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RESUMO

O estudo trata sobre a hospitalidade no Mercado Central de Sdo Luis - MA, a partir das
perspectivas dos moradores (frequentadores) e comerciantes do mesmo. A problematica do
estudo parte dos seguintes questionamentos: Como se déd as relacdes de hospitalidade entre
frequentadores e comerciantes do mercado Central de Sao Luis? Qual a percep¢dao dos
frequentadores sobre determinados aspectos de hospitalidade no mercado? E quais sdao as
impressoes dos comerciantes sobre aspectos da hospitalidade manifestados no mercado? Possui
como objetivo geral conhecer a percepcao dos moradores e comerciantes sobre a hospitalidade
no Mercado Central de Sdo Luis. E como objetivos especificos: verificar a percepcao dos
frequentadores (visitantes) sobre aspectos da hospitalidade no Mercado Central de Sdo Luis;
descrever as impressdes dos comerciantes (anfitrides) sobre aspectos da hospitalidade no
Mercado Central de S@o Luis; comparar a visdao dos frequentadores com a visdo dos
comerciantes do Mercado Central de Sao Luis sobre aspectos da hospitalidade. A pesquisa
caracteriza-se como exploratéria e descritiva, com abordagem quantitativa e qualitativa. O
delineamento da pesquisa ocorre, primeiramente com a realizacdo da pesquisa bibliogréfica,
seguida da pesquisa de campo no Mercado Central de Sao Luis. O instrumento de coleta de
dados utilizado foi questionario, com perguntas fechadas, inerentes sobre seis dimensdes da
hospitalidade: “recepg¢ao calorosa”; “conforto”; “restaura¢ao”; “acessibilidade”; “variedades de
produtos™; e “autenticidade”; O instrumento foi aplicado por meio de entrevista com os
moradores e comerciantes do mercado. Os resultados apontam que para os moradores as
dimensodes da hospitalidade no Mercado Central melhor avaliadas sao “variedade de produtos”,
“autenticidade” e “recepg¢ao calorosa”. Para os comerciantes as melhores avaliacdes sdo para as
dimensoes “autenticidade”, “variedade de produtos” e “recepg¢ao calorosa”. Ja as dimensoes de
“acessibilidade” e “conforto” sdo as que tiveram a pior avaliacao tanto para moradores como

para comerciantes.

Palavras-chave: Hospitalidade. Mercado Central. Sao Luis.



ABSTRACT

The study aim to discuss about the hospitality in the Central Market of Sao Luis - Maranhao
from the perspective of the residents (customers) and merchants. The problematics of the study
is based on the following questions: How the hospitality relations occur between shoppers and
merchants in Sdo Luis Central Market? What is the perception from the visitor customers about
certain aspects of hospitality in the market? And what are the impressions from marketers on
aspects of hospitality manifested in the market? It has as overall objective to know the
perception of the residents and merchants about the hospitality in the Central Market of Sao
Luis. And as specific objectives: to verify the perception of the customers (visitors) on aspects
of the hospitality in the Central Market of Sdo Luis; to describe the impressions of the merchants
(hosts) on aspects of hospitality in the Central Market of Sdo Luis; as well to compare the view
of the visitors with the view of the merchants of the Central Market of Sdo Luis on aspects of
hospitality. The research is characterized as exploratory and descriptive, with a quantitative and
qualitative approach. The research design ensues, firstly with the exploration of the
bibliographical research, followed by field research in the Central Market of Sao Luis. The data
collection instrument used was a questionnaire with closed questions, inherent about six
dimensions of hospitality: "warm reception"; "comfort"; "restoration"; "accessibility";
"Varieties of products"; and "authenticity"; The instrument was applied through an interview
with the residents and market traders. The results indicate that for the residents, the dimensions
of hospitality in the Central Market better evaluated are the "product variety", "authenticity"
and "warm reception". For merchants the best ratings are for the dimensions "authenticity",
"variety of products" and "warm reception”. On the other hand, the dimensions of
"accessibility" and "comfort" are those that have the worst evaluation for both residents and
merchants.

Keywords: Hospitality. Central Market. Sao Luis.
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1 INTRODUCAO

O termo hospitalidade tem gerado amplas discussdes acerca de suas defini¢des e dos
seus variados conceitos, autores e pesquisadores do assunto divergem em muitas questdes no
que tange a complexidade do tema. A hospitalidade em seus diversos aspectos retrata as
interacdes humanas. Seu significado vai além da prestacdo de servicos no ambito comercial,
revela um processo de vinculo humano, estabelecendo relacdes de cordialidade, amizade,
afeicdo e receptividade reciprocas. O sentido da hospitalidade é muito mais complexo que o
bem receber ou ser hospitaleiro, consiste na aproximacdo de pessoas, costumes e culturas
diferentes (CAMARGO, 2004; GRINOVER 2007; DIAS, 2002; CRUZ, 2002).

A proposta da pesquisa tem como tema Hospitalidade no Mercado Central de Sao Luis
e tem como objetivo conhecer as percepcdes dos frequentadores e dos comerciantes sobre a
hospitalidade.

Tendo em vista que a pesquisa buscou conhecer as relagdes de hospitalidade entre
comerciantes (anfitrides) e moradores/frequentadores (visitantes) no Mercado Central de Sao
Luis, a mesma possui cardter descritivo. Nesse sentido foi estudada a hospitalidade nas relacdes
cotidianas, adotamos o pressuposto que a hospitalidade pode ser observada/ percebida nestas
dimensdes: recep¢ao calorosa; conforto; restauracdo acessibilidade; variedade de produtos;
autenticidade.

A pesquisa foi realizada em duas etapas; a primeira por meio de pesquisa bibliografica,
a segunda etapa como pesquisa de campo. A escolha do Mercado Central de Sdo Luis como
espaco de hospitalidade se deu sobretudo por estar localizado no Centro Histérico da cidade e
por sua historicidade e tradi¢do com mais de 150 anos de fundagdo, além de que o mercado, em
diversas culturas, € um importante espaco/ lugar de sociabilidade.

A hospitalidade praticada por meio da construcao de relacdes de afei¢do e estima entre
um determinado espaco e seus moradores, gera um sentimento de pertencimento, cria uma
identidade cultural e agrega valor a esse espago exercendo forte impacto naqueles que o visitam.
Essa pratica de hospitalidade com viés mais tradicional, em um contexto social é estruturada de
forma mais simples, com gestos acolhedores, sorrisos, didlogos, calor humano e amizade,
consiste no prazer de receber o outro, no prazer de proporcionar bem-estar, no prazer da
partilha, no prazer do convivio.

Nesse sentido, a importancia da pesquisa associada a elaboracdo da monografia parte
do pressuposto que o Mercado Central de Sdo Luis além de ser um espaco de comercializa¢do

de produtos, pode ser um lugar de hospitalidade representando a identidade local por meio da
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comensalidade, da convivéncia entre os trabalhadores do mercado e seus frequentadores,
possibilitando a aproximacdo de pessoas diferentes, proporcionando a troca de experiéncias
entre elas, gerando assim um processo de vinculo social, desempenhando um papel importante
que vai muito além da mera atividade comercial.

Nesse contexto o problema da pesquisa iniciou-se com 0s seguintes questionamentos:
Como se da as relagdes de hospitalidade entre frequentadores e comerciantes do mercado
Central de Sdo Luis? Qual a percepcao dos frequentadores sobre determinados aspectos de
hospitalidade no mercado? E quais sdo as impressdes dos comerciantes sobre aspectos da
hospitalidade manifestados no mercado?

Diante desse contexto, o assunto € relevante e merece uma investigacao cientifica, visto
que, a hospitalidade constitui-se como fator de influéncia para o desenvolvimento social e
econdmico.

Desta forma, o objetivo geral do trabalho € conhecer a percepcdo dos moradores e
comerciantes sobre a hospitalidade no Mercado Central de Sao Luis.

Como objetivos especificos temos:

- Verificar a percep¢ao dos frequentadores (visitantes) sobre aspectos da hospitalidade

no Mercado Central de Sdo Luis;

- Descrever as impressdes dos comerciantes (anfitrides) sobre aspectos da hospitalidade

no Mercado Central de Sdo Luis;

- Comparar a visao dos frequentadores com a vis@o dos comerciantes do Mercado

Central de Sao Luis sobre aspectos da hospitalidade.

O estudo divide-se em sete partes, a segunda parte apresenta de forma concisa o tema
hospitalidade sob o ponto de vista socioldgico na perspectiva da didiva, discorrendo também
sobre suas peculiaridades nos dominios social, privado e comercial. Destacando a hospitalidade
comercial e suas principais caracteristicas.

A terceira parte aborda a dimensdo publica da hospitalidade sob 6tica dos principais
autores, relatando sobre o uso dos espacos publicos e sua relacdo com a hospitalidade.

A quarta parte relata algumas consideragdes sobre mercado publico e sua importancia
para a cidade como um espaco de socializacdo. Seguindo essa linha vem a quinta parte falando
sobre o Mercado Central de Sdo Luis, sua fundagdo e sua estrutura de funcionamento.

A sexta parte trata da metodologia empregada no estudo, do delineamento da pesquisa
e do processo de coleta de dados. A sétima parte expoe os resultados obtidos pela pesquisa e as
discussOes pertinentes a mesma. A oitava e ultima parte apresenta as consideracoes finais sobre

o tema estudado.
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2 HOSPITALIDADE

A hospitalidade € um tema complexo, caracterizado por suas diversas definicdes e
variados aspectos, porém podemos entender que ela envolve acolhimento, receptividade,
cordialidade, afetividade, estabelecendo assim relagdes entre as pessoas. Segundo Camargo
(2004) hospitalidade pode ser definida como ato humano, exercido em contexto doméstico,
publico e profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente
deslocadas de seu habitat natural.

Desde as primeiras manifestacdes da civilizagdo humana se pratica hospitalidade em
contextos diferentes abordando basicamente as relacdes humanas, estabelecendo relagdes de
troca, afetividade, amizade, reciprocidade e convivio, esse relacionamento acontece de acordo
com os valores daqueles que estdo interagindo, ou melhor, segundo os principios que norteiam
a atuacdo das partes envolvidas na relacdo. Na Antiguidade a hospitalidade era baseada nas
relacdes de sociabilidade, no tradicionalismo e nos principios religiosos, onde a sua prética era
estritamente humanitdria, alicercada em crencas e codigos de conduta impostos pela sociedade,
sua pratica era estimada por fortalecer as relacdes entre grupos distintos de regides diversas,
que se ajudavam mutuamente em termos materiais, pois os viajantes possuiam provisdes para

o sustento dos residentes.

[...] havia também o interesse pelas relacdes entre diversos grupos procedentes de
outras regides, com seus usos e costumes, configurando uma contextualiza¢ao que
contribuia para fortificar a hospitalidade entre visitante e visitado, tornando-a uma
verdadeira relacdo de cumplicidade. [...] (CASTELLI, 2005, P. 14).

Segundo Dias (2002, p. 98) “a no¢do de hospitalidade provém da palavra latina
hospitalitas-atis e traduz-se como: o ato de colher, hospedar; a qualidade do hospitaleiro; boa
acolhida; recepgdo; tratamento afivel, cortés, amabilidade, gentileza”.

Ao longo dos tempos a hospitalidade se caracterizou como o ato de bem acolher, oferta
de abrigo, seguranca, alimentacdo e lugar de descanso para o estrangeiro. A atitude hospitaleira
representava uma conduta virtuosa e um dever moral e ético. Tal atitude era retratada como
regras de comportamento, onde a educagcdo e a cortesia seriam exigéncias implicitas para

acolher, proteger, entreter e alimentar.

Camargo (2004) considera essa premissa ao descrever hospitalidade como

[...] um conjunto de leis ndo escritas que regulam o ritual social e cuja a observancia
nio se limita aos usos e costumes das sociedades ditas arcaicas ou primitivas.
Continuaram a operar até hoje e se exprimem com toda a for¢a nas sociedades
contemporaneas (CAMARGO, 2004, p. 17).
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Para o autor a observancia dessas leis fortalece o vinculo humano e define o conceito de
hospitalidade, entretanto, seu descumprimento remete a hostilidade, colocando-os como
opostos e pressupondo que a hospitalidade sob essa perspectiva deve ser interpretada como uma
atitude positiva em qualquer cédigo ético.

Camargo (2004) refere-se ao Ensaio sobre a dddiva e o dom de Marcel Mauss (1974),
que discorre sobre antigos costumes da humanidade, tal como o ato de dar presentes, que ainda
acontece atualmente, embora de maneira diferenciada, mas com seu sentido associado a
premissa de Mauss de que dar-receber-retribuir fundamentava as relagdes sociais nas

sociedades arcaicas. E afirma:

O contato humano nio se estabelece como uma troca, como um contrato. Comeca
com uma dadiva que parte de alguém. A retribui¢cdo é uma nova dadiva que implica
um novo receber e retribuir, gerando dons e contradons, num processo sem fim
(CAMARGO, 2004, p. 16)

O autor ressalta que a hospitalidade come¢a com uma dédiva e que nem toda dadiva esta
inserida dentro da hospitalidade, todavia toda acdo de hospitalidade comeca com uma dadiva.
Sendo assim, a hospitalidade pode ser entendida como uma maneira de se relacionar baseada
na atitude reciproca entre as pessoas. Ainda para o autor a dadiva implica sacrificio, ou seja, é
necessario abrir mao de algo seu em favor do héspede. Esse algo pode ser desde um cafezinho
ja passado até o dispor de uma quantia em beneficio do outro. Toda dadiva traz implicito algum
interesse, que pode ser nobre ou simplesmente humanitario, mas precisa ficar em oculto

segundo o autor;

Essa lei ndo escrita ndo abole o interesse, apenas exige que ele ndo se instrumentalize
sob a forma de um negdcio que se quer fechar, ou simplesmente a troca do que se
oferece por um outro bem, principalmente o dinheiro. Ndo abole igualmente a
perspectiva de uma retribui¢do futura, apenas exige que se aja como se a retribui¢ao
nio fosse necessaria (CAMARGO, 2004, p. 20).

O dom deve ser recebido, aceito. O autor enfatiza que o ndo recebimento do dom incide
o risco da quebra do vinculo social, bem como, ser interpretado como agressao. Essa recusa

estabelece oposicao a hospitalidade, resultando em acdes contrérias a reciprocidade.

Recusar um presente, uma honraria, uma lembranca, € algo que ainda soa insultuoso
mesmo em nossos dias. N@o aceitar a dadiva desencadeia 0 mecanismo oposto da
hospitalidade, que € a hostilidade, palavra de mesma raiz etimolégica. Nao ir ao
encontro da mao que nos ¢é estendida é mais que recusar o vinculo social proposto.
Significa agressio (CAMARGO, 2004, p. 21).

De acordo com o autor receber implica aceitar uma situagcdo de inferioridade diante do
doador. A hospitalidade traz implicita uma “obrigagdo” advinda da observagdo de regras de
comportamento €tico e moral, nesse sentido aquele que recebe algo, aceita involuntariamente a

condic¢do de retribuir.
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[...] a hospitalidade é sempre assimétrica. Receber algo de presente resulta na
consciéncia de uma situacdo clara de desvantagem. Quem recebe a dddiva deve
manifestar alegria mesmo sentindo que assume um débito para com aquele que doou.
O donatdrio fica a mercé do doador.

Por isso esse ato de receber ndo € tdo simples e tantas dddivas sdo, as vezes, recusadas.
A dédiva traz implicito um débito. Tudo se passa como se o donatdrio recusasse nao
a dadiva, mas a divida, a obrigacdo de retribuir implicita no gesto de receber
(CAMARGQO, 2004, p. 22).

E finalmente, quem recebe, deve retribuir, come¢ando novamente o processo com uma
nova dadiva estendendo os vinculos sociais (CAMARGO, 2004). O autor ressalta que a
retribuicdo da dadiva ndo finda o processo da hospitalidade humana, mas o enobrece,
fortalecendo o tecido social que consolida o vinculo humano. Assim, a hospitalidade
compreende tradicdo, principios familiares e culturais, como um processo de agregacdo do ser
humano a coletividade, nesse sentido entende-se que as relacdes de troca envolvem valores,
sentimentos e consensos que resultam em reciprocidade.

Conforme Camargo (2004, p. 85) “hospitalidade ¢ a interacdo de seres humanos com
seres humanos em tempos e espacos para essa interacao”. Para o autor essa interacdo se da por
meio da convivéncia e do trato entre os atores no processo da hospitalidade.

O convivio de pessoas na perspectiva da hospitalidade se evidencia por meio do
relacionamento cordial, na preocupacdo com o bem-estar do outro, na boa receptividade, no
didlogo amigével, ainda que sejam pessoas que ndo se conhecam, mas que estejam partilhando
do mesmo espago de interagdo.

Montandon (2003) afirma que hospitalidade nao esta limitada a oferta de acomodacao,
alimento e bebida espontaneamente consentida, mas que estd implicita na relacao interpessoal
que agrega valores de solidariedade e sociabilidade. Trata-se da troca de vivéncias, da mescla
de culturas, dos costumes e particularidades que estdo intrinsecos no ato de acolher o outro.

Camargo (2004) levanta a questdo: quais sa0 0s tempos € espacos nos quais acontece a
hospitalidade? Segundo o autor o processo de hospitalidade acontece por meio de préticas
sociais relacionadas a duas varidveis: tempos da hospitalidade — quando se exercem as praticas
sociais (receber, acolher, hospedar, alimentar e entreter) e espacos da hospitalidade — onde as

praticas sociais acontecem (o doméstico, publico, o comercial e o virtual).

Pensando a hospitalidade, naturalmente somos levados a criar dois eixos de
tempos/espacos para delimitacdo do campo de estudo: um eixo cultural, que leva em
conta as acOes abrangidas pela nocdo de hospitalidade, e um eixo social, que diz
respeito aos modelos de interacdo social e consequentes instancias fisico-ambientais
envolvidas (CAMARGQO, 2004, p. 15).

Enquanto modelo de prética cultural a hospitalidade envolve: recepcionar ou receber

pessoas, hospedar e alimentar. J4 a noc¢do de eixo social se torna evidente quando a
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hospitalidade é categorizada enquanto instincia social, surgindo entdo quatro categorias:
doméstica, comercial, publica e virtual. A jun¢cdo desses dois eixos forma uma base que gera
novas abordagens para o estudo da hospitalidade.

Quadro 1 — Os tempos/espacos da hospitalidade humana

Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
N Receber pessoas na . Oferecer refei¢des Receber para
Doméstica Lo Dar abrigo em casa
intimidade do lar em casa festas
~ Espacos publicos
- Recepc¢io em espagos Hospedagem .
Publica eceps pag pedag . Gastronomia local para eventos e
publicos ofertada pela cidade
lazer
. - . .. Servicos de Eventos e lazer em
Comercial Recepciao profissional Hotéis 605 € .
restauracio espacos privados
. Midias sociais meios de . Midia e sites de Entretenimento
Virtual . Sites . . P
comunicacio gastronomia diverso na midia

Fonte: Adaptado de Camargo, 2004.

H4 varias percepgdes sobre as definicdes de hospitalidade, termo que para uns se traduz
essencialmente como ato de acolher e prestar servigos.

Os estudos sobre hospitalidade sao oriundos de duas vertentes:

1 — Francesa: alicer¢ada nos conceitos de hospitalidade publica e doméstica, apoiada no
principio do dar-receber-retribuir desconsiderando a hospitalidade comercial (CAMARGO,
2004);

2 — Americana: hospitalidade considerada como fendmeno essencialmente comercial,
baseada no contrato estabelecido entre héspede e anfitrido (CAMARGO, 2004).

A partir desses conceitos se originaram diversas pesquisas, discussdes, e interacdes entre
os mais variados autores.

Ligados a escola francesa estdo os estudiosos franceses associados a nicleos de estudos
e pesquisas da Universidade de Paris, que defendem a ideia de que hospitalidade ¢ “um conjunto
de leis ndo escritas que regulam o ritual de social e cuja a observancia ndo se limita aos usos e
costumes das sociedades ditas arcaicas ou primitivas” (CAMARGO, 2004, p. 17).

Um outro grupo de autores ligados a escola americana e que argumentam que a
hospitalidade € uma prética especificamente comercial que estd fundamentada na legislacao ou
normas que estabelecem principios da relacdo empresa-cliente.

Existe ai entdo um grande conflito entre as duas teorias, como desassociar a
hospitalidade dos espagos de alimentacio e hospedagem pela perspectiva francesa, ou por que
evidenciar as defini¢des de hospitalidade somente sob o aspecto comercial?

A partir destas contradi¢des surgem novos estudos e abordagens indicando outras
perspectivas para o assunto, tedricos internacionais e brasileiros buscaram criar uma interacao

entre as duas escolas com um ponto de vista diferente. Entre eles destacam-se os britanicos
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Conrad Lashley e Alisson Morrison. No Brasil os estudos sobre a hospitalidade estdo presentes
em programas de mestrado e doutorado, assim como nas graduacOes em hotelaria e turismo,
trazendo novas abordagens sobre hospitalidade, abrangendo toda sua complexidade como um
fendmeno social total.

Para Lashley e Morrisson (2004) a hospitalidade pode ser definida sob a perspectiva de
diferentes dominios; social, privado e comercial. No dominio social, a hospitalidade considera
o contexto social, suas condi¢cdes e necessidades, forcas sociais, producdo e consumo de
alimentos, bebidas e acomodacdo. A hospitalidade era de grande relevancia no sistema de
valores, representando um dever moral associado a crengas e obrigacdes de hospitalidade e
prote¢do em relacdo ao outro (LASHLEY; MORRISON, 2004).

Essa prética totalmente arraigada na cultura das sociedades tradicionais fortalecia a
coesao social, de forma que o papel do anfitrido era de extrema responsabilidade para com seu
héspede, promovendo ndo somente seu bem-estar e conforto como também o zelo por sua
integridade, isso era considerado de alto valor social.

No dominio privado, sdo consideradas as questdes relacionadas a oferta da “trindade no
lar”, assim como, o impacto da relacdo anfitriao e hospede. Envolvendo basicamente a familia,
pois esta, é a matriz de habitos e costumes que servem de modelo para as acdes de hospitalidade
no cendrio social.

No contexto doméstico a hospitalidade pode ser a base das relagdes entre espaco
doméstico e o social. Tal pratica confere um certo status ao anfitrido e fortalece as relacdes
sociais. O hospede exerce de certa forma o papel de instrumento avaliativo da interagao social
dos individuos e das familias. (LASHLEY; MORRISON, 2004).

Segundo Lashley (2004), o contexto privado traz reflexdes relacionadas ao significado
de hospitalidade, hospedagem e hospitabilidade. Apontando a hospitalidade no contexto
doméstico como oferta de alimentos, bebidas e acomodacdo para pessoas que ndo sao membros
da casa, embora outras defini¢des indiquem a troca comercial e mercadoldgica entre fornecedor
e receptor de hospitalidade, segundo o autor, no ambiente doméstico, essa troca vai muito além
da relacdo mercadoldgica, “A oferta de alimentos, bebidas e acomodacao representa um ato de
amizade, cria lacos simbdlicos e vinculos entre pessoas envolvidas na partilha da
hospitalidade.” (LASHLEY; MORRISON, 2004, p. 15).

Telfer (apud LASHLEY, 2015) relata que a hospitabilidade é compreendida de acordo

com alguns aspectos:
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O interesse, a compaixio ou o desejo de agradar aos outros, que brota da amizade em
geral e da benevoléncia ou da afei¢do por determinadas pessoas, em particular; o
desejo de suprir as necessidades dos outros; o desejo de receber amigos ou de ajudar
os que estdo em dificuldade; o desejo de companhia ou de fazer amigos; o desejo de
receber por prazer, que pode ser entendido como o desejo de entreter os outros, como
um passatempo (TELFER apud LASHLEY, 2015, P. 85).

Pode-se entdo apontar o convivio familiar como um facilitador das agdes de
hospitalidade para o aspecto social, de certa forma essa pratica beneficia as relacdes que se
estabelecem no ambiente do lar criando proximidade e conhecimento entre as pessoas.

Segundo Camargo (2004) ser hospitaleiro nao significa necessariamente ser capaz de
proporcionar hospitalidade adequada, enquanto que um individuo nao hospitaleiro pode saber
conduzir boas préticas de hospitalidade.

Essa questdo pode nos remeter a uma relacdo do ponto de vista mais familiar, onde
anfitrido e visitante podem compartilhar de uma empatia maior, a simpatia e a cortesia sdo os
principais fatores que promovem o sentimento de ficar a vontade ou de “sentir- se em casa”.

O dominio comercial, considera a oferta comercial de hospitalidade como uma questao
privada relativa aos individuos sem requisito beneficente ou caritativo. (LASHLEY;
MORRISON, 2004).

Em determinados aspectos se promove a hospitalidade por razdes meramente
comerciais, com intencdo de troca monetdria. A hospitalidade estd basicamente ligada a
atividade econdmica e ndo como forma de solidariedade ou de benevoléncia. No
relacionamento comercial, o hdspede/cliente possui uma autonomia que nao poderia ser
exercida no ambiente privado do lar de outrem, lidando somente com os interesses
mercadoldgicos, pagando pelos servicos prestados. Embora seja um tanto quanto atrativo essa
relacdo custo beneficio, ha um outro lado da questao, se o cliente se sente realmente acolhido a
partir do momento em que ele paga por essa hospitalidade.

Segundo Telfer (1996, p. 101, apud LASHLEY; MORRISON, 2004) “este tipo de
hospitalidade ndo ¢ muito hospitaleiro”. Lashley (2004) afirma que a pessoa se sente querida e
bem-vinda ao receber a auténtica hospitalidade, sem encargos.

Essas atividades no dominio comercial sdo direcionadas para o sentido capitalista,
visando alcangar lucros monetérios, nao essencialmente satisfazer as necessidades dos hospedes

no sentido acolhedor e humanitério. Assim, para Lashley e Morrison (2004, p. 19)

[...] a oferta de hospitalidade comercial depende da reciprocidade com base na troca
monetdria e dos limites da concessao de satisfacdo aos héspedes que, no fim, causam
impacto sobre a natureza da conduta hospitaleira e da experiéncia da hospitalidade.
Tanto o anfitrido quanto o hospede entram em uma conjuntura de hospitalidade com
reduzido senso de reciprocidade e obrigacdo mutua.
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A motivagdo para esta oferta de hospitalidade estd relacionada a satisfacao do hdspede,
pela expectativa de sua fidelizacdo e pela perspectiva de menores custos na prestacdo de
servicos. Entretanto nada € garantido nesse aspecto, essa ambiguidade da hospitalidade
comercial pode trazer impactos negativos para as organizagdes da hospitalidade, no sentido de
ndo satisfazer totalmente as necessidades do hdspede/ cliente, j4 que a hospitalidade
remunerada representa o anfitrido profissional que ndo necessariamente recebe o héspede por

prazer.
2.1 Hospitalidade Comercial

A hospitalidade possui a caracteristica de congregar pessoas de diferentes lugares,
diferentes culturas, gerando sociabilidade entre elas, nesse sentido entende-se que hospitalidade
significa receber bem quem vem de fora, proporcionando-lhe uma boa acolhida. A oferta da
hospitalidade comercial se baseia na troca monetdria entre estruturas organizadas para a

prestacao de servicos e seus hospedes.

A oferta comercial da hospitalidade ocorre na maioria das sociedades ocidentais num
contexto em que esta ndo ocupa posicio central no sistema de valores. Para a maioria
das partes a hospitalidade € uma questdo privada relativa aos individuos e ndo ha
requisito dominante a ser visto como beneficente ou caritativo [...] desse modo os
“hospedes” podem usar as instalagdes sem temer qualquer outra obrigagdo mutua em
relacdo ao hospedeiro, além daquela exigida pelo relacionamento mercadolégico, isto
é, pagar a conta (LASHLEY, 2004, p. 17).

As relagdes de hospitalidade acontecem entre pessoas e consequentemente cria um
ambiente de troca, o visitante (hdspede) em territério estranho tem a expectativa de ser recebido
como se ndo fora desconhecido, pois aspira sentir-se confortdvel e de certa forma protegido.
Nesse sentido a hospitalidade comercial pode vir a suprir essa expectativa, por meio de suas
normas, c6digos de conduta e profissionais (anfitrides) treinados para isso.

Considerando-se que a hospitalidade comercial pode representar uma extensdao da
hospitalidade doméstica, € possivel observar que mesmo em um estabelecimento comercial, o
acolhimento se apresenta como troca, uma relacdo entre hospede e anfitrido. Cria-se lacos de
amizades e de confianga com os funciondarios que de forma agradavel realizam o seu trabalho,
gerando um sentimento de satisfacdo ao hdspede.

Todavia, as praticas da hospitalidade comercial ndo sdo meramente um fato social, mas
estdo atreladas a interesses econdmicos e/ou operacionais, ofertando bom acolhimento
mediante retorno financeiro, priorizando seu aspecto profissional, limitando o sentido de
reciprocidade e obrigacdo mutua. Para Lashley e Morrison (2004), na hospitalidade comercial,

para o anfitrido:
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Os motivos para ser hospitaleiro sdo basicamente nio pertinentes: o desejo de suprir
com exatiddo a quantidade de hospitalidade que assegurard a satisfacdo do héspede,
o desejo de limitar o nimero de reclamagoes e, esperancosamente, o desejo de gerar
uma visita de retorno enquanto apura o lucro (LASLHLEY; MORRISON, 2004, p.
19).

Nesse contexto ndo ha senso de reciprocidade, o héspede fica totalmente isento de
qualquer obrigacdo de retribuicdo e fidelidade. Visto que, trata-se de prestacido de servicos,
onde as partes envolvidas recebem cada uma sua compensacdo de acordo com suas
necessidades.

Para Lashley (2004) é necessario que haja uma diferenciacio entre ser anfitrido e ser
hospitaleiro, por meio da capacitagdo de funciondrios, baseada em valores fundamentais de

hospitalidade, para que se estabeleca relacionamento de lealdade com cliente.

O treinamento de funciondrios e gerentes, baseado nos valores das condicdes de
hospitalidade, pode ser titil para superacdo da impressdo imposta comercialmente
quanto a hospedagem calculista. A identificac@o, o recrutamento, o treinamento e a
capacitacdo dos individuos para serem hospitaleiros serd fundamental no
estabelecimento de uma base consistente de clientes fiéis (LASHLEY, 2004, p. 20).

Ainda para o autor essa relagdo de lealdade se efetiva por meio da troca afetiva e pela

motivagdo auténtica de promover o bem-estar do hospede.

O entendimento mais amplo para a respeito da hospitalidade sugere, em primeiro
lugar, que esta &, fundamentalmente, o relacionamento construido entre anfitrido e
héspede. Para ser eficaz, é preciso que o hdspede sinta que o anfitrido estd sendo
hospitaleiro por sentimentos de generosidade, pelo desejo de agradar e por ver a ele,
héspede, enquanto individuo (LASHLEY; MORRISON, 2004, p. 21).

Para Telfer (2004), existe hospitalidade no contexto comercial, mesmo que o interesse
maior seja monetdrio, pois aquele que a estd ofertando tem a preocupacido de atender as

necessidades daquele que a estd recebendo.

[...] dizer que ndo se pode considerar que um hospedeiro comercial se comporta com
hospitalidade s6 pelo fato de ele ser pago por seu trabalho € o mesmo que dizer que
ndo se pode considerar que um médico se comporta com compaixao porque ele é pago
pelo servico que presta (TELFER, 2004, p. 59).

Para Abreu (2003) essa oferta de hospitalidade € praticada de acordo com os principios
das estruturas comerciais, sejam elas hotéis, restaurantes ou outros servigos, tendo um
planejamento antecipado de suas agdes de hospitalidade, mesmo quando hé interacdo de
pessoas, sugerindo que a troca de cordialidade € previamente programada.

Camargo (2004), afirma que ha uma distin¢do entre o hospitaleiro, aquele tem prazer
em receber, e o anfitrido profissional que recebe seguindo leis de satisfacdo do hdspede, ndo
necessariamente pelo prazer. Segundo Telfer (2004) hd um paradoxo entre hospitalidade

privada e comercial, para a autora, 0s motivos podem ser ambiguos para ambos.
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Considero, porém, muito simplista esse contraste entre hospitalidade privada
verdadeira e imitacdo comercial falsa: por exemplo, é bem possivel que o hospedeiro
privado seja movido apenas por interesse préprio, enquanto o comercial seja motivado
por preocupacdo com o bem-estar de seus hospedes (TELFER, 2004, p. 55).

A autora pontua que a oferta de uma acolhida confortavel e agraddvel com preco justo,
sdo atitudes hospitaleiras, servindo como base para relagdes amistosas de troca e bons negdécios.
A partir dai pode-se aceitar a possibilidade da atuacdo de uma hospitalidade comercial mais
significativa capaz de criar vinculos sociais.

Considerando que na hospitalidade comercial além da relacio mercadoldgica existe
troca e formacao de lacos por meio do trato amistoso que se estabelece no relacionamento entre
anfitrido e hdspede/ cliente, supde-se que € possivel consolidar aliancas através dessas relagdes,
no sentido de que por intermédio da hospitalidade, estranhos se tornam conhecidos, estrangeiros
se tornam pessoas intimas e conhecidos em amigos. Esse processo acontece quando anfitrido e
héspede/ cliente partilham do mesmo universo moral que fundamenta todo e qualquer ato de
hospitalidade.

O trabalho de Calabrez (2015, p. 118) apresenta as seguintes percepgoes:

O setor de servicos exprime relacdes de trocas entre consumidores e empresas que
podem esclarecer as relacdes de hospitalidade na atualidade. No decorrer dos
discursos colhidos, observou-se que a hospitalidade comercial estd implicita nas falas
dos entrevistados, evidenciando que a troca entre pessoas se consolida, pois, se
identificam, se sentem a vontade e acabam criando vinculos no ambiente que
frequentam, estimulando as rela¢des sociais, corroborando o questionamento de que
o setor de servicos exprime relacdes de troca, esclarecendo as relacdes de
hospitalidade na atualidade.

A autora expde em seu trabalho que a hospitalidade comercial pode ser interpretada
como uma relagdo de troca, na qual a interag@o entre prestador de servigo e cliente acontece por
meio de um atendimento diferenciado, da adequacdo a novas demandas de publico,
estabelecendo relagdes comerciais fundamentadas nos relacionamentos.

No estudo realizado por Carvalho (2015) sobre hospitalidade doméstica e comercial em
fazendas histdricas rurais, foi identificado que a hospitalidade pode ser vivida em sua esséncia
ainda que na esfera comercial. De acordo com a autora, a acolhida prazerosa conduzida por um
tratamento mais pessoal e familiar estabelecem relagdes de reciprocidade atribuidas ao

compartilhamento de valores, afinidades e memorias.

[...] todavia o que foi possivel observar nas fazendas, diz o contrério: o grupo dos que
recebem (os anfitrides) e o grupo dos que sdo recebidos (visitantes, que aqui no caso
nao se pode chamar de forasteiros) ndo € tdo estranho assim, pois é possivel identificar
o prazer em realizar a acolhida, conduzida por um trato préximo e estreito com seu
héspede, H4, de certa forma, um reconhecimento do outro nessa relagdes, um
reconhecimento que se da ao compartilhar algo que é de valor para ambas as partes, o
que nesse caso poderia ser exemplificado pela ligagdo com a terra, pelo gosto pela
gastronomia e pela retomada a infincia, um passado vivido na casa da avo, cujo os
lacos familiares s@o presentes (CARVALHO, 2015, p. 596).
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Andrade e Polo (2016) estudaram as varidveis que revelam a hospitalidade no contexto
da hotelaria, tendo definido seis dimensdes para a hospitalidade: personalizacdo, recepcao
calorosa, relacionamento especial, autenticidade, conforto, justica de preco.

Pinto (2017) abordou a hospitalidade no setor de restaurantes, em Sdo Luis. A autora
identificou seis dimensdes que representam a hospitalidade nos restaurantes do Centro
Histérico de Sdo Luis: sabores, justica de preco, personalizacdo, autenticidade, recepgao
calorosa e conforto. Estas dimensdes estdo em ordem de melhor avaliacdo dos clientes.

Esses estudos reforcam a ideia de que a hospitalidade mesmo em sua dimensao
comercial, cujo foco € o retorno financeiro, pode ser praticada com base nas relacdes de
afetividade, reciprocidade e amizade, proporcionando ao hdspede/ cliente um bom acolhimento
permeado por agdes auténticas de hospitalidade. Assim, a hospitalidade comercial influencia
diretamente a hospitalidade publica, pois estd relacionada a prestacdo de servicos e aos
equipamentos urbanos que contemplam moradores e visitantes. Ser hospitaleiro estd além da
prestacao de servigos de qualidade, da oferta de segurancga e conforto ou do contrato na forma
da ética profissional, a relacdo que se estabelece entre anfitrido e hdspede comega com o contato
humano, que é consolidado pelo trato cordial e amigavel, permeado com a¢des de gentileza,
com sorrisos sinceros € o olhar nos olhos, dessa forma, se estabelece o vinculo humano,
elemento fundamental para a hospitalidade, seja no ambiente do lar, em estabelecimentos

comerciais ou em espagos publicos.
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3 HOSPITALIDADE EM ESPACOS PUBLICOS

A hospitalidade acontece em um determinado espaco onde héd o encontro de anfitrido e
héspede (visitante). Este espaco pode ser o ambiente doméstico, o0 ambiente comercial e um
espaco publico.

Segundo Camargo (2004), a hospitalidade € praticada também em espagos publicos,
expressa no direito de ir-e-vir. O autor defende que essa esfera da hospitalidade esta claramente
relacionada ao urbanismo e que uma cidade possui elementos fundamentais para ser acolhedora:
suas tradi¢Oes e costumes, a especificidade de lingua, a sinalizac@o vidria, o uso do solo, assim
como, a educacgdo dos individuos para a hospitalidade,

Dentro da hospitalidade publica estdo implicitas questdes relacionadas as esferas do
Estado, temas diplomadticos, legislacdo sobre estrangeiros e outros. Considerando a
hospitalidade urbana como a que se compde de cidades, pressupde-se que o hdspede urbano

pode ser tanto o turista quanto o morador/ residente.

[...] a hospitalidade €, portanto, uma relacido especializada entre dois atores: aquele
que recebe e aquele que € recebido; ela se refere a relacdo entre um, ou mais hdéspedes,
e uma institui¢do, uma organizagdo social, isto €, uma organizacio integrada em um
sistema, que pode ser institucional, publico ou privado, ou familiar (GRINOVER,
2007, p. 125).

A hospitalidade estd associada a questdes mais abrangentes que o simples ato de
hospedar e alimentar, seu exercicio compreende a andlise do espago geografico onde ela ocorre,
bem como, dos aspectos que favorecem o seu desenvolvimento.

Segundo Camargo (2004), a forma de insercd@o espacial preferida dos seres humanos é
a cidade, onde sao criados e realizados estilos de hospitalidade. Nesse sentido sua prética € mais
abrangente, envolve a relacdo estabelecida entre o espaco fisico da cidade, seus visitantes e seus
moradores, ndo se limita a simples oferta de acomodacdo, mas engloba o conforto, o
acolhimento e alimentacgao.

A hospitalidade publica refere-se a cidade, seus espacos e consequentemente aos
mecanismos que se utiliza para promover qualidade de vida aos seus moradores e boa acolhida

aos seus visitantes.

[...] a hospitalidade em si € um fendmeno muito mais amplo, que nio se restringe a
oferta, ao visitante, de abrigo e alimento, mas sim ao ato de acolher, considerado em
toda sua amplitude. Envolvendo um amplo conjunto de estruturas, servigos e atitudes
que, intrinsicamente relacionados, proporcionem bem-estar ao héspede (CRUZ, 2002,
p- 39).

A pratica da hospitalidade envolve de certa forma todo o contexto geografico onde ela
ocorre e todas as condi¢des a ela relacionadas; infraestrutura, aspectos ambientais,

equipamentos de lazer, seguranga e outros. Segundo Grinover (2007) a hospitalidade supde
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acolhida; € uma das leis superiores da humanidade, é uma lei universal. O ato de acolher é
consentir a inser¢do do outro no préprio espaco, sob algumas condicdes.

Grinover (2007) aponta que hospitalidade representa um fendmeno que envolve uma
organizacdo de lugares coletivos, assim como, a observacao das regras para uso desses lugares.
Segundo o autor, uma cidade hospitaleira é identificada por meio de trés dimensdes
fundamentais: a acessibilidade, a legibilidade e a identidade, apoiadas em medidas geogréficas
e temporais. A acessibilidade tem como principio; assegurar a todos os cidaddos o acesso a
equipamentos e servigos, transportes publicos, trabalho, etc.

Essa dimensdo além de possibilitar acesso a atividades e servicos, promove a igualdade
de oportunidades aos usudrios urbanos. Dividida em dois grupos a acessibilidade pode ser fisica
tangivel; refere-se ao sistema de transporte, infraestrutura vidria e localizagao de espagos e
servicos urbanos (seguranca, saneamento bdsico, saide, educagdo, trabalho e lazer). J4 a
acessibilidade intangivel ou virtual estd relacionada a cultura, a informacdo, ao lazer,
propiciando assim, uma aproximacao entre seus habitantes, gerando uma intera¢do social por
meio da cidadania (GRINOVER, 2007).

Grinover (2007) afirma que a legibilidade representa a qualidade visual de uma cidade,
identificada por meio da imagem ambiental que os visitantes e principalmente seus moradores,
fazem dela. A cidade é percebida por meio de aspectos culturais e arquitetdnicos, estabelecendo
uma comunicac¢do entre sua estrutura fisica e a sensibilidade do cidaddo, gerando fluéncia
emotiva a partir de novas sensagdes e/ou lembrangas de vivéncias passadas.

Para Grinover a identidade é mével, estd em constante transformacao, contudo, sempre
relacionada as suas origens. E simultaneamente o passado vivido e o futuro desejado por seus
atores. “A unica possiblidade de construir a hospitalidade pressupde a capacidade de conhecer
a cidade como ela é, sobretudo de reconhecé-la como realidade.” (GRINOVER, 2007).

Para Baptista (2002) as praticas da hospitalidade asseguram a potencializacdo da
humanizacdo dos espagos publicos, estabelecendo relacOes interpessoais privilegiadas,
premissas para urbanidade e civilidade. Segundo a autora a hospitalidade pode contribuir de
forma significativa para a qualidade de vida das pessoas por meio de gestos, palavras, pelas leis
e pelas inimeras formas de gerir os tempos € os espacgos (Baptista, 2002).

A troca de valores especificos entre aqueles que visitam e aqueles que sdo visitados
provoca mudangas de comportamento, de hédbitos, costumes, assim como, de visdo de mundo,

mesclando culturas, inserindo novos valores as relagdes humanas.
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A prética da hospitalidade na cidade estd condicionada pelas infraestruturas presentes e
suas normas de utilizacdo. O entorno vivido € lugar de trocas, enquanto matriz de um processo
de hospitalidade (GRINOVER, 2008).

A troca e a mutualidade nos espacos publicos desempenham papel importante para
interacdo das pessoas com o lugar, gerando sentimentos de identidade, de orgulho e cidadania.
O morador e o visitante sentem-se a vontade em um determinado espago, quando este lhe causa
encantamento, quando lhe traz memdrias, quando desperta a curiosidade e lhe faz refletir sobre
determinados aspectos, gerando assim um sentimento de pertencimento, que € de extrema
importancia para a hospitalidade.

Para Grinover (2007) o sentimento de pertencimento € essencial para a hospitalidade,
na qual o desejo de pertencer a um grupo, a uma cidade, tem fomentado movimentos sociais e

acoes culturais.

O que torna uma cidade bonita e hospitaleira € a sua capacidade de expressar um
microcosmo social e arquitetonico ordenado, no qual cada edificio, por suas
qualidades, mostra nao s6 sua propria importancia, mas também a prépria importancia
de quem encomendou e que ali vive (GRINOVER, 2007, p. 86).

Para o autor a no¢ao de hospitalidade vai além dos limites das organiza¢des comerciais,
relaciona-se ao espaco fisico da cidade e de seus habitantes, pois engloba nao s6 acomodagao,
alimentacdo e acolhimento, bem como, a consolidacdo de relagdes transformadoras, ou seja,
uma troca de valores entre visitante e visitado.

Segundo Matheus (2002) as cidades precisam estar aptas para integrar seus moradores,
sejam eles transitérios ou ndo, assegurando-lhes bem-estar social. A autora defende que a
auséncia de politicas apropriadas em setores significativos como habitacdo e transporte,
evidencia fendmenos negativos na vida urbana.

Essas questdes sdo de grande relevancia ao se tratar de hospitalidade, pois o receber
publico envolve a infraestrutura do espaco publico, tendo em vista que o visitante ou morador
necessitam ser acolhidos da mesma forma, no sentido de terem suas necessidades supridas
usufruindo de um espaco com servicos basicos que lhe proporcione bem-estar, conforto e

satisfacdo, oportunizando a ele lazer, seguranca, qualidade ambiental e mobilidade. Baptista

(2002, p. 162) afirma que:

Acolher o outro como héspede significa que aceitamos recebe-lo em nosso territério,
colocando a sua disposi¢do o melhor do somos e possuimos. [...] a hospitalidade
permite celebrar uma distancia e uma proximidade, experiéncia imprescindivel no
processo de aprendizagem humana. Portanto, é urgente transformar os espagos
urbanos em espagos de hospitalidade. Nao uma hospitalidade convencional ou
artificial, reduzida a um ritual de comércio e falsa cortesia, mas uma hospitalidade

ancorada no carinho e na sensibilidade que sé podem ser dados por outra pessoa.
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O ambiente fisico da cidade de certa forma contribui para a construcao da imagem e
para a formagdo da identidade que beneficia os interesses dos moradores e atende as

expectativas dos visitantes. De acordo com Goudbout (apud GRINOVER, 2002).

A hospitalidade € um dom do espaco, espago da habitacdo, espago para percorrer a pé
ou para contemplagfo, sendo suas qualidades a superficie, a acessibilidade, o conforto,

9

a estética, a historicidade. “Cidade hospitaleira”, “rua hospitaleira”, expressdes da
linguagem comum, ilustram bem a doag¢do do espaco, a doacdo de protecdo e
seguranca, além de abrigo e alimentagdo.

A relac@o que se estabelece entre a cidade e seus usudrios acontece por meio da leitura
e percepcao dos elementos importantes que a constituem, como; sua histéria, sua arquitetura,
suas cores, seus odores, seus hdbitos e costumes, bem como, suas memorias. Essa percepcao
traduz a capacidade do espago urbano de produzir hospitalidade, que de acordo com Cruz
(2002) alguns lugares sdo mais hospitaleiros que outros, possivelmente em razao da dimensao
socioespacial implicita ao ato de acolher o visitante.

No estudo sobre hospitalidade no Centro Histérico de Sao Luis, Andrade e Branco
(2015) identificaram aspectos relacionados a seguranga, conservagao do patrimdnio publico e
cultural, equipamentos e servigos turisticos, que contribuem positivamente para a hospitalidade
em espacgos publicos aliados a estratégia privadas e politicas publicas, para que esses lugares
possam estar preparados para serem hospitaleiros.

O espaco publico € de uso coletivo aos usudrios em geral, administrado tanto pelo
Estado quanto pela iniciativa privada, esse espago propicia o direito de ir-e-vir, sdo espacgos de
encontros, de circulacio, lazer e recreacao.

Leite e Moesch (2015) em seu trabalho sobre a experiéncia do turismo cidadao na feira
permanente da Ceilandia/ DF, identificaram no espago publico da feira, um espago de memoria,
espaco de encontro com o outro, de convivéncia € um espagco de hospitalidade capaz de

reconstruir o estranhamento do individuo com sua prépria cidade. Grinover (2007) afirma que

Os espacos publicos sdo os lugares privilegiados para vida cotidiana, para a
sociabilidade, a civilidade, a ordem publica, a cidadania, a hospitalidade urbana. Sao
0s espagos publicos que dao a qualquer conglomerado urbano a possibilidade de
vdrias experiéncias espaciais, em terras de vivéncias humanas e de prazer estético;
onde se possibilitam e se exercitam a escolha, a liberdade e a hospitalidade.

Considerando que a hospitalidade consiste em criar ou implementar relagdes ja
estabelecidas. Deduz-se que hd uma troca de bens e servigos materiais ou simbdlicos entre

receptor e acolhido, anfitrido e hdspede, seja em um ambiente privado ou em espacos publicos.
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3.1 Hospitalidade, Mercado E Cidade

As relagdes comerciais foram fator importante para a estruturacdo das cidades desde a
antiguidade. O mercado publico representa uma parte relevante desse processo. Por ser um
espaco publico voltado ndo somente para comercializacdo, mas também para a socializagao,
destaca-se por expressar a histéria e a cultura de uma determinada cidade ou regido. Os
mercados publicos denotam constantes transformacdes ao longo da histéria de acordo com o
desenvolvimento das sociedades.

De acordo com Lopes e Vasconcellos (2010) a trajetdria histérica do mercado é
concernente a fundacdo das cidades. Tais espacos abasteciam a populacdao urbana e regides
adjacentes, garantindo o desenvolvimento territorial, politico e econdmico da sua regido de
influéncia, tornando-se referéncias urbanas de vitalidades das cidades. Vargas (2001) apud

Lopes e Vasconcellos (2010, p. 3) ainda afirma que

A palavra mercado, proveniente do latim mercatu, significa lugar de venda de géneros
alimenticios e outras mercadorias, ou seja, lugar de trato, de compra e venda ou de
troca. O encontro e o contato direto entre vendedores, compradores, trausentes,
viajantes permite um mutuo jogo de trocas, pois a troca pressupde a conversa para que
0 negocio seja efetivado. Desta forma, € possivel reconhecer os lugares de mercado
enquanto espacos de sociabilidade, uma vez que estes constituem um locus de
interacdo reciproca entre individuos, através de costumes predominantes ou pelo
comportamento relacionado as multiplas atividades, as quais neles historicamente
teceram seu lugar.

O comércio acontece por meio do encontro de fluxos, bens materiais, mercadorias e
homens e de ideias em um determinado espago fisico, denominado como mercado. (VARGAS,
2001 apud LOPES; VASCONCELLOS, 2010).

Gomes (2002 apud MOYA; DIAS, 2009) discorre sobre mercado como; lugar de
memoria, lugar de acolhimento e hospitalidade e um lugar de consumo e convivéncia.

E possivel observar que no mercado acontece nio somente compra e venda de
mercadorias, mas também a troca de experi€ncias por meio do convivio quase que didrio entre
vendedores e compradores, essa interacdo estabelece relagdes sociais importantes € gera um
sentimento de pertencimento. E importante ressaltar que, a culindria, o artesanato, as
peculiaridades de uma regido e seus costumes, sao elementos que compde a identidade de um
lugar, esses elementos estdo integrados ao mercado.

De acordo com Braudel (1985, apud LOPES; VASCONCELLOS, 2010) o mercado € o
centro natural da vida social, pois estd no centro de uma vida de relacdes. Segundo Lopes e
Vasconcellos (2010) os mercados publicos contribuem para o desenvolvimento da vida social

das cidades, por meio de suas peculiaridades atribuidas ao fendmeno da troca. O autor pontua
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que nestes lugares sdo produzidas formas de interacdo indispensdveis para a vida social e a
vitalidade das cidades.

Os mercados sempre tiveram um importante papel nos centros urbanos, principalmente
na oferta de produtos alimenticios, e passaram por vdrias transformacgdes ao longo da histdria.
Estes espagos sugiram na antiguidade e veem resistindo ao crescimento dos estabelecimentos

privados de comercializagdo como os supermercados, por exemplo.

Nos tempos mais remotos, 0 mercado elementar, era o local onde, sobretudo, vendiam
“géneros alimenticios em primeira mao” sendo a forma mais transparente e direta para
troca (BRAUDEL, 1985, p. 17 apud LOPES; VASCONCELLOS, 2010, p. 3).

Lopes e Vasconcellos (2010) relata que os mercados ji possuiam uma composicao
urbana por volta de 2000 a. C., se posicionava dentro do templo assumindo uma centralidade,
de aglomeragao ou de uma economia totalizadora controladora. Segundo Vargas apud LOPES;
VASCONCELLOS, (2010) a dificuldade das opera¢des econdmicas e o aumento da populacao
fragmentaram esta condic@o centralizadora agregando outras atividades (religiosas, artisticas,
morais, esportivas, juridicas e econdmicas).

O mercado era considerado lugar de diversdo, ndo apenas como atividade econdmica,
mas principalmente como instrumento de socializa¢do, pois o varejo era associado as praticas
sociais. Na Idade Média os mercados foram se adaptando a outras técnicas de produgao social,
resultando na evolucdo das atividades e formas comerciais.

Filgueiras (2006) discorre sobre a probabilidade de os lugares histéricos de mercado
terem originado as dreas centrais das cidades, considerando que essas dreas eram caracterizadas
como lugares de encontro, concentradoras de fluxos, da diversidade de atividades e
significados.

Os mercados publicos se fundamentaram como uma das primeiras formas de se efetuar
trocas necessdrias de subsisténcia, permanecendo ao longo do tempo o costume da troca,
entretanto, com o surgimento de outras formas de abastecimento mais modernas, o mercado
vem se tornando um lugar mais tradicional agregando valor de identidade para a sociedade.
Todavia, o mercado publico perpetua-se como espaco de comercializagdo e sociabilidade,

alicercado em um passado histdrico relevante para sua existéncia.

Os espagos publicos sdo lugares privilegiados para a vida cotidiana, para a
sociabilidade, a civilidade, a ordem publica, a cidadania e a hospitalidade urbana. Sdao
os espagos publicos que ddo a qualquer conglomerado urbano a possibilidade de
vdrias experiéncias espaciais, em terras de vivéncias humanas e de prazer estético;
onde se possibilitam e se exercitam a escolha, a liberdade e a hospitalidade
(GRINOVER, 2007).

O mercado publico ndo precisa ser entendido apenas sob o ponto de vista comercial,
mas como lugar de encontro e socializacdo, onde pode ser exercida e compartilhada a

hospitalidade.
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3.1.1 Mercado Central de Sao Luis

O Mercado Central foi construido em 1864. O prédio foi demolido 65 anos depois e
reconstruido. Durante muito tempo passou a se chamar Mercado Novo em decorréncia de sua
reconstru¢do. Ele também ja foi chamado de Largo do Acougue Velho, na década de 1940, em
razdo da existéncia de um curtume que tinha relacdo com o curral municipal.

Ocupando um quadrilétero retangular entre a rua de Sao Jodo e a avenida Magalhaes de
Almeida, o Mercado Central retine cerca de 450 estabelecimentos e mantém direta e
indiretamente mil trabalhadores em média, além de todas as pessoas envolvidas na logistica do
transporte de mercadorias vindas de lugares distantes até arrumadores e pessoal da limpeza. O
mercado gera renda para quase 2.500 pessoas, incluindo flanelinhas e carregadores de sacola.
(NOGUEIRA, 2012).

O mercado oferece o que de mais peculiar o ludovicense tem em suas raizes: frutas e
bebidas regionais, doces caseiros, ervas, plantas medicinais, cagas, graos, além de carnes, aves,
peixes, mariscos, legumes, hortali¢as, artesanato em palha, couro e madeira, gaiolas, vassouras,
funis e diversas quinquilharias. Os boxes da drea externa concentram as exposi¢oes de artigos
de artesanatos. Os boxes internos sao em sua maioria ocupados pelos vendedores de géneros
alimenticios ndo pereciveis (graos) e dos diversos tipos de carne. As leguminosas sdo expostas
em bancas nos corredores e nas proximidades da drea central do quadrilatero, que é ocupada
pela administracdo. A arquitetura do lugar € muito simples: um galpdo subdivido em boxes e
corredores, colorido apenas pelas cores e diversidade dos produtos ali expostos (NOGUEIRA,
2012).

Imagem 1— Area externa do Mercado Central

Fonte: A autora.

A principal marca do Mercado Central € a variedade de produtos comercializados, tanto
em seus corredores internos, como no seu entorno (imagem 1), objetos inusitados como
lamparinas feitas de lata, antenas para televisao confeccionadas com canos de pvc sdo produtos

que resistem a modernidade e mantém uma clientela fixa, pessoas que vém de lugares distantes,
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principalmente da zona rural, para comprar esses produtos. Essa ¢ uma outra marca do mercado,
sua clientela, pessoas que frequentam o lugar hé trinta ou quarenta anos, pessoas que cresceram
indo ao mercado com seus pais, € que hoje levam seus filhos, pessoas que sempre moraram
perto do mercado, pessoas que mantém uma relacdo ndo apenas comercial, mas de amizade
com alguns comerciantes do local.

O Mercado Central é o mais tradicional de Sdao Luis, com mais de 150 anos de
existéncia, tem resistido ao desgaste do tempo, aos diversos problemas de infraestrutura, a
concorréncia dos modernos estabelecimentos de venda de produtos alimenticios, e se mantem
vivo com o trabalho e com a luta daqueles que estdo ali hd muitos anos e de 14 obtém seu
sustento.

Suas atividades iniciam muito cedo a partir das 5:00 horas da manha e se encerram a
partir das 18:00 horas, quando o movimento ja ndo € tdo intenso. Suas dreas internas sao
estreitas e cheias de bancas de vendas, o piso exibe problemas de estrutura, ha pouca ventilagao,
a iluminacao € insuficiente, as condi¢des higi€nico sanitdrias ndo sdo tao boas como deveriam,
ha uma certa desordem caracteristica dos ambientes de feira, muitas pessoas falando ao mesmo
tempo e um fluxo continuo.

A drea externa do Mercado Central (Imagem 2) é constituida por lojas, onde sdo
comercializados produtos de artesanato, redes, panelas, gaiolas, calcados e confeccdes, hd
também barbearias, barracas de temperos, bares e lanchonetes.

Imagem 2 — Area externa do Mercado Central

e = i

Fonte: A autora.
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A drea interna do mercado (Imagem 3) é composta por boxes que comercializam
produtos de géneros alimenticios em geral, carnes, peixes, aves, camarao, produtos medicinais,
doces, temperos, bebidas tipicas, frutas e verduras. Dentro do mercado algumas bancas

funcionam como pequenos restaurantes.
Imagem 3 — Area interna do Mercado Central

Fonte: A autora.

Todos esses elementos compdem o Mercado Central e o transformam num lugar de
mistura, de diversidade, de falas e sorrisos, de tapinha nas costas, de precos camaradas, onde o
vendedor se esforca para agradar e manter seu cliente. Tudo isso faz com que o Mercado Central
se torne Unico, diferente e de certa forma acolhedor por suas peculiaridades e tradicdo.

Galpao quadrilatero situado entre a rua de Sdo Jodo e a avenida Magalhdes de Almeida.

Possui 450 estabelecimentos comerciais (Imagem 5).

Imagem 4 — Mapa de localizagdo do Mercado Central
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35

Entrada do Mercado Central pela rua Jacinto Maia (Imagem 6), transversal com avenida
Magalhdes de Almeida. Area externa do mercado compota por bares, lanchonetes e lojas de
utensilios domésticos.

Imagem 5 — Mapa do Mercado Central

461 R. Jacinto Maia

Fonte: Google Maps, 2017.

Entrada do Mercado Central pela Rua do Mercado (Imagem 7), 4rea externa do Mercado
Central composta de lojas de bebidas, lojas de utensilios de plastico e bancas de venda de
hortaligas.

Imagem 6 — Mapa do Mercado Central
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Fonte: Google Maps, 2017.



36

6 METODO

Tendo em vista que a pesquisa buscou conhecer as relagdes de hospitalidade entre
comerciantes e moradores (frequentadores) do Mercado Central de Sdo Luis, a mesma esta
caracterizada como exploratdria e descritiva com abordagem qualitativa e quantitativa.

De acordo com Gil (2014), as pesquisas exploratdrias buscam a familiaridade com o
problema, isto €, expor de maneira clara a realidade a ser estudada, ja as pesquisas descritivas

possuem como objetivo a descri¢do de uma populacio, fenomeno ou de uma experiéncia.

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descri¢cdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdes entre
varidveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob este titulo € uma
de suas caracteristicas mais significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas
de coletas de dados (GIL, 2014, p. 28).

Segundo Gil (2014, p. 175) “[...] ndo ha férmulas ou receitas predefinidas para orientar
os pesquisadores. Assim, a andlise dos dados na pesquisa qualitativa passa a depender muito da
capacidade e do estilo do pesquisador”. Partindo do pressuposto que a convivéncia € a
aproximacdo de pessoas sdo manifestagdes de acolhimento, o foco da andlise sdo as relagdes
cotidianas e as interacdes entre os trabalhadores do mercado (comerciantes) e seus
frequentadores, visando identificar aspectos da hospitalidade e sua manifestacao.

O delineamento da pesquisa transcorreu em duas etapas, a primeira foi pesquisa
bibliografica, caracterizada por Gil (2014, p. 50) como uma pesquisa desenvolvida “[...] a partir
de material ja elaborado [...] A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que
aquela que poderia pesquisar diretamente”, assim foram utilizados diversos materiais para o
embasamento tedrico, entre eles livros, artigos e conteidos disponiveis somente online. A
segunda etapa foi constituida pela pesquisa de campo, que Gil (2014, p. 55) define como
pesquisas que

[...] se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas cujo o comportamento se
deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante
andlise quantitativa, obter as conclusdes correspondentes dos dados coletados.

6.1 Universo e Amostra

O universo da pesquisa foi constituido pelos moradores (frequentadores) e comerciantes
do Mercado Central de Sdo Luis. A amostra, ndo probabilistica, foi por acessibilidade que de
acordo com Gil (2014, p. 94) “o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam, de alguma forma, representar o universo [...]”, assim, a pesquisa

teve acesso a 40 moradores € 28 comerciantes.
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6.2 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi o questionario, visto como uma “[...] técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sdao submetidas as pessoas com o
proposito de obter informagoes [...]” (GIL, 2014, p. 121) sobre o universo estudado, este foi
aplicado pessoalmente pela pesquisadora, o que facilitou a pesquisadora alcangar os sujeitos da
pesquisa.

O questiondrio foi elaborado com perguntas fechadas, ou seja, foi apresentado
alternativas para os respondentes escolherem a que melhor se adequasse a sua opinido. O
questiondrio foi elaborado com base nos instrumentos desenvolvidos em estudos anteriores,
como Andrade e Polo (2016) - sobre hospitalidade na hotelaria -, e Pinto (2017) - sobre
hospitalidade nos restaurantes do Centro Histérico de Sdo Luis - MA. Assim as varidveis
buscaram avaliar as manifestacdes de aspectos da hospitalidade nas relacdes cotidianas, a partir
de 6 dimensdes: Recep¢do Calorosa; Conforto; Restauragdo; Acessibilidade; Variedades de
Produtos; e Autenticidade. Cada uma destas dimensdes possui 4 ou 5 varidveis, que pretendem
refletir a dimensao na pratica. Os entrevistados atribuiram valor em escala tipo Likert, de 1 a 7,
para cada varidvel, sendo 1 = discorda totalmente e 7 = concorda totalmente. Os questiondrios
foram adaptados para contemplar o ponto de vista dos moradores (visitantes) e comerciantes
(anfitrides). Nos quadros 2 e 3 apresentam-se as varidveis e dimensdes que compdem Os
instrumentos de coleta de dados. As varidveis foram apresentadas de forma randomizada, para

que o entrevistado ndo percebesse que o grupo de varidveis se referia a determinada dimensao.



Quadro 2 — Dimensdes e varidveis do questiondrio dos moradores

DIMENSOES VARIAVEIS
RCl1 Sou recebido com educacio pelos comerciantes
RC2 Os comerciantes me recebem com simpatia
Recepcao Calorosa | RC3 Sou recebido de forma amistosa pelos comerciantes
RC4 Sou recebido sempre com um sorriso pelos comerciantes
RC5 Me sinto a vontade quando chego ao mercado
Cl A disposicdo das lojas e boxes do mercado é bem organizada
C2 Me sinto seguro no mercado
Conforto C3 As condigdes de limpeza e higiene sao adequadas
C4 A ventilagdo do mercado é adequada
Cs5 Me sinto bem dentro do mercado
R1 Os pratos servidos sdo saborosos
R2 Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica
~ Os restaurantes oferecem carddpios de alimentos
Restauracio R3 . .
diversificados
R4 Os restaurantes oferecem cardépios de bebidas diversificados
RS O tempo para servir os alimentos € aceitdvel
Al E facil chegar ao mercado de transporte publico
A2 E facil chegar ao mercado de transporte particular
A3 E facil estacionar no entorno do mercado
Acessibilidade Os espagos internos de circula¢do sdo adequados para
A4 pessoas com dificuldade de locomocao (deficientes, idosos,
etc.)
AS As ruas e calgadas do entorno do mercado sdo adequadas
para a circulacdo de pedestres
VP1 O mercado oferece variedade produtos medicinais
. VP2 O mercado oferece variedade de produtos artesanais/tipicos
Variedade de vart procu P
produtos VP3 Tudo que procuro encontro aqui no mercado
VP4 O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em
geral
Os comerciantes atendem com vontade de agradar aos
AUT1 .
clientes
Autenticidade AUT2  Os comerciantes demonstram atencao aos clientes
AUT3 Ha relaciao de amizade entre os comerciantes e os clientes
AUT4  Os comerciantes falam comigo olhando nos olhos

Fonte: Elaborado pela autora com base em Andrade e Polo (2016) e Pinto (2017).
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Quadro 3 — Dimensdes e varidveis do questiondrio dos comerciantes

DIMENSOES VARIAVEIS
RCl1 Recebo com educagio os clientes
RC2 Recebo os clientes com simpatia
Recepcio Calorosa | RC3 Recebo os clientes de forma amistosa
RC4 Recebo os clientes sempre com um sorriso
RC5 O cliente fica a vontade quando chega ao mercado
Cl A disposicdo das lojas e boxes do mercado é bem organizada
C2 Me sinto seguro no mercado
Conforto C3 As condigdes de limpeza e higiene sao adequadas
C4 A ventilagdo do mercado é adequada
C5 Me sinto bem dentro do mercado
R1 Os pratos servidos sao saborosos
R2 Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica
Restauracdio R3 d?j;é??:;gg;es oferecem carddpios de alimentos
R4 Os restaurantes oferecem cardépios de bebidas diversificados
RS O tempo para servir os alimentos é aceitdvel
Al E ficil chegar ao mercado de transporte piiblico
A2 E ficil chegar ao mercado de transporte particular
A3 E facil estacionar no entorno do mercado
Acessibilidade Ad Os espacos internos de circulag¢do sao adequados para pessoas
com dificuldade de locomocao (deficientes, idosos, etc.)
AS As.ruas e calgadas do entorno do mercado sdo adequadas para
a circulagdo de pedestres
VP1 O mercado oferece variedade produtos medicinais
VP2 O mercado oferece variedade de produtos artesanais/tipicos
Variedade de produtos VP3 Tudo o que o cliente procura encontra aqui no mercado
VP4 O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em
geral
AUT1  Atendo com vontade de agradar aos clientes
. AUT2  Demonstro atencdo aos clientes
Autenticidade AUT3 Ha relaciao de amizade entre os comerciantes e os clientes
AUT4  Falo com os clientes olhando nos olhos

Fonte: Elaborado pela autora com base em Andrade e Polo (2016) e Pinto (2017).
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Além destes aspectos diretamente relacionados a hospitalidade busca-se conhecer

alguns aspectos de caracterizagcdo dos moradores e comerciantes, como: a frequéncia que

compareciam ao Mercado Central; a motivagdo da visita; qual era o aspecto mais importante

para o seu retorno ao Mercado Central. No caso dos comerciantes, foi perguntado ha quanto

tempo trabalhavam no Mercado Central; que tipo de produtos comercializavam; qual aspecto

que consideravam mais importante para o retorno do cliente; A identificacdo do perfil dos

sujeitos da pesquisa foi efetivada por meio do sexo feminino e masculino. Todos os
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entrevistados avaliaram a hospitalidade no Mercado Central, de maneira geral. Os instrumentos

completos podem ser observados nos anexos A e B.
6.3 Coleta de dados

A pesquisa de campo foi realizada no periodo de novembro a dezembro de 2017. A
principio foram feitas duas visitas para observacdo do local e do fluxo de frequentadores, em
seguida foram realizadas mais seis visitas para aplicacdo dos questiondrios, no primeiro
momento os moradores (frequentadores) e posteriormente com os comerciantes. As visitas
foram realizadas nos turnos da manha e tarde. Ao abordar os entrevistados a pesquisadora se
identificava como estudante do Curso de Hotelaria da Universidade Federal do Maranhado e
solicitava gentilmente a colaboracdo dos mesmos com a pesquisa para monografia.

Em alguns momentos houve resisténcia das pessoas em responder o questiondrio, por
razodes distintas, alguns ndo podiam parar para responder, outros alegavam nao ter interesse em
colaborar, casos isolados que representaram a minoria. A maioria das pessoas reagiu de forma
positiva a abordagem, demonstrando interesse e satisfacdo em participar da pesquisa. Muitas
vezes a entrevista se estendia de forma espontdnea, todos queriam falar sobre o Mercado
Central, expor seus anseios com relacdo a melhorias do lugar, bem como demonstrar a
insatisfacdo com todos os problemas de infraestrutura que o mercado enfrenta. As entrevistas

duravam em média 10 a 15 minutos.
6.4 Analise dos dados

Para andlise dos dados foi utilizado o software Microsoft Excel. Inicialmente foram
elaborados dois bancos de dados (um para os moradores e outro para 0s comerciantes) com as
respostas dos sujeitos as varidveis. Em seguida foram aplicadas técnicas de andlise quantitativa,
como a estatistica descritiva, a fim de obter as frequéncias e as médias das respostas. Os
resultados foram analisados e discutidos com base na teoria apresentada no referencial para a

pesquisa.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta sessdo serdo apresentados os resultados da pesquisa empirica, seguido da
discussdo dos dados coletados. Primeiramente descrevemos os resultados da pesquisa com os
moradores (frequentadores) e em seguida os resultados dos comerciantes do Mercado Central

de Sdo Luis.
7.1 Frequentadores do Mercado Central de Sao Luis

Foram entrevistados 40 moradores (frequentadores) do Marcado Central de Sao Luis,
verificou-se que 62% dos entrevistados sdo do sexo feminino e 38% do sexo masculino, de
acordo com gréfico a seguir:

Grafico 1 — Sexo

EFEM m MAS

Fonte: A autora.
Em relacdo ao nimero de vezes que os moradores frequentam o mercado, constatou-se
a maioria das pessoas, 57%, vao ao mercado de 2 a 5 vezes por semana, 25% vao uma vez por

semana, 13% uma vez ao més e o 5% restante vai com uma frequéncia diferente (grafico 2).
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Grafico 2 — Frequéncia

M 2a5vezes porsemana M 1vezporsemana M 1vezao més Outro

Fonte: A autora.
Percebeu-se que desses 57% muitos sdo idosos, que mantém o habito de ir ao mercado
todos os dias, para comprar frutas e verduras, além de serem moradores das proximidades.
Quanto ao uso do Mercado Central, 85% dos moradores vao ao mercado para fazer
compras, 7% para fazer refei¢cdes, 3% vao a passeio e 5% vao por outras razdes, entre elas
pessoas que vem do interior do Estado para consultas médicas e passam pelo mercado enquanto
aguardam o hordrio do atendimento, como pode ser visualizado no grafico a seguir:

Grafico 3 — Uso do mercado

B Compras M Refei¢gdes M Passseio Qutro

Fonte: A autora.
Referente ao motivo do retorno dos frequentadores ao mercado, verificou-se que 50%
retorna por causa da variedade de produtos, 18% devido a localizacio, 17% pela tradi¢do, 10%

pelo atendimento e 5% restante por outros motivos. Notou-se que isso acontece porque grande
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parte dos frequentadores do Mercado Central gostam do lugar, pois o consideram bem
localizado, com produtos de boa qualidade e preco acessivel.

Grafico 4 — Motivo do retorno

H Atendimento M Tradicdo M Variedades de produtos [ Localizagdo B Outros

Fonte: A autora.

7.1.1 A Hospitalidade no Mercado Central de Sao Luis na Percep¢do dos Frequentadores

As varidveis da hospitalidade foram avaliadas pelos frequentadores numa escala de 1 a

7 como demonstra a figura a seguir:

Figura 1 — Valores atribuidos na escala de avaliacio

Discorda Discorda parcialmente Concorda parcialmente Concorda
totalmente P P Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Fonte: Pinto, 2017.
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As médias dos valores atribuidos a cada varidvel que compde as dimensdes da
hospitalidade no Mercado Central de Sdo Luis pode ser visualizado na tabela em seguida.

Tabela 1 — Média das notas atribuidas pelos moradores as varidveis

DIMENSOES VARIAVEIS MEDIA
RCl1 Sou recebido com educacio pelos comerciantes 6,1
Recepeiio RC2 Os comer(':iantes me recebf.:m com simpatia ' 6,25
RC3 Sou recebido de forma amistosa pelos comerciantes 6,17
Calorosa - - -
RC4 Sou recebido sempre com um sorriso pelos comerciantes 6,17
RC5 Me sinto a vontade quando chego ao mercado 5,75
Cl A disposicdo das lojas e boxes do mercado é bem organizada 4,5
C2 Me sinto seguro no mercado 4,42
Conforto C3 As condigdes de limpeza e higiene sdo adequadas 2,17
C4 A ventilacdo no mercado é adequada 3,67
C5 Me sinto bem dentro do mercado 5,42
R1 Os pratos servidos sdo saborosos 6,12
R2 Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica 5,75
Restauracio R3 Os restaurantes oferecem carddpios de alimentos diversificados 5,77
R4 Os restaurantes oferecem carddpios de bebidas diversificados 5,22
R5 O tempo para servir os alimentos € aceitdvel 6,77
Al E ficil chegar ao mercado de transporte publico 4,85
A2 E ficil chegar ao mercado de transporte particular 6
A3 E ficil estacionar no entorno do mercado 3,85
Acessibilidade Ad Os espacos internos de circulag¢@o sdo adequados para pessoas 1.9
com dificuldade de locomocao (deficientes, idosos, etc.) ’
As ruas e calgadas do entorno do mercado sdao adequadas para a
A5 . ~ 2,02
circulacdo de pedestres
VP1 O mercado oferece variedade de produtos medicinais 6,47
Variedade de VP2 O mercado oferece variedade de produtos artesanais/ tipicos 6,4
Produtos VP3 Tudo o que procuro encontro aqui no mercado 6,4
VP4 O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em geral 6,82
AUTI1 Os comerciantes atendem com vontade de agradar aos clientes 6,05
Autenticidade AUT2 Os comerciantes Qemonstram atencdo a.os clientes . 6,17
AUT3 Harelacdo de amizade entre os comerciantes e os clientes 6,27
AUT4 Os comerciantes falam comigo olhando nos olhos 6,12

Fonte: A autora.

As médias das varidveis expressam uma resposta positiva dos frequentadores em relacao
a hospitalidade no mercado, uma vez que a maioria delas estdo estabelecidas entre 4 e 6,5 na
numeracao atribuida na escala de avaliacdo. As melhores avaliagdes foram para as varidveis RS
(6,77); da dimensdo ‘“restauracao”, VP1 (6,47) e VP4 (6,82) da dimensdo “variedade de
produtos” com as médias mais altas. Entretanto constatou-se entre os moradores uma grande
insatisfacdo com situacdo do mercado no que se refere a dimensao “acessibilidade”, as queixas
dos moradores eram concernentes a dificuldade para estacionar seus veiculos, condi¢des
inadequadas de circulacio dentro e no entorno do mercado, cal¢adas e pisos quebrados. Outras
reclamacdes recorrentes, pertinentes a dimensdo “conforto”, inclui a falta de banheiros
adequados, as condi¢Oes precdrias de higiene e limpeza, mau cheiro nos corredores do mercado,

por isso estas varidveis apresentam as médias mais baixas nos resultados.
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A prética da hospitalidade envolve o contexto geografico onde ela ocorre (CRUZ, 2002)
e suas condi¢des de infraestrutura e de servigos e acdes capazes de proporcionar bem-estar aos
visitantes.

A seguir apresenta-se as médias das dimensdes, que também dispuseram de uma
avaliacdo positiva, dado que somente a dimensao “acessibilidade” ficou com média menor que
4 (3,72), pelos fatores citados anteriormente. A dimensdo “conforto” foi avaliada de forma
regular, revelando as defici€éncias na infraestrutura do mercado. As demais dimensdes foram
avaliadas de forma positiva, destacando-se ‘“variedade de produtos” (média 6,52),
“autenticidade” (média 6,15) e “recepg¢ao calorosa” (média 6,09), que foram as dimensdes mais
bem avaliadas (Tabela 2).

Tabela 2 — Média das dimensoes

DIMENSOES MEDIA
Recepcao Calorosa 6,09
Conforto 4,04
Restauracao 5,93
Acessibilidade 3,72
Variedade de Produtos 6,52
Autenticidade 6,15

Fonte: A autora.
A cerca da avaliac@o da hospitalidade no Mercado Central, de maneira geral, 70% dos
frequentadores a consideram boa, 25% regular e 5% ruim (grafico 5).

Graéfico 5 — Avaliacdo da hospitalidade em geral pelos moradores

M Péssima Ruim Regular Boa Otima

Fonte: A autora.

Percebeu-se que embora o mercado apresente diversos problemas de infraestrutura e

seus frequentadores expressem insatisfacdo quanto a isso, existe uma relagdo de hospitalidade
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estabelecida entre os frequentadores e os comerciantes, uma vez que muitos apontaram o
surgimento de vinculos de amizade nesta relacdo entre visitante e anfitrido.

A hospitalidade é forma de socializacdo, uma maneira de viver em coletividade
(MONTANDON, 2003) onde um elo se forma por meio dos valores inseridos nas relagdes,

dessa forma, consolida os lacos.
7.2 Comerciantes do Mercado Central de Sao Luis

Foram entrevistados 28 comerciantes do Mercado Central de Sao Luis, sendo que 57%
sdo do sexo masculino e 43% do sexo feminino, como pode ser visualizado no grafico 6.

Grafico 6 — Sexo

EFEM ®MAS

Fonte: A autora.

Os comerciantes entrevistados, em sua maioria sdo do sexo masculino, porém nao
significa dizer que os homens sdo maioria no mercado, posto que a maioria dos boxes possuem
o comando compartilhado, marido e mulher, mae e filho, entre outros, entdo a presenca das
mulheres também € significativa.

Quanto ao tempo de trabalho no mercado dos comerciantes entrevistados, os dados
expressaram que 43% deles trabalham h4 mais de 15 anos, 25% de 6 a 10 anos, 18% de 11 a 15
anos, enquanto 14% até 5 anos. Dados interessantes sobre o tempo de servico no mercado, €
que uma boa parte dos comerciantes trabalham hd mais de 30 anos, nesses casos 0s pontos
comerciais sdo passados de pai para filho, muitas vezes continuam até trabalhando juntos.

(Griéfico 7).
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Grafico 7 — Tempo de trabalho

HMAté5anos M6al0anos M™1lal5anos Mais de 15 anos

Fonte: A autora.

No que concerne aos tipos de produtos comercializados, constatou-se que 18% trabalha
com restauracdo, 14% com artesanato, 14% géneros alimenticios em geral, 4% com produtos
medicinais, os 50% restantes comercializam outros produtos e servigos, entre eles, servigo de
barbearia e manicure, vendas de animais silvestres, utensilios de aluminio, calcados,
confecgdes, vasilhames de plastico, distribuidora de bebidas, especiarias, etc. (Gréfico 8).

Graéfico 8 — Tipos de produtos comercializados

MW Géneros alimenticios em geral M Restauragdo
B Produtos medicinais Artesanato

M outros

Fonte: A autora.
Com rela¢do a motivagdo do retorno do cliente ao mercado, verificou-se que 36% dos
comerciantes acham que a tradi¢do € o motivo mais forte, 32% devido a variedade de produtos,

29% por causa do atendimento e os 3% restantes em virtude da localizagdo (Gréfico 9).
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Grafico 9 — Retorno do cliente

H Atendimento M Tradicgdo M Variedade de produtos  ® Localizagdo

Fonte: A autora.
Alguns comerciantes comentaram que a qualidade dos produtos também € um fator

importante para o retorno do cliente, em especial, as frutas, legumes e verduras.



49

7.2.2 A Hospitalidade no Mercado Central de Sao Luis na Percep¢cdo dos Comerciantes

As variaveis da hospitalidade foram avaliadas pelos comerciantes utilizando uma escala

semelhante aquela aplicada junto aos frequentadores, apresentada anteriormente, as médias da

avaliacdo atribuida a cada varidvel podem ser visualizadas na tabela 3:

Tabela 3 — Média das notas atribuidas pelos comerciantes as varidveis

DIMENSOES VARIAVEIS MEDIA
RCI Recebo com educacio os clientes 6,14
Recepciio RC2 Recebo os cl?entes com simpatiE} 6,61
Calorosa RC3 Recebo os clientes de forma amistosa 6,82
RC4 Recebo sempre com um sorriso os clientes 6,79
RC5 O cliente fica a vontade quando chega ao mercado 5,21
Cl A disposicdo das lojas e boxes do mercado é bem organizada 3,75
C2 Me sinto seguro no mercado 3,46
Conforto C3 As condicdes de limpeza e higiene sdo adequadas 2,64
C4 A ventilacdo no mercado é adequada 4,14
C5 Me sinto bem dentro do mercado 6,61
R1 Os pratos servidos sdo saborosos 6,14
R2 Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica 5,18
Restauracio R3 Os restaurantes oferecem carddpios de alimentos diversificados 5,71
R4 Os restaurantes oferecem carddpios de bebidas diversificados 4,36
R5 O tempo para servir os alimentos € aceitdvel 6,75
Al E ficil chegar ao mercado de transporte publico 5,39
A2 E ficil chegar ao mercado de transporte particular 5,68
A3 E f4cil estacionar no entorno do mercado 3,21
Acessibilidade Ad Os espagos internos de circulagio sdo adequados para pessoas com 175
dificuldade de locomocao (deficientes, idosos, etc.) ’
As ruas e calgadas do entorno do mercado sdo adequadas para a
AS . . 1,54
circulacdo de pedestres
VP1 O mercado oferece variedade de produtos medicinais 6,89
Variedade de VP2 O mercado oferece variedade de produtos artesanais/ tipicos 6,14
Produtos VP3 Tudo o que procuro encontro aqui no mercado 6,61
VP4 O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em geral 6,89
AUTI1 Atendo com vontade de agradar aos clientes 6,86
Autenticidade AUT2 Demonstro atengf.lo aos clientes : . 6,82
AUT3 H4 relacdo de amizade entre os comerciantes e os clientes 6,54
AUT4 Falo com os clientes olhando nos olhos 6,71

Fonte: A autora.

As médias das varidveis exprimem descontentamento em alguns aspectos relacionados,

principalmente, a “conforto” e “acessibilidade”, nesse caso, € evidente a insatisfacdo dos

comerciantes com suas condi¢des de trabalho no que se refere a infraestrutura, seguranca e

condi¢Oes de limpeza do mercado. Entretanto se destacaram as variaveis RC3 da dimensao

“recepcao calorosa”, VP1(6,89), e VP2 (6,89) da dimensdo “variedade de produtos”, pois

receberam as melhores avaliacOes.

Os resultados reiteram o que Grinover (2009) afirma, que o acolhimento estd

diretamente relacionado ao lugar os espagos publicos degradados causam um impacto negativo

nas cidades e interferem no processo da hospitalidade, tendo em vista que a qualidade do espago

¢ de grande importancia para esse processo.
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E importante destacar que na dimensdo “acessibilidade” as varidveis correspondentes
ao acesso do mercado obtiveram avaliacdes positivas, no entanto, as varidveis que demonstram
as condicoes de circulagdo interna no mercado tiveram as piores avaliacdes (Tabela 3).

As dimensdes “conforto” e “acessibilidade” apresentam as médias mais baixas (4,12 e
3,51 respectivamente), enquanto as dimensdes “autenticidade” (média 6,7), “variedade de
produtos” (média 6,6) e “recepgao calorosa” (média 6,3) foram melhores avaliadas (Tabela 4).

Tabela 4 — Média das dimensoes

DIMENSOES MEDIA
Recepcao Calorosa 6,31
Conforto 4,12
Restauracio 5,63
Acessibilidade 3,51
Variedade de Produtos 6,63
Autenticidade 6,73

Fonte: A autora.
Quanto a avaliacdo da hospitalidade no mercado, de maneira geral, pelos comerciantes,
61% afirmaram que € boa, 32% avaliaram como regular e 7% consideram ser ruim, estes
ultimos expressaram insatisfacdo com relacdo aos proprios comerciantes, posto que o0s
comerciantes mais recentes no mercado nio possuem 0 mesmo trato para com o cliente que os
mais antigos, de acordo alguns relatos (Gréfico 10).

Grafico 10 — Avaliacdo da hospitalidade em geral pelos comerciantes

MW Péssima Ruim Regular Boa Otima
Fonte: A autora.
7.3 Comparacao das percepcoes da hospitalidade entre Moradores e Comerciantes

Ao comparar as médias das varidveis da dimensao “recepcdo calorosa”, verificou-se que

estas estdo equilibradas tanto para frequentadores, quanto para comerciantes. Com relagio a
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dimensao “conforto”, as varaveis C2 “me sinto seguro no mercado” e C5 “me sinto bem dentro
do mercado” apresentaram uma diferenga significativa, onde os moradores atribuiram notas
mais altas que os comerciantes.

Assim como a varidvel R4 “restaurantes oferecem carddpios de bebidas diversificados”,
da dimensao “restauragdo”, na qual os moradores avaliaram de forma mais positiva do que os
comerciantes, nas demais varidveis o resultado comparativo demonstrou que estdo equiparadas
com pequenas diferencas. Na comparacdo das varidveis da dimensdo ‘“‘acessibilidade”,
percebeu-se um equilibrio, ndo ha diferencas expressivas e apresentam as médias mais baixas
dentre todas as varidveis, tanto com relagdo aos moradores, quanto aos comerciantes (Tabela
5).

No tocante as varidveis da dimensdo ‘“variedade de produtos”, os moradores e
comerciantes, atribuiram-lhes notas altas, por isso ao comparar ambas as médias, verificou-se
que, aparentemente, nao ha diferencas expressivas; na dimensao “autenticidade”, as médias das
variaveis revelaram leve variagdo entre si, sendo que as médias de ambos apresentam notas
positivas (Tabela 5).

Tabela 5 — Comparativo das médias das notas atribuidas as varidveis por moradores e

comerciantes
DIMENSOES VARIAVEIS Meédia Média
Moradores Comerciantes
RC1 Sou recgbldo com educacio pelos 6.1 6.14
comerciantes
RC2 Qs comerciantes me recebem com 6.25 6.61
simpatia
Recepcao RC3 Sou recebldoide forma amistosa 6.17 6.82
Calorosa pelos comerciantes
RC4 Sou.recebldo sempre com um 6.17 6.79
sorriso pelos comerciantes
RCS Me sinto a vontade quando chego 5.75 5.1
ao mercado
C1 A d1spos1gao das 10Ja§ e boxes do 45 3.75
mercado é bem organizada
C2 Me sinto seguro no mercado 4,42%% 3,46%*
Conforto c3  Ascondicdes delimpeza e 2.17 2,64
higiene sdo adequadas
ca A ventila¢do no mercado é 3.67 4.14
adequada
Cs Me sinto bem dentro do mercado 5,42%* 6,61%*
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Continuagio....
DIMENSOES VARIAVEIS Média Média
Moradores Comerciantes
R1 Os pratos servidos sdo saborosos 6,12 6,14
RO Os res'tal/lr'antes 9f§rece11} pratos 5,75 5.18
da culindria tradicional/tipica
Os restaurantes oferecem
_ R3 carddpios de alimentos 5,77 5,71
Restauracao diversificados
Os restaurantes oferecem
R4 cardapios de bebidas 5,22%* 4,36%*
diversificados
RS O terr'lpzo para servir os alimentos 6.77 6.75
é aceitdvel
Al E facil chegelr ao mercado de 4.85 5.39
transporte publico
A2 E facil chegar a0 mercado de 6 5.68
transporte particular
A3 E fécil estacionar no entorno do 3.85 3201
mercado
Acessibilidade Os espacos internos de circulagio
sdo adequados para pessoas com "
Ad dificuldade de locomocéo 19 175
(deficientes, idosos, etc.)
As ruas e calgadas do entorno do
A5 mercado sdo adequadas para a 2,02 1,54%
circulacdo de pedestres
VP1 O mercado of.er.ece. variedade de 6.47 6.89
produtos medicinais
O mercado oferece variedade de
Variedade de VP2 produtos artesanais/ tipicos 6,4 6,14
Produtos VP3 Tudo o que procuro encontro aqui 6.4 6.61
no mercado
VP4 OAmercadc.) oferc?c? variedade de 6,82+ 6,89%
géneros alimenticios em geral
AUTI Os comerciantes atendem. com 6.05 6.86
vontade de agradar aos clientes
AUT?2 Os co~mer01ant.es demonstram 6.17 6.82
.. atencio aos clientes
Autenticidade Ha relacdo de amizade entre os
AUT3 ¢ 17 6.27 6.54
comerciantes e os clientes
AUT4 Os comerciantes falam comigo 6.12 6.71

olhando nos olhos

Fonte: A autora.

Ao comparar as médias gerais da avaliacdo dos moradores e comerciantes do Mercado

Central sobre dimensdes da hospitalidade, apurou-se que as diferencas apresentadas sao

minimas, em quatro das seis dimensOes avaliadas, isto é, houve um equilibrio nas notas

atribuidas por ambos os respondentes.

* Maiores e menores médias
**Maiores diferencas entre os grupos
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As melhores avaliagGes, sdo as dimensdes com as maiores médias (tabela 6): “recepgao
calorosa” com médias (6,31)/(6,09), “autenticidade” com média (6,15)/(6,73) e “variedade de
produtos” com médias (6,52)/ (6,63).

Destacam-se negativamente as dimensdes “conforto” (4,04)/(4,12) e “acessibilidade”
(3,72)/(3,51), como as piores avaliacdes tanto para moradores como para comerciantes, pois
apresentam médias muito baixas (tabela 6). A dimensdo “restauracdo”, obteve uma média
(5,93)/(5,63) considerada regular, ndo se encaixando em nenhum dos grupos citados
anteriormente (tabela 6).

Tabela 6 - Comparativo das médias das notas das dimensdes de acordo com moradores e

comerciantes
DIMENSOES MEDIA MORADORES MEDIA COMERCIANTES
Recepcio Calorosa 6,09 6,31
Conforto 4,04 4,12
Restauracio 5,93 5,63
Acessibilidade 3,72 3,51
Variedade de Produtos 6,52 6,63
Autenticidade 6,15 6,73

Fonte: A autora.

Ao avaliar a hospitalidade no Mercado Central de uma maneira geral tanto moradores
como comerciantes atribuem percepcoes positivas, sendo que 70% dos moradores avaliam
como “boa”, ja para os comerciantes, 7% avaliam a hospitalidade como 6tima e 61%, boa. 25%
dos moradores e 32% dos comerciantes avaliaram como regular. E 5% dos moradores
consideram a hospitalidade ruim (Tabela 7).

Tabela 7 - Comparativo das avaliagdes da hospitalidade em geral de acordo com moradores e

comerciantes
Avaliaciao Moradores Comerciantes
Otima - 7%
Boa 70% 61%
Regular 25% 32%
Ruim 5% -
Péssima - -

Fonte: A autora.
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Haja vista os resultados aqui expostos, comparando-os com os do estudo realizado por
Pinto (2017) que trata sobre a hospitalidade nos restaurantes do Centro Histérico de Sao Luis,
percebe-se uma divergéncia, uma vez que este retratou a insatisfacdo dos moradores,
principalmente, nas dimensdes ‘“autenticidade” e ‘“recep¢do calorosa”, por apresentarem
avaliacdes inferiores, ao contrdrio do presente estudo, que nas referidas dimensdes, aponta as
médias mais altas, isto €, as melhores avaliacoes.

Portanto, com os dados apresentados na tabela 7 e nas tabelas das varidveis e dimensdes
(tabelas 1 a 4), pode-se inferir que os aspectos inerentes ao relacionamento humano sao os que
mais contribuem para as avaliagdes positivas, reiterando Camargo (2004) ao alegar que a
hospitalidade se dd por meio da interacdo de pessoas, no convivio e nos relacionamentos,
criando vinculos e promovendo sociabilidade. Da mesma forma Dias (2002) atribui a
hospitalidade o tratamento afdvel, a gentileza e amabilidade, confirmando que, o desejo de
receber por prazer e agradar os outros brota da amizade relacionada a benevoléncia e a afei¢dao
(TELFER apud LASHLEY, 2015). Este resultado também ratifica que as relacdes interpessoais
sdo elementos fundamentais nesse processo de hospitalidade (MONTANDON, 2003) tendo em
vista que, adicionam valores essenciais aos seres humanos.

Quanto aos aspectos associados a infraestrutura, evidenciados nas dimensdes
“conforto” e “acessibilidade”, sdo os que mais impactam nas avalia¢cdes negativas quanto a
hospitalidade no mercado, demonstrando que a hospitalidade nio se restringe ao simples ato de
acolher, mas envolve também estruturas e servicos que utilizados de forma adequada sdo
capazes de proporcionar bem-estar aos visitantes (CRUZ, 2002), assegurando dessa forma, a
humanizacdo dos espagos publicos o que contribui para a qualidade de vida das pessoas
(BAPTISTA, 2002). Desse modo, a infraestrutura mesmo sendo um elemento fundamental nas
praticas de hospitalidade (CALABREZ, 2015) ndo estd contribuindo nas relacdes de
hospitalidade segundo as percepcdes dos moradores e comerciantes do Mercado Central de Sao

Luis.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Haja vista que a hospitalidade em sua esséncia expressa as relacdes e interagcdes
humanas e seu significado transcende a ideia de mera atividade comercial, tendo em vista que
estabelece relagdes de cordialidade, afetividade e reciprocidade, revela, assim, um processo de
vinculo social. Esse estudo buscou conhecer as relacdes de hospitalidade entre moradores
(visitantes) e comerciantes (anfitrides) do Mercado Central de Sao Luis, a partir da verificagao
de aspectos especificos da hospitalidade. Para tanto, teve como objetivos especificos: verificar
a percepcdo dos frequentadores sobre aspectos da hospitalidade no Mercado Central de Sao
Luis; descrever as impressdes dos comerciantes sobre aspectos da hospitalidade no Mercado
Central de Sao Luis; e comparar a visdo dos frequentadores com a visao dos comerciantes do
Mercado Central de Sao Luis sobre aspectos da hospitalidade.

No que se refere a percep¢ao dos moradores (visitantes) sobre aspectos da hospitalidade
no mercado, constatou-se que o convivio, as vivéncias e a relacdo amistosa com os
comerciantes, sdo fatores que predominam na constru¢do das relacdes de hospitalidade. De
acordo com os relatos dos moradores nas entrevistas, percebeu-se que o que os faz se sentirem
acolhidos dentro do mercado sdo os relacionamentos e a empatia que se fortalece no dia a dia.

O bate papo na mesa do boteco; a troca de experi€éncias quando compram ervas e
“garrafadas” medicinais; os encontros na barraca de dona “fulana” onde a comida é boa e barata;
o peixe fresquinho do box do seu “fulano™ — s6 compro com ele; etc. Sdo essas interagdes que
na percep¢ao dos moradores (visitantes) faz do Mercado Central um lugar hospitaleiro.

Para os comerciantes (anfitrides) do Mercado Central a hospitalidade esta relacionada
com o bom atendimento, no sentido de agradar o cliente oferecendo um produto de boa
qualidade, atendendo com simpatia € mantendo uma “boa relagdo” com eles. Conforme o que
foi dito nas entrevistas, percebeu-se que os comerciantes entendem como praticas de
hospitalidade, dar ao cliente um tratamento mais familiar, ter mais proximidade com o cliente,
conhecer suas preferéncias, ofertar um preco mais em conta e criar um ambiente agradavel para
que o cliente se sinta bem em seu estabelecimento.

Fazendo um comparativo entre a visdo dos moradores (visitantes) e dos comerciantes
(anfitrides), notou-se que a hospitalidade € exercida no Mercado Central de Sdo Luis, por meio
das relacdes interpessoais, do trato caloroso e do convivio amistoso para além das relacdes de

consumo.
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Os resultados da pesquisa apontam que as percepcdoes dos moradores sobre
hospitalidade sdo positivas, uma vez que, as respostas foram favoraveis de acordo com a
avaliacdo de cada morador. Os comerciantes demonstraram ter 6timas impressoes a respeito da
hospitalidade no mercado, segundo o resultado da pesquisa constatou-se que a maioria das
pessoas que ali trabalham t€m prazer em receber o cliente, se esforcam para agradar, s@o
amigdveis, e cativam sua clientela com simpatia. Entretanto, hd uma minoria que nao se encaixa
nessa estatistica, pois em razdo de trabalharem no mercado hd menos tempo que a maioria,
demonstram uma impessoalidade no trato com o cliente, segundo o relato dos comerciantes
mais antigos.

Durante as entrevistas constatou-se que embora o mercado apresente diversos
problemas de infraestrutura, condi¢cdes inadequadas de limpeza e conservacdo, auséncia de
acessibilidade e seguranca, o lugar mantém um certo encantamento, tanto para os comerciantes
como para os frequentadores, as falas eram parecidas, todos demonstraram afetividade pelo
lugar. A maioria dos comerciantes falava com saudosismo e orgulho do lugar de onde tiram seu
sustento, muitos deles criaram e formaram seus filhos trabalhando no mercado, outros
cresceram vendo os pais trabalhando e hoje estdao juntos com os pais na mesma fungao.

Entre os frequentadores foi possivel perceber que experiéncias pessoais € memorias de
infancia sdo marcas que fazem do Mercado Central um lugar importante para suas vidas. A
amizade de longa data é também um elemento relevante para as relacdes de hospitalidade dentro
do mercado. De modo que, alguns frequentadores que vao ao mercado todos os dias tem suas
preferéncias, seja de restaurante, de bancas de frutas ou de outro tipo de produto, muitas vezes
por conhecer o comerciante hd muito tempo e por sentir-se bem acolhido no momento da
compra. Em uma das entrevistas, um comerciante declarou ser um apaixonado pelo mercado,
falou de suas conquistas materiais alcangadas trabalhando h4 30 anos, mas revelou que o mais
importante foram as amizades feitas durante esses anos € que permanecem até hoje, disse
também que € muito bom trocar experi€ncias com seus clientes e amigos e que aprendeu muito
com eles. Essas falas demonstram que a hospitalidade consolida lagos, cria vinculos, aproxima
pessoas diferentes, transforma desconhecidos em amigos, fortalecendo assim, o tecido social.

Considerando o exposto, entende-se que o Mercado Central de Sao Luis além de ser um
lugar de comercializagdo de produtos, pode ser por sua tradicdo e historia, um lugar de
memorias, de circulagdo de cultura, lugar de encontro, de socializacdo, bem como, um lugar
onde se estabelecem relacionamentos humanos, portanto, lugar de hospitalidade.

As limitagdes do trabalho, se deram a partir da recusa de algumas pessoas em colaborar,

tanto moradores como comerciantes, limitando a amostra, assim, os resultados deste trabalho
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ndo podem ser generalizados para outros contextos ou mercados. Além disso, o método
quantitativo também foi uma limitacao, pois este precisa de mais objetividade e quantidade de
respostas dificulta o aprofundamento nas avaliacdes dos respondentes. Assim, outras pesquisas
podem buscar identificar novas varidveis e dimensdes associadas a hospitalidade no contexto
de mercados publicos.

As contribuicdes tedricas deste estudo estdo relacionadas as defini¢des das varidveis e
dimensdes da hospitalidade no contexto do Mercado Municipal de Sao Luis, uma vez que esta
pesquisa contribui para o campo do conhecimento da hospitalidade, nos dominios comercial e
publico principalmente, pois permite apontar quais aspectos evidenciam aquela hospitalidade.
Os resultados reforcam o que foi dito pelos autores no referencial tedrico: o vinculo entre as
pessoas é um dos principais aspectos da hospitalidade.

Quanto as contribuicdes gerenciais, considera-se que foi a identificacao das varidveis e
dimensdes com as piores avaliacdes que podem colaborar para que os gestores do mercado
municipal possam definir agdes estratégicas para corrigir estes aspectos negativos e assim
melhorar a hospitalidade no mercado. Da mesma forma, os comerciantes podem perceber e
valorizar quais aspectos de melhor avaliacdo pelos moradores, assim como buscar sanar as
deficiéncias que impactam negativamente na hospitalidade que se propdem a oferecer aos seus

clientes.
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ANEXO A — Questiondrios aplicado aos moradores no Mercado Central de Sao Luis

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO &,
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA | CURSO DE HOTELARIA

Prezado (a) Senhor (a) esta pesquisa faz parte do trabalho de conclusio de curso de Bacharelado em Hotelaria de autoria da
graduanda Carmen Solange Silva Cordeiro, com orientagdo do Prof. Me. Davi Andrade, da UFMA. A temdtica é sobre
hospitalidade no Mercado Central de Sdo Luis, na percepgao dos comerciantes e de seus frequentadores.

Sua participacdo é voluntdria. Nao é necessario se identificar. Agradecemos a sua colaboracao.

1- Com que frequéncia vem ao Mercado Central?
( ) de 2 a 5 vezes por semana ( ) 1 vez por semana ( ) 1 vez ao més ( ) outro

2- Frequenta o mercado principalmente para:
() fazer compras ( ) fazer refeigdes ( ) a passeio ( ) outro

3- Indique o seu nivel de “discordancia™ ou “concordancia” sobre os aspectos a seguir no Mercado Central de Sio Luis,
sendo 1= discorda totalmente; 7= concorda totalmente.

1= discorda totalmente
concorda totalmente = 7
1. E facil chegar ao mercado de transporte piiblico 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
2. A disposicio das lojas e boxes do mercado é bem organizada 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
3. E facil chegar ao mercado de transporte particular 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
4. Sou recebido com educagio pelos comerciantes 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
5. As condigoes de limpeza e higiene sio adequadas 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
6. Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
7. Me sinto bem dentro do mercado 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
8. O mercado oferece variedade de produtos artesanais/ tipicos 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
9. Os espacos internos de circulagdo sao adequados para pessoas com dificuldade de |1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
locomogao (deficientes, idosos, etc.)
10. Os comerciantes me recebem com simpatia 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
11. E ficil estacionar no entorno do mercado L |12 |3 |4 |5 |6 [7
12. Me sinto seguro no mercado 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
13. Os restaurantes oferecem carddpios de alimentos diversificados 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
14. Me sinto a vontade quando chego ao mercado 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
15. Sou recebido de forma amistosa pelos comerciantes 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
16. A ventilacao no mercado é adequada 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
17. Os pratos servidos sdo saborosos 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
18. Os comerciantes atendem com vontade de agradar aos clientes 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
19. O mercado oferece variedade de produtos medicinais 1 [2 [3 |4 |5 |6 |7
20. Os restaurantes oferecem cardapios de bebidas diversificados 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
21. Os comerciantes demonstram atengao aos clientes 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
22. O tempo para servir os alimentos é aceitdvel 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
23. Ha relacao de amizade entre os comerciantes e os clientes 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
24. As ruas e calcadas do entorno do mercado sdo adequadas para a circulacdo de pedestres |1 [2 |3 |4 |5 |6 |7
25. Tudo o que procuro encontro aqui no mercado 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
26. O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em geral 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
27. Os comerciantes falam comigo olhando nos olhos 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7
28. Sou recebido sempre com um sorriso pelos comerciantes 1 |2 |3 [4 |5 |6 |7

5. Qual o aspecto mais importante para o seu retorno ao Mercado Central?
() Atendimento ( ) Tradicao ( ) Variedade De Produtos ( ) Localizagio ( ) Outro

6. De forma geral, como vocé avalia a hospitalidade no Mercado Central?
() Péssima () Ruim ( ) Regular ( ) Boa ( ) Otima

Perfil
Sexo () Masculino ( ) Feminino



ANEXO B — Questiondrio aplicado aos comerciantes do Mercado Central de Sdo Luis

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
DEPARTAMENTO DE TURISMO E HOTELARIA | CURSO DE HOTELARIA

Prezado (a) Senhor (a) esta pesquisa faz parte do trabalho de conclusdo de curso de Bacharelado em Hotelaria de autoria da
graduanda Carmen Solange Silva Cordeiro, com orientacdio do Prof. Me. Davi Andrade, da UFMA. A tematica é sobre
hospitalidade no Mercado Central de Sao Luis, na percepcao dos comerciantes e de seus frequentadores.

Sua participagdo €é voluntaria. Nao é necessario se identificar. Agradecemos a sua colaboracao.

1- Ha quanto tempo trabalha no Mercado Central?
() até 5 anos ( ) de 6 a 10 anos ( ) de 11 a 15 anos ( ) mais de 15 anos

2- Que tipo de produto comercializa no mercado Central?
(') géneros alimenticios em geral ( ) restauracdo ( ) produtos medicinais ( ) artesanato ( ) outros

3- Indique o seu nivel de “discordancia” ou “concordéncia” sobre os aspectos a seguir no Mercado Central de Sao Luis,
sendo 1= discorda totalmente; 7= concorda totalmente.

1= discorda totalmente
concorda totalmente = 7
1. E facil chegar ao mercado de transporte piiblico 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
2. A disposicao das lojas e boxes do mercado é bem organizada 1 |12 [3 |4 |5 |6 |7
3. E ficil chegar ao mercado de transporte particular 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
4. Recebo com educagio os clientes 1 |12 [3 |4 |5 |6 |7
5. As condigoes de limpeza e higiene sao adequadas 1 [2 |3 [4 [5 [6 |7
6. Os restaurantes oferecem pratos da culindria tradicional/tipica 1 |12 [3 |4 |5 |6 |7
7. Me sinto bem dentro do mercado 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
8. O mercado oferece variedade de produtos artesanais/ tipicos 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
9. Os espacos internos de circulagio sdo adequados para pessoas com dificuldade de |1 |2 |3 [4 |5 [6 |7
locomocgio (deficientes, idosos, etc.)
10. Recebo os clientes com simpatia 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
11. E facil estacionar no entorno do mercado 1 [2 |3 [4 |5 [6 |7
12. Me sinto seguro no mercado 1 [2 |3 [4 |5 [6 |7
13. Os restaurantes oferecem carddpios de alimentos diversificados 1 |12 [3 |4 |5 |6 |7
14. O cliente fica a vontade quando chega ao mercado 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
15. Recebo os clientes de forma amistosa 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
16. A ventilacdo no mercado é adequada 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
17. Os pratos servidos sao saborosos 1 12 [3 |4 |5 |6 |7
18. Atendo com vontade de agradar aos clientes 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
19. O mercado oferece variedade de produtos medicinais 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
20. Os restaurantes oferecem cardépios de bebidas diversificados 1 (2 [3 [4 [5 |6 |7
21. Demonstro atencao aos clientes 1 |12 [3 |4 |5 |6 |7
22. O tempo para servir os alimentos é aceitavel 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
23. Hé relagao de amizade entre os comerciantes e os clientes 1 [2 |3 [4 |5 |6 |7
24. As ruas e calgadas do entorno do mercado sdo adequadas para a circulagdo de pedestres |1 |2 [3 |4 [5 |6 |7
25. Tudo o que o cliente procura encontra aqui no mercado 1 |2 [3 |4 |5 |6 |7
26. O mercado oferece variedade de géneros alimenticios em geral 1 (2 [3 [4 |5 [6 |7
27. Falo com os clientes olhando nos olhos 1 (2 [3 [4 [5 |6 |7
28. Recebo sempre com um sorriso os clientes 1 12 [3 |4 |5 |6 |7

5. Qual o aspecto considera mais importante para o retorno do cliente ao Mercado Central?
() Atendimento ( ) Tradigdo ( ) Variedade De Produtos ( ) Localizagio ( ) Outro

6. De forma geral, como vocé avalia a hospitalidade no Mercado Central?
(') Péssima ( ) Ruim ( ) Regular ( ) Boa ( ) Otima

Perfil
Sexo () Masculino ( ) Feminino



