Ao
final da primeira metade do
Século XX, a concentra¢ido da
populagdo ainda vivendo no
campo cai bastante, ao passo
que as cidades crescem em
populagdo; multiplicam-se as
politicas publicas visando a
superacgdo da baixa produgédo de
alimentos; a continua formacao
e consolidacdo de um mercado
interno de alimentos a medida
queaagriculturaeaindustria, de
maos dadas, também crescem;
amplia-se o surgimento de
setores dominantes do sistema
de abastecimento de alimentos;
aumenta o monopdlio e a
regulagio da  distribuigdo
de alimentos, transportes e
logistica de armazenagem pelo
estado, etc. (LINHARES &
SILVA, 1979).

A partir dos anos de
1950, o aprofundamento dos
processos de urbanizagao e in-
dustrializa¢gdo impulsionam a
diversificagao dos equipamen-
tos de abastecimento alimentar,
ainda marcado pela presenca
nas cidades do varejo tradicio-
nal publico e privado, tais como
feiras, mercados municipais,
armazéns, mercearias, empori-
os, padarias, agougues e outros,
0 que muda aos poucos com a
chegada de grupos internacio-
nais que passam a monopolizar
a comercializacdo de géneros
alimenticios, a exemplo dos su-
permercados.
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Nao resta duvida que, no
caso brasileiro, o supermercado
passou a ser o equipamento
varejista de  abastecimento
alimentar urbano mais
importante a partir dos anos
de 1970. Concomitantemente,
0s mercados publicos
deixam de ser relevantes no
ambito do sistema publico
de abastecimento de géneros
alimenticios (PINTAUDI,
1981).

Mais recentemente,
para atender nichos de mer-
cado de consumo seletivos,
muitos  destes tradicionais
equipamentos modernizados
passam a ser denominados
gourmet e, juntamente com no-
vos e pequenos mercadinhos,
chamados de lojas de bairro,
lojas de conveniéncia, delika-
tesens e outros equipamentos,
multiplicaram-se como uma
tendéncia nas grandes cidades
(Pintaudi, 2006; 2009; 2011).
No caso especifico dos merca-
dos publicos, sdo varias as ci-
dades brasileiras que inovaram
ao transformar esses espagos
em atrativos local, nacional e
internacionalmente a partir de
projetos de renovagdo/refun-
cionalizagdo. Verifica-se, a par-
tir de varios exemplos nacionais
e internacionais, que esse ¢ um
dos argumentos (saidas) para
evitar a degradagdo e o total
abandono de tradicionais equi-
pamentos varejistas.

E assim, no contexto
das tendéncias no comércio
varejista de alimentos, que os
mercados publicos, muitas
vezes quase abandonados,
e servindo a um publico
diminuto da cidade, passa
das maos do estado para as
maos de investidores privados,

perdendo de modo significativo
a outrora fun¢ao principal
que era abastecer a cidade
(PINTAUDI, 2011). Coopta-
se tudo aquilo que vai ajudar a
“vendé-lo” novamente: histdria,
originalidade, = humanidade,
cultura, arquitetura, obra de
arte, etc., a partir de novos
conteudos que os colocam em
nichos de novas economias, a
exemplo do lazer e do turismo.
A seguir, a titulo de
ilustracdo, enriquecendo assim
o trabalho, mostraremos alguns
exemplos de mercados publicos
que passaram ou vém passando
por transformacdes, resistindo
a partir de adequagdes as novas
dinamicas economicas urbanas.
As histdrias e os movimentos no
tempo e no espago no caso do
Mercado Municipal de Curitiba
(PR), no caso do Mercado
Municipal de Porto Alegre (RS)
e no caso do Mercado Central
de Belo Horizonte (MG) foram
extraidas de material disponivel
nos sites dos mesmos, de visitas,
de outras fontes ndo virtuais,
além de estudos realizados
anteriormente, como € 0 caso
do Mercado Central de Belo
Horizonte (MG) e o Horto
Mercado, em Vitoria (ES).

O MERCADO MUNICIPAL
DE  CURITIBA  (PR):
AMPLIANDO O CONSUMO
NO LUGAR

O Mercado Municipal
de Curitiba (PR) soma 150
anos de histdria, e ja mudou
de endereco varias vezes.

O Mercado ¢é referéncia
no comércio de géneros
alimenticios,  especialmente

de hortifrutigranjeiros e de
produtos tipicos. A histéria do
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FIGURAS 1 e 2 - Mercado Municipal de Curitiba. Modernizagéo e

novos espagos de alimentagao.

Fontes: acervo da Autora, 2017; site do Mercado Municipal de Curitiba, 2017.

prédio atual conta com 55 anos,
e também passou por vdrias
transformagdes  significativas
nas tltimas cinco décadas.
Inaugurado em 1864,
o Mercado funcionou durante
alguns anos em um prédio
publico. Cinco anos apds, com
a mudanga de governo, o prédio
foi  requisitado, deixando
a cidade sem um mercado
municipal até 1873. Nesse ano,
no aniversario de 20 anos da
emancipagao politicado Parana,
teve inicio a constru¢do de um
novo prédio para o Mercado.
No dia 11 de outubro de 1874
foi reinaugurado o Mercado
Municipal de Curitiba. Em 1912
e em 1937 respectivamente, o
Mercado mudou de endereco na
cidade e, somente em 1958, ele
¢ inaugurado definitivamente.
A partir da década de 1980,
comegam seguidas reformas
e ampliagdes no prédio do
tradicional Mercado de 1958.
Transformagdes que mudaram
o perfil estético do Mercado,
como a nova fachada e outras
melhorias, terminaram em
1992. Em fevereiro de 2009
¢ implementada a ultima
transformacao, com destaque

para a criagdo do setor
de organicos do Mercado
Municipal de Curitiba.

Também, no final deste ano,

a Prefeitura langou a licitacao
nacional para selecio da
empresa que iniciou a primeira
fase das obras da modernizacao
atual da forma e dos novos
usos do Mercado Municipal de
Curitiba.

O processo de revitalizagdo e
refuncionalizacio do Mercado
Municipal teve seu fim em
dezembro de 2012, quando
as obras foram concluidas e
entregues.

Nas bancas de hortigranjeiros,
nas lojas de delicatessens e
setor organico, o consumi-
dor encontra produtos como:
bebidas, queijos e vinhos de
diversas procedéncias, ervas
medicinais, temperos e espe-
ciarias, iguarias, conservas,
pescados, embutidos, carnes
exdticas e com cortes espe-
ciais. Além também de pro-
dutos de decoragio, utensilios
domésticos, produtos de lim-
peza, armarinhos, presentes,
entre outros. Pode-se curtir
momentos agradaveis nos
restaurantes étnicos na praga
da alimentac¢do, onde é ponto
de encontro dos curitibanos
de diversas geragdes e ainda,
participar de eventos realiza-
dos regularmente dentro do
Mercado [...] Com a reforma,
0 Mercado Municipal ganhou
2.100 metros quadrados a mais
e teve reformados outros 9.600
metros quadrados, incluindo
o estacionamento. O Mercado
Municipal agora passa a con-
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tar com uma cozinha gour-
met equipada, uma pequena
sala de apoio a eventos e nova
sinaliza¢do trilingue (Mercado
Municipal de Curitiba, 2017).

O MERCADO MUNICIPAL
DE PORTO ALEGRE (RS)

Patrimonio  histérico
e cultural de Porto Alegre, o
Mercado Publico Municipal foi
inauguradoem 1869paraabrigar
o comércio de abastecimento
da cidade. A aprovagdo do
projeto original se deu entre
1862/63, tendo sido nomeada
uma comissdo do Conselho
Municipal para acompanhar as
obras. O projeto do engenheiro
Frederico Heydtmann, previa
um sé pavimento. Em forma
de quadrilatero, com torredes
nas esquinas e um patio central.
Sempre sob a responsabilidade
do poder publico municipal,
o Mercado logo se tornou o
maior e principal centro de
abastecimento da cidade. Em
1871 tem inicio o calgamento
do seu interior e dois anos
depois, a arborizagdo externa.
Os primeiros agougues foram
autorizados em 1874, ano em
que comega também a se cogitar
a construgdo do segundo
piso. Mas, além de armazéns,
tavernas, bares, agougues,
fruteiras e restaurantes, o
Mercado também  possuia
barbearias, hotéis, companhia
de seguros e outros tipos de
Servicos.

A constru¢io  do
segundo pavimento comeca
em 1910 como consequéncia
do  Primeiro Plano de
Melhoramentos da cidade. Em
1912 ¢ inaugurado o segundo
piso, com caracteristicas
que definiram a estética

que o prédio possui hoje,
especialmente as fachadas.
Os novos espacos do andar
superior, também conhecido
como “altos do Mercado’,
foram destinados a prestagdo de
servicos, escritdrios comerciais
e industriais e também de
servicos de reparti¢des publicas.
Ainda em 1912, aconteceu o
primeiro grande incéndio, que
destruiu as bancas internas
de madeira, mais tarde
substituidas por outras de
estrutura metalica, definindo
as circulagdbes internas do
patio (Mercado Municipal
de Porto Alegre, 2015).

Em 1922 as obras do
Cais do Porto sao concluidas.
E o porto seria fundamental
para o desenvolvimento do
Mercado. Em meados dos anos
de 1940, os escritorios comecam
a deixar o segundo piso. Na
administracio do engenheiro
Telmo  Thompson  Flores,
prefeito nomeado, ocorrem
as tentativas de demolicao
do Mercado, que seria entdo
transferido para um Mercado
Provisério, na Praca Rui
Barbosa. Em 1971 ocorre uma
intensa campanha na cidade
pela preservacdo do Mercado.

Ao longo da sua
histéria, o Mercado Publico
Municipal passou por diver-
sos momentos dificeis, como
a enchente de 1941, os incén-
dios de 1912, 1972 e 1979.
Mas as constantes ameacas de
demoligdo para a constru¢ao de
avenidas ou tdneis, finalmente
acabaram em 1979, quando o
Mercado foi tombado como
Patriménio Histérico e Cul-
tural do Municipio. Porém, a
realidade do Mercado estava
saturada, as bancas cresciam
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FIGURAS 3 e 4 - Vista do tradicional Mercado Publico Municipal
de Porto Alegre; Mezanino do Mercado: gastronomia e lazer na

praca de alimentagao.
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Fonte: Site do Mercado Municipal de Porto Alegre. Fotos: Gilberto Simon /

PMPA, 2016.

desordenadamente e o prédio
dava sinais claros de deteri-
oracgao (SOARES, 2009).

A partir do tombamen-
to o Mercado estava preser-
vado, porém sua estrutura
fisica continuava seriamente
ameagada. No inicio da década
de 1990 a prefeitura organizou
uma equipe multidisciplinar
para desenvolver o Projeto de
Restauragdo, que buscava, em
sintese, preservar a sua estética
e historia, melhorando as suas
condi¢oes de abastecimento e
mantendo aquilo que é uma das
suas principais caracteristicas:
os espagos de sociabilidade.

A reforma durou sete anos,
periodo em que a maioria das
bancas permaneceu em fun-
cionamento. O resultado foi
um prédio que manteve suas
principais caracteristicas ar-
quitetdnicas, com redefinigdo
dos lugares das bancas e a in-
trodugdo de novos e contem-
porineos elementos, como
escadas rolantes e elevadores,
por exemplo. Mas a princi-
pal novidade foi a cobertura,
em estrutura metdlica, que
conjugou harmoniosamente
o antigo e o novo e abriu no-
vos espagos de convivéncia.
Alguns lugares-referéncias
permaneceram praticamente
intactos com a reforma, com o
Bar Naval, um dos mais anti-

gos do Mercado (e da cidade) e
o Bar Santos. Depois da refor-
ma a populagdo ganhou mais
espaco de circulagdo para as
compras. Peixes, frutas, le-
gumes, carnes, erva-mate, ar-
tigos religiosos, chds e tantos
outros produtos tipicos do
Mercado (Mercado Municipal
de Porto Alegre, 2017).

MERCADO CENTRAL DE
BELO HORIZONTE (MG)

Belo Horizonte tinha
apenas 31 anos quando
um prefeito empreendedor
resolveu reunir, em um sé
local, os produtos destinados
ao abastecimento alimentar dos
47.000 habitantes da cidade. Foi
assim que o Mercado Central
nasceu no ano de 1929: unindo
as feiras da Praca da Estacdo e
da praca da atual rodoviaria. Em
um terreno de 22 lotes, préximo
a Praca Raul Soares, o prefeito
Cristiano Machado reuniu
todos os feirantes, centralizando
o abastecimento da populagéo.
Nos 14.000 m> do terreno
descoberto, circundado pelas
carrocas que transportavam
os produtos, as barracas de
madeira se enfileiravam para a
venda de alimentos. O Mercado,
entdo denominado Mercado
Municipal, com sua atividade
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FIGURAS 5 e 6 - Vistas do Mercado Central nos anos de 1930 em

(o _.__-ull'" o '. b= S L= e =
Fonte: arquivo da administragdo do Mercado Central de Belo Horizonte
(2016).

FIGURA 7 - Projeto do Novo Mercado Central de BH: praca, jar-
dins e terragos panoramicos (2013).
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Fonte: Fernando Maculan. Projetos de Arquitetura e Urbanismo.

intensa, funcionou até 1964,
quando o prefeito da época
resolveu vender o terreno.

Na década de 1970 foi
construido o estacionamento,
com o qual foi possivel gerar
renda para o custeio de obras
e reformas. Naquele momento,
80% as lojas do Mercado se
destinavam ao comércio de
hortifrutigranjeiros, sendo um
dos principais equipamentos
de abastecimento alimentar da
cidade. Nessa mesma época
comegaram a surgir as grandes
redes de supermercados e
a CEASA, o que provocou
mudangas no comércio varejista
e atacadista de alimentos local.

O Mercado Central
precisou se adequar aos novos
tempos e reformular o mix de
lojas. Os comerciantes am-
pliaram suas atividades, mi-
grando para a comercializagdo
de wvariados produtos ali-
menticios, artesanato, comi-
das tipicas, bebidas, temperos,
utilidades ~ domésticas, en-
tre outros. O Mercado Cen-
tral hoje é reconhecido como
centro de comércio, cultu-
ra e gastronomia. Estd entre
0s mais importantes pontos
turisticos da cidade de Belo
Horizonte.  Segundo  pala-
vras dos administradores que
consta no site do Mercado,
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Atualmente, com mais de oito
décadas de vida, o mercado
possui mais de 400 lojas,
oferece servico de informacdes
bilingue, atrai todos os dias
milhares de visitantes de
todos os lugares do Brasil e do
mundo e, em seus corredores,
guarda grandes memorias e
muitas histérias. Nao é por
acaso que o Mercado Central
é considerado um dos pontos
turisticos mais queridos da
capital mineira: a tradi¢do
do centro comercial aliada a
diversidade, a qualidade e a
originalidade dos produtos
atrai pessoas de todos os
lugares do Brasil e do mundo.
Para atender quem vem de
fora da melhor maneira, o
Mercado possui um Posto de
Informagdes Turisticas em
parceria com a Belotur e da
todo o suporte necessario
para que turistas, brasileiros
ou estrangeiros, explorem
o mercado com facilidade.
Entre os servicos oferecidos
aos visitantes estdo as visitas
guiadas por guias bilingues,
realizadas de segunda a sdbado,
das 9h as 17h, e aos domingos
e feriados, das 9h as 13h. Com
passeios monitorados para
grupos de até 20 pessoas por
vez, 0 Mercado Central oferece
uma grande  experiéncia
cultural para os turistas e
mostra o que Minas tem de
melhor (Mercado Central,
2017).

Desde 2010, as varias
administracoes do  Merca-
do Central vém debatendo e
apontando a necessidade de
ampliagdo e modernizagao do
mesmo, respondendo a cres-
cente demanda de publico que
visita e que consome produtos
ali vendidos. Escritdrios de ar-
quitetura ja criaram novos pro-
jetos de reforma/revitalizagao
do Mercado.

O mais novo gestor local
propde intmeras mudangas,
especialmente no seu interior,

no sentido de tornar o lugar
mais moderno, ampliando e
criando servicos e setores que
atendam novas demandas dos
visitantes, sobretudo turistas,
a exemplo da expansio do
estacionamento, espagos
para criangas, sofisticagdo de
lojas, eventos, etc. Para tanto,
foi lancado um concurso de
novos projetos para o MC
pensando na expansao visando
prioritariamente a ampliacdo
vertical dos estacionamentos,
e para isso convidaram cinco
escritorios de  arquitetura.
Destacamos a imagem de um
destes projetos a seguir.

HORTO MERCADO:
VITORIA(ES)

Embora nao se configu-
rasse como um mercado publi-
co, e sim uma central de abas-
tecimento, o Horto Mercado
da cidade Vitéria (ES), fecha-
do por quase duas décadas, foi
reformado e reabriu em 2007.
Localizado no bairro Enseada
do Sud, passou por profundas
transformagoes ao longo dos tl-
timos 20 anos, mudancas essas
que deram novos usos ao bairro
que abriga setores residenciais
de classes média e alta, espagos
publicos de lazer, praia urbana,
varios prédios de érgaos publi-
cos federais e estaduais e setores
de servigos diversos.

A reativagdo do edificio
da antiga COBAL (Companhia
de  Abastecimento/Secretaria
de Agricultura), onde hoje
funciona o Horto Mercado,
foi fruto da parceria publi-
co-privada, que uniu as neces-
sidades identificadas pela Pre-
feitura Municipal de Vitéria
com as demandas percebidas
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FIGURAS 8 e 9 - Restaurantes no interior e fachada do Mercado

Horto Mercado.

Fonte: acervo da autora, 2016.

no mercado consumidor. Moya
e Dias (2009) descrevem essa
reativagdo como um projeto do
governo estadual em parceria
com a Prefeitura Municipal de
Vitéria e a sociedade civil, bus-
cando revalorizar a regido junto
com outros projetos urbanisti-
cos de valorizagdo local.

Se o espaco de fluxos é
segmentado por suas ofertas,
também sdo segmentados seus
publicos. O Horto Mercado
de Vitéria abandona essa
caracteristica de equipamento
de abastecimento de géneros
alimenticios para se transformar
em um polo gastronémico,
agregando também  outros
setores de alimentos (um
supermercado como 4ancora,
lojas, emporios e restaurantes)
com algum apelo cultural.

Com  regras  bem
definidas, sistema de seguranca
visivel e evidente, organizagao e
limpeza que tiram seu aspecto
popular e uma arquitetura
moderna, o Horto Mercado
avisa aqueles que ali adentram
que ndo se trata de um espago
popular tradicional. Trata-se,
sim, de uma vitrine, um espago
que é parte de uma paisagem de
cartdo postal. Sua arquitetura
imita um repertorio tradicional,
mas seu funcionamento liberta-
se da ldgica historica e elitiza
seu uso.

As sociedades buscam
recuperar sua identidade através
da restaura¢do e revitalizagdo
de marcas historicas da ci-
dade. Sem duvida, observar
tais edificios como palcos de
socializagdo novamente des-
perta conforto aos moradores.
Paradoxalmente, sua recriagido
pode caracterizar o fim do que
significava em outros tempos.
Assim, reafirma-se a identidade
da cidade via imitacdo do que
se foi, espécie de simulacro.

A reforma e a reabertura
do edificio onde hoje se
encontra o Horto Mercado
foram realizadas com o intuito
de atender a uma demanda
turistica e de lazer local. Seu
primeiro objetivo era reunir em
um s6 ambiente os artesanatos/
produtos locais para sua
comercializagdo. Desta forma,
percebe-se que o entendimento
discutido anteriormente sobre
a influéncia do marketing na
gestio da cidade é coerente.
Logicamente, o projeto original
do Horto Mercado também
buscava atender a populagio
local.

Naturalmente, a
sociedade promove novos
significados para os espagos de
acordocomseususoscotidianos.
O Horto Mercado, assim como
alguns mercados  publicos
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mais tradicionais, consegue
unir em um mesmo local a
necessidade de abastecimento
do cidadao, lazer e turismo,
pois ainda mantém no seu
interior alguns quiosques/lojas
que comercializam géneros
alimenticios.

A oferta de wuma
seguranga visivel no Horto
Mercado promove ao
consumidor que ali frequenta
uma sensacao de desarmamento
de suas tensdes. Ao adentrar
naquele local, ele sabe que
seus pertences possuem certa
garantia de inviolabilidade.
Mesmo que esse sentimento se
demonstre muito mais aparente
que real, é o suficiente para
libertar o individuo das ameacas
e medos da cidade violenta.

As novas distancias
entre as residéncias e os pontos
de abastecimento também
tiveram importante papel na
reconfiguragdo dos mercados.
A facilidade de transportar
grandes  quantidades  de
alimentos e produtos do lar
no automdvel gerou uma nova
demanda ao mercado: areas de
estacionamento de carros. Vias
de transito acessiveis e garantia
de vagas nas proximidades do
local tornaram-se importantes
valores agregados. No caso do
Horto Mercado, existe uma
grande disponibilidade de areas
para tais finalidades. As vias que
dao acesso a regiao do edificio
também agregam valor, uma
vez que sdo bem estruturadas e
facilmente acessiveis.

A idéia inicial era
manter fungdes relativas ao
abastecimento, mas logo o
projeto foi direcionado para o
lazer e o turismo. Assim, o Horto
Mercado foi se transformando

em um polo gastrondmico, com
um supermercado funcionando
como 4ancora. A funcio
turistica do Horto Mercado
também ¢é reforcada, uma vez
que o ambiente disponibiliza
diversos  restaurantes  que
servem  pratos tipicos da
culindria capixaba, além de
lojas de produtos capixabas.
Para os que empreenderam no
local, por meio da gastronomia
também de afirma a identidade
local, seja para turistas ou para
os moradores de Vitéria que
frequentam o Horto Mercado.

A recente mudanga na
urbanizacio da Enseada do
Sud mostra essa regiao como
nova centralidade da cidade
de Vitéria. O posicionamento
geograficamente estratégico do
Horto Mercado contribui para
seu desenvolvimento como
vitrine da cidade. Dificilmente
poderia esse estabelecimento
ser chamado de mercado,
quando se tem em mente
mercados tradicionais. Hoje,
o Horto Mercado funciona
muito mais como um polo
gastronomico com restaurantes
que oferecem pratos tipicos,
lanchonetes e bares, lojas de
especiarias, alguns quiosques/
lojas que vendem produtos de
regides do estado, etc.

CONSIDERACOES FINAIS

Mais que pontos de
troca ou de abastecimento, as
feiras e mercados tornaram-
se parte da identidade das
cidades,  registrando  nos
espagos urbanos tragos do que
os formaram (ZAKHIA, 2015).
Sao locais de celebracao das
relagdes sociais mais simples.
Essa forma especial de comércio
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é, sem davida, muito especifica,
e a0 mesmo tempo demonstra
caracteristicas tdo diversas em
sua categoria.

A urbanizagdo tor-
nou-se um instrumento de
fundamental importancia
para ampliar a capacidade do
comércio, uma vez que a cidade
expande-se, criando pontos
atrativos para a localiza¢ao de
novos tipos de estabelecimen-
tos comerciais, os quais ten-
dem a concentrar e centralizar
o capital. Desse processo re-
sulta o surgimento de outros
equipamentos comerciais que,
por concentrarem e centraliza-
rem O comércio, 0S Servigos,
etc., obtém mais facilidades
que resultam em maiores lu-
cros, a exemplo das cadeias de
lojas, das ruas de comércio es-
pecializado, setores do comér-
cio distribuidos pelos bairros,
os supermercados e, apos a II
Guerra Mundial, os hipermer-
cados e os shopping centers.
Atualmente, enquanto parte de
novas mudangas, surgem novos
equipamentos ou, como vimos
velhos abrigos do comércio
varejista onde se comprava os
produtos para fazer a comida,
dando lugar a novos espagos
(pragas) onde a alimentagdo ja
estd pronta.

Percebemos que a
dimensdo  econdémica  do
comércio ¢ importante, mas
também seu carater cultural;
parte e simbolo de um modo de
vida que tende a desaparecer,
embora possa abrir novas
possibilidades para outros usos:
lazer e turismo, por exemplo.

Os mercados publicos
estdo repletos de nostalgia,
cordialidade, conviviabilidade,
de singularidades expressos

nos seus barulhos, nos cheiros,
nos movimentos, nos ritmos,
nas tradicdes, nos simbolos,
tudo isso servindo de valores
capazes de humanizar o
cotidiano da  metrépole,
romper com o dia-a-dia pesado
da cidade. Esses predicados
ajudam a vender esses lugares
dotados de nova roupagem.
De modo geral, os mercados
publicos, especialmente aqueles
mais antigos, representando
estruturas comerciais mais
tradicionais, vistos, muitas
vezes, como inadequados ao
mundo de hoje, possibilitam
entender as transformacoes
pelas quais passam as cidades,
mas também a  prdpria
sociedade.

Os espagos tornam-se
simulacros da tradi¢do cultural,
abrigando novos empreendi-
mentos em antigas estruturas
reformadas. A leitura da cidade
perpassa uma reflexao, buscan-
do o entendimento dos sentidos
por tras das imagens presentes
no espago urbano. Aquilo que se
vé superficialmente faz parte de
um panfleto da administragdo
e de um planejamento local, o
que nao necessariamente esta
diretamente relacionado com o
verdadeiro papel de determina-
dos lugares da cidade.

A revitalizacdo  de
espagos antigos outrora
abandonados ou de pouco
uso pretende, em primeiro
lugar, tornd-los lucrativos. Nao
se pode perder de vista este
objetivo primeiro, que prioriza
a forma antes de tudo, e menos
o conteudo, o seu sentido. Por
outro lado, ndo se pode negar,
em alguns casos, a possibilidade
de resgatar tragos da memoria e
da identidade local. Mesmo que
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ndo se configurem da forma
original e prenhes de novos
conteudos, esses espacos voltam
a ter vida, sobretudo quando
estdo fadados ao abandono.

Em um paralelo com
o debate sobre a obra de arte
em Benjamin (1986), segun-
do a qual o autor versa sobre
sua nova condi¢do apds o apa-
recimento das técnicas de re-
producdo das obras artisticas,
por mais que as reprodugdes
ndo alterassem o conteido da

obra em si, elas desvaloriza-
vam sua autenticidade. Essa
autenticidade, esse valor uni-
co da obra original é chama-
do pelo autor de aura. Assim
ocorre com os velhos mercados
publicos, os quais ja tiveram
seus dias de gléria nao apenas
como importantes equipamen-
tos abastecedores de alimentos
da cidade, mas por abrigarem
relagbes, sensacdes e senti-
mentos. Hoje, ainda existindo,
ndo guardam mais essa aura.
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