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RESUMO

Este trabalho problematiza os processos comunicacionais e culturais da feira livre na
contemporaneidade, assim, o objetivo foi investigar os processos comunicacionais existentes
entre feirantes e fregueses na Feira Central de Campina Grande. O aporte teodrico foi amparado
na teoria da folkcomunicacdo (Beltrdo 1980 e 2014; Marques de Melo, 2008), e nos estudos
das epistemologias do Sul (Santos 2019 e 2013). Como método de pesquisa utilizamos a
cartografia simbdlica (Santos, 2000) dispondo da pesquisa de campo, da observacdo
participante e de entrevistas. Como resultados destacamos as narrativas comunicacionais
existentes: informacdo oral e visual, estratégias de carater simbolico, além dos processos
folkcomunicacionais.

PALAVRAS-CHAVE: Folkcomunicacdo; Feira Livre; Feira Central de Campina Grande
(PB).

1 INTRODUCAO

De inicio, pretendemos neste trabalho olhar para a feira livre destacando seu carater
multifacetado e de forma especifica suas caracteristicas folkcomunicacionais, partindo da ideia
de reunido periodica de pessoas que interagem constantemente e a partir disso constroem uma
comunicagdo presencial no mesmo ambiente fisico e simbdlico. Diante deste universo nos
propomos a expor o seguinte questionamento de pesquisa: como se caracterizam 0S processos
folkcomunicacionais existentes entres feirantes e consumidores da Feira Central de Campina
Grande (PB), partindo do prisma da folkcomunicacéo e das epistemologias do sul? O objetivo
principal deste trabalho é identificar os processos folkcomunicacionais existentes entre
feirantes e consumidores da Feira Central de Campina Grande (PB).

No que diz respeito as justificativas da pesquisa, podemos destacar que a academia
possui uma espinha dorsal para desenvolver o conhecimento cientifico, e desenvolvé-lo onde
estdo as suas demandas sociais. A partir desse prisma, a presente pesquisa justifica-se pela
necessidade de aberturas de novas fronteiras tedricas e metodoldgicas na compreensdo dos

fluxos de comunicagéo, bem como das trocas entre a cultura local e cultura global. Com isso,



investigacOes nesse vies permitem reafirmar o papel da folkcomunicagdo nos processos

comunicacionais identificando atores sociais e revelando territorios existenciais.

2 METODOLOGIA

Neste ponto, caminhamos para a exposicdo do aporte metodolégico adotado, nesta
pesquisa é utilizada a cartografia simbdlica com base em Santos (2000) como recurso
metodoldgico adequado, uma vez que permite o entendimento de fendbmenos comunicacionais,
culturais e socioldgicos. Na execucdo do trabalho de campo, a etapa de coleta de dados foi
realizada no periodo de 3 meses, de setembro a novembro de 2021, e foram realizadas 20 visitas
ao locus da pesquisa. Destacamos as técnicas utilizadas no trabalho empirico: a observacéo de
carater participante e a entrevista despadronizada, como instrumentos de pesquisa para a
materializacdo dos dados, utilizamos 0s seguintes recursos: caderno de campo fisico e virtual

(Aplicativo Google Keep) e smartphone para captacao de fotos e videos).

3 REFERENCIAL TEORICO

Do ponto de vista tedrico, o arcabouco conceitual o qual utilizamos se adequou a
tematica abordada, o principal eixo tedrico foi constituido das seguintes correntes de
pensamento: a teoria da folkcomunicacdo (Beltrdo 1980 e 2014; Marques de Melo, 2008),
outros subsidios foram os estudos das epistemologias do Sul e decoloniais (Santos 2019 e 2013;
Mignolo, 2017 e 2014; Palermo, 2013; Kilomba, 2008; Lander, 2005). Com base na utilizacdo
desses referenciais foi possivel centrar-se na valoriza¢do da diversidade dos saberes, dessa
forma a comunicacdo na feira livre pode ser enxergada como um instrumento de conhecimento

plural.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os percursos visuais e sonoros percorridos nas ruas da feira nos fazem identificar a
linguagem de “mei de feira”, que é composta por expressdes tipicas do repertdrio nordestino e
faz referéncia as dindmicas culturais das popula¢6es marginalizadas da zona urbana e da zona
rural. Os feirantes e as feirantes utilizam termos como moi, punhado quando se referem a
quantidades especifica dos produtos como graos ou hortalicas, para nomear os cortes das carnes

também encontramos nomes populares como miudos, fato, bucha, bofe, passarinha, buchada,



todas as expressdes sdo conhecidas e compartilhadas tanto por quem compra como por quem
vende.

Como estratégias de comunicacdo os(as) feirantes utilizam publicidades improvisadas
que surgem como expressdo da escassez de recursos, contudo aparecem também como
indicativo das potencialidades inventivas das pessoas que habitam esse territorio do diverso.
“Sendo assim, ¢ necessario voltar-se para a proliferacdo disseminada de criagfes andnimas e
pereciveis que irrompem com vivacidade e ndo se capitalizam” (Certeau, 2014, p. 13).

Na nossa observacéo identificamos elementos de folkpublicidade (Rett, 2019) dentro
da comunicacao utilizada pelos(as) feirantes nos seus comércios tanto nas mediac6es espaciais
quanto nas mediacdes humanas. De acordo com Rett (2019) a folkpublicidade acontece nas
mediacdes das marcas, ou seja, no ponto de contato da comunicacdo publicitaria com o
receptor. Esse receptor € considerado um grupo marginalizado (Beltrdo, 1980), justamente por
compor uma audiéncia que ndo faz parte da estrutura vigente e hegemonica da comunicacao
publicitaria, mas que a partir desta, cria conteddos contra-hegeménicos. Na figura 01 podemos

ver exemplos dessa folkpublicidade encontrados na Feira Central.

Figura 01 — Loja de variedades no setor verde
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Fonte: Proprios autores, 2021.

No conjunto das estratégias de comunicacdo existentes no campo empirico da
investigacdo destacamos elementos da folkpublicidade nas mediagOes espaciais, pois estas
estratégias como vimos nas figuras estdo localizadas em dimens@es concretas. Diante disso,
podemos considerar como exemplos identificados: a apropriacao, pelos(as) feirantes de slogans,
marcas ou outros elementos da cultura de massa ou popular com o objetivo de ressignifica-los
em sua comunicacdo promocional em banners, anincios colados em postes ou paredes, pontos

de venda, produtos ou mesmo nos proprios(as) feirantes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao desenvolver a pesquisa muitas concepg¢des prévias foram sendo transformadas em
virtude do movimento vivo e dinamico do fenémeno investigado, entrar em campo possibilitou
uma gama de elementos e subsidios foram encontrados todos com caracteristicas proprias da
cultura do local e regional. Diante do que foi investigado concluimos que a presenca do
linguajar de mei de feira é um elemento preponderante no universo pesquisado, foi possivel
também perfilar os agentes folkmidiaticos existentes no espaco da pesquisa, dessa forma,
encontramos: feirantes, raizeiras, seleiros, flandeiros, debulhadores de feijao, fazedores de

cagua', carregadores de mercadorias, artistas populares e inimeros clientes
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