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RESUMO

A constru¢do de mercados tem sido descrita a partir de diferentes perspectivas tedricas, reconhecendo que este processo
envolve um sistema dindmico com multiplos agentes, elementos sociais, técnicos ¢ culturais. Ao relacionar essas diferentes
perspectivas na analise de um mercado agroalimentar especifico — alimentos organicos — o presente artigo tem como
objetivo compreender as diferentes dimensdes que envolvem a constru¢ao de mercados agroalimentares alternativos. Para
tal, constroi-se uma perspectiva tedrica-epistemologica capaz de congregar praticas ¢ significados desempenhados por
um conjunto de atores em torno de diferentes dimensdes. Na sua operacionalizagdo empirica, foi conduzido um estudo
de carater interpretativo, por meio de 43 entrevistas envolvendo trés grupos de agentes ligados ao arranjo de producao
e consumo de suco de uva organico: a) produtores rurais (viticultores agroecologistas), b) empresa transformadora
(cooperativa de viticultores) e ¢) consumidores de alimentos organicos. A analise integrada da produgdo ¢ consumo de
alimentos organicos permitiu identificar que as praticas e significados que constroem um mercado se constituem de forma
interrelacionada em torno das dimensdes culturais, sociotécnicas e estratégicas. A partir disso, teoriza-se que a construcio
de mercados agroalimentares, especialmente aqueles que requerem a reconfiguragao de praticas e significados, como o
caso dos alimentos orgénicos, envolve um processo multidimensional.

ABSTRACT

Marketing shaping has been described from different theoretical perspectives, recognizing that this process involves
a dynamic system of multiple agents, social, technical, and cultural elements. We connect these different perspectives
to explore a specific agri-food market — organic food — aiming to understand the different dimensions involved in
the construction of alternative agri-food markets. To this end, we build a theoretical-epistemological framework that
brings together practices and meanings performed by distinct actors around dimensions. In empirical terms, we run
an interpretative study using 43 interviews with three groups of agents linked to the arrangement of production and
consumption of organic grape juice: a) rural producers (agroecologist winegrowers), b) manufacturing company
(winegrowers’ cooperative), and ¢) consumers of organic food. The integrated analysis of organic food production and
consumption of organic foods allows identifying practices and meanings that build markets orbited around cultural, socio-
technical, and strategic dimensions. Our results allow theorizing that market building, especially those that require the
reconfiguration of practices and meanings like the case of organic foods, involves a multidimensional process.
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1. INTRODUCAO Maciel & Fischer, 2020; Dalmoro & Fell, 2020),

) dos elementos sociotécnicos (Callon, 1998; Martin
Os estudos de marketing tém buscado voltar sua

atengdo para o mercado, reconhecendo a importancia & Schouten, 2014; Leme & de Rezende, 2018) e

de diferentes agentes (Baker & Nenonem, 2020; culturais (Penaloza & Mish, 2011; Dalmoro & Nique,
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2017) na constru¢do de mercados. Isso, segundo
as palavras de Araujo, Finch e Kjellberg (2010),
reconecta o mercado com os estudos de marketing e
refor¢a a necessidade de reconhecer que as relagdes
de consumo estdo envoltas em um sistema mais
amplo e complexo do que o consumo em si.

Dessa forma, diferentes correntes tedricas tém
apontado a importancia de compreender o sistema
relacional complexo que envolve um mercado,
como, por exemplo, a nogao de sistemas dinamicos
de mercado (Giesler, 2012; Giesler & Fischer,
2017) e a nogdo construtivista de mercado (Araujo,
Finch & Kjellberg, 2010; Kjellberg & Helgesson,
2007; Harrison & Kjellberg, 2016). Ambas as
nogdes compactuam que as dindmicas de produgdo
e consumo envolvem compartilhamento de ideias,
culturas, técnicas, normas e representagdes que
resultam na modelagem ativa da oferta de bens e
servigos e nas formas de consumo (Ngjgaard &
Bajde, 2021). Mais recentemente, alguns autores tém
feito uso do termo ‘market shaping’ para se referir
ao esforgo de diferentes agentes em modelar, a partir
de suas intengdes estratégicas, as transformacdes e
formacdes dos mercados (Nenomen & Storbacka,
2021). Assim, compreender as dindmicas de produgao
e de consumo que moldam e remoldam os mercados
contemporaneos exige ir além da tradicional visao de
trocas em diade (um comprador e um vendedor), mas
adotar um olhar integrado, capaz de dar conta dessas
diferentes nogdes. Em especifico, destaca-se que a
nocdo de sistemas dindmicos de mercado permite
compreender uma dimensdo cultural da construgdo
dos mercados. Ja a no¢do construtivista de mercados
permite compreender uma dimensdo sociotécnica
e, por fim, a ideia de market shaping permite
compreender uma dimensdo estratégica. Nesse
sentido, compreender as diferentes nogdes a partir
da concepcdo de dimensdes possibilita descrever o
processo de constru¢ao de mercados de forma mais

densa e complexa.

Alinhado a esse entendimento, neste estudo
argumenta-se que a compreensdao dos processos
de constru¢do de mercados como um fenémeno
multidimensional permite revelar praticas e
significados culturais dos diferentes atores envolvidos
nesse processo. Na busca de um contexto empirico que
permita compreender a perspectiva multidimensional
proposta no plano teérico deste estudo, o mercado de
alimentos organicos emerge como um contexto rico.
Os alimentos organicos apresentam distingdes em
relacdo as praticas de produgdo, institucionalizacio
e consumo, bem como na constru¢do de significados
distintos daqueles predominantes no mercado de
alimentos convencionais (Dalmoro, 2015; Press et
al. 2014). Os alimentos organicos se destacam pela
producao livre de fertilizantes quimicos, pesticidas e
outras drogas utilizadas na agricultura convencional.
Além disso, os principios usados na producao
de alimentos organicos envolvem a utilizagdo de
conhecimento técnico na busca de alimentos mais
sociais, econdmicos e¢ ambientalmente sustentaveis
(IFOAM, 2015). Aspectos que conferem um carater
alternativo ao mercado de orgénicos.

Diante desse exposto, o artigo tem como objetivo
compreender as diferentes dimensdes que envolvem a
constru¢do de mercados agroalimentares alternativos.
Para isso, o estudo pde luz num arranjo especifico
do mercado de alimentos organicos: a producao e
o consumo de suco de uva organico. A escolha por
esse arranjo deriva inicialmente do crescimento nos
indices de consumo em func¢do do reconhecimento
da tipicidade, qualidade e valor nutritivo do produto
(Rizzon & Miele, 2012). Adicionalmente, o arranjo
do suco de uva se distingue por envolver uma cadeia
longa de produgdo, ou seja, agrega produtores de
uva, empresas responsaveis pela transformacdo da
uva em suco, varejistas, consumidores, entre outros
agentes, diferentemente dos produtos organicos
in natura, os quais envolvem, geralmente, cadeias

curtas, com a comercializacdo diretamente do
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produtor para o consumidor. Enquanto arranjos de
alimentos organicos in natura t€ém se desenvolvido
com mais facilidade, aqueles produtos que passam
por processamento industrial tém enfrentado maiores
restricoes em virtude da demanda de recursos
tecnoldgicos e estratégicos especificos (Darolt,
Lamine & Brandemburg, 2013; Willer & Lernoud,
2017). Essas particularidades tornam o contexto mais
rico e ampliam seu potencial de teorizagao.

Nos capitulos que seguem esta introdugao,
detalha-se o plano teoérico que deu suporte ao estudo,
bem como a operacionalizagdo e os resultados
obtidos no plano empirico. Por fim, os resultados sdo

discutidos a luz da teoria.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Multiplas lentes para compreender a
constru¢do de mercados agroalimentares

alternativos

A constru¢ao do plano teorico deste artigo busca
fazer uma ponte entre dois campos complementares
de estudo dos mercados. De um lado, os estudos de
Consumer Culture Theory (CCT) que exploram os
sistemas sociais complexos ¢ a acdo de diferentes
atores na modelagem destes sistemas sob o rétulo de
sistemas dinamicos de mercado (Giesler, 2012; Giesler
& Fischer, 2017). Do outro, os estudos construtivistas
de mercado e o reconhecimento da heterogeneidade
de papéis e praticas que tornam o mercado uma
entidade plastica (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010;
Kjellberg & Helgesson, 2007; Harrison & Kjellberg,
2016) capaz de ser modelada de forma estratégica
(Nenomen & Storbacka, 2021). Essa combinagdo
permite dar forma a uma linha de estudos emergentes
(Nojgaard & Bajde, 2021) que ddo atengdo especifica
para a nogdo de agentes de mercado e suas praticas,
sem se limitar a perspectiva institucional que impera

nos estudos de sistemas dindmicos de mercado.

Araujo, Finch e Kjellberg (2010) reconhecem
que as transformagdes dos mercados ocorrem na
relacdo entre as estruturas e os agentes envolvidos.
Esses agentes sdo responsdveis pela remodelagem
nas trocas entre produtor e consumidor, podendo
inclusive resultar na construcao de diversas estruturas
sociomateriais paralelas (Kjellberg & Helgesson,
2006). Assim, entender os mercados também passa
pelo reconhecimento de que esses sao formados por
praticas e acordos materiais que estdo em constante
mudanga, fruto dos esfor¢os dos diferentes agentes
para moldar, promover e anunciar um mercado
(Kjellberg & Helgesson, 2007; Kjellberg & Olson,
2017). Ao se afirmar que as praticas moldam os
mercados e que eles mudam rapidamente, Kjellberg
e Helgesson (2007) sugerem que os mercados podem
ser constituidos através de trés classes interligadas
com a pratica: 1) trocas — intercambios envolvidos
na consumacdo de operagdes individuais; 2)
normativas — formulagdo e reformulacdo de regras
e normas a respeito do comportamento do mercado;
3) representacionais — descricdo da estrutura e o
funcionamento dos mercados de produtos especificos
(Kjellberg & Helgesson, 2007).

Adicionalmente, apesar de o mercado ser o
objeto de estudos dos economistas ha varios anos
por meio de modelos estruturalistas e funcionais, a
descrigao dos processos de construgdo dos mercados
ganha um novo f6lego quando associa aspectos
culturais envolvidos na sua formacao com elementos
técnicos e organizacionais (Slater & Tonkiss, 2001).
As ideias de Alderson e Cox (1948) ja ajudavam
a entender que um mercado muda todos os dias,
consistindo num quadro temporario que envolve
trocas comerciais e que é passivel de ser compreendido
a partir de multiplas lentes.

Essas multiplas lentes se fazem reluzentes em
mercados emergentes e alternativos, como ¢ o caso
dos alimentos organicos. A emergéncia dos organicos

como uma alternativa frente a agricultura convencional
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confere a estes produtos distingdes simbolicas que vao
além de aspectos utilitarios e econdmicos, envolvendo
aspectos culturais distintos (Press et al, 2014).
Enquanto a produ¢do de alimentos convencional tem
adotado uma logica produtivista, valorizando aspectos
como maximiza¢ao dos ganhos, ampla utilizagdo de
insumos quimicos, monocultura, desenvolvimento
tecnoldgico e mecanizagdo (Burton, 2004), a producgao
de alimentos organicos emerge como uma resposta
social e ambientalmente orientada aos problemas
gerados pela produgdo convencional (Kaltoft, 1999). A
incorporagdo destes significados no universo cultural
dos produtores ¢ consumidores resulta na construgio
de argumentos ideologicos que legitimam suas praticas
e reforgcam seus dogmas (Press et al., 2014).

Diante da ampliagdo do mercado de organicos,
especialmente diante do rapido crescimento e
perspectivas futuras, os significados atrelados a
esses produtos tendem a passar por processos de
contestacao e transformagoes, influenciando e sendo
influenciados pelas praticas adotadas nesse tipo
de produgdo. Isso sugere que € nas praticas que 0s
significados se solidificam, ou seja, a analise dos
processos de significacdo deve se concentrar tanto
na pratica quanto na sua representagdo (Warde,
2005). O pressuposto basico ¢ o de que a construgao
de significados culturais ocorre no engajamento em
determinadas praticas (Warde, 2005).

Estudos na area de sociologia rural ja
tém despertado a atengdo para este pressuposto,
destacando a relagdo entre o significado cultural
acerca do ser fazendeiro com praticas que buscam
obter o maximo desempenho e a busca constante pelo
aumento da producao (Burton, 2004). Os ideais de
‘bom fazendeiro’ repercutem nas praticas culturais
deste grupo social, conferindo status e inclusao
social aquele grupo que adere aos principios da
maxima produtividade. Ja a escolha por participar em
modos de produgdo alternativos — como a produgdo

organica — exige do produtor o rompimento com a

orientagdo cultural e suas praticas (Sutherland &
Darnhofer, 2012). Assim, as praticas culturais na
produgao agricola, a0 mesmo tempo em que reforcam
os significados culturais compartilhados pelos
produtores, podem ser vistas como uma barreira para
a adogao de modos alternativos de producao.

Essa relacdo fica ainda mais complexa quando
se entende que significados e praticas sdo carregados
pelos agentes e reproduzidos nos mais diferentes
mercados. Estudos prévios tém apontado para a
transposicao dos significados e praticas dos mercados
convencionais para o mercado de organicos (Lockie
& Halpin, 2005; Schouten et al., 2015). Esse processo
tem sido denominado, quando analisado no ambito
da pratica, de ‘convencionalizagdo’ da agricultura
organica (Lockie & Halpin, 2005) ou, quando
analisado no ambito dos significados, de cooptacao
(Thompson & Coskuner-Balli, 2007).

Assim, reconhece-se a importancia de
considerar tanto aspectos da pratica - envolvendo
motivos, intengdes, fazeres e transformagdes
(Schatzki, 2001) que moldam e sdo moldados
nos mercados (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010;
Hagberg & Kjellberg, 2010) — quanto significados
culturalmente constituidos que, inevitavelmente,
sdo transferidos para o mercado (Press & Arnould,
2011, Dalmoro, 2015). Na constru¢do do plano
teorico-epistemologico, entende-se que as praticas
e significados que constroem mercados operam em

diferentes dimensoes.

2.2. As dimensoes na construcdo de mercados

agroalimentares alternativos

A primeira dimensdo destacada diz respeito a
propria cultura, afinal, o mercado ¢ o cenario em que
produtores e consumidores expressam seus projetos
culturais, moldando seus interesses, gostos e praticas.
Em linha com uma nogdo de mercados como sistemas
dindmicos, a dimensao cultural subscreve a constru¢ao

de mercados como um processo culturalmente orientado.
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O mercado passa a ser, além do local no qual ocorrem
as interligagdes entre os atores, 0 espago em que Sao
criados tendéncias e estilos de vida por intermediarios
culturais (Slater & Tonkiss, 2001). Para Press e Arnould
(2011), esse processo ¢ orientado por quadros de
referéncia culturais apropriados pelos multiplos atores
envolvidos na constru¢@o de um mercado. Por exemplo,
na constru¢do de mercados agroalimentares, aspectos
como dogmas reproduzidos por praticas culturais
orientam a a¢do dos produtores rurais (Press & Arnould,
2011). Com isso, aspectos culturais incorporados em
praticas e significados compartilhados pelos multiplos
atores servem como um instrumento na indug@o
ou bloqueio de mudangas nos mercados. Como ja
identificado por Dalmoro (2015), a propria auséncia de
uma rede homogénea de significados culturais entre os
diferentes agentes que operam no mercado de organicos
pode limitar a construgdo desse mercado. Esses estudos
reforcam a importancia da dimensdo cultural na
construcdo de mercados.

A segunda dimensdo diz respeito aos aspectos
sociotécnicos do mercado, evocados especialmente
nos estudos construtivistas de mercado. Conforme
Callon (1998), a compreensdo dos mercados refere-
se a entender como os objetos transacionados sdo
incorporados dentro de uma perspectiva econdmica,
envolvendo, além dos aspectos sociais, uma
dimensao material (Callon, 1998). Para isso, o
desenvolvimento de um mercado requer consideravel
investimento em infraestrutura material e capacidade
de desenvolver tecnologias necessarias para a
construgdo do mercado (Finch & Geiger, 2010).
Fazendo uso da perspectiva de Teoria Ator-Rede,
Martin e Schouten (2014) descreveram o crescimento
do mercado de minimotos nos Estados Unidos
como resultado da capacidade dos produtores e
consumidores em produzir elementos sociotécnicos
necessarios para formar um mercado. Esse estudo
refor¢ca o argumento dos estudos construtivistas de

mercado que destacam a configuragdo dos arranjos

sociotécnicos, especialmente por meio de praticas
(Kjellberg & Helgesson, 2007), como uma dimensao
importante para a construgdo de um novo mercado.
A propria defini¢do de orgénico ¢ construida a partir
da dimensao sociotécnica, pois reconhece a categoria
‘organicos’ a partir da certificacdo das técnicas de
produgdo (IFOAM, 2015).

A terceira dimensdo, estratégica, diz respeito a
atividades de multiplos atores capazes de direcionar
a constru¢do do mercado. A dimensdo estratégica do
mercado permite compreender agdes e praticas que
buscam modelar um mercado a partir de uma inten¢ao
especifica (Nenonen & Storbacka, 2018). Em linha
com a corrente teorica emergente de market-shaping
(Nenonen & Storbacka, 2018), ela consiste numa
dimensao que revela uma capacidade gerencial dos
atores em expandir, reduzir ou manter um mercado
(Flaig et al., 2021). Diferente da visdo estratégica
tradicional na gestdo, na qual mercados sdo precursores
da estratégia, essa dimensao revela os mercados como
um produto da estratégia (Storbacka, 2019).

Por fim, ¢ importante entender que essas
multiplas dimensoes englobam multiplos atores capazes
de agir estrategicamente intencionados na modelagem
do mercado. A constru¢do de modelos de mercados
alternativos, como o caso dos organicos, depende
da habilidade n3o s6 de empresas, mas de diferentes
atores na constru¢cdo de novos modelos estratégicos
(Press et al. 2014) que resultam em mercados. Nesta
linha, na constru¢do do plano tedrico deste estudo,
reconhece-se que as dindmicas de mercado envolvem
diferentes atores. Alguns estudos recentes enfatizaram
o papel de agentes como a midia (Humphreys,
2010), elites econdmicas (Giesler & Veresiu, 2014) e
outros agentes ndo interessados diretamente na troca
(Dalmoro & Scariot, 2017). Esses estudos descrevem
praticas de diferentes agentes no reforco das dimensoes
culturais, sociotécnicas e estratégicas. Os diferentes
agentes podem, inclusive, assumir novos papéis,

como, por exemplo, consumidores desenvolvendo
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estruturas sociotécnicas (Martin & Schouten, 2014)
ou provocando mudangas nas estratégias corporativas
(Scaraboto & Fischer, 2013).

Assim, a operacionalizagdo empirica desse
estudo parte da proposi¢do de que a construcdo de
mercados envolve trés dimensdes complementares.
Estas dimensdes sdo construgdes abstratas, que como
um prisma, sao reveladoras de praticas e significados
particulares. Ou seja, epistemologicamente, parte-
se da analise de trés grupos distintos de agentes
envolvidos no mercado de suco de uva organico
(consumidores, produtores rurais, e empresas
transformadoras), para, a partir da analise de suas
praticas e significados, compreender as diferentes
dimensdes que envolvem a construgao do mercado de
alimentos organicos. A Figura 1 expressa a relacdo

teodrica-epistemologica que guia este estudo.
3. METODO

Na operacionalizagdo empirica deste estudo,
buscou-se compreender as diferentes dimensdes
que dao forma ao mercado de alimentos organicos
por meio de uma abordagem qualitativa de carater
interpretativista. A relacdo intersubjetiva entre a
percepcao dos pesquisados e do pesquisador permite
superar intengdes individuais, compreendendo a
realidade estudada dentro da construgio social em que

os individuos estao inseridos (Burrel & Morgan, 1979).

Além disso, reconhecendo que os mercados
sdo fluidos, sua analise deve partir da constru¢do de
um arranjo mercadologico especifico para o estudo
(Dalmoro & Nique, 2017; Sauerbronn, Cherchiaro &
Ayrosa, 2012). Para isso, optou-se pelo mercado de
suco de uva organico como um contexto localizado,
com delimitagdes simbolicas capazes de demarcar
as fronteiras do mercado e os movimentos que
ocorrem dentro dele. Diferentemente dos organicos
in natura, o suco de uva ¢ resultado de um processo de
transformagdo da uva, alterando as caracteristicas do
produto original (uva orgénica), acrescentando marca
e embalagem, para posterior consumo.

Dessa forma, o arranjo do mercado ¢ ampliado
com a incorporagdo do agente transformador,
para além dos produtores rurais e consumidores.
Assim, os sujeitos desta pesquisa foram divididos
em trés grupos de agentes: a) produtores rurais de
uva organica, certificados por meio de auditoria ou
sistema colaborativo e orientados pelos principios da
agroecologia; b) empresa transformadora, cooperativa
de produtores responsavel pelo apoio técnico aos
produtores, aquisicdo da uva, processamento e
comercializagdo do suco; ¢) consumidores de suco de
uva e outros produtos orgénicos. Os dois primeiros
grupos estao localizados na regido da Serra Gaticha —
RS. J4 o terceiro grupo ¢ formado por consumidores
residentes em diferentes cidades do estado do Rio
Grande do Sul.

Produtores

Significados

N

FIGURA 1 - Dimensdes na constru¢ao de mercados
Fonte: Elaborada pelo autor

Consumidores

——

Dimenszio
Sociotécnica

Outros Agentes

——

Dimensio

Estratégica Praticas
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Osdadosforamcoletadospormeiodeentrevistas,
previamente agendadas e realizadas nas residéncias
dos produtores, na empresa transformadora e na casa
dos consumidores. A selecao dos entrevistados seguiu
critérios de acesso e disponibilidade. Para o acesso
aos produtores, foi tomado como ponto de partida um
programa de producdo de uva organica conduzido
pela empresa transformadora. Essa empresa, também
produtora de sucos e vinhos no modo convencional, é
pioneira na producao em larga escala de vinhos e suco
derivados de uva organica. A empresa intermediou
0 contato entre o pesquisador ¢ os produtores. No
caso da empresa transformadora, os respondentes
foram gestores de diferentes areas da cooperativa
(presidente, diretor administrativo, extensdo rural,
producdo, marketing entre outros), selecionados
pelo pesquisador a partir de seu envolvimento com a
producdo e comercializagdo dos produtos organicos.
Os consumidores foram acessados por meio da técnica
bola-de-neve, solicitando a indicacdo de outros
consumidores de suco de uva organico no fim de cada
entrevista. Ao todo, foram realizadas 43 entrevistas,
sendo destas: 17 com produtores rurais (viticultores),
sete com gestores da cooperativa vitivinicola e 19 com
consumidores de produtos organicos. A quantidade
de entrevistas para cada grupo foi determinada pela
percepcao de exaustdo dos dados (Glaser & Strauss,
1967) por parte dos pesquisadores. Para conduzir as
entrevistas, foi utilizado um roteiro aberto, adaptado
para cada grupo e elaborado com base na literatura
descrita no plano teorico. Todas as entrevistas foram
gravadas e posteriormente transcritas.

A andlise dos dados seguiu as orientacdes
propostas por Lofland e Lofland (1995), que sugerem
a organizagdo dos dados em codigos, categorias
e temas. Para isso, com o suporte do software de
analise qualitativa de dados Nvivo, organizou-se
as entrevistas de acordo com cada grupo de atores.
Posteriormente, por meio de uma leitura transversal,

identificou-se trechos (Codificacdo In vivo) capazes

de indicar palavras e frases relacionadas ao mercado
de organicos. Em seguida, orientado pela construgao
teorica almejada neste estudo, os codigos foram
separados em duas categorias: significados e praticas.
Os dados categorizados foram extraidos do software
para um documento de texto para uma primeira rodada
de interpretagdo pelo autor do estudo. Importante
observar que o pesquisador ja possui experiéncia
prévia com a literatura da area e conhecimentos
prévios como pesquisador e consumidor de alimentos
organicos. Nessa etapa, observou-se que significados
e praticas operam de forma interrelacionada, na qual as
praticas constituem os mercados, mas os significados
ddo uma razao para as praticas. A constru¢ao de um
mercado alternativo, como o caso dos organicos, exige
alteracdo de praticas consolidadas e a construcao de
significados compartilhados entre os atores permite
conferir para as novas praticas um universo cultural
comum. A partir dessa compreensdo envolvendo
uma transversalidade de significados e praticas na
constru¢do dos mercados, uma segunda rodada de
interpretagdo buscou separar em diferentes dimensoes
esses conjuntos de significados e praticas. Assim, se
na primeira rodada de interpretagao foi identificada a
realidade do fenomeno, na segunda rodada adota-se
uma abstracao para compreender como essa realidade
se configura de forma multidimensional. A luz da
concepgao teodrica inicialmente descrita, a seguir
apresentam-se esses resultados a partir das dimensoes

culturais, sociotécnicas e estratégicas.

4. ANALISE DOS DADOS

4.1. Dimensao cultural

Como apresentado no plano teorico,
reconhecer uma dimensao cultural nas dinamicas de
mercado permite superar a limita¢do das perspectivas
econdmicas que por muito tempo renegaram essa
dimensao (Slater & Tonkiss, 2001; Press et al., 2014).

Essa argumentacgdo teorica fica evidente na analise
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dos significados atribuidos pelos consumidores aos
alimentos organicos que refletem aspectos culturais.
A entrevistada Simone entende que organicos estdo
envoltos numa rede de significados que envolve
qualidade de vida, longevidade, cuidar da sua familia,
cuidar das pessoas da sua comunidade, cuidar do
planeta. A entrevistada Celiana também destaca que
alimentos organicos ndo podem ser compreendidos
com base no preco, mas a partir da significagao desses
produtos como saudaveis:
“satide, saude, ponto final. Porque se eu tenho
um alface que ndo ¢ organico e um alface que ¢
organico, se ele custa alguns centavos a mais nao
tem problema, ele tem boa procedéncia, a primeira

leitura que eu vou fazer: organico ¢ bom, ¢ saudavel,

¢ importante, vou levar” (Celiana, consumidora).

J& o diretor administrativo da empresa
transformadora descreve os organicos como algo que
vai além do resultado financeiro: “organico, para a
empresa, ¢, especialmente, a questdo da imagem da
empresa, por ele fazer parte do portfélio do produto,
poder fazer parte da estratégia da empresa dentro do
conceito de sustentabilidade, que ¢ o que a gente tem
vendido forte 14 fora e ¢ fundamental em qualquer
(Alexandre,

empresa transformadora). Ele destaca que, no inicio

apresentacdo com muito orgulho”

da produgdo de suco organico, poucos acreditavam
que iria dar certo, mas que o presidente “comprou a
ideia”. Atualmente, a significacdo dos orgénicos ja
esta difundida dentro da empresa, como evidente na

fala de uma agronoma da empresa:

“para mim o organico ¢ uma consciéncia mesmo,
uma consciéncia de meio ambiente, de proteger o
meio ambiente, de sustentabilidade, né. De saude
para quem produz, para quem consome, enfim uma
melhoria nas relagdes também de trabalho, porque
as pessoas trabalham mais felizes e de certa forma
tém uma melhoria pela propria alimentagdo. Eu nao
sei explicar para vocés muito bem, assim... sabe,
mas para quem esta trabalhando naquele meio se
conscientiza da importancia da alimentagdo, pode

ser uma revolucao” (Lara, empresa transformadora).

A mesma significacdo dos organicos como
saude também ¢ fornecida pelos produtores rurais.
Como o entrevistado Breno define: “Organico hoje,
eu tenho uma visdo de vocé ter saude. Para mim ¢
quase que uma palavra-chave, a saude”. Contudo, a
incorporacgdo desses significados € descrita como um
processo lento por parte dos produtores € envolve uma
autoconscientizagdo sobre os riscos dos agrotoxicos.
Enquanto o modo de produga@o convencional envolve
nog¢des de produtivismo e maxima utilizagao da terra
(Burton, 2004), os produtores rurais precisam romper
com essa rede de significados. Muitos deles reportam
que esse rompimento se deu diante da emergéncia
de problemas de saude. Assim, apesar dos diferentes
grupos compartilharem uma rede de significados
similar em relacdo aos orgénicos, a constru¢do
desses significados depende da transformagdo de
praticas ja consolidadas e conceber uma nova visao
acerca da producdo e consumo de alimentos. Visao
essa que € concebida a partir dos significados de
saudabilidade projetados nos alimentos organicos.
Assim, a interrelagdo entre significados e praticas
opera no ambito de uma dimensao cultural, ou seja,
uma dimensao que envolve crengas, conhecimentos,
visoes de mundo e moralidades presentes no processo
de construcao de mercados.

Como o produtor Elison destaca, a
agricultura organica envolve uma harmonia com
o meio ambiente, diferentemente da agricultura
convencional, que busca controlar o meio ambiente.
Isso representa riscos para o produtor, visto que
ele ndo tem uma redugdo no controle de pragas e
danos a producdo. Consequentemente, entende-se
que assimilar as dindmicas de producdo de organico
envolve romper com concepgdes ja estabelecidas,
inclusive desafiando-as. Antonio reporta a pressao
de familiares e amigos para que desistisse da
producao organica. Contudo, avalia que a convicg¢ao
dele foi mais forte. Mesma convic¢do manifestada

pelo produtor Jorge:
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“o verdadeiro agroecologista ndo ¢ aquele que
muda um sistema por outro, como um pacote por
outro, para ganhar mais dinheiro. O verdadeiro
ecologista ¢ aquele que ¢ ecoldgico, que tem
consciéncia ambiental. E ele ¢ um semeador de
vida e isso é um verdadeiro ecologista ¢ quando eu
falo um semeador de vida € o cara que te recebe, te
passa experiéncia, te conta como ¢ que funciona e
ndo so faz la para ele, ele faz para os outros” (Jorge,

produtor rural).

A consumidora Andréia destaca que os estilos de
vida ja estabelecidos acabam limitando o consumo de
alimentos organicos. Para ela, o consumo dos organicos
envolve também reconhecer como esses alimentos sao
produzidos, sua conexdo com um conceito de vida.
Essa interpretacdo da consumidora acerca das praticas
culturais em torno dos organicos pode ser observada
na fala da consumidora Renata, ao descrever quando

comegou a consumir alimentos organicos:

“quando eu assisti aquele programa do Marcos
Palmeira. Se falava muito em organico, mas eu
ndo sabia exatamente o que era, ¢ dai naquele
programa que eu entendi o processo, que o organico
¢ cultivado sem agrotoxicos, foi entdo que eu me
senti atraida pelo produto, porque eu acho que
hoje das muitas doengas que a gente tem estdo
atreladas a alimentacdo. O lucro acima da saude,
as pessoas tacam o veneno para ter produtos
bonitos e a satude fica em segundo plano. Entdo me
chamou atengdo aquela reportagem, ai tu pegas uma
matéria aqui, ali, sobre organicos, e a partir dai eu
fui introduzindo o organico. Eu sempre consumia
muito legume, muita verdura, mas eu comprava
sem saber, aleatoriamente, pegava no mercado. A
gente consome e nao esta sabendo de onde vem,
como ¢ feito, que processo aquele produto recebeu”
(Renata, consumidora).

Por fim, na visdo da empresa transformadora,
a produgdo e o consumo de alimentos organicos
também devem envolver uma reorientacdo individual
das praticas. O coordenador do projeto de organicos
na empresa destaca que:

“nos nao obrigamos o pessoal a produzir o organico,

¢ uma coisa que tem que ser bem de espontinea

vontade, porque sendo o projeto ndo funciona. A
pessoa tem que estar convicta que quer produzir o
organico. Af a gente vai atras e faz todo o trabalho
de organizagdo, de subsidio técnico” (Evandro,

empresa transformadora).

Interessante observar que a dimensdo cultural
envolve uma rede de significados e de praticas
particulares do mercado em questdo (orgénicos) e
resulta no estabelecimento de bordas simbolicas em
relagdo aos alimentos convencionais. Especialmente
os produtores passam a condenar a produgdo de
alimentos convencionais, atrelando significados
como ‘risco de doenga’ e ‘envenenamento’ aos
alimentos convencionais.

Assim, a construcao

de mercados alternativos envolve delimitagdo
clara das suas particularidades culturais numa
dimensao propria, distinta de dimensdes culturais
constituidoras de outros mercados. Para isso, no
caso dos alimentos organicos, os atores delimitam a
dimensdo cultural a partir de significados positivos
(satde), em contraponto a significados negativos dos
convencionais (veneno).

Assim, em linha com estudos prévios que
apontam a produc¢do e o consumo de organicos como
possuidores de construgdes simbolicas proprias
(Thompson & Coskuner-Balli, 2007) capazes de
alterar as praticas culturais dos produtores (Press et
al., 2014), entende-se que a construgdo dos mercados
agroalimentares alternativos envolve a demarcagao de
uma dimensao cultural especifica para esse mercado.
Essa construgdo ocorre de forma dialética com outros
mercados similares, reforcando o entendimento de
que o sucesso na construcdo de um mercado passa

pela demarcagdo de uma dimensao cultural propria.

4.2. Dimensdo sociotécnica

A segunda dimensdo em analise trata dos
aspectos sociotécnicos. A literatura de mercado tem
sido proeminente na identificagdo da importancia
da construgdo de arranjos materiais capazes de dar

forma ao mercado (Callon, 1998; Martin & Schouten,
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2014). No caso da produgado e consumo de alimentos
organicos, além dos aspectos materiais, destacam-se
as alteragOes nas técnicas socialmente estabelecidas.

Primeiramente, a propria concepcao de
organico se da a partir das técnicas de produgdo
distintas aquelas estabelecidas na agricultura
convencional. Nao s6 os produtores, mas também
os consumidores entendem isso. Por exemplo,
a consumidora Andréia destaca que: “pra mim
organico ¢ tudo o que ¢ produzido sem a utilizacdo de
agrotoxico”. Ja a consumidora Elizabete acrescenta
outras materiais

particularidades ao distinguir

organicos dos convencionais:

“agora eu ando mais - para ndo dizer neurdtica -
preocupada com essa questdo dos transgénicos,
entdo hoje eu confiro mais; antes tinha alguns
produtos que pegava direto e nem desconfiava que
fossem transgénicos, ainda mais porque eles sdo
muito parecidos com aquele simbolo da reciclagem,
eles ja colocaram o “T” para a gente se confundir,
¢ impressionante. Mas enfim, o que eu mais cuido,
além de ver se ¢ organico, ¢ dar preferéncia para
o organico da regido, quanto mais perto a gente
conseguir, melhor, dai ndo tem transporte, € a

sustentabilidade” (Elizabete, consumidora).

Por sua vez, a producdo de organicos passa
pela adogao de técnicas de produgdo distintas, muitas
vezes conflitantes com aquelas que os produtores
estavam acostumados. A agrénoma da empresa
transformadora explica que essas técnicas envolvem,
por exemplo, deixar uma cobertura de capim embaixo
dos parreirais, embora isso entre em conflito com
a nogdo de que capim ¢ sinal de pouco cuidado do
produtor com a parreira.

O produtor Fabio descreve a técnica de
producao organica de forma muito simples, para ele:

“adiferenca basicamente esta no processo produtivo:

os convencionais se utilizam de agroquimicos, de

fertilizantes, enquanto nos organicos o processo ¢
feito de maneira mais natural, onde ndo se usam

produtos quimicos, sintéticos e industrias. Tanto a

nutricdo, quanto o controle de pragas e doengas ¢

feito de maneira mais natural sem o uso de produtos

quimicos industriais” (Fabio, produtor).

Contudo, essa diferenga reflete na necessidade
de adequar as praticas de cultivo, conflitando em
concepgdes sociais predominantes. Um produtor
relata que no inicio sofria chacota por parte dos
vizinhos por ndo ‘limpar’ o capim, ou seja, nao utilizar
agrotoxicos para eliminar eventuais plantas que
convivem com as videiras. Isso leva a outro aspecto
sociotécnico relevante, que ¢ a relacdo do homem
com a natureza, como explica o produtor Elison:

“vamos dizer assim, a agricultura de hoje, mesmo

se a planta ndo estd doente, a gente esta 14, jogando

remédio para ela sem necessidade. A gente esta indo
contra, né. Tudo o que vocé usa a mais e com um
custo alto e que faz mal para a saide dele ndo tem

por que fazer. Entdo, ndo sei, hoje eu acho que o

produtor, no modelo convencional, ele transfere a

renda dele para outro, que no caso ¢ a industria dos

quimicos e trabalha num negécio que esta fazendo

mal para ele mesmo” (Elison, produtor).

Areflexdo do produtor traz a tona uma dinamica

de questionamento das praticas sociotécnicas
convencionadas no mercado de alimentos em geral.
A consumidora Andréia também questiona a beleza
dos alimentos convencionais, ressaltando que “o que
parece bonito por fora, estd contaminado por dentro”.

Importante observar que as praticas que dao
forma a uma dimensao sociotécnica do mercado sao
construidas a partir de uma rede de agentes e como
elas induzem mudangas e transformagoes (Dalmoro &
Scariot, 2017). Os entrevistados ressaltam o papel da
Emater e do Centro Ecologico Ipé, duas institui¢des
voltadas ao apoio técnico dos produtores. Além disso,
eles destacam a rede Ecovida como um mecanismo
de certificagdo participativa:

“temos nossa certificadora, que ¢ a Ecovida, uma

certificadora participativa, entdo todos somos
responsaveis uns pelos outros, temos assembleias a
cada dois, trés meses, em que sao debatidos diferentes
temas, entdo se tem muita troca de informagdes entre

os produtores” (Damian, produtor).
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A certificadora privada, responsavel pela

auditoria da producdo orgdnica na empresa
transformadora, também ¢ um agente importante
dentro da dimensao sociotécnica ao ditar os limites do
que pode ou nao ser utilizado na produgao. Contudo,
diferentemente da rede Ecovida, ela ndo atua no
suporte dos produtores. O entrevistado Marcos,
por exemplo, questiona esses limites, comentando
que em alguns aspectos eles sdo muito restritivos.
Esse fato reflete a dificuldade dos produtores em
assimilar os padrdes técnicos ditados pelo mercado
de organicos. Mesmo que reconhegam que a
construg¢do de um mercado agroalimentar alternativo
envolve uma dimensdo sociotécnica particular,
negar as influéncias da dimensdo sociotécnica do
mercado de alimentos em geral ¢ um desafio para
todos, inclusive para os consumidores. No caso dos
alimentos orgénicos, a limitacdo no estabelecimento
de praticas e significados especificos em torno de uma
dimensdo sociotécnica, especialmente comparando
com a amplitude (e liberdade) da mesma dimensao
no mercado de alimentos convencionais, limita a
capacidade de agdo dos atores na construgao do
mercado. Igualmente, chama a atencdo a importancia
dos consumidores em compreender as particularidades
sociotécnicas que compoem esse mercado e atuar
na sua modelagem, seja pelo reconhecimento dos
selos e identificagdo do produto organico, seja na
propria atuagdo como certificador da adequagdo as
expectativas sociais e técnicas da produgio organica.
Para isso, compreender a existéncia de uma dimensao
sociotécnica e uma clareza acerca do que compdem
essa dimensdo ¢ fundamental para que diferentes

atores, em especial consumidores, possam atuar na

constru¢do do mercado.

4.3. Dimensdo Estratégica

Como destacado por Press et al. (2014), a
adocdo de uma visdo estratégica distinta aquelas

adotadas no agronegdcio convencional ¢ fundamental

para exaltar as particularidades de um mercado em
construgdo. A fala do produtor Elison manifesta o
desejo de adotar uma visdo estratégica especifica,
deixando clara a intencionalidade do produtor em
atuar na constru¢do do mercado alternativo: “a gente
ganha nessa questdo da saide, a gente consegue
um destaque maior por estar fazendo uma coisa
que poucos fazem, mas o nosso principal ganho ¢ o
ganho de saude”. A produtora Rosa também destaca
essa mudanga na orientagdo estratégica, que passa
a incluir uma orientagcdo para ganhos de saude em
complemento aos econdmicos: “Melhor coisa ¢ a
saude, se tu fazes uma coisa boa eu sei que eu vou ter
saude, quem tomar também. Se 6.000 pessoas tomam
0 meu suco, sei que ¢ coisa boa”.

J& no ambito da empresa transformadora,
esses significados positivos atribuidos aos alimentos
organicos sdo tomados para a construcao de estratégias
capazes de maximizar o retorno financeiro, como
explica o diretor administrativo da empresa:

“os organicos hoje representam em torno de 5 ou

6% do faturamento total, isso cresceu bem nos

ultimos anos, mas ele agrega muito valor. Isso que

¢ interessante, desde a produgdo até a venda porque

a gente paga as vezes o dobro para o associado pela

uva organica. A nossa venda de produto orgénico

normalmente estd em torno de 30% acima do

produto integral normal” (Alexandre, empresa

transformadora).

Isso, por sua vez, reflete nas praticas de troca
da cooperativa na hora de adquirir as uvas junto aos
produtores. O presidente da cooperativa destaca a
importancia estratégica dos organicos numa melhor
remuneracao dos cooperados. Ele explica que: “tem
sempre aquela pressdo para pagar mais para os
produtores e ai nesse produto se encontrou uma forma
de valorizar mais: com o organico consigo vender mais
caro, consigo agregar valor, e ai consequentemente
eu posso valorizar também um pouco mais a matéria-
prima”. J& o gerente comercial destaca a funcdo dos

organicos na abertura de novos clientes. Ele explica
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que o ingresso em grandes redes de distribuicdo,
como o Grupo Pao de Acucar, foi possivel gracas a
presenca dos organicos no portfolio de produtos. O
fornecimento para o grupo iniciou com 0s organicos
e, na medida em que o relacionamento comercial foi
constituido, foi possivel inserir outros produtos do
portfolio da empresa.

Ja os consumidores também demonstram uma
intencionalidade estratégica ao adotar praticas de
consumo de alimentos organicos. A consumidora
Celiana comenta, ao valorizar no processo de compra
a existéncia de selo de certificagdo dos produtos, que
ela tem o beneficio de saber a procedéncia e seguranca
do que esta adquirindo, de ter a certeza de que aquele
¢ um alimento produzido de acordo com os preceitos
da agricultura organica e certificado. Além disso, a
consumidora descreve o consumidor de organicos
como um consumidor inteligente, pois exige que
ele tenha consciéncia do que estd consumindo,
das particularidades do modo de producao e dos
beneficios proporcionados. Inclusive, destaca que
sem essa consciéncia, o consumidor ndo estaria
disposto a pagar mais caro pelos alimentos organicos.

Outro aspecto que chama a atengao nas praticas
dos consumidores numa dimensdo estratégica ¢
ignorar, a0 menos em parte, a influéncia das marcas
na escolha. Ao questionar os consumidores sobre
marcas de organicos, nenhum lembrou alguma marca
em especifico. Uma das explicacdes pode estar na
significacdo de orgdnicos como um produto natural,
e, portanto, sem embalagens, rotulos e marcas.
Contudo, mesmo ao questionar sobre produtos
industrializados, como o caso do suco de uva,
todos tiveram dificuldades em mencionar marcas. A
entrevistada Carine, por exemplo, comenta que:

“ndo necessariamente uma marca, isso eu ainda nao

consigo identificar. E mais mesmo se ¢ organico ou

ndo. No caso do agucar, lembro da marca porque
chama aten¢do ser uma marca muito conhecida,

grande, e ter um produto orgénico. Porque parece

que organico ¢ uma marca menor, mais regional.

Parece até que organico ndo combina com grandes

marcas” (Carine, consumidora).

Essa percep¢do demonstra uma atuagdo

intencionalmente orientada dos consumidores
em preservar o carater alternativo do mercado de
alimentos orgéanicos, inclusive confrontando a
estratégia de outros atores em convencionalizar
(Lockie & Halpin, 2005) ou mesmo cooptar os
significados atribuidos aos organicos (Thompson
& Coskuner-Balli, 2007). Esses resultados indicam
que as acOes estratégicas que buscam se beneficiar
da plasticidade dos mercados para direcionar a
sua constituigdo a partir de interesses especificos
dos atores (Nenonen & Storbacka, 2018) ndo ¢ um
processo controlado tdo somente pelas empresas,
mas sim envolve multiplos atores buscando modelar
os mercados de acordo com as suas percepcoes
de ganhos. Ao por luz na dimensdo estratégica que
envolve a construgdo de mercados alternativos, estes
achados permitem ainda ressaltar que a construgdo
desses mercados pode ser potencializada havendo
uma intencionalidade comum, ou seja, diferentes
atores desempenhando praticas e compartilhando
significados que expressam nao so interesses e visdes
particulares, mas que também estejam direcionados
para a construcdo coletiva do mercado. A construgdo
de mercados alternativos ¢ especialmente dependente
de uma visdo estratégica coletiva, como é o caso
de valores de sustentabilidade e ganhos de saude
no mercado de organicos, que se complementam
ao interesse pecuniario predominante na dimensao

estratégica.
5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Tanto a constru¢do do plano tedrico quanto
o plano empirico do estudo visaram responder ao
objetivo de analisar as diferentes dimensdes que
envolvem a constru¢do de mercados agroalimentares
alternativos. Ao por luz ao arranjo de producdo e

consumo de suco de uva orgédnico, observou-se a
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iminéncia de trés grupos de agentes centrais para a
configuragdo do mercado: produtores rurais, empresa
transformadora e consumidores. O fato de esse
arranjo envolver um circuito longo de distribuicao,
ou seja, diferentemente de outros produtos organicos
comercializados in natura, o suco de uva exige o
processamento da uva, embalagem, marca, canais
de distribui¢do, entre outros elementos ¢ que torna a
configuracdo do mercado mais complexa. Essa rede
de agentes assume especial relevancia quando se
observa que, apesar de os trés grupos de informantes
reconhecerem o0s organicos como alimentos mais
saudaveis, este tipo de alimento ainda assume uma
parcela infima da producdo mundial de alimentos
(Willer, Lernoud & Schlatter, 2017). Um dos grandes
desafios na constru¢do desse mercado como uma
alternativa ao mercado hegemonico de alimentos
convencionais € a necessidade de configurar praticas e
significados distintos daqueles presentes no mercado
hegemodnico e igualmente compartilhados entre
todos os atores envolvidos. Por sua vez, ao mesmo
tempo em que a atividade de transformacao existente
configura a rede de atores como uma cadeia longa,
essa atividade complexifica o desafio de construir
significados e praticas comuns entre os atores,
especialmente de consumidores. Por ndo terem acesso
direto aos consumidores, os significados de producao
mais ambientalmente correta e saudavel associada
aos organicos requer esforgos mercadologicos mais
robustos para chegar aos consumidores.

Uma segunda contribuicao do estudo envolve a
compreensao do processo de construgdo de mercados
a partir de uma visdo multidimensional de praticas
e significados. Em especifico, observa-se que as
praticas e significados que constroem um mercado
se constituem de forma interrelacionada em torno
das dimensdes culturais, sociotécnicas e estratégicas.
Ao ressaltar esta multidimensionalidade envolvida
na construgdo dos mercados, permite-se relacionar

concepgoes tedricas prévias — de que os mercados

sdo constituidos culturalmente, por meio de arranjos
sociotécnicos e por estratégias deliberadas por atores
intencionalmente orientados para modelar mercados.
Enquanto a literatura prévia bem descreve esforcos
institucionais na construcao de significados culturais
comuns capazes de legitimar um mercado (Press
et al., 2014; Press & Arnould, 2011) e praticas de
(Kjellberg
& Helgesson, 2007) e estruturantes (Leme & de

trocas, representacionais, normativas
Rezende, 2018), os resultados deste estudo permitem
compreender teodrica e empiricamente as dimensoes
em que esses significados e praticas operam. Cada
dimensdo representa uma construcdo abstrata para
demarcar um espac¢o no qual as diferentes praticas
ocorrem ¢ diferentes significados sdo constituidos.
Diferentes significados culturais, praticas normativas,
representacionais entre outras podem envolver um
carater estratégico, e, portanto, configurar-se em
torno de uma dimensao estratégica, outras podem ter
um carater sociotécnico e outras culturais.

No caso dos mercados agroalimentares
alternativos, essa multidimensionalidade se torna
ainda mais interessante. Cada uma das dimensoes
¢ construida a partir da formagdo de significados
especificos, capazes, inclusive, de conflitarem com
aqueles associados aos alimentos em geral. Além
disso, requerem praticas capazes de alterar concepgdes
ideologicas, modelos produtivos estabelecidos
e estratégias predominantes no modelo agricola
hegemdnico. Destaca-se a constitui¢do de praticas
e significados capazes de configurar dimensoes
culturais, sociotécnicas e estratégicas alternativas
aquela hegemonicas como uma forma de demarcar
fronteiras claras e distintivas para o mercado em
construcao.

Para isso, observa-se que sdo fundamentais
esforcos coletivos envolvendo multiplos atores
(Maciel & Fischer, 2020; Baker & Nenonem,
2020). Em especifico, o estudo enfatiza a ag@o

conjunta de produtores rurais, gestores de empresas
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e consumidores na modelagem das praticas e
significados para o mercado. Com isso, os esforcos
coletivos na constru¢cdo de mercados ndo precisam
integrar necessariamente atores homogéneos, como
um grupo de empresas conforme descrito por Maciel
e Fischer (2020) ou estarem em posigoes conflitantes,
como consumidores cobrando esfor¢os de varejistas
para que haja uma transforma¢do no mercado
(conforme descrito por Scaraboto & Fischer, 2013).
Nesse caso, os atores, mesmo que heterogéneos,
devem compartilhar significados culturais comuns
acerca do que representa o mercado alternativo.
As diferentes dimensdes destacadas neste estudo
ajudam a compreender a comunalidade ou nao desses
significados entre os diferentes atores. Por exemplo,
os atores podem compartilhar significados comuns,
mas nao necessariamente intengdes estratégicas
comuns, prejudicando a constru¢ao do mercado.

A partir dessas reflexdes proporcionadas pelo
plano empirico deste estudo, qualifica-se a proposta
tedrico-epistemologica  apresentada  inicialmente.
Destaca-se que cada dimensao exalta uma razao pela
qual determinado conjunto de praticas e significados
contribuem na constru¢ao de um mercado. A dimensao
cultural envolve o porqué, ou seja, diz respeito as
praticas e significados que ddo uma razdo para os
atores se engajarem na constru¢do de um mercado.
A dimensdo sociotécnica envolve o que estd sendo
construido, ouseja, dizrespeito as praticas e significados
necessarios para construcao da (infra)estrutura, normas
e técnicas, formas de troca, representagdes que, por sua
vez, ddo forma ao mercado. A dimensao estratégica
envolve as intengdes na constru¢do do mercado, ou
seja, qual o interesse dos atores e como suas praticas
e significados conferem um direcionamento para a
constru¢do do mercado. Por fim, ao destacar o carater
multidimensional da construgdo de mercados, amplia-
se os argumentos das perspectivas contemporaneas
acercados mercados como entidade plasticas (Nenomen

& Storbacka, 2021), constituidas de forma dinamica

por meio de uma configuracdo multidimensional de

praticas e significados
CONSIDERACOES FINAIS

Ao tratar do tema de construgdo de
mercados agroalimentares alternativos a partir de
um plano tedérico amplo, que transita das praticas
aos significados, envolvendo multiplos agentes e
buscando identificar multiplas dimensdes, o estudo
torna-se inerentemente comedido de limitacdes.
Primeiramente, é necessario reconhecer a dificuldade
de distingdo entre praticas e significados enquanto
planos de analise especificos. Dessa forma, mesmo
que no plano teoérico esses elementos tenham sido
tratados de forma separada, nas analises empiricas,
esses elementos, por alguns momentos, acabaram se
entrelacando. Além disso, ao assumir que os circuitos
longos de distribuicdo envolvem um leque distinto
de agentes, entende-se que outros grupos relevantes,
como distribuidores, acabaram sendo excluidos
do estudo. Por fim, durante a conducdo do estudo,
tornou-se dificil separar o arranjo especifico (suco
de uva organico) e o mercado de organicos como um
todo. Dessa forma, deve-se reconhecer que o estudo
transitou entre essas fronteiras sem respeitar os seus
limites.

Apesar disso, ao propor uma abordagem
tedrico-epistemologica reconhecendo que praticas e
significados operam em diferentes dimensoes, abre-
se caminho para estudos futuros compreenderem a
multidimensionalidade dos diferentes mercados.
Sugere-se a realizacdo de novos estudos capazes
de identificar como as dimensdes culturais,
sociotécnicas e estratégica se constituem nos
mercados agroalimentares hegemonicos. Também
¢ possivel verificar a capacidade de os multiplos
atores constituirem praticas e significados mais
homogéneos em cada dimensdo em arranjos
alternativos. Para isso, arranjos agroalimentares

construidos a partir de concepgdes filosoficas
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pautadas pela logica da diversidade e preservagado
ambiental, como por exemplo a agroecologia,
podem ser contextos interessantes de estudo. Com
isso permite-se avangar no desenvolvimento de
estudos de mercados agroalimentares capazes de
contribuir com a construcdo de arranjos de mercado
economicamente viaveis, mas igualmente capazes
de proporcionar ganhos sociais e ambientais. Estudar
mercados agroalimentares alternativos permitem
identificar caminhos para a reorganizacdo das

diferentes dimensdes dos mercados agroalimentares

em direcdlo a modelos mais sustentaveis e
socialmente orientados.
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