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Com imensa satisfacdo apresentamos esta
edigdo especial da revista Organizacdes Rurais &
Agroindustriais, dedicadaaos estudos de Construgao
e Dinamicas de Mercados Agroalimentares. Esta
edi¢do € um marco importante para este campo de
estudos que se consolida no pais, mas que ainda
ndo tinha recebido a oportunidade de reunir um
conjunto de trabalhos proprio em uma tnica edigao
de uma revista cientifica qualificada. Pouco mais
de dez anos apds a apresentagdo dos trabalhos de
Nogami, Vieira e Medeiros (2012) e Medeiros e
Vieira (2012), o campo dos estudos de construgao
e dinamicas de mercados caminha para sua
consolidagdo no Brasil.

O leitor poderia perguntar por que a
Organizacdes Rurais & Agroindustriais teria interesse
em uma edicdo especial a respeito dos estudos de
construcdo ¢ dinamicas de mercado. Como editores
convidados, apontamos que muitos trabalhos do
campo dos estudos de construcdo e dindmicas
publicados em periddicos nacionais e internacionais
tém tratado de temas afeitos aos interesses da
revista. Pesquisadores mais proximos aos estudos de
construcdo e dinamicas de mercado ja se acostumaram
a encontrar trabalhos desenvolvidos dentro do campo
que tratam de temas como produgdo, comercializacdo

e consumo de alimentos; produgdo agroecologica;

produgdo de alimentos orgénicos; ¢ produgdo rural,
em especial de pequenos produtores rurais. O artigo
de Nunes e Leme, que compoe esta edigdo especial,
faz um levantamento da produgdo no campo ¢ deixa
mais clara esta aproximagdo. Adicionalmente, o
inventario produzido por Rezende e Castro (2022) a
respeito dos artigos publicados no tema Construcao
e Dinamicas de Mercado nas edi¢oes do Encontro da
Anpad de 2019 a 2021 e do Encontro de Marketing
da Anpad de 2021 mostra que 40% dessa produgao
€ composta por artigos que tratam de mercados
agroindustriais e agroalimentares. Portanto, a conexao
entre agricultura e producgdo agroindustrial - temas
de interesse central para o periodico -, € o estudo de
construgdo e dinamicas de mercado ¢ clara.

Uma vez que essa edigdo especial pode
chegar as maos de leitores interessados em
mercados agroindustriais ou agroalimentares menos
familiarizados com as discussdes correntes no
campo dos estudos de construgdo e dinamicas de
mercado e dado que esse campo apresenta uma certa
heterogeneidade tedrico-conceitual, consideramos
importante trazer uma breve contextualizacdo a
respeito do campo e de suas vertentes na segunda
secdo deste prefacio. Nao pretendemos apresentar
uma revisdo exaustiva da produ¢do do campo, mas

apresentamos as principais referéncias ao longo do
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texto e gostariamos de motivar o leitor a se aprofundar
nos estudos de construcdo e dindmicas de mercado.
Em seguida a contextualizagdo do campo
dos estudos de construcdo e dinamicas de mercado,
apresentamos os trabalhos que compdem esta edi¢do e
esperamos com isso orientar o percurso daqueles que
desejam percorrer as paginas desta edicao e estimular
estes leitores a promoverem novas discussdes com 0s

autores e seus trabalhos.

Breve Contextualiza¢do do Campo de Estudos

de Construgdo e Dindmicas de Mercado

O conhecimento académico em marketing
tem avangado em ritmo constante ha quase noventa
anos e, de forma geral, podemos observar que a
producdo do campo convergiu para discussoes
mais concentradas na gestdo das atividades de
marketing de uma firma (orientagdo para o mercado,
relacionamento intrafirmas e administragdo de
marketing) e no entendimento do comportamento
do consumidor. A revisdo realizada por Speck
(1986) mostra que, desde os anos 1980, a literatura
de marketing ja se concentrava nos temas: ambiente
de marketing (incluindo o comportamento do
consumidor); fungdes de marketing; aplicagdes
de marketing; e pesquisa de marketing (teoria e
métodos de pesquisa). Este, contudo, nem sempre foi
0 panorama da pesquisa académica em marketing.
Um pesquisador que se aventure a analisar os artigos
publicados no Journal of Marketing desde sua
fundacdo, no inicio dos anos 1930, podera notar que
as discussdes académicas do campo apresentavam
carater mais interdisciplinar em seu inicio.

De fato, a consolidagdo dos temas
administragdo de marketing e comportamento do
consumidor como mainstream do campo nao ocorreu
sem deixar alguns pesquisadores desconfortaveis
(vide: Wensley, 1995; Burton, 2001; Araujo, 2007;
Cochoy, 2008; Tadejewski, 2010; Geiger, Harrison,

Kjellberg, & Mallard, 2014; Kjellberg, & Murto,

2021; Firat, 2022). Como resultado deste incomodo,
ha constantes tentativas de retomada de perspectivas
interdisciplinares na pesquisa de marketing, a0 mesmo
tempo em que pesquisadores de outros campos do
conhecimento adentram espacos nao ocupados pelos
pesquisadores de marketing.

E neste contexto que ocorre a chamada “virada
para os mercados”, termo utilizado para denominar o
aumento do interesse de pesquisadores de marketing
pelos mercados, que se registrou a partir da segunda
metade dos anos 2000 (Rezende, & Castro, 2022).
Mesmo que no haja um consenso, ou mesmo uma
disputa, a respeito de quem foram os responsaveis
por dar inicio & “virada para os mercados”, os
primordios deste movimento estdo associados aos
interesses de um grupo de pesquisadores europeus
inspirados pelo texto de The Laws of the Market, de
Michel Callon (1998). Como apontado por Rezende
e Castro (2022), a consistente producdo cientifica
deste grupo esta focada nas praticas e na plasticidade
dos mercados e busca gerar compreensdes a respeito
das infraestruturas de mercado que constituem a
base para criagdo ¢ modificacdo de mercados. Este
campo de estudos passou a ser denominado Estudos
de Mercado Construtivistas (EMC) (Harrison, &
Kjellberg, 2016) e sua consolidagdo passou pela
criagdo de um encontro bienal, o Interdisciplinary
Market Studies Workshop (IMSW), que acontece
desde 2010; pela publicagao da obra “Reconnecting
Marketing to Markets”,em 2010; e pela aproximagao
a periddicos cientificos de maior impacto e
abrangéncia na comunidade de pesquisadores de
marketing e de gestdo, como Marketing Theory,
AMS Review e Journal of Business Research.

Um desdobramento muito interessante da EMC,
que propde uma ponte entre este campo e a estratégia
de marketing, ¢ desenvolvido por pesquisadores
localizados no norte da Europa e tem sido denominado
de Market Shaping. Os trabalhos deste campo

estdo relacionados a discussdes fundamentadas em
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inovagoes de mercado e nos processos implementados
por agentes inovadores na formatagdo de mercados
e tém se multiplicado a ponto de terem gerado uma
edicdo especial do Journal of Business Research
dedicada a formatacdo de mercado e inovacdo.
Destaca-se que Suvi Nenonen e Kaj Storbacka,
principais expoentes do Market-Shaping, publicaram
em 2018 um livro texto que apresenta os conceitos
do campo e os conecta a estratégias de marketing que
tém potencial de alcancar os praticantes do campo
(vide: Nenonen, & Storbacka, 2018).

Influenciados ou ndo pelo movimento europeu,
pesquisadores filiados a Consumer Culture Theory
(CCT) e localizados na América do Norte também
manifestaram interesse em expandir a compreensao a
respeito dos mercados. Na segunda metade dos anos
2010, surgiram na CCT trabalhos que avangavam do
nivel micro (consumidor) de analise para o nivel meso
(mercado). Este movimento ganhou rapidamente
a denominacdo Market System Dynamics (MSD)
e se diferencia dos EMC ao dar protagonismo aos
consumidores, considerados atores com poder de
agéncia para influenciar os mercados existentes
(Nojgaard, & Bajde, 2018). Alguns autores tém se
dedicado a conectar as propostas dos EMC e MSD,
de forma que a integracdo entre estas propostas pode
vir a configurar um campo de pesquisa ainda mais
avancado (vide: Geiger, Kjellberg, & Spencer, 2012;
Nojgaard, & Bajde, 2018 e 2021, além do trabalho de
Dalmoro presente nesta edi¢do).

Em paralelo aos avangos propostos pelos
EMC, pelo Market Shaping e pelos estudos de MSD,
pesquisadores filiados ao campo do Macromarketing
tém se dedicado, desde os anos 1980, a desenvolver
trabalhos nos quais os mercados sao problematizados
de forma sistémica (Sauerbronn, Berardinelli, & Silva,
2022). O insistente esfor¢o do campo na produgdo
de teorias generalizaveis gerou uma consistente
teorizacdo a respeito dos sistemas de marketing (vide:

Layton, 2019) e das instituicdes catalisadoras dos

mercados. Contudo, a complexidade das propostas
conceituais, associada a dificuldade do campo do
macromarketing em ocupar espagos em escolas de
negocios e atrair novos pesquisadores, fez com que
essas teorias ndo alcangassem muita repercussao fora
do Journal of Macromarketing.

Como vemos, as possibilidades teorico-
conceituais para que pesquisadores de marketing
estudem os mercados sdo diversas. Rezende e Castro
(2022) realizaram um cuidadoso levantamento a
respeito do campo dos estudos de construgdo e
dindmicas de mercado brasileiro e consideram que
este recebe interesse das quatro vertentes aqui tratadas.
Dessa forma, acreditamos que os pesquisadores de
marketing brasileiros interessados em se juntar as

discussdes a respeito de mercados tém amplo espaco

para colaboragdes.

Apresentagado dos Trabalhos que Compoem

esta Edicdo

Este ntimero especial é composto por sete
trabalhos originais que foram submetidos diretamente
a chamada para o numero especial da Organizagdes
Rurais & Agroindustriais ou foram apresentados
em sessoes do tema Construcdo e Dinamicas de
Mercado, dentro da divisdo de Marketing da ANPAD,
e convidados pelos editores a serem submetidos a
avaliacdo para publicacdo neste ntimero especial.
Todos os trabalhos submetidos passaram por
avaliacdo de pares (double-blind review) e seguiram o
processo editorial corrente deste periddico. Ficamos
especialmente felizes porque varios pesquisadores
que deram suporte a criagdo deste campo se fizeram
presentes nesta edicdo, como apresentamos a seguir.

Dois dos sete trabalhos que compdem esta
edigdo discutem o campo dos estudos de construgdo
e dinamicas de mercado. O primeiro deles, intitulado
‘The Challenges of Disseminating Constructivist
Market Studies in Brazil: A Position Paper Presenting

Strategies To Overcome The Obstacles’, € de autoria
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de Francisco Vieira, um dos precursores dos Estudos
de Mercado Construtivistas (EMC) no Brasil. Vieira
realiza uma reflexdo acerca dos desafios a expansdo
do campo no pais e inicia seu texto apontando a
dificuldade de o campo consolidar um corpo tedrico
unificado, dadas as diversas origens epistemologicas
dos conceitos tratados por autores que estudam
mercados. Ele aponta que o processo de constru¢ao
teorica do campo ainda estd acontecendo, uma vez que
¢ crescente a aproximacao de pesquisadores advindos
do campo da CCT, por exemplo, do terreno dos EMC.
Como forma de exemplificar os efeitos da aproximagao
do conhecimento de outros campos aos EMC, o autor
apresenta alguns conceitos utilizados correntemente
no campo e chama a aten¢do do leitor para possiveis
sobreposi¢des entre conceitos que tornam ainda
mais dificil a consolidagdo de conceitos especificos
vinculados aos EMC. Além disso, Vieira destaca a
dificuldade de trabalhos EMC serem publicados em
periodicos com mais visibilidade e propde que os
pesquisadores interessados no desenvolvimento do
campo no pais devem procurar formar redes de pesquisa
a partir de pequenos eventos e do tema Construgdo e
Dinamicas de Mercado nos eventos da ANPAD.
Gustavo Maciel e Paulo Henrique Leme, por
sua vez, apresentam um trabalho que pode auxiliar
o leitor a refletir a respeito de como trazer respostas
para os obstaculos ao desenvolvimento dos EMC
apontados pelo trabalho de Vieira. No artigo intitulado
“Construcdo de Mercados Agroalimentares: Uma
Abordagem sob a Lente Teorica dos Estudos de
Mercado Construtivistas (EMC)”, Maciel e Leme
realizam um levantamento das publicacdes que
tratam da constru¢do de mercados agroalimentares
e analisam vinte e um artigos que tratam do tema
e foram publicados em periddicos nacionais e
internacionais até o ano de 2021. A analise realizada
permitiu aos autores agruparem os artigos em quatro
categorias: estudos da performatividade em mercados

agroalimentares; estudos a respeito do agenciamento

de mercado em contextos agroalimentares; estudos a
respeito do calculo, da materialidade e dos dispositivos
em mercados agroalimentares; e trabalhos que
apresentam teorizagdes construtivistas em mercados
agroalimentares.

No artigo “Dimensdes da Construcdo do
Mercado de Alimentos Orgénicos”, Marlon Dalmoro
promove a aproximagdo entre trés perspectivas dos
estudos de mercados, a saber: os sistemas dindmicos
de mercado € a dimensdo cultural; os estudos de
mercado construtivistas e a dimensdo sociotécnica;
e os estudos de formagdo de mercados (Market
Shaping) ¢ a dimensao estratégica, para compreender
a construgdo do mercado de alimentos organicos. O
autor entrevistou produtores rurais de uvas organicas,
gestores da empresa transformadora e consumidores
de suco de uva organico e conduziu uma analise
interpretativa de dados que mostra que a construgao
de mercados alternativos, como o de alimentos
orgénicos, envolve a alteragdo de praticas consolidadas
e a construgdo de novos significados compartilhados
entre os atores, possibilitando o surgimento de novas
praticas de mercado. Assim, Dalmoro aponta para uma
conciliacdo entre as diversas orientacdes dos estudos
sobre mercados € mostra que as praticas e significados
que constroem um mercado se constituem de forma
inter-relacionada em torno das dimensdes culturais,
sociotécnicas e estratégicas.

No artigo “Mercados Agroalimentares:
Praticas, Valores Bioculturais ¢ Intera¢des Sociais
Mediadas por Feirantes”, Georgiana Batinga,
Marcelo Rezende Pinto e Alessandro Silva de
Oliveira buscam compreender a criagdo de mercados
a partir das interagdes sociais estabelecidas entre os
pequenos produtores rurais reunidos em uma feira,
consumidores que frequentam a feira e outros agentes,
como representantes do poder local (prefeitura
e secretarias) e de organizacdes mediadoras
(sindicatos, autarquias e empresas publicas federais).

Os autores partem do referencial tedrico da nova
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sociologia econdmica e realizam uma pesquisa de
carater etnografico que ndo apenas transporta o leitor
para o ambiente da feira do produtor, como também
aponta que os entendimentos a respeito do mercado
estruturado nesta feira sdo afetados pelo confronto
entre os interesses de grandes produtores rurais e de
pequenos produtores locais. O trabalho mostra que
a pequena rede de produtores agroalimentares se
mantém em funcionamento gragas ao estabelecimento
de trocas socioecondmicas baseadas em valores
de confianca, tradicdo e qualidade, enraizadas nas
relagdes produtor-consumidor.

As controvérsias existentes no mercado de
transgénicos sdo abordadas no artigo de Rosana
Oliveira da Silva e Denise Barros, intitulado “Analise
Historica das Controvérsias no Mercado Brasileiro
de Transgénicos no ‘O Estado de Sao Paulo’.
Orientadas pela perspectiva da Teoria Ator-Rede,
as autoras entendem que os atores existentes nos
mercados buscam moldar os mercados da forma que
lhes convenham e que as controvérsias no mercado
podem influenciar os processos de enquadramento
das transacdes de mercado, gerando a necessidade
de reenquadramento. As autoras analisaram 140
matérias publicadas no jornal ‘O Estado de Sao
Paulo’ e descrevem, a partir de uma perspectiva
historica, as controvérsias existentes no mercado
de transgénicos na agricultura brasileira. Como
resultado, sdo apresentados de forma detalhada os
temas, as posi¢Oes distintas (que caracterizam as
controvérsias), os atores envolvidos e os argumentos
utilizados por eles, com destaque para as controvérsias
que opuseram os interesses de atores a favor e contra
o uso dos transgénicos e o confronto entre argumentos
em favor de interesses economicos e em favor da
saude publica.

Guilherme Machado, Karim Thomé, Fabricio
Leitdo e Thiago Carvalho exploram as praticas
de atores participantes do mercado de cerveja

artesanal do Distrito Federal como forma de ampliar

o entendimento o agenciamento sociotécnico no

artigo “Praticas e Agenciamento Sociotécnico
no Mercado de Cerveja Artesanal”. Os autores
selecionaram nove cervejarias artesanais do Distrito
Federal e entrevistaram seus representantes com
o intuito de construir nove casos. A andlise dos
dados permitiu a apresentacdo de quatro classes
norteadoras das praticas do mercado de cerveja
artesanal que agrupam dezenove praticas artesanais
encontradas no mercado. Os autores apontam que
ha elementos homogeneizados nos agenciamentos
observados no mercado de cerveja artesanal, mas
que ha também elementos agenciados por apenas
alguns dos atores. Desta forma, ¢ apresentada a
multiplicidade no agenciamento nesse mercado e a
ndo homogeneizacao sociotécnica, o que dificulta a
comparagdo ¢ a classificacdo do objeto de troca por
parte dos participantes e aumenta a complexidade do
entendimento de mercados alternativos.

Encerrando a edicdo, as praticas de
empreendedores institucionais em um arranjo de
mercado alternativo a logica institucional dominante
no mercado de alimentos sdo analisadas no artigo
“Empreendedorismo Institucional na Formacgao
de Novos Mercados: Transferéncia das Logicas
da Biodinamica para Praticas de Mercado”. Neste
trabalho, Gisele Hidalgo, Marlon Dalmoro e Jefferson
Monticelli exploram as caracteristicas de um mercado
alternativo, mais especificamente o mercado de
alimentos biodindmicos, e introduzem a discussdo
a respeito da construgcdo e dindmicas de mercado
a luz do conceito de empreendedor institucional.
A analise realizada pelos autores mostra que a
acdo da cooperativa que adotou a forma de cultivo
biodindmico de uvas trouxe suporte simbolico,
mobilizou recursos ¢ deu sustentagdo a mudanga de
rotinas diarias no campo e das crengas pessoais dos
produtores, o que resultou na quebra do paradigma da
agricultura tradicional. Com isso, os autores mostram

que o processo de empreendedorismo institucional
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esta imbricado em praticas de mercado e apresentam
uma nova possibilidade de entendimento a respeito

das formas como os mercados sdo formados.
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ABSTRACT

The position paper addresses the challenges to the dissemination of Constructivist Market Studies (CMS) in Brazil,

particularly concerning study, adoption in research, and postgraduate teaching, as well as gives suggestions to overcome

such challenges.

RESUMO

Position paper que aborda desafios para a disseminagdo de Estudos de Mercado Construtivistas (EMC) no Brasil,

particularmente no que se relaciona ao estudo, adog¢ao em pesquisas, e ensino na pos-graduacdo, bem como faz sugestdo

para superar tais desafios.
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In the last two decades, constructivist market
studies (CMS) has emerged in academia and
academic journals. It is generally accepted that CMS
adopts theoretical contributions from Economic
Sociology, Science and Technology Studies,
Actor-Network Theory, Economic Anthropology,
Organization Studies, and Marketing Management. It
has experienced rapid growth, particularly in Europe.
However, CMS seems to face a greater challenge in
Brazil, especially when it comes to being adopted by
marketing researchers. In this position paper, I aim to
address this issue and offer insight and a suggestion.

There are three possible reasons why there is

difficulty in understanding and adopting CMS:

» The lack of publications that clearly point out

assumptions, theoretical basis, fundamental
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concepts, and categories of analysis, which can
be used as a kind of synthesis and starting point
on the subject, and that have, as far as possible,

a more discursive style, even didactic;

Difficulties in translation, transposition,
appropriation, and conceptual and analytical

use of this perspective in emerging countries;

The ongoing attempt to overlap market and
consumer studies, mainly between market
studies from a constructivist perspective, and
consumer studies from a cultural perspective,
branded as Consumer Culture Theory (CCT),
a trend that seems to define a theoretical and
conceptual intersection for what has been

called market system dynamics.

This work is licensed under a
Creative Commons Attribution 4.0 International License
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Regarding the first reason, very little literature
deals with market studies from a constructivist
perspective. This paper references works that have a
thematic outline with convergent chapters. However,
there is no clear concern about demarcation or
contextualization of the theoretical perspective of
CMS (MacKenzie, Muniesa, & Siu, 2007; Araujo,
Kjellberg, & Finch, 2010; Cochoy, Deville, & McFall,
2017). I am not arguing for the launch of a “dressage
manual” or “lifeline,” but rather a work that could be
used as a reference for those discovering the field.
There are several examples of such introductory
books in other disciplines, such as the one by
Swedberg (2003).

Something simple and linked to the first
reason concerns the naming of the field, as it may
generate misunderstandings. Scholars in Brazil
refer to the theoretical perspective as Constructivist
Market Studies (CMS), whereas others refer to it
as Market Constructivist Studies (MCS). Leme &
Rezende (2018) called it CMS in an article published
in RIMAR-Revista Interdisciplinar de Marketing. In
a recent article published in the Journal of Cultural
Economy, Nilsson (2020) also referred to it as CMS.
For some time, I referred to the perspective as MCS,
which used to raise questions in academic debates. |
currently use CMS as a nomenclature.

There are two features concerning the second
reason. The first is related to a theoretical and
conceptual order, and the second to an empirical
order. In the first case, the difficulty in dealing with
the concept is quite clear. This likely originates
from articles published in English by European and
non-European authors. There is thus an absence of
conceptual unity in the elaboration of theoretical
texts, as well as in the elaboration of empirical and
analytical texts. Expressly, both in the text of the
basic theory, as well as in the text of the results and
discussion from the published articles, there is no

conformity in the conceptual treatment.

In an article published in the Journal of
Cultural Economy, for instance, Webb & Hawkey
(2017) use several articles and books as theoretical
sources. This includes scholars such as Luis Araujo,
Hans Kjellberg, and Franck Cochoy. However, Webb
& Hawkey (2017) work with the concept of assemble.
They use a similar approach to the one adopted by
Robin Canniford and DomenBajde in their book

Assembling  Consumption:  researching

networks and markets (Canniford & Bajde, 2016).

This situation repeatedly confronts one with the

actors,

lack of conceptual uniqueness. I try to illustrate this
situation using eight concepts that I have found in the
texts I have read. I take great care to understand and
use them properly. This concern is even greater in my
attempt to clarify them for my students. Sometimes
they seem to get closer, and sometimes they seem to

overlap in the way they are used in the articles I read:

* construction, for example: ‘“constructivist

market studies perspective”;
* make, for example: “market-making”;
* shape,for example: “shaping market”;
* design, for example: “market design”;

* agencement, for example: “market-

agencements”;

* assemble, for example:“assembling markets,

assembling consumption”;

* assemblage, for example: “assemblage of a

market”; and

e agencing, for example: “market agencing.”
g g

I often have the impression thata—d and e — h
are employed relatively similarly and have almost the
same meaning. However, on other occasions, I have
noticed differences, which may be related to issues
of an ontological and epistemological nature, or

taxonomy-related problems in market studies. Some
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are linked to the first published articles or to articles
that have first advanced a constructivist perspective
in market studies (Kjellberg & Helgesson, 2006;
Araujo, 2007). Others may be linked to the influence
that Michel Callon previously had on the field
(Callon, 2016). Several influences include Science
and Technology Studies, Actor-Network Theory,
Economic Sociology, Economic Anthropology, and
Organization Studies. In addition, it seems clear that
they have a strong relationship with the concerns
and initial studies of the Industrial Marketing and
Purchasing Group (IMP).

There is still a back-and-forth of approaches
in CMS. It is interesting to observe how certain
concepts receive attention and centrality in the field.
This is the case in the concepts of performativity and
marketization. Although the concept of performativity
has been used for some time (Hagberg & Kjellberg,
2010), it has received much more attention recently, as
well as the concept of marketization (Mason & Araujo,
2020; Dolbec, Castilhos, Fonseca, &Trez, 2021).

But the point that I consider important about
this last remark and that relates to the second reason |
referred to earlier is that it highlights what authors call
performativity theory. This theory has considerable
influence in different fields of knowledge (Butler,
1988; Butler, 2015) and perhaps has been overlooked
in market studies. More than that, it is a theory that can
be seen as a competing theory of the Actor-Network
Theory. Studies that approach performance from a
theoretical point of view are not necessarily celebrated
in market studies under a constructivist perspective.
This is certainly the case with the writings of Patrik
Aspers, who does not seem to receive the attention he
should have (Aspers, 2007).

I began reading market studies from a
constructivist perspective in 2010. None of the
studies that were published in mainstream journals
were about the market reality of an emerging country

as an empirical reference. There is no theoretical

production related to the construction of markets in
emerging countries in mainstream journals. The only
studies I have seen that have focused on Brazil, for
example, were limited to the studies presented within
the scope of the Interdisciplinary Market Studies
Workshop. More recently, in an apparent intersection
with consumption, some studies have been published
in Consumption Markets & Culture, but 1 will return
to that later.

The limited condition in seeing market studies
from a constructivist perspective reflects the reality in
which we live. It greatly contributes to the difficulty
in understanding these studies: what they are, how
they are developed, what theories they use, which
fundamental concepts they use, where lies their
relevance, which they apply to, what methodological
procedures usually adopt, what they dialogue with,
why is relevant that they are developed in graduate
programs of business administration, what editorial
potential they have.

Regarding the third reason, the theoretical and
conceptual intersection between market studies from
a constructivist perspective and consumer studies
from a cultural perspective may make it even more
difficult to understand and use CMS. For example,
in Brazil, academics who work in consumer studies
are not exactly close to market studies with a
constructivist perspective. I have observed this in the
academic events in which I have been participating,
and it is what I have perceived in articles published
in Brazilian journals such as RAC - Revista de
Administragdo Contempordnea and RAE - Revista de
Administra¢do de Empresas, and also in international
journals such as Consumption Markets & Culture and
the Journal of Marketing Management.

There is a growing scholarly community linked
to CCT in Brazil. Most of the studies published by this
community (who are trying to make an intersection
between consumer culture and the market) seem to be

based on the theoretical perspective of Market Systems
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Dynamics (Giesler & Fischer, 2017). Although some
of those studies have used Actor-Network Theory
and theories linked to Organizational Studies, the use
of the market as a fundamental category of analysis
does not necessarily include basic assumptions from
CMS. Nevertheless, such studies use the idea of
construction and market-making. It is reasonable to
assume that this situation can make understanding
which epistemology and ontology have been taken
for accomplishing those studies harder.

Apparently, an attempt to bring CCT and
CMS closer was carried out by authors linked to
both perspectives. This seems to be the case with
two publications: a chapter in The Sage Handbook
of Consumer Culture, written by Franck Cochoy and
Alexandre Mallard (Cochoy & Mallard, 2018), and
an article in Consumption Markets & Culture, written
by Mikkel Ngjgaard and Domen Bajde (Ngjgaard
& Bajde, 2021). The possibility of intersection is
something that catches my attention since | have an
interest in CCT. However, it is something we need to
understand better. Both perspectives state that markets
are complex social systems and that actors not only
shape the markets but are also shaped by the market
(Giesler & Fischer, 2017; Harrison & Kjellberg, 2016).

There may be a fourth reason that can help
explain the difficulties of understanding CMS
in Brazil. This concerns the offer of courses in
postgraduate programs directly dealing with CMS.
It is a huge challenge, mainly because the course is
not a mainstream one. Besides, the literature is not so
simple to read at first sight. A CMS course is expected
to debate the market in a way that students are not
used to in business administration graduate programs.
Nor are they expected to discuss consumption without
consumers at the center of the debate. Perhaps it
seems strange at the beginning and necessitates extra
efforts by professors and students.

Despite the difficulties that I have pointed out

here, the CMS perspective is fascinating, mainly for

approaching marketing and markets in a new and less
naive way. What I miss most is a kind of textbook or
handbook that could provide a combined perspective,
maybe a kind of synthesis, of what CMS is. It would
be a worthy starting point for a graduate course.
Researchers in New Zealand published a book that
tries to offer insight into market shaping (Nenonen
& Storbacka, 2018). However, the book’s somewhat
prescriptive approach contradicts CMS’s more
descriptive and analytical perspective. Conversely,
considering the interface between CMS and CCT,
Fernandez & Figueiredo (2020) recently organized a
book. Yet, it is not appropriate for graduate courses,
as it is merely a collection of articles already
published in the journal Consumption, Markets &
Culture.

In conclusion, I offer a suggestion. Brazilian
scholars interested in CMS should organize a small-
scale academic workshop (Geiger & Kjellberg,
2016) for debating issues, sharing experiences,
and trying to advance the understanding of
CMS. This could be an excellent opportunity
for building a community of practice (Téhtinen,
Ryan & Holmlund, 2016) related to CMS. Since
there is already a track related to CMS in the
academic meeting of the National Association of
Postgraduation and Research in Administration
(ANPAD) —the most important academic meeting
in the field of business administration in Latin

America — such an attempt is truly possible.
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RESUMO

Os mercados agroalimentares possuem uma dinamica complexa, resultado do envolvimento de atores de diversos sistemas
produtivos que ressaltam sua grande relevancia econdmica, social e ambiental. Nos tltimos anos, o reconhecimento de
diferentes entidades e forgas nos estudos sobre mercados rurais, especialmente nos estudos de mercados agroalimentares
chamou a atencdo de pesquisadores que consideram os Estudos de Mercado Construtivistas (EMC) como perspectiva
investigativa para demonstrar a dindmica ¢ a performatividade dos mercados. Diante disso, o objetivo deste artigo
foi compreender as diferentes linhas de estudo utilizadas nas pesquisas que envolvem a construgdo de mercados
agroalimentares. Foram identificados artigos que tratavam sobre os EMC no contexto dos mercados agroalimentares.
Em um segundo momento, os trabalhos foram organizados e classificados de acordo com sua categoria analitica
principal da pesquisa e o contexto de mercado abordado. Dessa forma, estabeleceram-se quatro categorias: (1) o estudo
da performatividade em mercados agroalimentares, (2) o agenciamento de mercado em contextos agroalimentares,
(3) célculo, materialidade e dispositivos em mercados agroalimentares e (4) a teorizagdo construtivista em mercados
agroalimentares. Os resultados desta pesquisa demonstram que as diferentes linhas dos EMC se estendem aos estudos
rurais e revelam novas oportunidades de analise de seus mercados. Essa abordagem substituiu o enfoque hegemonico
da economia nos estudos de mercado pela necessidade reflexiva, igualmente relevante, sobre os aspectos culturais e
sociotécnicos que envolvem as relagdes mercadologicas.

ABSTRACT

Agrifood markets have a complex dynamic, resulting from the involvement of actors from different production systems
that emphasize their great economic, social and environmental relevance. In recent years, the recognition of different
entities and forces in rural market studies, especially in agri-food market studies, has drawn the attention of researchers
who consider Constructivist Market Studies (CMS) as an investigative perspective. Therefore, the aim of this paper
was to understand the different lines of study used in research involving the construction of agrifood markets. Articles
dealing with CME in the context of agri-food markets were identified. In a second moment, the works were organized
and classified according to their main analytical category of the research and the market context addressed. Thus, four
categories were established: (1) the study of performativity in agrifood markets, (2) market agencement in agrifood
contexts, (3) calculation, materiality and devices in agrifood markets and (4) constructivist theorization in agrifood
markets. The results of this research demonstrate that the different lines of CMS extend to rural studies and reveal new
opportunities for analyzing their markets. This approach replaced the hegemonic focus of the economy in market studies
with a reflective need, equally relevant, on the cultural and sociotechnical aspects that involve market relations.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento de estudos de mercados
contemporaneos leva em consideracdo a dinamica
mercadologica como um processo multifacetado
que nao ¢ controlado somente pelas organizagdes
empresariais (Dalmoro et al., 2021). Para essa
analise, novas lentes tedricas de marketing sao
adotadas levando em conta a evolugao e reconstrucao
dos mercados (Rezende et al., 2021). Nessa linha, os
Estudos de Mercado Construtivistas (EMC) (Leme
& Rezende, 2018) vém se estabelecendo no campo
do marketing trazendo em sua esséncia investigagdes
que abordam, por exemplo, 0 modo como as teorias
de marketing performam os mercados e criam suas
multiplas visdes (Araujo, 2007; Mason et al., 2015).

Nos ultimos anos, o reconhecimento da
influéncia de diferentes entidades e forcas nos estudos
sobre mercados no meio rural, especialmente nos
estudos de mercados agroalimentares (Phillips, 2016),
junto as transformagdes tecnologicas que objetivam
um aumento de produtividade e lucratividade
na agricultura e nos sistemas de distribuicdo de
alimentos (Rezende et al., 2021), chamou a atengdo
de pesquisadores que consideram os EMC como
perspectiva teorica, amparados pelos pressupostos da
teoria ator-rede (TAR) e da teoria da pratica (Le Velly
& Dufeu, 2016; Leme & Rezende, 2018).

Como forma de ilustrar o exposto, estudos que
envolvem sistemas alimentares alternativos exploram
o papel conjunto de produtores, consumidores,
cooperativas ¢ demais atores envolvidos, desde a
observagdo de contextos como o da Comunidade que
Sustenta a Agricultura (CSA) até as redes de comércio
justo (Fair Trade) (Phillips, 2016). Ressalta-se que, nos
ultimos anos, a produgdo de estudos sobre mercados
agroalimentares alternativos cresceu e, parte deles foi
desenvolvida com o intuito de demonstrar como novos
sistemas de mercado podem surgir como reagdo a um

sistema convencional (Dalmoro & Fell, 2020).

De acordo com Bonnaud e Anzalone (2021) e
Le Velly e Moraine (2020), uma parcela de estudos
sobre redes agroalimentares possuem uma perspectiva
estritamente informativa e superficial acerca das
condigdes sob as quais essas redes sdo criadas
e recriadas. Contudo, um movimento crescente
de estudos tem sido realizado para compreender
a constru¢do e o desenvolvimento de mercados
agroalimentares, convencionais e alternativos, em
diferentes contextos de mercado e sob a perspectiva
dos EMC (Buller & Roe, 2014; Henry, 2017; Le Velly
& Dufeu, 2016; Onyas & Ryan, 2015a; Rainer et al.,
2021; Thorsee & Noe, 2016; Wang, 2018).

A partir do exposto, percebe-se a aplicabilidade
e o reconhecimento enquanto perspectiva de analise
dos EMC no contexto de mercados agroalimentares,
como forma de melhor explicar e demonstrar a
dindmica e a performatividade dos mercados. Diante
do desenvolvimento contemporaneo desta literatura,
questiona-se: Como esta sendo construido o campo
de pesquisa sobre os mercados agroalimentares sob o
enfoque dos EMC? Para responder a essa pergunta, o
objetivo do artigo ¢ compreender as diferentes linhas
de estudo utilizadas nas pesquisas que envolvem a
construg¢do de mercados agroalimentares tendo como
enfoque sua dinamica, pratica e performatividade.

Partindo de uma categorizagdo realizada por
Maciel et al. (2021) sobre diferentes pesquisas que
fazem parte do campo dos EMC, reconhecem-se
multiplas linhas tematicas que podem ser utilizadas
para investigar os mercados agroalimentares.

A realizacdo desta pesquisa se justifica pelo
entendimento de que os EMC apresentam multiplas
formas de se compreender a dindmica mercados
agroalimentares e, por isso, sd0 necessarios maiores
esclarecimentos de sua aplicagdo nos estudos dessa
tematica. Embora sejam reconhecidos importantes
avangos cientificos na area, acredita-se que o
estimulo a novas investigagdes partindo de diferentes

perspectivas de analise pode trazer novos achados
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para a literatura e contribuir para os estudos ligados
aos sistemas agroalimentares.

Ap6s esta introdugdo, apresenta-se brevemente
os EMC e sua possivel aplicacdo com os sistemas
agroalimentares. Posteriormente, sdo detalhados
os passos metodologicos adotados na pesquisa. Na
sequéncia, os resultados alcancados sdo apresentados
e discutidos. Por fim, as conclusdes e sugestdes para a

continuidade desta linha de investigagdo sdo expostas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Os Estudos de Mercado Construtivistas
(EMC)

O termo Constructivist Market Studies foi
referenciado pela primeira vez por Kjellberg e
Liljenberg (2003). Pesquisas que envolvem essa
abordagem s3o também denominadas na literatura
como “Market Studies”, “Market Making”, além das
versoes em portugués como os “Estudos de Mercado
Construtivistas” e “Construcao de Mercados” (Araujo,
2007; Geiger et al., 2012; Leme & Rezende, 2018).

Como uma de suas principais influéncias, o
programa de pesquisa iniciado por Michel Callon
(Callon, 1998c¢) constituiu uma ruptura radical
com as abordagens mais tradicionais dos mercados
encontrados na disciplina de Marketing (Araujo
& Kjellberg, 2009). Na perspectiva de Callon, o
mercado em si nao € o foco, mas sim 0s processos
de producdo, circulacdo, avaliagdes e trocas, e as
mudancas operadas por meio dele (Phillips, 2016).
Amparado pela Teoria Ator-Rede (TAR) (Callon,
1986; Latour, 2005), Callon investiga os mercados
como um fendmeno em constante mudanca, em vez
de entidades estabilizadas, compostos por atividades
que sdo moldadas por diferentes agéncias de calculo
(Callon & Muniesa, 2005; Kjellberg, 2006).

Ngjgaard e Bajde (2020) enfatizam que a

partir do momento em que os pesquisadores de

marketing envolvidos com a abordagem teorica dos
EMC comegaram a seguir a corrente ideologica que
envolviam os trabalhos de Callon, trés diferentes
inquietag¢des foram levantadas: (1) como os mercados
sdo construidos de forma continua (2) por um grande
numero de atores de mercado materialmente equipados
(3) e pela performatividade desses atores nas teorias
de marketing. Seguindo essa linha, para Hagberg ¢
Kjellberg (2015), os EMC possuem o interesse em
compreender como os mercados sdo continuamente
construidos por meio de concretas praticas de mercado
de diversos participantes com varias denominagdes,
incluindo compradores, vendedores, reguladores,
intermediarios e organizagdes ndo governamentais.

Araujo, Finch e Kjellberg (2010) destacam a
performatividade do marketing enquanto disciplina e
pratica, ressaltando que os profissionais de marketing
podem estudar uma série de praticas, como esforcos
regulatorios, trabalhos cientificos, agdes estratégicas e
atos cotidianos do fazer, como circuitos de produgao e
distribui¢do de bens e servigos. Complementarmente,
a nog¢ao sobre a performatividade aborda que ideias,
teorias € modelos de mercados ndo descrevem apenas
os eventos, mas colaboram para a sua realizacdo, a
partir de diretrizes normativas para a a¢do (Callon,
1998a; Leme & Rezende, 2018).

Com o objetivo de buscar novos caminhos para
pesquisas no campo dos EMC, Maciel et al. (2021)
realizaram um esforco integrativo da literatura. Como
parte inicial desse trabalho, os autores propuseram
uma estrutura conceitual envolvendo cinco diferentes
categorias analiticas, sdo elas: (i) virada para a
performatividade e a performatividade do marketing;
(i) teorizagdo construtivista sobre os mercados; (iii)
estudo das fungdes e consequéncias do marketing;
(iv) materialidade, dispositivos e infraestruturas; e (v)
agenciamentos de mercado e processos de agenciamento.

A realizagdo desse trabalho se justificou pelo
interesse crescente que a abordagem teodrica dos EMC

vem adquirindo no ambito cientifico em diferentes
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areas, especialmente na analise de mercados

alimentares, foco desta investigacao.

2.2. Os EMC como perspectiva de analise para

Sistemas Agroalimentares

Os EMC estdo subsidiando diversos estudos
em mercados agroalimentares, especialmente estudos
em mercados agroalimentares alternativos, para
compreender ferramentas e dispositivos tecnologicos,
e o papel de alguns atores em especificos na
conformagdo de mercados. Um exemplo € o mercado
de alimentos organicos.

H4 algum tempo, pesquisadores tentam
compreender como os mercados influenciam o
desenvolvimento de redes de alimentos organicos
(Passos Medaets et al., 2020; Thorsge & Noe, 2016).
Ao observar o contexto particular do mercado
de alimentos organicos, pesquisas anteriores
apresentaram evidéncias sobre o papel de multiplos
atores atuantes nesse mercado, na superagdo de
barreiras para remodela-lo a partir de uma perspectiva
mais sustentavel (Dalmoro et al., 2021).

Arelacdo dos EMC e mercados agroalimentares
ndo ¢ s6 uma exclusividade de mercados organicos.
Diferentes estudos mostram a relevancia de ndo se
considerar as redes alimentares convencionais e
alternativas como mundos separados, com formas
opostas de funcionamento (le Velly & Dufeu,
2016). Para isso, observa-se uma linha de pesquisa,
denominada sociologia dos agenciamentos, que tem
crescido consideravelmente nos ultimos anos e tem
sido objeto de investigacao em diferentes contextos de
mercados agroalimentares (le Velly & Moraine, 2020).

Asociologia dos agenciamentos de mercado foi
desenvolvida a partir de algumas bases conceituais da
TAR, entre elas a considera¢do de entidades humanas
e ndo-humanas nos processos de marketizacdo e o
enfoque dado ao reconhecimento e a capacidade
de agéncia dos dispositivos de mercado (le Velly &

Moraine, 2020; Muniesa et al., 2007).

Dessa forma, percebe-se que a linha de
pesquisa sobre a sociologia dos agenciamentos de
mercado permite que a materialidade dos mercados
agroalimentares seja assimilada, quer no trabalho
de compreender os impactos de padrdes e rétulos de
produtos (Thorsee & Noe, 2016), quer na importancia
das cadeias e infraestruturas de distribui¢do nos
processos de inovagdo de mercado (Onyas & Ryan,
2015a). Ademais, refletindo sobre a materialidade,
Le Velly e Moraine (2020) apontam que os estudos
de agenciamento também oferecem a oportunidade
de pesquisadores se direcionarem ao papel dos
dispositivos de mercado, que no contexto dos
mercados agroalimentares podem ser reconhecidos em
embalagens (Phillips, 2016), em tabelas de prego de
carnes vermelhas (Henry, 2017) ou até mesmo em uma
marca de cafés sustentaveis (Onyas & Ryan, 2015b).

Os EMCpodemtrazerumamelhorcompreensao
sobre a dinamica dos mercados agroalimentares ao
reconhecerem a performatividade de atores antes
relegados ao segundo plano, ou a um simples papel
de passividade frente as institui¢des. Essa perspectiva
epistemologica € particularmente aplicavel aos
momentos de mudangas mercadoldgicas, provocadas,
por exemplo, pela introdugcdo de inovagdes nos
sistemas ou quando situa¢des de crise provocam
mudangas comportamentais que levam a translagdes
e ao surgimento de novos arranjos de mercado.

De acordo com Leme e Rezende (2018), a partir
de estudos desenvolvidos por Leme (2015) sobre
a constru¢do do mercado de cafés sustentaveis da
UTZ Certified no Brasil, e por estudos subsequentes
desenvolvidos por Souza (2019) e por Maciel (2020),
a utilizagdo dos EMC como perspectiva tedrica
permite um olhar a partir das praticas de mercado ou
dos arranjos de mercado.

De acordo com Leme (2015), os pesquisadores
do campo ora olham o fendmeno dos mercados a partir
das praticas de mercado, como Araujo, Kjellberg e
Spencer (2008) e Kjellberg e Helgesson (2006, 2007)
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e autores subsequentes, ora analisam os diversos
enquadramentos e transbordamentos de mercado,
como foram sintetizados e classificados por Caligkan
e Callon (2010). Sao pontos de partida diferentes de
andlise, mas que tém o mesmo objetivo de compreender
o funcionamento ¢ a construgdo de mercados.

Seja a partir da pratica, seja a partir dos
agenciamentos de mercado, os EMC podem se tornar
uma importante ferramenta de investigacdo para os

sistemas agroalimentares.

3. PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Como primeira etapa desta pesquisa, foram
identificados artigos que versavam sobre os EMC,
independentemente das diferencas de aplicagdo. Mais
especificamente, a partir da base de dados Scopus,
foi realizada uma primeira busca com os seguintes
termos e operadores booleanos: TITLE-ABS-KEY
(constructivist_ market studies OR market making
OR market_shaping OR market_agencemen®) AND
TITLE-ABS-KEY(food_network OR agrifood OR
agri-food OR food supply chai* OR sustainability
marke* ).

Esse primeiro passo teve o intuito de gerar
uma amostra inicial de artigos. O resultado retornou
10 artigos. A partir da leitura de cada um deles, foi
possivel encontrar novos trabalhos que estavam em
consonancia com a tematica, mas nao foram possiveis
de encontrar na busca, por falta de indexagdo ou por
ndo possuirem termos equivalentes aos utilizados
na pesquisa. Assim, um total de 21 artigos foram
considerados para a amostra, como mostra o Quadro 1.

Em um segundo momento, com base nas
categorias de analise propostas por Maciel et al.
(2021), realizou-se uma organizacdo dos artigos
que compdem a amostra da presente pesquisa,
classificando cada um dos trabalhos de acordo

com sua categoria analitica principal da pesquisa

e o contexto de mercado abordado. Dessa forma,
estabeleceram-se quatro categorias: (i) o estudo da
performatividade em mercados agroalimentares; (ii)
arranjos ou agenciamentos de mercado em contextos
(ii1)

em mercados

agroalimentares; calculo, materialidade

e dispositivos agroalimentares;
e (iv) teorizagdo construtivista em mercados
agroalimentares.

E valido ressaltar que alguns artigos tratam de
mais de uma categoria como, por exemplo, a analise
dos agenciamentos e praticas representativas proposta
por Merabet e Barros (2021) ou a atengdo dada aos
agenciamentos e dispositivos de mercado realizada
por Buller e Roe (2014). Embora situagcdes como
essas tenham sido reconhecidas pelos pesquisadores,
cada trabalho foi classificado em uma “categoria
principal”, escolhida a partir do foco analitico que
assumiu maior relevancia nos resultados de cada
artigo (Quadro 2), na concepgao dos autores.

Ap0s a classificacdo dos artigos mediante as
categorias estabelecidas, a se¢do de resultados foi
orientada pelo agrupamento e sintese dos trabalhos,

seguindo uma estrutura explicativa que abrange os

agrupamentos analiticos.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. O estudo da performatividade em mercados

agroalimentares

Dando sequéncia ao esfor¢o de muitos
pesquisadoresemanalisarcomoaciéncia(pesquisas,
desenvolvimento de teorias, experimentos etc.) pode
produzir realidades (Callon, 1998b; Mackenzie
et al., 2008) e contribuir continuamente para a
construcao ¢ manuten¢do de diferentes contextos
por meio de suas praticas, junto a uma série de
outros atores (empresas, Orgaos governamentais,
consumidores, etc.), algumas pesquisas inseridas
no tema sobre mercados agroalimentares foram

encontradas.
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QUADRO 1 — Artigos selecionados

of ahimsa, scientific knowledge and faith groups.

Ano Titulo Referéncia
2011 Enacting third-party certification: A case study of science and politics in organic ~ Konefal e Hatanaka
shrimp certification (2011)
Civilizing the market for welfare friendly products in Europe? The techno-ethics .
2013 of the Welfare Quality® assessment. Miele e Lever (2013)
2014 Mlefylng and commodifying farm animal welfare: The economisation of layer Buller ¢ Roe (2014)
chickens.
2014 The matter of market devices: Economic transformation in a southwest Alaskan Hébert (2014)
salmon fishery.
2015  Agencing markets: Actualizing ongoing market innovation Onyas e Ryan (2015a)
2015 g:\%ioermg the brand’s world-as-assemblage: the brand as a market shaping Onyas ¢ Ryan (2015b)
2016 Altemgt}ve food networks as “market agencements”: Exploring their multiple Le Velly ¢ Dufeu (2016)
hybridities
2016 Cultivating Mgrket Relations — Dilvers1ﬁcat10n in the Danish Organic Production Thorsae ¢ Noe (2016)
Sector Following Market Expansion
2016 Altematlve fqod distribution and plastic devices: Performances, valuations, and Phillips (2016)
experimentations.
2017 Meat, metrics and market devices: Commensuration infrastructures and the Henry (2017)
assemblage of ‘the schedule’ in New Zealand’s red meat sector Y
2018  Co-constructing sustainability: Agencing sustainable coffee farmers in Uganda Onyas e Ryan (2018)
2018 Assembling l.ettuc.e export markets in East Asia: Agrarian warriors, climate Wang (2018)
change and kinship.
Agencing an innovative territorial trade scheme between crop and livestock .
. o . . Le Velly e Moraine
2020  farming: the contributions of the sociology of market agencements to alternative (2020)
agri-food network analysis
2021 A perfect match? The co-creation of the tomato and beneficial insects markets Z(Z)I;f;Ud ¢ Anzalone
2021 Alterna.tlve agrl-food sy.stems .quder. a mark.et agencements approach: The case Mancini et al. (2021
of multifunctional farming activity in a peri-urban area
The emergence of new wine design practices: Flexitanks and the assembling of ~ Rainer, Putz & Steiner
2021 . ;
bulk wine across global rural regions (2021)
2021 Community Supported Agriculture (CSA) as an Alternative Market System: An  Rezende, Paiva & Leme
Appreciation-Based Activist Order of Worth (2021)
2021 Soc1a'l—enV1ronmental certification in coffee production: the making of a Souza et al. (2021)
sustainable coffee market
2021 A formagao do mercado de ahm’eptos organicos no Br‘asﬂ: uma analise historica Merabet ¢ Barros (2021)
a partir do agenciamento das praticas representacionais da revista a lavoura
2021 o Mercado de Produtos Agroecoldgicos em Duque de Caxias: Uma Analise das Melo e Barros (2021)
Praticas de Mercado
2021 Performing and counter-performing organic food markets in East Asia: The role Wang (2021)

Fonte: Dos autores (2022)

Entre essas pesquisas, Konefal e Hatanaka
(2011), utilizando o arcabougo conceitual da teoria
ator-rede sobre performatividade, traducao e inscrigéo,
investigaram um projeto de camardo organico
certificado por terceiros na Indonésia, analisando os
processos de desenvolvimento e aplicagdo de normas e
de praticas sociais e técnicas envolvidas. A partir de seus

resultados, os autores argumentaram que O processo

de desenvolvimento de padrdes ¢ caracterizado por
praticas de inscricdo e tradugdo. Além disso, eles
apontam que a certificacdo por terceiros € um processo
de constru¢ao de rede continua.

No mercado de cafés sustentaveis, Onyas e
Ryan (2015b) exploraram sobre a performatividade
de uma marca, a Good African Coffee (GAC), a partir

do exame de um agenciamento sociotécnico em que
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QUADRO 2 — Categorizagdo e contextualizacdo de mercado das pesquisas

Autores Categoria Analitica Contexto de mercado
Konefal e Hatanaka O estudo da performatividade em mercados N o
1 . Camarao organico
(2011) agroalimentares
. Calculo, materialidade e dispositivos em mercados .
2 Miele e Lever (2013) o oSty Frango de corte certificado
agroalimentares
3 Buller e Roe (2014) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Ovos certificados
, Calculo, materialidade e dispositivos em mercados
4 Hébert (2014) v POV Pescado
agroalimentares
5 Onyas e Ryan (2015a)  Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Café sustentavel
O estudo da performatividade em mercados . .
6  Onyas ¢ Ryan (2015b) U P v Caf¢ sustentavel
agroalimentares
Le Velly e Dufi . .
7 (260\1]2) yeuled Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Pescado
8 Phillips (2016) Célculp, materialidade e dispositivos em mercados Mercadps agroalimentares
agroalimentares alternativos
9  Thorsege e Noe (2016)  Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Alimentos organicos
10  Henry (2017) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Carne vermelha
11 Onyas e Ryan (2018) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Café sustentavel
12 Wang (2018) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Alface
Le Velly e Morai . . Mercad liment
13 ¢ Velly ¢ Moraine Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares ereados agroalimentares
(2020) alternativos
Bonnaud e Anzalone . . Mercado de tomates e
14 Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares .
(2021) nsetos
15 Mancini et al. (2021) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Agricultura periurbana
Merabet e Barros N . . . Al
16 2021) Teorizagdo construtivista em mercados agroalimentares  Alimentos organicos
17 Melo e Barros (2021)  Teorizagdo construtivista em mercados agroalimentares ~ Produtos agroecologicos
Rainer, Putz e Steiner . . .
18 @ 021)’ utz Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Vinhos
19 Rezende, Paiva e Leme Calculo, materialidade e dispositivos em mercados Mercados agroalimentares
(2021) agroalimentares alternativos
20  Souza et al. (2021) Teorizagdo construtivista em mercados agroalimentares Cafés certificados
21 Wang (2021) Agenciamento de mercado em contextos agroalimentares Alimentos organicos

Fonte: Dos autores (2022)

a marca atua ¢ influencia a sua a¢do. Considerando a
marca como um dispositivo de modelagem de mercado,
as autoras ilustram como as relages sociais entre o
GAC, os varejistas e os agricultores se desenvolveram
progressivamente para construir um mercado e uma
cadeia de valor global. Desse modo, a visao sobre a
performatividade da marca relaciona-se ao seu papel de

coordenagdo da agdo social e da atividade de mercado.

4.2. Arranjos ou agenciamentos de mercado em

contextos agroalimentares

Reconhecida como a categoria com o maior
numero de artigos, os agenciamentos de mercado na
literaturasdodefinidos como osarranjossociomateriais

dotados da capacidade de agéncia (Caliskan &

Callon, 2010; Callon, 2007). Especificamente no
campo dos estudos de mercados agroalimentares, o
termo sociologia dos agenciamentos de mercado ¢
adotado em diversos artigos, tornando-se um quadro
analitico que tem sido utilizado por pesquisadores de
estudos rurais nos ultimos anos (Le Velly & Moraine,
2020; Mancini et al., 2021; Miele & Lever, 2013).
Le Velly e Dufeu (2016) defendem que a sociologia
dos agenciamentos de mercado corresponde a uma
estrutura tedrica util para renovar a compreensao dos
estudos sobre as redes alimentares alternativas.

Os diferenciados contextos de mercado
que as pesquisas selecionadas nessa categoria
apresentam reforcam a sua aplicabilidade em analisar

mercados. Trabalhos que envolvem o mercado de
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ovos certificados, café sustentavel, pescado, carne
vermelha alface, vinhos, entre outros (Buller & Roe,
2014; Henry, 2017; Le Velly & Dufeu, 2016; Onyas
& Ryan, 2015a; Rainer et al., 2021; Thorsee &
Noe, 2016; Wang, 2018), apresentam em comum a
inquietagdo em compreender como se desenvolvem
0s arranjos para criar um mercado, ou seja, como
bens sdo ressignificados, de que forma os encontros
de mercado se configuram, e como a agao ¢ realizada
coletivamente por maultiplos atores envolvidos
(Caliskan & Callon, 2010).

Buller e Roe (2014) recorreram ao mercado de
ovos caipiras certificados para analisar o seu passado,
o presente e, possivelmente, o seu futuro. De forma
mais especifica, os autores examinaram o modo em
que o mercado esta integrado em um sistema de bem-
estar aos animais. A partir dos resultados, os autores
inferiram que véarias praticas sdo configuradas e
reconfiguradas, sofrendo influéncias advindas de
conhecimento cientifico, pressdes civis € a integracdo
de medidas que visam os valores do bem-estar animal.

Seguindo a mesma perspectiva tedrica, Onyas
e Ryan (2015a) buscaram compreender como se
desenvolvem os esforgos que integram a criacdo
de um mercado de sustentabilidade no contexto
cafeeiro. Assim, as pesquisadoras revelaram o
agenciamento sociotécnico que atua “nos bastidores”
para transformar um mercado mainstream em um
mercado pautado na sustentabilidade, apresentando
os continuos ajustes, tentativas e erros, em outras
palavras, enquadramentos e transbordamentos
(Callon, 1998a) que reconfiguram e reformulam o
mercado.

O mercado de carne vermelha ¢ alvo de uma
investigacao realizada por Henry (2017). Na pesquisa,
0 autor questionou como 0s pregos no setor de carne
vermelha sdo criados e voltou o seu olhar para um
dispositivo de mercado chamado “The Schedule”,
uma lista de precos que ¢ regularmente publicada

e que envolve valores oferecidos por empresas de

carne para diferentes pesos ¢ qualidades do produto.
Os resultados alcangados na pesquisa contribuiram
para o questionamento sobre a defini¢do de precos e a
complexa relagdo dos arranjos sociotécnicos por meio
dos quais os multiplos atores realizam o mercado da
carne.

A partir de outro cenario, Bonnaud e Anzalone
(2021) analisaram a criag@o e o desenvolvimento de
um mercado de insetos para a polinizacéo e protegdo
de culturas no setor de producdo de tomate. Os
autores se basearam na sociologia dos agenciamentos
para apontar os diferentes atores, dispositivos e
o trabalho de mercado desenvolvido, observando
que um mercado ndo se limita aos bens (insetos) e
servigos (conselhos agricolas) trocados, mas também
pelos vendedores,

compradores, dispositivos e

profissionais do mercado (Callon, 2015).

4.3. Calculo, materialidade e dispositivos em

mercados agroalimentares

A terceira categoria “calculo, materialidade e
dispositivos em mercados agroalimentares” ¢ a que
mais pode se relacionar com outras categorias. Isso
pode ser explicado, inicialmente, pela forte conexao
com os agenciamentos de mercado. Como uma das
etapas do programa de marketizacdo (Caliskan &
Callon, 2010), a pacificagdo de bens corresponde a
um momento em que um bem tem suas qualidades
identificadas e caracterizadas para ser tornar um bem
econdmico. Le Velly e Moraine (2020), inclusive,
reforcam a importancia dessa etapa para o processo de
economizacdo de produtos agricolas, especialmente
as commodities. Da mesma forma, o trabalho de
padronizacdo da qualidade ¢ fundamental para o
desenvolvimento de um novo mercado (Rezende et
al., 2021).

Com o objetivo de examinar as controvérsias
que surgem sobre a qualificagdo de ‘amizade do bem-
estar’ de galinhas caipiras, Miele e Lever (2013)

ampliaram, em sua pesquisa, a gama de atores que
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se envolvem em questdes relacionadas ao bem-
estar animal, integrando consumidores, varejistas,
especialistas em marketing, chefs de cozinha e
novas ragas de animais aos grupo de atores que,
historicamente, foram responsaveis pelas definigdes
politicas de bem-estar animal, por exemplo, os
agricultores, as Organizagdes Nao-Governamentais
(ONG’s) e a industria pecudria.

Por Rezende et al.

sua (2021)

problematizaram como sao realizados os calculos de

vez,

valor nos sistemas de mercado do tipo “Comunidade
que Sustenta a Agricultura (CSA)”. Partindo da
trilogia de calculo de valor, proposta por Cochoy
(2008), os autores apontaram que uma nova forma
de calculo € estimulada no contexto das CSA’s, o
denominado céalculo do apreco (Rezende et al., 2021),
que leva em conta os diversos beneficios de ordem
social e ambiental do arranjo de mercado.

No sistema agroalimentar, os dispositivos
de mercado sdo recorrentes e possuem diferentes
funcionalidades. Entre elas, normas e rotulos, por
exemplo, para bem-estar animal (Miele e Lever
2013), embalagens (Phillips 2016), como também
listas de pregos (Henry, 2017). Vale destacar, de
acordo com Bonnaud e Anzalone (2021), que
entidades ndo humanas podem ser interpretadas como
entidades naturais, como € o caso de insetos, citados
na categoria anterior.

Nessa perspectiva, Hébert (2014) realizou sua
pesquisa com o objetivo de descrever as mudangas
ocorridas nas operagdes de pesca comercial de salmao
no Alasca. A partir do olhar para os dispositivos de
mercado e sua capacidade de agenciar mudangas
econdmicas, a autora defendeu que os estudos
que empregam a no¢do de dispositivo de mercado
geralmente tendem a focar somente em resultados
de sucesso. Entretanto, o caso investigado na Baia de
Bristol apresentou o funcionamento dos dispositivos
de mercado e mostrou tanto seu poder transformador

quanto seus limites.

Ainda sob o enfoque dos dispositivos de
mercado, Phillips (2016) direcionou seu olhar para as
economias alimentares alternativas e sua interagdo com
os plasticos. Ao se orientar para uma perspectiva que
envolve os estudos de ciéncia e tecnologia, a autora
expandiu a interpretagdo sobre o fendmeno, saindo de
um ponto de vista que trata as economias alternativas
como esforcos éticos situados e passou a considerar

atores nao humanos, como ¢é o caso dos plasticos.

4.4. Teorizagdo construtivista em mercados

agroalimentares

Como os mercados sdo constituidos? Como
os mercados e os atores do mercado podem ser
conceitualizados? Indaga¢des como essas foram o
ponto de partida para um conjunto de pesquisadores
dos EMC que ampliaram e fortaleceram suas dire¢des
de pesquisa. Identificar as transformagdes causadas
pelas praticas em um mercado e o seu reflexo nas
multiplas versdes do mercado foram iniciadas no
campo do marketing (Kjellberg & Helgesson, 2006,
2007) e adentrou os estudos rurais (Melo & Barros,
2021; Merabet & Barros, 2021; Souza et al., 2021).

A pesquisa de Souza et al. (2021) buscou
compreender como as praticas de mercado conduzidas
pela UTZ foram traduzidas no contexto da producao
agricola e como foram implementadas. Para isso,
os autores utilizaram como unidade de analise as
praticas de mercado e estruturantes (Kjellberg &
Helgesson, 2007; Leme & Rezende, 2018). Em seus
resultados, Souza et al. (2021) encontraram que,
tanto os produtores quanto a Unidade de Gestdo da
certificagdo que os apoia, realizam diversas praticas
de mercado e estruturantes, performando a construcéo
do mercado de café certificado analisado. Além disso,
e com o arcabougo teodrico da TAR, o enfoque nas
inscri¢des permitiram uma ampliacdo do modelo
teorico dos EMC.

Em uma perspectiva historica que contemplou
os anos de 1900 a 2007, Merabet e Barros (2021)
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analisaram como o agenciamento das praticas
representacionais (Kjellberg & Helgesson, 2007),
presentes no acervo da revista “A Lavoura”, produziu
versoes de mercado de produtos organicos. Baseados
nesse objetivo, os autores exploraram diferentes
sociotécnicos identificados

agenciamentos que

produziram diferentes versdes do mercado de
produtos organicos durante o periodo investigado.
Especificamente a partir da lente construtivista
adotada, os autores puderam inferir que as praticas
analisadas foram agenciadas para produzir diferentes

versoes do mercado.

4.5. Discussdo

Afinal, o que se pode compreender sobre a
relagdo entre os EMC e os estudos de mercados
agroalimentares? Em um primeiro momento,
deve-se ressaltar que as pesquisas sobre redes
agroalimentares compdem uma parcela consideravel
no campo dos estudos rurais. Dentro desse conjunto
de investigacdes, diversos trabalhos foram realizados
nos ultimos anos com o intuito de evidenciar como
o mercado € construido e continuamente modificado.
Entre as tematicas contempladas, a relacdo entre as
redes alimentares convencionais e alternativas se
tornou um recorrente objeto de investigagdo, como
foi exposto nos textos levantados neste artigo.
E uma evidéncia clara da capacidade dos EMC
de langar luz aos atores e praticas em sistemas
alternativos, mas, ao mesmo tempo, mostrando
como suas praticas e arranjos de mercado interagem
e dinamizam os mercados convencionais. O uso de
uma perspectiva longitudinal e historica permite
identificar, por exemplo, quando novas praticas e
arranjos foram criadas e normalizadas em contextos
ditos convencionais, mesmo tendo vindo de mercados
alternativos.

Especialmente por intermédio dos pressupostos
da TAR, a aplicagdo dos EMC no contexto dos

mercados agroalimentares permitiu que pesquisadores

rompessem com o, até entdo, hibridismo alternativo-
convencional, demonstrando que ¢ possivel a
coexisténcia de elementos desses diferentes sistemas
na dindmica de um Unico mercado e, até mesmo, do
surgimento de um como resultado reacional do outro
(Dalmoro & Fell, 2020).

As contribui¢des trazidas por Michel Callon
aos EMC se estendem aos estudos rurais e revelam
novas oportunidades de analise de seus mercados.
A nocgao de performatividade abre um caminho, até
entdo, pouco explorado nos estudos agroalimentares,
particularmente por estabelecer uma relagdo entre os
bens comercializados e as a¢des econémicas que ali se
desenvolvem de uma forma interativa e colaborativa.

Nessa linha, as investigagdes que enfocam
no trabalho que multiplos atores realizam em
prol de traduzir as materialidades de um objeto,
transformando-o em um bem econOmico, sdo
claramente compreendidas no contexto de mercados
agroalimentares. Como Henry (2017) destaca, um
cordeiro ndo é naturalmente um bem econdémico, ele
precisa ser transformado nisso. Para um alimento sair
de uma lavoura e chegar a mesa ou a uma prateleira
de supermercado, uma sériec de transformacdes
sdo realizadas, especialmente quando se trata de
novos alimentos demandados, que exigem esforgos
de diferentes partes para se tornarem parte de um
contexto de consumo, socialmente e culturalmente
compartilhado.

Para que essa dindmica seja compreendida, a
nogdo sobre os agenciamentos de mercado tem se
mostrado promissora nos estudos agroalimentares.
Essa abordagem substituiu o enfoque hegemonico da
economia nos estudos de mercado pela necessidade
reflexiva, igualmente relevante, sobre os aspectos
culturais e sociotécnicos que envolvem as relagdes
mercadologicas. Nesse ultimo caso, percebe-se que a
analise dos dispositivos de mercado € recorrentemente
empregada nos estudos agroalimentares, enfatizando

o seu papel na modelagem das redes em que
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fazem parte e a sua importancia para as economias
agroalimentares.

O papel da pratica também ¢ evidenciado nos
EMC aplicados aos sistemas agroalimentares. Seja
na perspectiva das praticas de mercado, seja em uma
perspectiva do olhar a agao, classificar, caracterizar e
mapear praticas mercadologicas, que se imbricam e
criam praticas agrondmicas, produtivas, sustentaveis
ou de aspectos ligados a gestdo ¢ um caminho que traz
um novo olhar aos atores humanos e ndo-humanos.

Nesse sentido, utilizando a perspectiva das
praticas e arranjos, faz-se necessario utilizar esse
prisma para compreender o papel de dispositivos de
mercado, como inovagdes biotecnoldgicas ou digitais.
As inovagdes sdo arranjos de mercado que provocam
translages que alteram a ordem econdmica e social,
permitindo, por exemplo, que aspectos intangiveis,
como a sustentabilidade e a qualidade, sejam

materializados e economizados.
CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste artigo foi compreender as
diferentes linhas em que as pesquisas que envolvem
a construgdo de mercados agroalimentares estdo
apoiadas. A partir de uma categorizacdo inicial
realizada por Maciel et al. (2021) sobre diferentes
linhas de estudo desenvolvidas dentro do escopo
do campo dos EMC, foram identificadas multiplas
linhas tematicas que envolvem pesquisas nacionais
e internacionais sobre a constru¢do de mercados
agroalimentares. Essas linhas podem servir de
alicerce para que novos pesquisadores possam iniciar
seus estudos nessa area.

De um modo mais especifico, a presente
pesquisa contemplou quatro diferentes linhas
ou abordagens, (i) o estudo da performatividade
em mercados

agroalimentares; (ii) arranjos

ou agenciamentos de mercado em contextos
(iii)

em mercados

agroalimentares; célculo, materialidade

e dispositivos agroalimentares;

e (iv) teorizagdo construtivista em mercados
agroalimentares. Apesar da categorizacdo, que
aqui podem ser consideradas como perspectivas
de analise, ¢ importante destacar que elas sdo
complementares em muitos casos, como destacado
nos resultados deste artigo.

A adocdo dos EMC no contexto dos mercados
agroalimentares ¢ uma realidade que vem ganhando,
cada vez mais, novos adeptos com o passar dos
anos. A diversidade de objetos investigados mostra
a versatilidade dessa abordagem e a possibilidade de
aplicagdo nos estudos nacionais. Especificamente
no caso de pesquisas realizadas por estudiosos
no Brasil, os temas envolveram as certificagdes
sustentaveis na cafeicultura, o mercado de produtos
organicos, o sistema CSA e o mercado de produtos
agroecologicos.

Espera-se que este artigo possa contribuir para
a sistematizacdo do tema no ambito do crescente
grupo de pesquisadores que estdo estudando
a performatividade em mercados e a “virada
para os mercados”. Faz-se necessario ampliar a
tematica, buscar temas que evidenciem ainda mais
a importancia de atores imbricados nos diversos
sistemas agroalimentares ¢ melhorar a compreensao
sobre como esses estudos podem contribuir
pragmaticamente para a incorporagdo e estudo de
inovagdes nesses sistemas.

Os mercados agroalimentares possuem uma
dinamica complexa, que envolve atores de diversos
sistemas produtivos e que possuem grande relevancia
econdmica, social e ambiental. Os EMC podem
contribuir para compreendermos essa complexidade

e desafios.
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RESUMO

A construgdo 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 e 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 construgdo de mercados agroalimentares alternativos. Para
tal, constroi-se uma perspectiva tedrica-epistemologica capaz de congregar praticas e significados desempenhados por
um conjunto de atores em torno de diferentes dimensdes. Na sua operacionalizacdo 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 orgdnicos. A analise integrada da produgdo e 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 construgao
de mercados agroalimentares, especialmente aqueles que requerem a reconfiguragdo 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 c) 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.

Palavras-chaves: Cultura de mercado. Dimensdes de mercados. Suco de uva.

Keywords: Market culture. Market dimensions. Grape juice.
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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 nogdo de sistemas dinamicos
de mercado (Giesler, 2012; Giesler & Fischer,
2017) e a nogdo construtivista de mercado (Aragjo,
Finch & Kjellberg, 2010; Kjellberg & Helgesson,
2007; Harrison & Kjellberg, 2016). Ambas as
nogdes compactuam que as dindmicas de produgao
e consumo envolvem compartilhamento de ideias,
culturas, técnicas, normas e representagdes que
resultam na modelagem ativa da oferta de bens e
servicos 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
formagdes 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
no¢do de sistemas dinadmicos de mercado permite
compreender uma dimensdo cultural da construgdo
dos mercados. Ja a noc¢ao 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 concepcgido de dimensdes possibilita descrever o
processo de constru¢do de mercados de forma mais

densa e complexa.

Alinhado a esse entendimento, neste estudo
argumenta-se que a compreensdo dos processos
de construcdo de mercados como um fendmeno
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
relagdo as praticas de producdo, institucionalizagdo
e consumo, bem como na construgdo de significados
distintos daqueles predominantes no mercado de
alimentos convencionais (Dalmoro, 2015; Press et
al. 2014). Os alimentos orgénicos se destacam pela
produgao 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
construg¢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 transformagdo 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 orgénicos in natura t€m se desenvolvido
com mais facilidade, aqueles produtos que passam
por processamento industrial tém enfrentado maiores
restricoes em virtude da demanda de recursos
tecnologicos 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 ¢ 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 teodrico 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
(Nejgaard & Bajde, 2021) que dao atengao 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
relagdo entre as estruturas e os agentes envolvidos.
Esses agentes sdo responsaveis pela remodelagem
nas trocas entre produtor e consumidor, podendo
inclusive resultar na construgdo 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 esforcos 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 reformulagdo de regras
e normas a respeito do comportamento do mercado;
3) representacionais — descri¢do 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
descrig@o dos processos de construgdo dos mercados
ganha um novo fbélego quando associa aspectos
culturais envolvidos na sua formagao 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 ¢ passivel de ser compreendido
a partir de multiplas lentes.

Essas multiplas lentes se fazem reluzentes em
mercados emergentes e alternativos, como é 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 maximizagdo dos ganhos, ampla utilizagao de
insumos quimicos, monocultura, desenvolvimento
tecnologico e mecanizacao (Burton, 2004), a producao
de alimentos orginicos emerge como uma resposta
social e ambientalmente orientada aos problemas
gerados pela produg@o convencional (Kaltoft, 1999). A
incorporagdo destes significados no universo cultural
dos produtores e consumidores resulta na construcio
de argumentos ideoldgicos que legitimam suas praticas
e reforcam 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
contestacdo e transformacdes, influenciando e sendo
influenciados pelas praticas adotadas nesse tipo
de produgdo. Isso sugere que é nas praticas que 0s
significados se solidificam, ou seja, a analise dos
processos de significagdo deve se concentrar tanto
na pratica quanto na sua representacdo (Warde,
2005). O pressuposto basico é o de que a construgdo
de significados culturais ocorre no engajamento em
determinadas praticas (Warde, 2005).

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

orgénica — exige do produtor o rompimento com a

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

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
transposi¢do dos significados e praticas dos mercados
convencionais para o mercado de orgénicos (Lockie
& Halpin, 2005; Schouten et al., 2015). Esse processo
tem sido denominado, quando analisado no ambito
da pratica, de ‘convencionalizacdo’ da agricultura
organica (Lockie & Halpin, 2005) ou, quando
analisado no ambito dos significados, de cooptacao
(Thompson & Coskuner-Balli, 2007).

Assim, reconhece-se a importadncia 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 nogao de mercados como sistemas
dinamicos, 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 interligagOes entre os atores, 0 espago em que Sao
criados tendéncias e estilos de vida por intermediarios
culturais (Slater & Tonkiss, 2001). Para Press e Armould

7

(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 indugdo
ou bloqueio de mudancas 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 importdncia da dimensdo cultural na
construgdo de mercados.

A segunda dimensdo diz respeito aos aspectos
sociotécnicos do mercado, evocados especialmente
nos estudos construtivistas de mercado. Conforme
Callon (1998), a compreensao dos mercados refere-
se a entender como os objetos transacionados sao
incorporados dentro de uma perspectiva economica,
envolvendo, além dos aspectos sociais, uma
dimensdo 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

reforca 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 constru¢do de um novo mercado.
A propria defini¢cdo de organico ¢ construida a partir
da dimensao sociotécnica, pois reconhece a categoria
‘orgénicos’ a partir da certificagdo das técnicas de
producao (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 intengao
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 sao precursores
da estratégia, essa dimensao revela os mercados como
um produto da estratégia (Storbacka, 2019).

Por fim, ¢ importante entender que essas
multiplas dimensdes 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 nao 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, sdo 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 andlise de suas
praticas e significados, compreender as diferentes
dimensdes que envolvem a construgdao do mercado de
alimentos organicos. A Figura 1 expressa a relacdo

tedrica-epistemoldgica que guia este estudo.
3. METODO

Na operacionalizagdo empirica deste estudo,
buscou-se compreender as diferentes dimensdes
que ddo 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 construgdo social em que

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

Além disso, reconhecendo que os mercados
sdo fluidos, sua analise deve partir da construcao de
um arranjo mercadolégico 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 simbdlicas 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
transformacdo 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 orgéanica, 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. Ja4 o terceiro grupo ¢ formado por consumidores
residentes em diferentes cidades do estado do Rio
Grande do Sul.

Produtores

Significados

N

FIGURA 1 — Dimensdes na construgdo de mercados
Fonte: Elaborada pelo autor

Consumidores

——

Dimensio
Sociotécnica

Outros Agentes

——

Dimensio

Estratégica Erificas




37 Dalmoro, M.

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, e1919, 2023

Osdadosforamcoletadospormeiodeentrevistas,
previamente agendadas e realizadas nas residéncias
dos produtores, na empresa transformadora e na casa
dos consumidores. A selecdo dos entrevistados seguiu
critérios de acesso e disponibilidade. Para o acesso
aos produtores, foi tomado como ponto de partida um
programa de producgdo 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 4reas da cooperativa
(presidente, diretor administrativo, extensdo rural,
produgdo, marketing entre outros), selecionados
pelo pesquisador a partir de seu envolvimento com a
produgdo e comercializagdo dos produtos organicos.
Os consumidores foram acessados por meio da técnica
bola-de-neve, solicitando a indica¢do 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 teodrico. Todas as entrevistas foram
gravadas e posteriormente transcritas.

A andlise dos dados seguiu as orientacdes
propostas por Lofland e Lofland (1995), que sugerem
a organizacdo 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 orgénicos. Em seguida, orientado pela construcao
tedrica almejada neste estudo, os cddigos 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 razdo para as praticas. A constru¢do de um
mercado alternativo, como o caso dos organicos, exige
alteracdo de praticas consolidadas e a construcdo 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
concepgdo teodrica inicialmente descrita, a seguir
apresentam-se esses resultados a partir das dimensdes

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 limitagdo das perspectivas
econdmicas que por muito tempo renegaram essa
dimenséo (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 é o que a gente tem
vendido forte 1a 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 significagdo 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 satude
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 ndo
sei explicar para vocés muito bem, assim... sabe,
mas para quem esta trabalhando naquele meio se
conscientiza da importancia da alimentagdo, pode

ser uma revolucdo” (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
incorporagdo desses significados ¢ descrita como um
processo lento por parte dos produtores e envolve uma
autoconscientizagdo sobre os riscos dos agrotoxicos.
Enquanto o modo de produgdo convencional envolve
nog¢des de produtivismo e maxima utilizagdo 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 relagdo aos organicos, a construgdo
desses significados depende da transformacdo 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 dimensdo que envolve crengas, conhecimentos,
visoes de mundo e moralidades presentes no processo
de construcdo 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 produgdo. Consequentemente, entende-se
que assimilar as dindmicas de producgdo de organico
envolve romper com concepcdes ja estabelecidas,
inclusive desafiando-as. Antonio reporta a pressao
de familiares e amigos para que desistisse da
producdo 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 é 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 é o cara que te recebe, te
passa experiéncia, te conta como ¢ que funciona e
ndo s6 faz 14 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 sdo
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 satde fica em segundo plano. Entao me
chamou atengdo aquela reportagem, ai tu pegas uma
matéria aqui, ali, sobre organicos, ¢ a partir dai eu
fui introduzindo o orgéanico. Eu sempre consumia
muito legume, muita verdura, mas eu comprava
sem saber, aleatoriamente, pegava no mercado. A
gente consome ¢ ndo 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
convencionais. Assim,

alimentos a construgdo

de mercados alternativos envolve delimitagdo
clara das suas particularidades culturais numa
dimens@o 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
(saude), 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 dimensdo cultural especifica para esse mercado.
Essa construgdo ocorre de forma dialética com outros
mercados similares, reforcando o entendimento de
que o sucesso na constru¢cdo de um mercado passa

pela demarcacdo de uma dimensao cultural propria.

4.2. Dimensdo sociotécnica

A segunda dimensdo em andlise 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 produgdo e consumo de alimentos
organicos, além dos aspectos materiais, destacam-se
as alteragOes nas técnicas socialmente estabelecidas.

Primeiramente, a propria concepg¢ao 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 adogdo 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 no¢do 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 esté 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 satide 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 dindmica

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 dimens&o sociotécnica do mercado s@o
construidas a partir de uma rede de agentes € como
elas induzem mudangas e transformagdes (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 sdo debatidos diferentes
temas, entdo se tem muita troca de informagoes entre

os produtores” (Damian, produtor).



4] Dalmoro, M.

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, e1919, 2023

A certificadora privada, responsavel pela

auditoria da producdo orginica na empresa
transformadora, também € um agente importante
dentro da dimensao sociotécnica ao ditar os limites do
que pode ou nao ser utilizado na produgdo. 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 s@0 muito restritivos.
Esse fato reflete a dificuldade dos produtores em
assimilar os padrdes técnicos ditados pelo mercado
de organicos. Mesmo que reconhecam que a
constru¢cdo 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 acdo dos atores na construgdo do
mercado. [gualmente, chama a atengdo a importancia
dos consumidores em compreender as particularidades
sociotécnicas que compdem esse mercado e atuar
na sua modelagem, seja pelo reconhecimento dos
selos e identificacdo do produto orgénico, seja na
propria atuagdo como certificador da adequacdo as
expectativas sociais e técnicas da producdo 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
construg¢do. 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 orientacdo para ganhos de satide em
complemento aos econdmicos: “Melhor coisa é 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”.

Ja& no ambito da empresa transformadora,
esses significados positivos atribuidos aos alimentos
organicos sao tomados para a construcgao 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 produg@o 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
remuneracdo 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”. Ja o gerente comercial destaca a fungdo dos

organicos na abertura de novos clientes. Ele explica
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que o ingresso em grandes redes de distribuicdo,
como o Grupo Pdo 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.

J4 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 seguranga
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 producdo 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 atenc¢do 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 explicagdes pode estar na
significacdo de orgédnicos 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).
b

Essa percep¢do demonstra uma atuagdo

intencionalmente orientada dos consumidores
em preservar o carater alternativo do mercado de
alimentos organicos, 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 é um
processo controlado tdo somente pelas empresas,
mas sim envolve multiplos atores buscando modelar
os mercados de acordo com as suas percepgoes
de ganhos. Ao pdr luz na dimensdo estratégica que
envolve a construg¢do de mercados alternativos, estes
achados permitem ainda ressaltar que a construgéo
desses mercados pode ser potencializada havendo
uma intencionalidade comum, ou seja, diferentes
atores desempenhando praticas e compartilhando
significados que expressam ndo so interesses e visoes
particulares, mas que também estejam direcionados
para a construcdo coletiva do mercado. A construcao
de mercados alternativos é especialmente dependente
de uma visdo estratégica coletiva, como ¢é o caso
de valores de sustentabilidade e ganhos de saude
no mercado de orgénicos, 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 pdr luz ao arranjo de producdo e

consumo de suco de uva orgénico, 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 distribuigao,
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 os organicos como alimentos mais
saudaveis, este tipo de alimento ainda assume uma
parcela infima da produgdo 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
hegemoénico e igualmente compartilhados entre
todos os atores envolvidos. Por sua vez, ao mesmo
tempo em que a atividade de transformag@o 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 esforcos mercadologicos mais
robustos para chegar aos consumidores.

Uma segunda contribuicdo do estudo envolve a
compreensdo do processo de construgdo de mercados
a partir de uma visao 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 constru¢do dos mercados, permite-se relacionar

concepgoes teodricas 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
dimensd@o representa uma construcdo abstrata para
demarcar um espaco 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 acdo

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¢do 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 transformacdo 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 ndo desses
significados entre os diferentes atores. Por exemplo,
os atores podem compartilhar significados comuns,
mas ndo necessariamente intengdes estratégicas
comuns, prejudicando a constru¢do do mercado.

A partir dessas reflexdes proporcionadas pelo
plano empirico deste estudo, qualifica-se a proposta
teorico-epistemologica  apresentada  inicialmente.
Destaca-se que cada dimensao exalta uma razéo pela
qual determinado conjunto de praticas e significados
contribuem na constru¢do 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 construgao da (infra)estrutura, normas
e técnicas, formas de troca, representagdes que, por sua
vez, ddo forma ao mercado. A dimensdo estratégica
envolve as intencdes na construcdo do mercado, ou
seja, qual o interesse dos atores € como suas praticas
e significados conferem um direcionamento para a
constru¢do do mercado. Por fim, ao destacar o carater
multidimensional da constru¢do 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 configuragdo multidimensional de

praticas e significados
CONSIDERACOES FINAIS

Ao tratar do tema de construgdo de
mercados agroalimentares alternativos a partir de
um plano teérico 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 realizagdo 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 preservagao
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 direcio a modelos mais sustentaveis e
socialmente orientados.
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RESUMO

O mercado ¢ um lugar historicamente situado definido por um conjunto de leis, normas e acordos criados e
modificados por diversos atores que operam trocas mercantis e simbdlicas. A delimitagdo destes espagos de troca,
de formacdo de pregos, de interagdes e dimensdes valorativas é o conceito de mercados usado nesse estudo. Neste
sentido, entende-se que pequenos produtores rurais sdo importantes atores na curta cadeia de abastecimento
alimentar que une produtor ao consumidor final. No entanto, eles ainda sdo marginalizados nessa cadeia de valor,
afetando a sustentabilidade alimentar e a subsisténcia de mercados agroalimentares. Considerando esse panorama e
a importancia do tema, esse estudo foi guiado pelo objetivo de compreender o fendmeno criagdo de mercados a partir
de interagdes sociais estabelecidas entre os atores envolvidos na rede agroalimentar de pequenos produtores rurais,
e com isso identificar oportunidades para agregar maior valor aos agricultores em uma cadeia de valor agricola.
Os resultados apontam para a valorizagdo da heranga biocultural como um atributo que garante o reconhecimento
local e a importancia das trocas e dinamicas sociais estabelecidas entre os feirantes, reconhecidas em prdticas
interligadas por meio de cadeias de tradugdes envolvendo varios intermediarios, favorecendo a sustentabilidade

social e a inclusdo econdmica.

ABSTRACT

The market is a historically situated place defined by a set of laws, norms and agreements created and modified by
different actors that operate mercantile and symbolic exchanges. The delimitation of these spaces of exchange, price
formation, interactions and evaluative dimensions is the concept of markets used in this study. In this sense, it is
understood that small rural producers are important actors in the short food supply chain that links producer to final
consumer. However, they are still marginalized in this value chain, affecting food sustainability and the livelihoods
of small agri-food chains. Considering this panorama and the importance of the theme, this study was guided by the
objective of understanding the phenomenon of creating markets from social interactions established between the actors
involved in the agri-food network of small rural producers, and with that to identify opportunities to add greater value
to the small farmers in an agricultural value chain. The results point to the valorization of the biocultural heritage as an
attribute that guarantees local recognition and the importance of exchanges and social dynamics established between
fairgrounds, recognized in practices interconnected through chains of translations involving various intermediaries,

favoring social sustainability and economic inclusion.
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1. INTRODUCAO

Em meio a espacos dominados por praticas
globalizantes, pequenas redes agroalimentares que
ndo funcionam necessariamente sobre as bases
de competitividade em pregos, mas em termos de
qualidade e compromissos agroecologicos, tentam
sobreviver. A sobrevivéncia dessas redes funciona
a partir de praticas sociais e econdmicas baseadas
em valores de confianga, tradicdo e qualidade,
enraizadas nas relagdes produtor-consumidor. Dessa
forma, a0 mesmo tempo em que pequenos produtores
buscam a valorizagao de alimentos locais, organicos,
agroecoldgicos, artesanais, criam mercados por meio
deumarelagdo direta entre produtores e consumidores.
Nesse sentido, essa perspectiva contempla o fenomeno
de criagdo de mercados enquanto uma categoria
sociologica, por meio do reconhecimento dos atores
e seus papéis e posicoes adotadas ao longo da cadeia,
assim como de estratégias e dindmicas necessarias a
sua sobrevivéncia (Goodman, 2003; Marsden, 2004).

Esse fendmeno ganha vulto na perspectiva
da (Nova) Sociologia Economica (NSE), sob a qual
os padroes de relacionamento entre as institui¢des
sociais e politicas exercem fung¢do primordial
no desenvolvimento de mercados, rejeitando a
configuracdo fragmentada, que ndo privilegia
a coletividade. O conjunto de normas e regras
devem operar em uma combinagdo virtuosa entre
cooperacao e competicdo como resultado de relagoes
interdependentes de estruturas sociais e econdmicas. A
proximidade geografica das unidades economicas e a
presenca da rede social por si s6 ndo garantem ganhos
econdmicos, uma vez que a simples aglomeracao
espacial ndo resulta necessariamente em crescimento.
E isso pode ser especialmente interessante quando
direcionado a construgdo de mercados em paises
em desenvolvimento e em localidades pequenas e

distantes dos grandes centros (Granovetter, 1973;
1985; 1994; 2007).

Considerando que o contexto da pesquisa foi
um espago onde o modelo dominante de produgio,
distribui¢do e consumo de massa ocupa a centralidade
no agronegocio brasileiro, observa-se uma crescente
demanda pelo consumo de alimentos saudaveis, de
qualidade distinta e origem conhecida. O surgimento
dessa demanda pode ser justificado, dentre outros,
por uma crescente preocupagdo do consumidor com
questdes de seguranga alimentar, cuidados com o
meio ambiente e a busca por ideais de sustentabilidade
e respeito a natureza. E certo que essa tendéncia
representa também um processo de conscientizagdo
e cuidado com a satide, meio ambiente ¢ valorizagdo
de produtos locais, mas representa também um
movimento de resisténcia as politicas globais que
orientam a agricultura incisiva, voltada apenas aos
interesses econdomicos. Dessa forma, entende-se que
nesse contexto, parcelas de responsabilidade sao
requeridas ora do consumidor, ora da empresa, ora do
governo.

Neste sentido, com o intuito de apresentar uma
contribuicdo aos estudos de formacdo de mercados
enquanto uma categoria sociologica, inserido no
contexto do agronegocio brasileiro, desenvolveu-
se um trabalho orientado pelo seguinte objetivo:
compreender a criacdo de mercados a partir de
praticas e interacdes sociais estabelecidas entre os
atores envolvidos na rede agroalimentar de pequenos
produtores rurais.

Uma perspectiva interessante para se estudar
mercados na lente teorica da NSE ¢é o enfoque
estrutural do mercado que se direciona a compreender
os padroes das relagdes possiveis entre os atores
sociais que o constituem. Em busca de padrdes
recorrentes ¢ similitudes, as relagcdes sociais dos
atores nesse enfoque nao dependem dos lagos sociais
em si ou de suas possiveis trocas simbolicas, mas
também dos embaragos que podem ser causados pelas
distintas posi¢des ocupadas pelos atores na rede. E

iSs0 ocorre porque essa abordagem esta interessada
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em identificar as informac¢des e os mecanismos de
tomada de decisdo que se ocultam nas agdes da rede,
a observacdo das estruturas sociais e como elas se
reproduzem ao longo do tempo (White, 1981, 1988,
2002).

No Brasil, observamos as contribuigoes de
trabalhos que consideram o contexto nacional e
avancam no entendimento de mercados sob a otica
da NSE (Favero & Vieira, 2020; Jardim & Moura,
2017; Dalmoro & Nique, 2017; Gazolla & Schneider,
2017; Correa & Leite, 2016), no entanto, reconhece-
se que ainda ha lacunas que podem ser supridas por
outros estudos. Para isso, esse estudo se estruturou
em apresentar nessa introdugdo a escolha do tema,
sua justificativa, contexto e objeto de pesquisa,
seguida de uma breve discussdo teoérica dos sentidos
e perspectivas atribuidas ao mercado, desde uma
visdo objetiva calcada na Economia Neoclassica,
passando por estudos seminais com as primeiras
discussdes que deslocam essa visdo da Economia
e inclui elementos da Sociologia, que compreende
mercados como construgdes sociais concebidas por
meio das interagdes entre os atores, em circunstancias
especificas. Apds a discussdo teorica, sdo apresentadas
as defini¢oes do percurso metodologico adotadas na
pesquisa, seguida da apresentacdo e discussdo dos
principais achados do estudo, finalizando com as

consideragdes de cunho conclusivo da pesquisa.

2. CRIACAO DE MERCADOS
NA PERSPECTIVA DA (NOVA)
SOCIOLOGIA ECONOMICA

Uma concepg¢do objetiva de mercados o define
como o ambiente onde ocorrem transacoes comerciais
entre compradores e vendedores, negociando as
oscilagoes de pregos, que variam, dentre outros, de
acordo com a relagdo entre a oferta e a procura. O
mercado ¢ um lugar historicamente situado, definido

por um conjunto de leis, normas e acordos criados

e modificados por diversos atores que operam trocas
mercantis e simbolicas. A delimitagdo destes espagos
de troca, de formacdo de precos, de interagdes e
dimensoes valorativas, define mercados. Até o final
do século XVIII, o sistema econdmico estava imerso
no sistema social, de maneira que, nesse periodo, nao
havia a figura do mercado controlando as relagdes
econdmicas de trocas, apesar de que a institui¢do
“mercado” sempre esteve presente na historia
humana, “os mercados eram apenas um aspecto
acessorio de uma estrutura institucional controlada e
regulada, mais do que nunca, pela autoridade social”
(Polanyi, 2000, p. 80).

Um conceito de mercado hegemdnico na
Economia referese a uma instituicdo difusa, onde,
ao final, “tudo se reduz a interacdo entre oferta e
procura mediada por um prego conducente a um
equilibrio eficiente” (Rodrigues & Santos, 2011, p.
3). O mercado projeta-se com uma imagem forte,
idealizada, autdnoma que ndo admite sua tendéncia de
“sair dos trilhos”, de cometer falhas, e quando o faz,
convoca a intervengdo do Estado que atua, geralmente,
em situacdes cujos objetivos sejam o de reestruturar
e restabelecer o equilibrio, a fim de garantir que as
condi¢des de eficiéncia mercantil sejam retomadas
e permanecam em equilibrio. Na visdo neoliberal,
o mercado cresce e ganha vida propria, assumindo
papel central de regulador da sociedade, apagando a
voz do Estado (Rodrigues & Santos, 2011).

Desse modo, a retorica neoliberal tem o
Estado como um concorrente que deseja controlar
suas agOes e limitar sua atuagdo. Sua ideologia na
contemporaneidade projeta um cenario politico e
social homogéneo, menos conflituoso, um lugar
onde as historicas discussdes acerca da economia
e das sociedades foram silenciadas e substituidas
pela mercantilizagdo social. E a forma neoliberal de
administrar ¢ de governar, onde o predominio das
caracteristicas mercantis sobre as relagdes sociais

sdo preponderantes e passam a ser reguladas pelo
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mercado, as praticas de concorréncia, 0s mecanismos
de trocas, tornaram-se formadores da sociedade
(Meireles, 2010; Rodrigues & Santos, 2011).

A perspectiva da Economia Neoclassica
compreende o mercado como uma estrutura abstrata e
rigida, compartilhada por trocas entre atores racionais
e instrumentais, que ndo admite a estrutura social
como um fator relevante nas transa¢des mercantis,
concentrando-se nas trocas ¢ ganhos econdmicos,
com precos determinados pela oferta e demanda. Faz
parte ainda dessa retorica, interpretar e transformar
o mundo e as relagdes sociais, a partir da logica
mercantil que intenta naturalizar e simplificar o
mercado e apresenta-lo como uma instituicdo neutra,
despojada de uma ideologia que justifique seus
efeitos éticopoliticos (Loasby, 2000; Meireles, 2010;
Rodrigues & Santos, 2011).

A vista disso, na inten¢io de deslocar
uma concepcdo de mercado calcada apenas na
Economia, situada entre a Economia e a Sociologia
e interessada nos valores sociais que acompanham
as transacOes econdmicas, bem como na relagcao
que o mercado estabelece com a esfera social, a
Sociologia Economica entende que as “simples
trocas” defendidas pela Economia ja carregam
estruturas sociais. Com esse posicionamento, a
Sociologia Econdmica introduz a importancia da
vida social na vida economica (Granovetter, 1974).
Na concepcao da Sociologia Econdmica, o mercado
ganha uma definicdo que remete a estruturas
sociais e aos processos resultantes da pratica de um
conjunto de atividades que estabelecem trocas. Em
comum entre as duas perspectivas estd a ideia de
trocas estabelecidas entre os atores, mediadas por
um mecanismo de controle, no entanto, enquanto a
Economia concebe “o mercado”, no singular, o que
denota uma ideia de universalidade, ja a Sociologia
trabalha com a ideia de “mercados” no plural,
como construcdes sociais concebidas por meio de

interagdes (Smelser & Swedberg, 1994).

Tendo em vista que as atividades econdmicas

estdo imersas em complexas redes sociais e
organizacionais, o mercado ndo se constitui de firmas
isoladas. Pelo contrario se compde de aglomerados
de organiza¢des que formam uma estrutura social
mais ou menos coerente (Silva, 2015). Dessa forma,
enquanto a Economia Neoclassica compreende o
mercado como uma estrutura solida e rigida, que opera
com uma perspectiva coesa e universal, a abordagem
da Nova Sociologia Econdmica, que se apresenta
com uma nova roupagem de sua antecessora, nao
existe somente um mercado, mas mercados que
funcionam como estruturas sociais construidas
pela interagdo entre os atores, em circunstancias
especificas. Neste sentido, ao desviar o olhar para as
diversas abordagens tedricas sobre mercados, pode-se
afirmar que desde a teoria econOmica, a perspectiva
dos custos de transagdo é a que mais se aproxima da
abordagem socioldgica, pois tipifica mercado como
estrutura social e defende a ideia de que o comprador
ao adquirir o bem, adquire também um conjunto de
direitos sobre esse bem.
Diferentemente dos autores apresentados
anteriormente, Kjellberg e Helgesson (2006) trazem
uma compreensdo a partir de um modelo cuja
caracteristica central ¢ enxergar o mercado como uma
dinamica entre atores, sendo os mais importantes:
consumidores, vendedores e os objetos trocados.
Mercados podem ser concebidos ainda como o lugar
dos conflitos e disputas, o que ndo quer dizer que
os atores necessariamente enfrentem paradoxos
continuos, mas a presenga de conflitos, dinamismo
e multiplicidades nas relacdes ¢ real. Portanto, ¢
importante considerar como as teorias moldam
tais praticas e como incorporam ferramentas que
auxiliam na regulagdo de trocas e na producdo de
imagens de mercados. Além disso, a multiplicidade
de praticas que constituem mercados sugere a
presenca simultanea de muitos esfor¢os para molda-

los, assim, afirmamos que essa multiplicidade é uma
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questdo crucial se quisermos entender a criagdo de
mercados no contexto dessa pesquisa (Kjellberg &
Helgesson, 2006).

3. PERCURSO METODOLOGICO

Este estudo foi conduzido a partir do paradigma
interpretativista porque se comprometeu a entender
o sentido do fendmeno em questdo, na perspectiva
daqueles que participam dele, ou seja, a partir das
relagdes sociais e culturais que sdo construidas
nas interacoes e dindmicas compartilhadas em
torno do contexto de pesquisa. O interpretativismo
compreende fendmenos sociais como o resultado
de uma construgdo social multipla e permeada
de variaveis, decorrente da interacdo de diversos
individuos, por isso se alinha a proposta desse estudo.
Além disso, seu compromisso ¢ com a observacado,
descricdo e interpretagdo dos fendmenos sociais
(Burrel & Morgan, 1994).

A pesquisa foi realizada com uma abordagem
qualitativa, pois utilizou uma variedade de praticas
interpretativas interligadas com a finalidade de conseguir
compreender o mundo social em que o tema escolhido
esta inserido. Além disso, “a pesquisa qualitativa
¢ um campo interdisciplinar [...] que atravessa as
humanidades, as ciéncias sociais e as ciéncias fisicas [...],
€ tem um compromisso com a perspectiva naturalista e
a compreensdo interpretativa da experiéncia humana”
(Denzin & Lincoln, 2006, p. 21).

Em relagdo ao tipo de pesquisa, esse estudo
caracteriza-se por ter um carater exploratorio, cujo
objetivo ¢ familiarizar-se com um tema pouco
explorado, a fim de oferecer uma contribuigdo ao tema
estudado (Gil, 2008). A pesquisa exploratoria busca
descobrir ideias e percepgoes, a fim de alcangar uma
compreensao maior sobre o contexto do problema,
organizando conceitos e fornecendo subsidios para
as etapas subsequentes de investigacdo, pela via da
flexibilidade e versatilidade, pretensdo adotada nesse
estudo (Bauer & Gaskell, 2008).

Em termos de método de pesquisa, o campo
foi desenvolvido a partir de uma etnografia, uma
alternativa que responde as demandas do paradigma
interpretativo possibilitando o acesso a significados
profundos, a partir da imersdo no universo do
grupo investigado, o que permitiu a partir dos
dados acessados, mapear a configuragdo da rede
de produtores, assim como as dindmicas e os lagos
sociais ali estabelecidos. Para a coleta dos dados, foi
realizada uma observag@o participante que permitiu
uma aproxima¢do maior do campo, favorecendo
o acesso aos diferentes significados e logicas, por
meio das quais as pessoas organizam sua “realidade”
(Barbosa & Giglio, 2004). Associada a observagao
participante utilizou-se como método de coleta de
dados complementar, a entrevista em profundidade
que permitiu o acesso direto aos depoimentos dos
participantes da pesquisa.

Para isso, na etapa inicial da pesquisa,
compreendida pelo periodo de observagdo, foi criada
uma relacdo de confianca entre o pesquisador e os
feirantes, por meio de um contato pessoal, a partir do
qual, foram apresentados os objetivos da pesquisa,
solicitando a permissdo formal para realizar as
entrevistas, grava-las e posteriormente transcreveé-
las. As entrevistas foram realizadas com todos os
expositores da feira, chegando a um total de 16
entrevistas, apesar de o numero total de feirantes
ser maior, visto que as barracas sdo organizadas por
familias de feirantes.

Em termos de tempo de permanéncia em
campo, o0s pressupostos tradicionais de uma
etnografia preveem a imersdo prolongada e continua
do pesquisador junto a um determinado grupo
social, ja que as idas a campo ocorrem em um
periodo menor do que o sugerido dentro do modelo
classico da antropologia (Malinowski, 1978). No
entanto, essa caracteristica do método pode ser
ajustada quando o mesmo ¢ utilizado em contextos

urbanos contemporaneos, caso desse estudo. Assim,
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o periodo em campo foi de cerca de oifo meses,
tempo que permitiu acessar os principais significados
estabelecidos dentro da ordem social do fenémeno

observado.

4. APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS

A etnografia exige do pesquisador o chamado
“mergulho” no campo, uma entrega que pode ser
desgastante, pois requer disciplina, motivagao,
sensibilidade e interesse pelo tema. Podemos assumir
que o contexto dessa pesquisa, o “mundo rural”,
era um lugar “exdtico” para nds, pois pertencemos
ao “mundo urbano”. Esse estranhamento foi
percebido ja nos contatos iniciais com o campo,
e foi diminuindo ao longo dos 32 domingos que
acordamos as 5h da manha para chegarmos a feira
as 5:30h e acompanharmos o inicio das atividades.
Nossa rotina era sempre a mesma: passar em todas as
barracas e cumprimentar os feirantes com um “bom
dia”, registrar o movimento de chegada dos primeiros
consumidores, que ficavam por horas conversando
com os feirantes e outras pessoas; acompanhar a
preparacdo do local, a organizacdo e reposi¢do dos
produtos; ouvir o som das primeiras conversas que
disputavam espaco com o som do ritmo “vanerdo
gaucho” que tocava nas primeiras horas da feira;
sentir o cheiro de fritura do pastel e do café coado na
hora, de algumas verduras e folhas (principalmente
do alecrim, do tomilho e do coentro) e do milho verde
cozido. Essa experiéncia nos permitiu ver, ouvir e
sentir 0 campo.

Nas primeiras horas matinais de varios
domingos presenciamos a feira ganhando vida.
O que nos remete a afirmagdo de que o mero
“ajuntamento espacial” ndo define mercados, mas
sim, as dindmicas entre os atores, as trocas sociais,
econOmicas e simbolicas que criam sentidos e que
excedem as perspectivas normativas de mercados.

E dessa forma, o estranhamento inicial do campo se

tornou cada vez menor, e foi sendo substituido pela
familiaridade e senso de pertencimento ao grupo. E
quando o “exético” comega a se tornar familiar, e
assim, entendemos que ja era 0o momento de iniciar as

entrevistas e “deixar” o campo.

4.1. Entrando no campo: conhecendo a feira e

os feirantes

As notas de campo foram criadas durante
o periodo de oito meses que frequentamos a
feira. Inicialmente nos apresentamos a diretoria e
estabelecemos um contato direto com o seu presidente,
que se tornou um informante-chave e nos recebeu em
sua casa para ouvir sobre nossa pesquisa. Na ocasido,
ele nos contou um pouco da histéria de formagado
da feira, o numero de feirantes, as dificuldades
enfrentadas por eles para o reconhecimento da
atividade, os produtos comercializados ¢ como
funcionavam as escolhas, negociagdes ¢ dinamicas
do grupo. Depois dessa primeira conversa, ele
encaminhou nossa proposta ao conhecimento dos
demais feirantes, que concordaram em participar da
pesquisa.

Com a concordancia do grupo, iniciamos
0 nosso campo. Nas diversas idas e vindas, a cada
participacdo na feira, pouco a pouco nos apresentamos
a cada feirante (o grupo possuia na época 16 barracas,
e a maioria era dirigida por casais e/ou familias de
feirantes, algumas com trés geragdes: pais, filhos e
netos). A decis@o por frequentar a feira de maneira
sistematica foi crucial para estabelecermos uma
relagdo de confianga e conseguirmos a abertura
para ouvirmos seus relatos. Foram muitas conversas
informais até decidirmos iniciar as entrevistas,
periodo que nos trouxe importantes informagdes para
a compreensdo da feira e das dinamicas relacionais
estabelecidas entre os feirantes.

Na condicdo de pesquisadores, mas também
de consumidores, aproveitamos as visitas ao campo

para conhecer os produtos que eram comercializados
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na feira. Cada experiéncia de compra representava
uma oportunidade para apreciar a qualidade e suas
caracteristicas, assim como entender um pouco mais
sobre cada produto: sua origem, processo produtivo,
como armazenavam ¢ traziam para a feira, como
aprenderam a fazer, entre outros aspectos.

A medida que nos aproximamos do campo,
mais acertada nos pareceu a escolha que fizemos pela
etnografia e pela perspectiva tedrica de mercados
adotada nesse estudo. Conceber a criagdo de mercados
pelas lentes da (nova) sociologia econémica valoriza
os padrdes de relacionamento entre as institui¢des
sociais e rejeita a configuragdo fragmentada, que ndo
privilegia a coletividade. O periodo de observacao
foi fundamental para percebermos o conjunto de
normas e regras compartilhadas entre os feirantes,
que opera em uma combinagdo virtuosa entre
cooperacdo e competicdo, como resultado de relagdes
interdependentes de estruturas sociais e econdmicas.

Nesse ponto, os sujeitos da pesquisa sdo 0s
pequenos produtores rurais que participam da rede, e
em torno deles observamos o governo municipal, as
institui¢des mediadoras e o consumidor final, que no
caso dessa pesquisa ndo foi considerado nas analises.
Nesse estudo, as andlises contemplaram, sobretudo,
as dindmicas e mecanismos de intera¢do entre oS
feirantes, que abrigam o global e o local, agregados
em um lugar tradicional na comunidade: a ‘feira do
produtor rural’ ou ‘feira do produtor’, cujo perfil
demografico foi exposto no Quadro 1.

A localizagdo da ‘feira do produtor’ é uma
cidade de pequeno porte localizada no interior do
pais, que foi constituida a partir de um processo
migratorio que reuniu produtores rurais que vieram
principalmente da regido Sul do pais, e trouxeram
suas tradigdes, culinaria, crengas e costumes. A regido
reserva um forte apelo para a agricultura massiva de
alta performance, com predominio de monoculturas
voltadas para exportacao e da cana-de-agucar para

abastecimento de industrias sucroalcooleiras locais.

Os participantes tém na feira uma heranca
familiar, alguns h4 mais de trés geragdes mantendo
viva a atividade de feirante. A maioria reside na
cidade e os que moram na zona rural residem em
assentamentos, propriedades rurais privadas ou
como empregados de grandes fazendas. A maioria
produz o que vende na feira, participam da feira
nos dois dias de seu funcionamento (quartas-
feiras e domingos), e comercializam os seguintes
produtos: fabrica¢do propria (doces, paes, biscoitos,
geleias, cucas, vinhos, embutidos, temperos, picles,
etc.), laticinios (leite, queijos, manteiga e nata),
orgdnicos (legumes, verduras, frutas, folhas, etc.),
apicultura (mel, geleia real, polen, propolis, etc.)
e artesanato (pano de prato, croché, pinturas, artes
manuais, biscuits, entre outros). A legitimacao para
participar da feira e ser considerado um ‘pequeno
produtor local’ ¢ algo construido coletivamente, pelos
proprios feirantes, nas reunides que sdo realizadas
periodicamente, assim, eles se reconhecem, antes de
serem reconhecidos pelos demais atores que integram

a rede desse mercado.

4.2. Criando vinculos com os feirantes: em

busca do “ponto de vista do nativo”

As praticas de negociacdes em busca do
reconhecimento da feira, a partir da concessdo de
um lugar estruturado para as atividades, podem ser
observadas em trechos dos depoimentos dos feirantes
que participaram da criagdo da feira, um processo
permeado por dificuldades. A feirante 1 nos contou
sobre as dificuldades enfrentadas pelo grupo no inicio
das atividades, quando a feira ndo tinha um local
adequado para seu funcionamento. Eles passaram
por um longo periodo de espera, e tiveram o risco de
perderem seus clientes, quando o espago temporario foi
fechado pela prefeitura para uma reforma: “quando eu
comecei [na feira] era na praga la em cima, ao ar livre,
tinha s6 um telhadinho. Ai na época o prefeito teve de

reformar a praga e fechou toda a praga de tapume, ai
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a gente ficou sem clientela porque ndo tinha jeito de

chegar carro nem ninguém na feira” (Feirante 1).

Essa feirante faz parte da atual diretoria ¢ € um

dos membros fundadores, ela e sua familia participam

da feira desde o inicio, € nos relatou emocionada

que se

u filho e sua neta também colaboram na feira,

demonstrando orgulho e satisfagao por isso.

Quando eu comecei [a feira] era na praga la em cima,
ao ar livre, tinha s6 um telhadinho. Ai na época
o prefeito teve de reformar a praga e fechou toda
a praca de tapume, ai a gente ficou sem clientela

porque ndo tinha jeito de chegar carro nem ninguém

QUADRO 1 — Perfil dos feirantes

na feira, dai conseguimos marcar uma reunido com
o prefeito na época ¢ eu tive a ideia de pedir para ele
mudar a feira para esse espago aqui. Ele disse que
ndo tinha como construir um espaco novo, cu falei
assim: ndo, mas vocé€ s6 muda a estrutura para 1a e
la tem espago para gente. Fizemos a reunido e com
o0s 2 ou 3 dias ele ja passou a feira para ca. Era uma
estrutura ao ar livre ali fora, ai a gente ficou ao ar
livre ali fora, passou alguns anos, a gente tava num
almogo num evento de agricultura da Fundagdo,
o prefeito chegou na mesa e perguntou se a gente
tava precisando de alguma coisa aqui na feira, ai

a gente falou que precisava de um barracdo, que

Perfil

sociodemografico
dos feirantes

30-40 (25%)
40-50 (37,5%)

50-60 (37,5%)
Feminino (56,25%)

Masculino (43,75%)
Fundamental (56,25%)

Médio (37,5%)

Superior (6,25%)
Casado (93,75%)

Solteiro (6,25%)

Filhos (56,25%)
Sul (62,5%)

Nordeste (18,75%)
Centro-Oeste (12,5%)
Sudeste (6,25%)

Idade (anos)

Género

Escolaridade

Composigdo familiar

Origem (Regido do Brasil)

Perfil

Zona rural (37,5%)

Zona Urbana (62,5%)
Produzem o que vendem (96%)

Outros (4%)
Vive somente da feira (81,25%)

Local de moradia
produtivo

Origem de produto

Atividades

Feira e outras atividades (18,75%)

Perfil

0-5 anos (37,5%)
5-10 anos (6,25%)

+ 10 anos (56,25%)
Fabricacdo propria (25%)

Artesanato (12,5%)
Organicos (43,75%)

Laticinios (18,75%)
2 x por semana (62,5%)

Tempo como feirante

comercial o
Produtos comercializados

Frequéncia de comercializagio

1 x por semana (37,5%)

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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a gente tava muito exposto a chuva, vento (...)

(Feirante 1, grifo nosso).

Em seu depoimento ela aponta dois importantes
atores da rede: a prefeitura ¢ a ‘fundagdo’, uma
instituicdo independente criada para apoiar a
agricultura de alta performance, mantida pelos
grandes produtores da regido, cujos objetivos sdo
direcionados a esse publico. Percebe-se que no inicio,
os pequenos produtores rurais tentam estabelecer
aliangas e buscar apoio, ora com parcerias no
sindicato, na fundagdo ou na prefeitura. Como ja dito,
trata-se de um espaco dominado por praticas agricolas
massiva, onde temos pequenos produtores tentando
sobreviver nesse contexto. Neste sentido, percebemos
como a afirmacdo de Giesler e Fischer (2017, p.
3-4) ganha sentido, quando os autores afirmam que
mercados sdo resultados de negociagdes discursivas
entre as praticas de multiplas partes interessadas. Os
autores consideram ‘“um conjunto amplo de outros
formadores de mercado, como gestores, empresarios,
jornalistas de midia, politicos, cientistas, tecnologos,
autoridades religiosas e ativistas politicos”.

As disputas por um local adequado para o
funcionamento da feira se revelam como um problema
recorrente, pois desde o inicio, ha mais de trinta anos
atras, até o periodo que essa pesquisa foi realizada,
o grupo ainda lutava por um espaco adequado.
Considerando que um espaco adequado seria um
elemento necessario para a sobrevivéncia da feira,
entendemos que essas disputas representam uma luta
sociopolitica do grupo por reconhecimento, legitimidade
e respeito, pois, contrariando a ideia classica da busca
pelo equilibrio e estabilidade, mercados sdo resultados
de praticas representacionais e performaticas, composta
por imperfei¢oes, falhas e incidentes em sua formagao
(Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010).

A delimitagdo destes espagos de troca, de
formacao de pregos, de interagdes e dimensdes
valorativas ¢ o conceito de mercados que adotamos

nesse estudo. Porém, mercados também podem

ser definidos por espacgos de tensdes. Dessa forma,
percebemos que, a despeito de sua importancia
na curta cadeia de abastecimento alimentar que
une produtor ao consumidor final, eles ainda sdo
marginalizados nessa cadeia de valor, afetando
a sustentabilidade alimentar e a subsisténcia de
pequenas redes agroalimentares. Essas disputas
passam pela falta de reconhecimento e valorizagdo da
atividade, ja que os feirantes precisam desse apoio,
pois ndo possuem recursos proprios para assumirem
sozinhos todas as responsabilidades.

As dificuldades e disputas, como vimos no
depoimento da feirante 1: “(...) conseguimos marcar
uma reunido com o prefeito na época ¢ eu tive a ideia
de pedir para ele mudar a feira para esse espago aqui.
Ele disse que ndo tinha como construir um espago
novo, eu falei assim: ndo, mas vocé€ s6 muda a estrutura
para la e 14 tem espaco para gente. Fizemos a reunido
e com os 2 ou 3 dias ele ja passou a feira para ca”,
incentivou o grupo a agir coletivamente, por meio
de negociagdes com autoridades locais (prefeitura),
em busca de reconhecimento da atividade. A feira
enquanto prdtica de intercambio existe ha mais de
trinta anos, mas enquanto entidade reconhecida pela
prefeitura, com um espaco organizado e destinado a
atividade tem pouco mais de vinte anos.

0, eu vou te falar o que eu penso, né? Eu penso

assim, a prefeitura na verdade, o barracdo ¢ deles,

ndo tem o que reclamar, s6 ta4 faltando para nos

aqui u pouco de ajuda da prefeitura porque faz 3

mandatos que eles tdo falando que vao cercar a

feira para nois guardar as coisas ai porque vocé

tem que levantar Sh da manha, 4h da manha para
vocé organizar as suas coisas, né? Fechar em volta,
porque tudo que vocé€ coloca aqui dentro eles
roubam, né? Se pudesse vir no sabado e organizar
para vocé no domingo j& estar mais ... diz que vai
sair uma verba para mexer, mas nunca mexe, né?
Toda vez promete, promete, promete e nunca.
Ajudaria que por exemplo acaba a feira, vocé ndo

precisava recolher tudo correndo e ir embora. Podia

vim amanha (Feirante 4, grifo nosso).
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O depoimento do feirante 4 aponta para as
imensas dificuldades encontradas por eles para que
suas demandas sejam reconhecidas e atendidas pelos
orgdos governamentais, mesmo nas condi¢des atuais,
que sao melhores que as iniciais, isso ainda representa
um desafio, pois eles continuam em um local que
ainda ndo atende completamente suas necessidades,
como vimos nesse trecho do depoimento do feirante
4: “pois so ta faltando para nos aqui u pouco de ajuda
da prefeitura porque faz trés mandatos que eles tdo
falando que vao cercar a feira para nois guardar as
coisas ai porque vocé tem que levantar 5Sh da manha,
4h da manha para vocé organizar as suas coisas, né?
Fechar em volta, porque tudo que vocé coloca aqui
dentro eles roubam, né? Se pudesse vir no sabado e
organizar para vocé no domingo ja estar mais ... diz
que vai sair uma verba para mexer, mas nunca mexe,
né? Toda vez promete, promete, promete € nunca.
Ajudaria que por exemplo acaba a feira, vocé nao
precisava recolher tudo correndo e ir embora. Podia
vim amanha” (Feirante 4).

Para compreender melhor, o local da feira
possui aberturas que nao garantem completamente
sua seguranga, o que impede de os feirantes deixarem
e/ou organizarem seus produtos antes do horario
de funcionamento da feira. Assim, todos os dias
de feira eles precisam montar e desmontar tudo, e
fazem isso repetidamente. As lutas continuas por
reconhecimento, a insisténcia pela permanéncia
da atividade e a ocupag@o territorial sdo vistas nos
depoimentos dos feirantes e representadas aqui por
trechos da fala dos feirantes 4 ¢ 11 “mas a gente ta na
luta, confiante em Deus de que isso passa e vamos sair
vencedor mais uma vez” (Feirante 11), demonstram
que a constitui¢do desse mercado nao € algo “natural”,
mas fruto de intensas disputas e negociagdes, 0 que
reflete em parte, o contexto da pesquisa, realizada em
uma area de agricultura de alta performance.

Dessa maneira, compreender a criacdo e

desenvolvimento de mercados nessa perspectiva so foi

possivel pelas lentes da (nova) sociologia econdmica,
considerando que os padroes de relacionamento
entre as instituigdes sociais e politicas exercem
funcdo primordial na criacdo e desenvolvimento de
mercados, rejeitando a configuragdo fragmentada que
ndo privilegia a coletividade. Mercados ainda podem
ser construidos por meio de praticas e se estruturam
de maneiras distintas, possuem diversos modelos de
competi¢do e diferentes competéncias e regimes de
trocas (Kjellberg & Helgesson, 2006; Araujo, Finch,
& Kjellberg, 2010).
Para participar da feira tem os requisitos exigidos
pela prefeitura e pelo presidente da feira. No
meu caso, quando eu vim para montar barraca,
para mim foi exigido poucas coisas, s6 pagar uma
mensalidade por més aqui de uma limpeza tal, no
meu caso eu comecei com uma mesinha s6 no meio
da feira porque ndo tinha box disponivel, ai com
uns 20, 30 dias eu ja comecei a montar essa barraca
que ta aqui hoje que por sinal ¢ um destaque na
feira e essa barraca que eu tenho aqui hoje foi um
incentivo da prefeitura. A gente teve uma reunido e
eles falaram que assim e assim fica bonito e aquilo
me incentivou a melhorar, entendeu? A feira vai
até dar uma parada semana que vem, mas a gente
ta na luta confiante em Deus de que isso passa e

vamos sair vencedor mais uma vez (Feirante 11,

grifo nosso).

O mercado também € um lugar de trocas, onde os
interesses (demanda e oferta) dos atores se relacionam
e se remodelam, por meio de movimentos e praticas
que possuem agéncias e “desequilibram suas estruturas
e alteram as propriedades dos seus atores” (Medeiros,
Vieira & Nogami, 2013, p. 255). Essas visoes acreditam
nos mercados como arenas sociais onde as organizacdes,
fornecedores, consumidores, trabalhadores, governo
interagem e afetam o comportamento do mercado. E
necessario deslocar o olhar para conhecer a dindmica de
producdo entre as organizagoes, do mesmo modo que
as dindmicas de trabalho interna as mesmas. E preciso
compreender a construgdo social do produto, que vai

para além de sua produgao.
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4.3. Buscando “a descricdo densa”:

identificando as praticas compartilhadas na feira

O mercado pode ser definido por um conjunto
de leis, normas e acordos criados e modificados
por diversos atores que operam trocas mercantis e
simbdlicas, e ainda pela delimitagdo de espagos de
troca, formagdo de precos, interagdes ¢ dimensdes
valorativas. A nova sociologia econdmica entende
que as “simples trocas” defendidas pela economia
carregam estruturas sociais, e assim, introduz a
importancia da vida social na vida econémica. O

proximo excerto retrata essa questao.

A gente ¢ bem unido. Valores todo mundo segue
o mesmo valor. E tudo combinado. Se algum dos
feirantes precisar aumentar, ¢ comunicado aos
outros. E um combinado. De estrutura tem bastante
coisinhas que precisa melhorar, pelo pouco tempo que
eu to aqui, a gente ja percebeu que tipo, a seguranca
da feira, que nem, os materiais que a gente usa, os
eletros, a gente nao pode deixar nada, tem que levar
tudo para casa, entdo tem aquele trabalho de toda vez
ta trazendo, tem que ta sempre levando, seguranga
que ndo tem. Tinha que ter uma melhora nisso ai, na
seguranga, porque ai melhorava para gente também,
para gente poder organizar, deixar tudo aqui e nao
perder tempo carregando tudo, levando embora para
depois trazer de volta, entdo acho que nessa parte
tinha que melhorar (Feirante 8, grifo nosso).

Olha, cada feirante ¢ independente para escolher a
politica de prego que ele quiser, que ele determina,
porque cada feirante sabe o que vai por, agora por
exemplo assim, eu vendo pimentas in-natura e a
maioria dos feirantes vende pimentas in-natura
entdo eu procuro olhar os precos e ter mais ou
menos igual. Eu tenho uns 2, 3 concorrentes assim,
mas ndo implica, ndo me atrapalha a vender. Néo,
eu faco o meu preco. “Ah, na minha banca ¢ 7
reais”, “Ah, 1a t4 5” (Feirante 14, grifo nosso).

Compreende-se que as transagdes econdmicas
nao se opdem a logica social, mas as estratégias dos
atores sociais ressignificam a sua insergao neste espaco,
por meio de “marcas simbdlicas” que delimitam seu uso

e sua funcdo. Nessa analise, os mercados funcionam

direcionados apenas para chegarem a um conjunto de
negociagdes e contratos que estabelecem o equilibrio;
uma vez que um conjunto consistente de contratos foi
acordado para cada data e cada contingéncia, ninguém
tem qualquer necessidade adicional deles (Loasby,
2000), como podemos observar nos depoimentos dos
feirantes 8 e 4.

Dessa forma, ainda que o desenho da pesquisa
tenha privilegiado a emergéncia de conceitos a partir
da abordagem etnografica, um ponto da literatura
se fez presente nas analises, que remete a estruturas
sociais e aos processos resultantes da pratica de um
conjunto de atividades que estabelecem trocas. Em
comum entre as duas perspectivas estd a ideia de
trocas como construgdes sociais concebidas por meio
de interagdes (Smelser & Swedberg, 1994). Dessa
forma, as dinamicas estabelecidas entre os feirantes
sdo reconhecidas e podem ser interligadas em trés

categorias, dispostas na Figura 1:

* prdticas de intercambio - atividades envolvidas

no consumo e trocas de mercadorias;

 praticas normalizadoras - atividades que
contribuem para estabelecer objetivos normativos

e compartilhados entre seus integrantes; e

» praticas representativas - atividades que

reapresentam as trocas econdmicas que
caracterizam mercados, isto €, que retratam

mercados e como eles funcionam.

Estas trés categorias de praticas estdo ligadas
por meio de cadeias de tradugdes envolvendo varios
intermediarios, taiscomo: normaseregras, ferramentas,
medidas e mediacdes (Kjellberg & Helgesson, 2006),
pois em busca de padrdes recorrentes, as relagdes
sociais dos atores ndo dependem apenas dos lagos
sociais em si ou de possiveis trocas simbolicas, mas
também dos embaragos que podem ser causados
pelas distintas posi¢des ocupadas pelos atores na rede
(White, 1981, 1988, 2002).
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FIGURA 1 — Relagao entre os atores da feira
Fonte: Elaborada pelos autores (2022)

Neste sentido, esse estudo constatou que em
meio a espacos dominados por praticas globalizantes,
pequenas redes agroalimentares tentam sobreviver
por meio de estratégias ndo necessariamente pautadas
em competitividade de pregos, mas sobretudo na
busca pela qualidade, compromissos agroecologicos
e preservacao do patriménio biocultural local. A
sobrevivéncia dessas redes representa um desafio
aos estudos da cadeia produtiva do agronegocio, pois
funcionam como estruturas sociais que estabelecem
trocas socioeconOmicas baseadas em valores de
confianga, tradicdo e qualidade, enraizadas nas

relagdes produtor-consumidor.
CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo foi conduzido com o objetivo de
apresentar uma contribui¢do aos estudos de formagao
de mercados enquanto uma categoria sociologica,
inserido no contexto do agronegocio brasileiro. Para
isso, desenvolveu-se um trabalho orientado pela
seguinte questdo de pesquisa: como as interagdes
sociais estabelecidas entre pequenos produtores rurais
criam, definem e sustentam os processos de producio,

distribui¢do e consumo de alimentos em um contexto

Instituigoes
mediadoras
(sindicatos.

Sebrae, Emater,

Incra, etc.)

11) praticas normalizadoras

dominado por praticas agricolas dominantes, incisivas
¢ lucrativas? A partir dessa questdo, o objetivo do
trabalho consistiu em compreender a criacdo de
mercados a partir de interagdes sociais estabelecidas
entre os atores envolvidos na rede agroalimentar de
pequenos produtores rurais.

Para se alcancar esse objetivo, adotou-se nesse
estudo uma perspectiva interpretativa de investigacao
a partir de uma abordagem multidisciplinar e
sistémica, com enfoque nas formas de produgdo,
circulagdo e consumo dos produtos, que permitiu
levantar discussoes e elaborar entregas capazes de
gerar conhecimento ao campo, assim como agregar
valor ao pequeno produtor rural. O conjunto de
dados coletados foi analisado em uma perspectiva
multisetorial, pois consiste em um fendmeno que
abrange uma diversidade de atividades e interesses,
e permitiu vislumbrar distintas praticas de producao,
comercializa¢do ¢ consumo individual e familiar.

A proposta deste trabalho caminhou no sentido

\

de contemplar questdes atinentes a articulacdo de
tematicas variadas, envolvendo a (nova) sociologia
economia e os estudos de mercado, o contexto do

agronegocio, a formagao de redes alimentares, entre
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outras. Foi possivel vislumbrar diversas conexdes
entre essas tematicas que acabam por fertilizar
perspectivas de varias disciplinas das Ciéncias
Sociais, um campo convidativo a pesquisadores
dessas diversas areas de estudo.

Nesse sentido, algumas questdes emergem
para justificar a abrangéncia e a relevancia desse
estudo. Em primeiro lugar, nota-se que uma descrigao
de mercados guiada pela NSE é capaz de desvelar
a importancia das diversas e possiveis relacdes
articuladas em um determinado mercado; em segundo
lugar, considerando um mercado com caracteristicas
tdo peculiares como o de producdo de alimentos
mediado por uma rede de pequenos produtores rurais,
a proposta ganha contornos relevantes para os estudos
de Marketing, mas também para a Sociologia Rural,
mercados de alimentagdo, redes agroalimentares,
entre outros; em terceiro lugar, fendmenos de consumo
descritos considerando a realidade brasileira com
seus desafios, dilemas e ambiguidades se mostram
revelador para o campo.

Dessa forma, entendemos que a condugdo
desse estudo pode contribuir para a compreensao de
dindmicas mercadologicas, a partir de uma perspectiva
que considerou os valores sociais que acompanham as
transagdes econdomicas. Bem como na relagdo que o
mercado estabelece com a esfera social, o seu entorno,
a comunidade local e o reconhecimento da feira como
um lugar que cultiva tradigdes e promove encontros
(Granovetter, 1973). Por fim, vale destacar ainda a
proposta de articulacdo do método etnografico com
estudos da nova sociologia econdémica, como uma
contribui¢ao metodoldgica para o campo.

Cabe considerar que ainda sdo incipientes os
estudos que tentam trazer para o debate as relacdes
entre as dindmicas de interacdo entre os atores que
constitui esse mercado, considerando a Administracgao,
0 que pode contribuir por meio de uma descri¢ao da
realidade nacional, bem como uma teoria alternativa

a literatura predominantemente estrangeira, que

ressalta as peculiaridades culturais e sociais de atores
que compodem a estrutura desse mercado.

Dessaforma,trabalhoscomoestepodemmotivar
a formagdo de uma massa critica de conhecimentos
para explicar fendmenos de formagao de mercado por
parte de diferentes atores. Nesse sentido, os principais
achados desse estudo compreendem esse mercado
como um lugar de multiplas trocas, que reconhece
seus atores e seus diversos papéis desempenhados ao
longo da cadeia, assim com as estratégias e dindmicas
utilizadas na rede a fim de sobreviverem em meio a
um contexto desfavoravel, pois, enquanto pequenos
produtores anseiam por serem legitimados nas redes
de circuitos agroalimentares.

Os resultados apontam para a valorizagdo
da heranca biocultural como um atributo que
garante o reconhecimento local e a importancia das
trocas e dindmicas sociais estabelecidas entre os
feirantes reconhecidas em prdticas interligadas por
meio de cadeias de traducdes envolvendo varios
intermedidrios, favorecendo a sustentabilidade
social e a inclusdo econdmica. A rede se sustenta a
partir da valorizacdo de produtos locais, organicos,
agroecologicos e artesanais, € pela promocdo de
trocas de saberes locais em uma relacdo direta entre
produtores e consumidores, pautada na confianga.

Além disso, a valorizagdo da heranga
biocultural dos bens comuns compartilhados funciona

como uma for¢a propulsora que permite aos pequenos

produtores rurais alcangarem sustentabilidade
social economicamente inclusiva. Assim, cada
vez mais apreciados pelos consumidores, o0s

produtos comercializados nesses espagos oferecem

oportunidades promissoras de desenvolvimento
econdmico, social e territorial.

As observagdes revelaram que foi necessario
um esfor¢o coletivo para estabelecer um conjunto
de negociagdes, parcerias e aliancas, envolvendo a
comunidade local, os feirantes, a prefeitura municipal

e o que chamamos de “instituicdes mediadoras”. Essa
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percepcao pode ser especialmente interessante quando
direcionamos nosso olhar para o fendmeno criagdo
de mercados de redes agroalimentares em paises
em desenvolvimento e em localidades pequenas,
como o contexto desse estudo. Dessa forma, as
principais contribui¢cdes desse estudo nos permitem
compreender como essas relagdes sdo estabelecidas,
como esses territorios sdo preenchidos, e sobretudo,
como os pequenos produtores rurais se apropriam
de estratégias de sobrevivéncia nesse contexto,
contrariando as logicas econdmicas dominantes. As

observagodes e notas de campo auxiliaram a:

» Identificar os atores da rede, seus papéis e

funcoes;

* Reconhecer a construgdo das relagdes

compartilhadas entre eles;

» Compreender os feirantes como unidades
interdependentes que funcionam como canais
por onde circulam recursos materiais e

imateriais;

 Caracterizar o modelo da rede social operado a

partir de oportunidades que sdo geradas; e

» Perceber padrdes constantes e/ou variaveis.

Dessa maneira, assim como a condugdo de uma
pesquisa interpretativista deveria ser, saimos do campo
com alguns achados e conclusdes, mas também com
perguntas e duvidas que ainda permanecem. Ficam
evidentes, portanto, diversas outras possibilidades
de estudos futuros. Embora o objetivo desse artigo
tenha sido direcionado a compreensdo do fenomeno
na perspectiva dos pequenos produtores rurais, a
proposta é que o trabalho avance para se escrutinar
0s outros atores pertencentes a rede, tais como:
compradores, intermediarios, poder publico em suas
diferentes esferas, bem como organizagdes nao-
governamentais, sociedade civil entre outros.

Ainda ¢ possivel propor investigagdes que

busquem articular as questdes desenvolvidas no

trabalho com os conceitos de circuito curto de
comercializacao, de circuitos alternativos, bem como
os de produgdo de base familiar e/ou agroecologica.
Além disso, optamos nesse artigo em considerar
alguns conceitos da nova sociologia econdmica,
outros, no entanto, podem adotar perspectivas teoricas
distintas, que promoverdo diferentes discussdes e

questionamentos.
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RESUMO

Este artigo teve como objetivo descrever, a partir de uma perspectiva historica, as controvérsias existentes no mercado
de transgénicos na agricultura brasileira, veiculadas no jornal O Estado de S. Paulo. Partindo da Teoria Ator-Rede,
seguimos os atores, utilizando o estudo das controvérsias como ferramenta metodoldgica. Enquanto alguns importantes
atores acreditam que os transgénicos sdo seguros e uma forma de aumentar a produgdo, hd aqueles que acreditam que
podem causar problemas para a saude e 0 meio ambiente. Embora seja uma histéria ainda muito recente e que podemos
testemunhar, a histéria dos transgénicos no Brasil ¢ relevante pela grande importancia futura atribuida por distintos
atores. Como resultados, identificamos que as principais controvérsias mostram interesses de atores a favor do uso dos
transgénicos e de regras de rotulagem menos rigidas, contra interesses de atores que defendem regras especificas de
rotulagem e o rastreamento da produgdo e questionam o uso. Outras questdes envolvem o dominio das multinacionais,
e, neste sentido, atores contra os transgénicos defendem que os pequenos agricultores e a agricultura familiar estdo em
risco. Observamos ainda que as organizagdes internacionais e os paises ocidentais foram preponderantes para a liberagao
dos transgénicos e que, ao longo do tempo, as controvérsias foram esvaziadas. Esta pesquisa contribuiu para compreender
que redes de atores heterogéneos podem produzir diversas versdes de mercado, cujas praticas podem produzir efeitos
indesejados, que versdes de mercado podem coexistir, mesmo diante das versdes dominantes, e as muitas realidades que

se encontram em disputa.

ABSTRACT

This article aimed to describe, from a historical perspective, the existing controversies in the transgenic market in Brazilian
agriculture published in the newspaper O Estado de S. Paulo. Starting from the Actor-Network Theory, we followed the
actors, using the study of controversies as a methodological tool. Some important actors believe GMOs are a safe way
to increase production, while others believe they can cause health and environmental problems. Transgenic history in
Brazil is relevant due to the importance attributed to different actors, and although it is still a very recent history, it is
one that we can witness. As a result, we identified that the main controversies show the interests of actors in favor of
production, marketing, and less rigid labeling rules, against the interests of actors who defend specific labeling rules and
production tracking and question safety for human, animal, and environmental health. Other issues involve the dominance
of multinationals, and, in this sense, actors against transgenics argue that small farmers and family farming are at risk.
We also observed that international organizations and western countries were predominant in the release of transgenics
and that, over time, the controversies were emptied. This research contributed to the understanding that networks of
heterogeneous actors can produce several market versions whose practices can produce unwanted effects, that market
versions can coexist, even in the face of dominant versions, and the many realities found in dispute.
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1. INTRODUCAO

Os transgénicos sdo organismos geneticamente
modificados (OGMs) que podem ser plantas, animais
oumicrorganismos “[...]Jque tiveram DNA introduzido
em seu material genético do mesmo ou de outros
organismos” (Rocha & Marin, 2011, p. 3340). Ou
seja, contém gene artificialmente inserido (Almeida
& Lamounier, 2005). A primeira planta liberada no
pais (producdo e plantio), em 1998, pela Comissao
Técnica Nacional de Biosseguranga (CTNBio), 6rgdo
ligado ao Governo Federal, foi a soja transgénica da
multinacional Monsanto (Croplife Brasil, [2020a]),
resistente ao glifosato (Marinho & Minayo-Gomez,
2004). Hoje, o Brasil é o segundo maior produtor de
transgénicos do mundo (Croplife Brasil, 2020b) e os
transgeénicos respondem por 94% da safra de soja e
84% da safra de milho (Abrasco, 2018).

Talmercado,noBrasil, tem ganhadoimportancia
social e académica (e.g., Marcelino & Marques,
2018; Ribeiro & Marin, 2012; Rocha & Marin, 2011;
Camara, Marinho, Guilam, & Nodari, 2009) e espago
em noticiarios (e.g., Revista Abril, 2018; O Globo,
2017). Visibilidade também ampliada recentemente
pelo Projeto de Lei n® 34/2015 (aprovado na Camara
dos Deputados) que prevé a retirada do simbolo de
identificacdo em rotulos de alimentos que contenham
transgénicos — a letra T dentro de um tridngulo
(Senado Federal, 2019). Contudo, a principal razdo
para a relevancia e a notoriedade durante esses mais
de 20 anos de transgénicos no pais, certamente, € a
existéncia de muitas controvérsias.

Enquanto alguns importantes atores acreditam
que os transgénicos sdo seguros, além de ser uma
forma de aumentar a produ¢ao de alimentos (Robayo-
Avendafio, Galindo-Mendoza, Yafez-Estrada, &
Aldama-Aguilera, 2018; Pimentel, 2011; Camara et
al., 2009), hd aqueles que acreditam que podem causar
problemas para a saude humana e o meio ambiente

(Idec, 2021; Robayo-Avendaio et al., 2018; Carneiro,

Rigotto, Augusto, Friedrich, & Burigo, 2015; Barbeiro
& Pipponzi, 2005). Outras questoes também entraram
em debate, tais como a assimetria de poder (ja que as
multinacionais dominam a tecnologia da transgenia)
(Leitdo, Silva, Granemann, & Ribeiro, 2018), o futuro
da agricultura e dos pequenos agricultores, o controle
corporativo, o direito de propriedade e as regras de
comércio global (Scoones, 2008).

As diferentes posi¢des e os entendimentos sobre
0s usos e o papel das varias formas de transgénicos
sdo adotados por diversos atores, tais como
agricultores, produtores, ruralistas, Organizagdes
ndo-Governamentais (e.g., Greenpeace), cientistas,
instancias  governamentais, entes reguladores,
ministérios, instituigdes publicas (Fontoura, Krieger
& Peci, 2022; Camara et al., 2009), associacoes
(e.g., Associagdo Brasileira de Saude Coletiva -
Abrasco), comissdes (e.g., CTNBio) e consumidores.
E, uma vez que a tecnologia da transgenia pode dar
origem a produtos muito diversos, as controvérsias
se multiplicam e podem envolver uma ampla gama
de atores. A técnica da transgenia, que permitiu os
transgénicos na agricultura, veio com a chamada
Revolucao Verde, na década de 1970, e ganhou forca
comaideiade que seuuso poderiaaumentara producao
e reduzir o problema da fome (ampliada diante das
grandes guerras) (Fontoura et al., 2022; Pinazza &
Alimandro, 1998). Contudo, alguns pesquisadores
rejeitam a ideia de que os transgénicos sejam uma
solucdo, uma vez que o aumento da produgdo por
si sO ndo garantiria a seguranca alimentar — pois
os alimentos ainda teriam que chegar a todos (e.g.,
Alvez, Bandeira, Mendonga, Carvalho, 2019).

Todo esse cenario torna este um relevante
objeto de estudo baseado no conceito de que “[...]
os mercados sdo locais de praticas conflitantes
que suscitam controvérsias sobre sua propria
organizacao” (Blanchet & Depeyre, 2016, p. 41). Tais
autores, que ofereceram uma proposta para analise

das controvérsias, se unem a outros que utilizaram ou
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propuseram a Teoria Ator-Rede (TAR) para entender
a dinamica e constru¢do de mercados (e.g., Dalmoro
& Fell, 2020; Padilha, 2017; Kjellberg & Helgesson,
2007). Nesse contexto, encontram-se os estudos
no campo denominado Estudos Construtivistas de
Mercado (ECM) (Paiva, 2019). Ao adotar os conceitos
utilizados nesse campo, assumimos que, ao invés de ser
uma construgdo aprioristica, o0 mercado ¢ construido
pormeio das praticas estabelecidas pelas relagdes entre
os distintos agentes (Kjellberg & Helgesson, 2007;
2006). Ou seja, os mercados sdo resultados praticos
(Araujo, Finch, & Kjellberg, 2010) e um sistema
dinamico, no qual as praticas dos atores (Kjellberg
& Helgesson, 2007) provocam transbordamentos,
controvérsias e, consequentemente, a necessidade de
reenquadramentos (Callon 1998; 1986).

A concepgdo ¢ de que existem varios atores
nos mercados, atores estes que buscam moldar os
mercados da forma que lhe convenham (Rinallo
& Golfetto, 2006) e que as transagdes de mercado
(Callon, 1998). Os

dispositivos e os arranjos de mercado, quando

requerem enquadramentos
performam e moldam os mercados, estimulam os
enquadramentos (framing - os acordos feitos) e os
transbordamentos (overflow - o que nao pertence
aos acordos feitos e que pode atrapalhar o processo
de enquadramento) (Caliskan & Callon, 2010;
Callon, 1998). Nesse contexto, as controvérsias
também podem atrapalhar os enquadramentos dos
mercados (Blanchet & Depeyre, 2016) e pode haver a
necessidade de reenquadramento (Callon, 1998).
Portanto, esta pesquisa tem como objetivo
descrever, a partir de uma perspectiva historica, as
controvérsias existentes no mercado de transgénicos
na agricultura brasileira veiculadas em um importante
jornal brasileiro, O Estado de S. Paulo. Sinalizamos
que estamos focadas nos OGMs utilizados na
agricultura. Callon (2009) afirma que nos estudos das
controvérsias € preciso achar as respostas das seguintes

perguntas: sobre o que sdo essas controvérsias?; e

quais s0 as questdes de preocupagdo que os mercados
produzem e que sdo destacadas pelos diferentes
atores envolvidos? Dessa forma, esta pesquisa
possibilita responder essas questdes. Ademais, tal
como Tureta et al. (2021), entendemos que, para
tracar a rede de atores, € interessante comecar com
as controvérsias. A partir das controvérsias € possivel
entender a construcdo de mercados (Padilha, 2017).
Esta pesquisa é apenas uma das formas possiveis de
entender a construcdo deste mercado.

Hussenot & Missonier (2010, p. 272) definem
as controvérsias como “[...]Jqualquer coisa (um
discurso ou a¢do) que desafie o status quo entre os
atores”. As controvérsias tém sido um ponto central
desde o aparecimento da TAR (Tureta, Américo,
& Clegg, 2021) — os estudos sobre dinamica e
a construcdo de mercado inspiram-se na TAR
(Dalmoro & Fell, 2020; Paiva, 2019; Kjellberg
& Helgesson, 2007; 2006). Por isso, desde 1986,
Callon, um dos principais autores da TAR (ou Actor-
network Theory-ANT), trouxe uma defini¢do para as
controvérsias: “[...]todas as manifestacdes pelas quais
a representatividade do porta-voz € questionada,
discutida, negociada, rejeitada etc.” (p. 219). Como
as controvérsias atrapalham — ou podem atrapalhar —
os enquadramentos existentes no mercado, causando
transbordamentos muito além do esperado (Caligkan
& Callon, 2010; Callon, 1998), desafiando o status
quo entre os atores (Hussenot & Missonier, 2010),
elas ndo podem ser simplesmente negligenciadas.

Tureta et al. (2021) sugerem um método
para ANTi-historiadores, tomando a analise de
controvérsia como ponto de partida. Isso porque,
entendem que por mais que tenha havido um
“[...]Jdesenvolvimento tedrico e metodologico da
abordagem ANTi-histéria (ou ANTi-history) para o
estudo do conhecimento do passado e a criagdo de
sua historia, ha espago para o desenvolvimento de um
método com base na analise de controvérsias” (p. 1).

A ANTi-historia, uma perspectiva histérica baseada
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em grande parte na ANT, ¢ um método que assume
uma lente relacional para entender a construgao da
histéria como um produto da politica de ator-redes
que realizam seu passado (Deal, Mills, & Mills, 2018;
Durepos & Mills, 2012). O objetivo da ANTi-historia
¢ rastrear as associagdes, 0 socio-past (sociopassado),
“[...Jonde uma constituicdo especifica do passado
passa a existir por meio das associagdes e tradugdes
dos atores a medida que eles se envolvem em fazer
histéria” (Durepos & Mills, 2012, p. 711).

O uso de uma perspectiva historica nos estudos
de mercado ndo ¢ algo novo e raro. Blanchet e
Depeyre (2016), dentre outros autores (e.g., Padilha,
2017; Jolivet & Heiskanen, 2010), trouxeram a
importancia de estudar as controvérsias do passado
diante do tempo decorrido permitir favorecer
pesquisas mais reflexivas e desnaturalizar o estado
das coisas atuais, assim como afirmam que permite
produzir conhecimento teodrico benéfico e inovador.
Dito em outras palavras, a 16gica das pesquisas ¢ abrir
as caixas pretas (Latour, 2011; Latour & Woolgar,
1997). Latour (2011) usa o termo caixa preta para
se referir aos fatos cientificos que sdo consolidados
e tornados como reais. E importante observar que
Kjellberg e Helgesson (2007) demonstraram que
uma perspectiva historica possibilita compreender a
criacdo e reestruturagdo dos mercados, bem como a
reconfiguracdo dos atores nesses contextos.

Para a atingir o objetivo desta pesquisa, esse
artigo foi dividido em seis segdes, incluindo esta
introducdo. Na segunda e terceira, apresentamos
a TAR,

mercado e os transgé€nicos e as posi¢coes de atores,

as controvérsias e a construgdo de

respectivamente, para maior compreensao sobre as
concepgdes adotadas nesta pesquisa e para maior
entendimento sobre o mercado. Na quarta segao,
sdo descritos os procedimentos metodoldgicos. Na
quinta, apresentamos e discutimos os resultados.
Por ultimo, na sexta secdo, apresentamos as

consideragoes finais.

2. TEORIA ATOR REDE,
CONTROVERSIAS E
CONSTRUCAO DE MERCADO

ATAR sedesenvolveuinicialmente nos Estudos
da Ciéncia e Tecnologia (Braga & Suarez, 2018;
Alcadipani & Tureta, 2009) e tem como principais
autores, Bruno Latour, Michel Callon e¢ John Law
(Braga & Suarez, 2018). Hoje, tal teoria ja avangou
para o campo de administragdo e suas subareas, apesar
de, no Brasil, o avango ndo ser o mesmo do que em
outras localidades (Braga & Suarez, 2018). Para Law
(1992), a TAR nao parte de preconcepgdes, por isso, a
teoria pressupde que seja dada a mesma atengdo para
atores humanos e ndo humanos (Latour, 1994). Como
coloca Berndt e Boeckler (2020), os dispositivos de
mercado ndo humanos nunca sdo inocentes e neutros,
pois eles participam ativamente da reformulacdo e
reproducao da diferenga social. A tarefa da sociologia
¢ caracterizar as redes em sua heterogeneidade e
explorar como elas sdo padronizadas de forma a gerar
efeitos, tais como desigualdades e poder (Law, 1992).

Na administragdo ou em outros campos,
o conceito de translacdo € importante para a
compreensdo da TAR (Latour, 2012). De acordo
com Callon (2009, p. 25) “[...]transladar significa
influenciar as capacidades e modalidades de
acdo, uma vez que significa a criacdo de ligagdes,
[...]".

(controvérsia e traicdo) ocorre quando todo o

conexoOes, circulagdes A dissidéncia
processo de translacdo de um conjunto de atores,
dispostos em uma rede, ¢ interrompido em
determinado ponto (Callon, 1986).

ATAR e seus pressupostos serviram como base
para os estudos mais recentes sobre a construgdo/
formagdo de mercados em marketing (Kjellberg &
Helgesson, 2007; 2006), que tiveram como referéncia,
trabalhos desenvolvidos por Michel Callon. Segundo
Araujo (2007, p. 211), “[...Jos debates recentes em

sociologia econOmica]...]” foram para “[...Jum foco
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em como a troca de mercado é formalizada e abstraida
das relagdes sociais”.

Esses debates estenderam-se para o marketing,
e, nesses novos estudos, as praticas de marketing
desempenham um papel performativo, contribuindo
com a criagdo de mercados, que nao sao mais
concebidos a priori (Araujo, 2007). Esse novo
campo de pesquisa tem interesse na performatividade
do marketing e dos mercados (Mason, Kjellberg, &
Hagberg, 2015).

A performatividade dos mercados pode ser
definida como “[...Jum processo de translacdo que
associa praticas que aparecem como ideias a praticas
que aparecem como um mundo 14 fora” (Kjellberg &
Helgesson, 2006, p. 845). A posi¢ao na pratica é negar
que a realidade social seja algo a priori (Kjellberg &
Helgesson, 2006). Os ECM trazem possibilidades de
se entender a constitui¢do/construcdo de mercados
(Leme, 2015), como por meio dos enquadramentos
¢ transbordamentos e das controvérsias (Caliskan
& Callon, 2010; Callon, 1998). Padilha (2017), por
exemplo, investigou as controvérsias e os atores e as
acoes em rede para entender a constru¢do do Mercado
de Orgéanicos de Curitiba.

Quando se fala em algo que ja foi aceito e que
¢ seguido nos mercados, em regras, instrumentos,
praticas, leis, estratégias, processo de produgao
etc., esta se falando em enquadramentos (Caligkan
& Callon, 2010; Callon, 1998). No entanto, os
interesses dos atores, geralmente, sdo conflitantes, e,
por isso, podem desafiar os enquadramentos. Como
mencionado, nos mercados, ha muitos atores, praticas,
ideias, controvérsias (Kjellberg & Helgesson, 2006) e
transbordamentos (Caligkan & Callon, 2010; Callon,
1998). Para os autores, as controvérsias emergem dos
esforgos rivais para moldar mercados, e, elas podem,
inclusive, ajudar a explicar as multiplas versdes de
mercado. Destacamos que, conforme observado,
as controvérsias tém sido um ponto central desde o

surgimento da TAR (Tureta et al., 2021).

A controvérsia ¢ uma acdo dissidente que poe
em xeque, de alguma forma, uma relagdo (Hussenot
& Missonier, 2010), assim como ¢ um processo(s) de
disputa durante os quais os atores ddo sentido a uma
situagdo confrontando seus interesses, crengas, valores
e opinides com os dos outros (Blanchet & Depeyre,
2016). Portanto, as “[...]Jcontrovérsias sdo situagdes em
que os atores discordam (ou melhor, concordam em
seus desacordos)” (Venturini, 2010a, p. 261).

Indo além, ao trazer a cartografia de
controvérsias proposta por Bruno Latour, um conjunto
de técnicas para explorar e visualizar questdes,
Venturini  (2010a) afirma que as controvérsias
comecam quando os atores se ddo conta de que nao
podem se ignorar, bem como terminam quando os
atores conseguem chegar a um acordo sélido para
viver juntos — o que ndo significa passarem a ter as
mesmas opinides (grifo nosso). Qualquer coisa entre
esses dois extremos pode ser chamada de controvérsia
(Venturini, 2010a). No entanto, Nobre ¢ Pedro (2010)
lembram que quanto maior for a discordancia existente
no mercado, mais profunda e de dificil solu¢do ficara
a controvérsia, pois muitos serdo os actantes que
precisardo produzir repertorios para trazer aliados
para os seus argumentos. Ademais, as controvérsias
permitem abrir caixas pretas (Harman, 2009). Latour
e Woolgar (1997) sinalizam que “[...]a atividade de
criar caixas pretas, de distinguir os itens, de saber das
circunstancias de sua criagdo é precisamente aquela
a qual os cientistas dedicam a maior parte de seu
tempo” (p. 276).

Pontos de Venturini (2010a) dialogam
diretamente com a TAR e contribuem para a
identificacdo das controvérsias: as controvérsias
envolvem todos os tipos de atores (humanos, grupos de
humanos e ndo humanos); as controvérsias mostram
o social em sua forma mais dindmica, “[...]ndo apenas
novas e surpreendentes aliangas surgem entre as mais

diversas entidades, mas unidades sociais que pareciam

indissocidveis, de repente se desfazem em uma
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pluralidade de pecas conflitante[...]”; as controvérsias
sdo resistentes a reducdo, as disputas sdo “[...]
situagdes em que velhas simplificagdes sdo rejeitadas
e novas simplificagdes ainda precisam ser aceitas ou
impostas[...]”; as controvérsias sdo debatidas, “[...]
surgem quando coisas ¢ ideias, que eram dadas como
certas, comegam a ser questionadas e discutidas™; e
as controvérsias sao conflitos, “[...]Jainda que algumas
controvérsias nunca alcancem a intensidade de lutas
abertas, a constru¢do de um universo compartilhado,
muitas vezes, ¢ acompanhada pelo embate de mundos
conflitantes” (p. 261-262).

3. TRANSGENICOS E POSICOES
DE ATORES

Os transgénicos sdo aqueles organismos que
tiveram seu DNA modificado com a insercdo de um
ou mais genes oriundos de outro organismo (CropLife
Brasil, 2020b). Entretanto, ha muitos alimentos
industrializados que sdo produzidos a partir de graos
ou oleo de soja, que podem utilizar matéria-prima
transgénica e que sdo considerados alimentos derivados
de transgénicos (CropLife Brasil, 2020b). Ainda
ha aqueles que empregam organismos transgénicos
durante o seu processamento (CropLife Brasil, 2020b).

No Brasil, a primeira planta transgénica
pela CTNBio,
foi a soja, da empresa Monsanto (Ribeiro &
Marin, 2012; Marinho & Minayo-Gomez, 2004),

acompanhando os movimentos de modernizagdo

liberada para comercializagao,

do campo. Hoje, na geragdo de tecnologias, “[...]
o mercado brasileiro ¢ altamente concentrado em
torno da alema Bayer que adquiriu a Monsanto e a
marca Monsoy em 2018” (Medina, 2021, p. 236).
Com poucas excegdes (e.g., a Empresa Brasileira
de Pesquisa Agropecudria - Embrapa), os cultivos
liberados no Brasil utilizam tecnologia transgénica e
defensivos agricolas produzidos pelas cinco grandes
empresas transnacionais que também lideram o setor

de transgenia em nivel global: Syngenta (Suica),

Dupont (EUA), Basf (Alemanha), Bayer (Alemanha,
que comprou a Monsanto) e Dow (EUA) (Dulce,
2018). Portanto, os agricultores brasileiros compram,
principalmente, as sementes transgénicas produzidas
pelas multinacionais.

Enquanto grandes agricultores tendem a
defender os transgénicos, pequenos agricultores
tendem a questionar o uso dos transgénicos, apesar
de também privilegiarem os aspectos econdmicos
— 0 que for mais lucrativo (Almeida, Massarani, &
Moreira, 2015). As incertezas afetam mais quando
esses agricultores estdo na posigdo de consumidores,
pois afirmam que preferem comer alimentos que
ndo sejam transgénicos. Mas os agricultores mais
criticos, sobretudo ligados a movimentos sociais,
“[...]Jmostraram mais convencidos sobre os maleficios
dessas culturas para a saude ¢ o meio ambiente]...]”,
além de “[...Jtenderam a ressaltar os impactos
socioculturais negativos apresentados por essa
tecnologia...]”, visto que “[...]Jo lado perverso dos
transgénicos estaria em sua ameaga a independéncia
dos pequenos produtores, ao controle das empresas
sobre a produgdo de sementes e a pequena agricultura
de maneira geral” (Almeida et al., 2015, p. 211).

Nesse sentido, a pesquisa de Silva e Barros
(2022), que teve como objetivo identificar e discutir
as agOes de resisténcia ao mercado de transgé€nicos
efetuadas pelo Greenpeace e Instituto Brasileiro
de Defesa do Consumidor (IDEC), por meio das
matérias da Folha de S. Paulo e do O Estado de S.
Paulo, no periodo de 1998 a 2020, identificou, dentre
outras descobertas, que as organizagdes se mostraram
contrarias ao poder que foi dado para as grandes
empresas multinacionais, em agravo aos pequenos
agricultores.

Fontoura et al. (2022) descrevem que os atores
contra os OGMs reforcaram, na década de 2000,
que a Revolugdo Verde — relacionada ao aumento

da tecnologia na agricultura, tal como ocorre com

0os OGMs — provocou a degradacdo ambiental e a
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exclusdo social dos pequenos agricultores. A partir de
outras pesquisas, as autoras reforcam que, apesar do
movimento agroecoldgico ter comegado no inicio dos
anos 1980, foi somente no inicio dos anos de 2010 que
“[...]Jos grupos contra os transgénicos aumentaram a
articulacdo em torno da agroecologia, adotando uma
perspectiva mais radical e popular” (p. 359).

A questdo que faz com que os transgénicos
sejam bastante explorados em varias areas, ¢ que
ha muitas controvérsias e muitos atores envolvidos.
Fernandes e Assungdo (2017, p. 19) afirmam
que “[...]Ja introdug¢do das plantas geneticamente
modificadas na agricultura ¢ produto do periodo de
globalizagdo neoliberal”. Silva (2015) relata que
a logica de desenvolvimento global da agricultura
pode ser observada, no Brasil, de forma mais
acentuada, na década de 1970, com a ampliagdo de
politicas neoliberais ¢ a entrada de multinacionais
no campo. Assim, Fernandes e Assuncdo (2017)
ressaltam que o processo decisorio no pais, quanto
aos transgénicos, “[...Jresponde mais aos interesses
da industria do que aos do meio ambiente ¢ da satde
publica” (p. 19).

Esse ultimo destaque esta relacionado aos
problemas que sdo apontados quanto ao uso dos
transgénicos: a) uso e excesso de agrotdxicos nas
técnicas transgénicas (IDEC, 2021; Aratjo & Oliveira,
2017; Carneiro et al., 2015; Barbeiro & Pipponzi,
2005), sendo alguns herbicidas extremamente toxicos
(Carneiro et al., 2015); b) falta de monitoramento
pos-comercializagdo (Ribeiro & Marin, 2012); c)
pouco conhecimento sobre seus efeitos adversos
(Marcelino & Marques, 2018; Valle, [2015]); d)
estudos de avaliagdo de risco, a longo prazo, ainda
incipientes e controversos (Ribeiro & Marin,
2012); e e) agravamento dos problemas de plantas
daninhas, além do deslocamento ou extincdo de
espécies vegetais nativas (Bauer-Panskus, Miyazaki,
Kawall, & Then, 2020). Aratjo e Oliveira (2017, p.

121) ainda ressaltam que “[...]Ja transgenia trouxe

mais dependéncia econdmica, interferéncia cultural,
inseguranca alimentar e poluigao genética”.

Embora seja uma historia ainda muito recente e
que podemos testemunbhar, a historia dos transgénicos
no Brasil — ¢ no mundo — ¢ relevante pela grande

importancia futura atribuida por distintos atores.

4. PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Para atingir o objetivo desta pesquisa, partimos
de uma perspectiva historica e de pressupostos da
TAR. Dessa forma, consideramos varios atores como
participantes do mercado de transgénicos (humanos e
nao humanos) e que ha muitas disputas e controvérsias
no mercado. Como fonte historica, escolhemos o
jornal O Estado de S. Paulo.

Tal jornal, fundado em 1875, é considerado um
dos principais jornais do Brasil (Lins & Alves, 2021).
Fonseca (1997) ressalta que o jornal atua “[...]Jcomo
aparelho privado de hegemonia em prol da causa
liberal[...]”, e, dessa forma, “[...]escolhe a defesa do
capitalismo e da dominagdo politico/econdmica” (p.
115). Fontoura et al. (2022) e Silva e Barros (2022)
mostraram quanto o respectivo jornal pode ser
importante para se investigar este mercado.

Ao defender a sua escolha por uma publicagio
especifica do varejo (trade magazine) para investigar
as mudangas no varejo, Cochoy (2010, p. 32) ressalta
que a TAR permite entender que “[...]a realidade ndo é o
ponto de partida, mas o resultado de um longo processo
de translacdo, inscricdo ¢ re-inscricdo do mundo
em jogo, que seleciona alguns elementos, articula e
circula tais elementos [...]”. Nesse sentido, partimos do
entendimento de que, por mais que midia factual possa
distorcer a realidade e escolher alguns elementos em
detrimento de outros, ela € apenas mais um ator que
traduz (produz relatos) da realidade (Cochoy, 2010).

O primeiro passo dado foi fazer uma busca

inicial na fonte escolhida. As plantas transgénicas
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foram liberadas para comercializagdo, no pais, em
1998, por isso comegamos a pesquisa a partir desse
ano. Entretanto, notamos que, por ocasido da criag@o
da CTNBio, as matérias comegaram a aparecer em
1996. Como palavra-chave, no acervo do jornal (on-
line), utilizamos o termo ‘alimentos transgénicos’ e
localizamos mais de 1219 matérias até 2020. A palavra
‘controvérsia’ ndo se mostrou util como palavra-chave.

Diante do grande quantitativo de textos,
utilizamos se¢Oes e cadernos especificos: Editorial,
que traz opinides que ndo fogem das opinides do jornal
(Guerreiro Neto, 2016) — como coloca Moraes (2010, p.
68), “[...]parcela preponderante da midia quer reduzir ao
minimo o fluxo de ideias contestadoras [...]”’; Especial,
que da destaque a um determinado tema; Economia, que
reduz o mercado ao mercado financeiro (Jacobini, 2008);
Politica, que segue a linha liberal (Guerreiro Neto, 2016);
e Agricola, que, podemos dizer, traz informagdes sobre a
agricultura e a agropecuaria (principalmente), buscando,
como publico, os empresarios do agronegocio. Os
Cadernos Editorial e Especial foram escolhidos porque
tendiam a dar maior destaque para os transgénicos
(matérias maiores e/ou de capa). Menasche (2005)
menciona que o uso dos transgénicos envolve questdes
de saude, econdmicas, sociais, ambientais e politicas
(questdes que sdo abrangidas por meio dos cadernos/
secdes pesquisados).

Para escolher as controvérsias, assumimos os
quatro critérios sugeridos por Tureta et al. (2021),
ao tratar da ANTi-history, quais sejam: aceitar
controvérsias do passado; aceitar controvérsias frias —
“[...]Jo que foi uma controvérsia pode ter sido colocado
em uma caixa preta devido a suposi¢des dominantes
que silenciavam vozes marginalizadas|...]”; aceitar
controvérsias ocultas — aquelas que possam ter sido
ocultadas, mas que deixam vestigios; e ter cuidado
com controvérsias sem limites que sejam dificeis de
ser investigadas (p. 6).

Utilizamos o estudo das controvérsias como

ferramenta metodologica (Tureta et al., 2021;

Blanchet & Depeyre, 2016). Dessa forma, para
chegarmos ao quantitativo de matérias descrito,
levamos em consideragdo, também, o que sugerem
Blanchet e Depeyre (2016) e Tureta et al. (2021).
Blanchet ¢ Depeyre (2016) apontam para trés
questdes metodologicas, quais sejam: selecdo de
caso, “[...]favorecer as controvérsias sobre questdes
sociotécnicas e morais [...]”’; coleta de dados, coletar
“[...]Jdados valiosos, aproveitando a intertextualidade,
diversidade, pluralismo, temporalidade e relevancia
dos dados...]”; e analise de dados, descrever
densamente as controvérsias “[...]Jpor meio de uma
cronologia de eventos e periodizagdo e levando em
consideragdo as multiplas facetas das controvérsias”
(p. 50). Diante de nossa opgdo por uma perspectiva
historica, buscamos ainda utilizar a sugestdo de
Tureta et al. (2021), no que se refere as etapas uteis
para os pesquisadores da ANTi-historia, nas analises
de controvérsias, de forma a colocar em acgdo a
investigacao do conhecimento do passado e a criagao
da histéria: “[...]Jidentificar a controvérsia relacionada
ao fendmeno em andlise[...]”; “[...]mapear a rede
de atores envolvida na controvérsia ao longo do

.,

tempol...]”; “[...]rastrear a pratica de tradug¢do ao

longo da historial...]

9,
s

“[...]identificar a politica

13

dos atores-redes|...]”; e “[...]descrever as multiplas
realidades sendo desempenhadas na pratica pelos
atores (a relagdo de poder)” (p. 7-10).

A partir dos recortes e da observagao dos critérios,
foram identificadas 140 matérias mais relevantes. Em
alguns anos, observamos um maior nimero de matérias:
1999 (18), 2001 (24), 2003 (39) € 2004 (17). Isso sugere
que, nesses anos, se ampliaram as discussoes e disputas
(principalmente em 2003) e, consequentemente, as
controvérsias existentes no mercado.

As duas primeiras etapas sugeridas por Tureta
et al. (2021) serdo apresentadas por meio de duas
representagdes, como sugere Venturini (2010b):

a mandala de atores que disputam posi¢des em

controvérsias (Vieira, Paiva, Alcantara, & Rezende,
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2020; Moraes, Andion, & Pinho, 2017; Venturini,
2010b); e a arvore hierarquica da controvérsia (Vieira
et al., 2020; Cerretto & Domenico, 2016; Venturini,
2010b). Contudo, tal como propuseram Vieira et al.
(2020), fizemos um mapa cognitivo, que se aproxima
de uma arvore hierarquica (Cerretto & Domenico,
2015), bem como utilizamos a proposta de Moraes
et al. (2017) para a mandala de atores que disputam
posicdes em controvérsias. Com relagdo as demais
etapas propostas por Tureta et al. (2021), elas serao
apresentadas ao longo das subsecdes seguintes.
Assim, separamos os achados em duas
partes, Varios Atores Disputando o Mercado e As
Controvérsias Reportadas no O Estado de S. Paulo.
Ahistoria que foi possivel contar, a partir das matérias

pesquisadas, encontra-se nas proximas segoes.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

5.1. Varios atores disputando o mercado

Para comecar, buscamos os atores envolvidos.
Enfatizamos que as controvérsias quanto ao uso dos
transgénicos na agricultura, passam pela atuacdo
de humanos e ndo-humanos. Como destacado por
Latour (1994), a TAR pressupde que atores humanos
e ndo-humanos compdem a rede de atores. Law e
Mol (2008) ainda complementam que “[...Jum ator
¢ um momento de intermediagdo que gera eventos
e situacoes [...] € o local onde situamos o que nos
surpreendeu [...]” (p. 74). Dessa maneira, “[...]Jcabe
as acdes que os atores performam e as suas diferentes
dire¢des e impactos” (Vieira et al., 2020, p. 14).

A mandala de atores que disputam posicdes em
controvérsias relacionadas ao uso dos transgénicos,
descrita na Figura 1, apresenta os atores mapeados,
com posicdes divergentes. Colocamos o uso dos
transgénicos como a controvérsia central, pois a
rede foi se formando em torno da existéncia dos

transgénicos.

Cabe explicagles iniciais sobre a mandala,
quais sejam: os atores grifados em laranja foram
contra os transgénicos; os atores grifados em azul
foram a favor dos transgénicos; os atores grifados em
vermelho foram contra ou a favor dos transgénicos;
e os atores humanos grifados em cinza mudaram de
posicdo ou ndo se posicionaram. Quanto aos nao-
humanos, mantemos em preto (sem diferenciagoes).
No entanto, alguns desses atores estdo associados
aos contra ou aos a favor, como descreveremos
adiante (e.g., a Autorizagdo da soja (a favor) e
liminares (contra)). Deixamos em preto, inclusive,
as ‘classificacdes de atores’ (os nomes que englobam
um bloco de atores diferenciados).

O primeiro ator importante de ser destacado sdo
os proprios transgénicos, atores ndo humanos frutos
de conflitos/debates e objeto de grande disputa. E em
torno dos transgé€nicos que surgem as controvérsias
e que atores se articulam. Nesse sentido, a soja foi o
primeiro ator ndo-humano, transgénico, a ser objeto
de conflitos e que originou a primeira controvérsia
que desafiou o status quo entre os atores. E por meio
de discurso/acdo que desafia o status quo entre os
atores, que Hussenot e Missonier (2010) definem as
controvérsias. Como descreveram Berndt e Boeckler
(2020), os dispositivos de mercado nao-humanos
nunca sdo inocentes e neutros. Para exemplificar, em
um estudo recente, Padilha (2017) descobriu que o
tomate contaminado tinha agéncia e modificou a
relacdo entre atores humanos.

Apesar da autorizag@o concedida pela CTNBio,
em 1998, para a produg¢do e comercializagdo da
soja transgénica da Monsanto, o IDEC e outras
instituicdes obtiveram liminares impedindo a
autorizagao e tal decisdo s6 foi modificada em 2003
(O Estado de S. Paulo, 2003c¢). “[...]Mas, desde entdo,
uma liminar, confirmada por sentenca judicial em
acdo movida por organizagdes ndo-governamentais,
proibiu a liberagdo de transgénicos no pais sem a

realizacdo prévia do EIA-RIMA - Estudo de Impacto
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Legenda:
Laranja - atores contra os transgénicos
Azul - atores a favor dos transgénicos
Vermelho - atores contra ou a favor dos transgénicos

Cinza - atores que mudaram de posi¢do ou ndo se posicionaram

Preto - os nomes que englobam um bloco de atores e atores ndo humanos

* Conselho de Informagdes sobre Biotecnologia.
** Confederagdo Nacional da Agricultura.

*#% Comissdo Pastoral da Terra.

**%* CropLife Brasil.

***%% Sociedade Rural Brasileira.

FIGURA 1 - Mandala de atores que disputam posi¢des em controvérsias relacionados ao uso dos transgénicos na

agricultura
Fonte: Elaborada pelas autoras

Nota: A CNA apoiou a medida de liberar o registro e a producéo da soja transgénica com o argumento de que o produtor brasileiro deve
ter o direito de aderir as inovag¢des, mas ndo recomendou o plantio no pais (O Estado de S. Paulo, 1999a)

Ambiental e o Relatério de Impacto Ambiental - e
determinou a criacdo de regulamentacdo especifica
para a rotulagem” (O Estado de S. Paulo, 2003c, p.
75). A autorizagdo, concedida pela CTNBio, foi um
instrumento de enquadramento do mercado, que foi
desafiado por determinados atores (por meio da agdo
judicial), fazendo com houvesse a necessidade de
reenquadramento. Isso fala diretamente com Caligkan

e Callon (2010), Callon (1998) e Callon (1986).

Constatamos que o jornal pesquisado, muitas
vezes, pressionou pela liberagdo de transgénicos
no pais, por claras influéncias de outros paises
(ocidentais), como os Estados Unidos, que ja
possuiam um mercado ha quase 10 anos quando ainda
existia a discussdo no Brasil (O Estado de S. Paulo,
2003a), e de grandes corporagdes. Isso vai ao sentido
de Fonseca (1997), quando ressalta que o jornal tem

uma inclinagdo para a defesa do capitalismo.



73 Silva, R. O. da and Barros, D. E

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, €1957, 2023

Contudo, foram verificadas, em algumas
matérias, pressoes diretas dos Estados Unidos: “Os
EUA, sede das maiores empresas de biotecnologia
do mundo [..]sdo os principais defensores de
que se espalhe a tecnologia para os paises do
desenvolvimento” (O Estado de S. Paulo 2004a, p.
28). Ademais, identificamos que 6rgaos internacionais
tiveram grande influéncia para a liberacdo dos
transgénicos na agricultura, tais como a Organizagao
das Nag¢des Unidas para a Agricultura e Alimentagao
(FAO) e a Organizagdo Mundial da Saiude (OMS).
Ambas

explicativos) sobre os transgénicos, afirmando, dentre

produziram relatérios (ou documentos
outros pontos, que eles ja sdo comercializados no
mundo, s@o seguros e ndo apresentam riscos a satde
humana, além de ter passado por rigorosas avalia¢des
(O Estado de S. Paulo, 2004b, 2002). De acordo com
Law e Mol (2008), podemos dizer que esses atores
entraram na rede e mobilizaram outros atores.
Apesar das pressdes de muitos atores, o governo
do Brasil demorou a tomar uma posicao definitiva - o
que s6 ocorreu em 2003. Essa atitude vai na dire¢ao
da Europa, que foi mais restritiva quanto ao uso dos
transgénicos e impds moratorias e regras abrangentes
de rotulagem. Porém, a abertura da Unido Europeia
para o uso de transgénicos, com recomendagoes,
parece ter influenciado o governo e a justi¢a do Brasil
(O Estado de S. Paulo, 2003b). Na mesma matéria,
consta que o Brasil vai levar esses critérios técnicos
na decisdo de liberar a plantagdo e a comercializagao
(o que parece ter de fato ocorrido).
Na quarta-feira, o presidente Luiz Indcio Lula da
Silva afirmou a representantes do agronegdcio que
0 governo levara em conta critérios técnicos na
decisdo de liberar a plantacdo e comercializagdo
de transgénicos ressaltando que ndo pode haver
“ideologismos” nesse debate. Os estudos dos
cientistas britanicos e o fim da moratéria decretada
pela Unido Européia mostram que ndo existem

razdes cientificas para proscrever os transgénicos.

Nao ha, portanto, por que protelar uma decisdo

que abrira novas perspectivas para o agronegocio
brasileiro. (O Estado de S. Paulo, 2003Db, p. 3)

Na Figura 1, por mais que s6 tenhamos
destacado os Ministérios da Agricultura e da Ciéncia
e Tecnologia (a favor) e o do Meio Ambiente
(contra), uma matéria de 2008 chama atengdo para
o fato de que apenas quatro ministérios, dos 11 que
compdem o Conselho Nacional de Biosseguranca
(CNB), foram contrarios a liberacdo do plantio do
milho transgénico (Ministérios da Satde, do Meio
Ambiente, Desenvolvimento Agrario e Pesca) (O
Estado de S. Paulo, 2008). Isso evidencia que, mesmo
na maquina governamental, ha posi¢des distintas. No
espectro politico, em geral, observa-se que aqueles
atores a esquerda costumam posicionar-se contra,
enquanto os no outro extremo, a favor.

Apesar da interdi¢do judicial, a pressdo de
diversos atores resultou na publicagdo de Medidas
Provisorias (MPs) ao longo desse periodo, aprovando
a ‘soja ilegal’ em algumas lavouras do Rio Grande
do Sul, para evitar prejuizos financeiros (O Estado
de S. Paulo, 2003d; 2003¢). Mesmo com a proibigao,
reportagens abordavam sobre o contrabando e a plena
producédo de soja transgénica e pesquisas organizadas
por ONGs apontavam tracos da soja transgénica em
alimentos (O Estado de S. Paulo, 2003f; 2001a).
No entanto, tais matérias pareciam mais criticas
ao proprio governo da €época, por nao tomar uma
posicao quanto aos transgénicos — fazendo com que
os produtores ‘tivessem’ que tomar essa medida — ou,
ainda, aos atores contrarios aos transgénicos.

[...]lenquanto segue o rolo politico-cientifico em

Brasilia, o pessoal vai plantar e colher transgénicos

no Rio Grande do Sul. E esse fato de realidade pesa

na decisdo final, como ja ocorreu antes. Mas tudo
seria mais simples se o presidente ja tivesse feito

o caminho completo e se rendido aos argumentos

cientificos, abandonando de vez a oposigao politica.
(O Estado de S. Paulo, 2003f, p. 15)

Portanto, tal como observado por Fontoura

et al. (2022), ao buscarem entender quais foram
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as articulagdes discursivas que impulsionaram a
hegemonia dos OGMs no Brasil, verificamos que
enquanto os manifestantes contra os transgénicos
eram enquadrados como “[...Jos falsos defensores do
homem e da natureza” (O Estado de S. Paulo, 2001b,
p. 3), “[...]ameagadora idiotia do fundamentalismo”
(O Estado de S. Paulo, 2001c, p. 3), “[...]travestidos
de “advogados dos consumidores™” (O Estado de S.
Paulo, 2004c, p. 31), “[...]os inimigos da inovagdo”
(O Estado de S. Paulo, 2000a, p. 3), “[...]detratores
da agricultura biotecnolégica” (O Estado de S. Paulo,
20064, p. 3), “[...]Jecoxiitas”, “parandicos” (O Estado
de S. Paulo, 2003g, p. 3) e “[...]Jgrupos ecorradicais”
(O Estado de S. Paulo, 2001a, p. 3), o cultivo da
soja contrabandeada foi enquadrado como algo que
‘precisou ser feito’, diante da inércia do governo.
Além disso, os favoraveis aos transgénicos eram
enquadrados como aqueles que defendem o interesse
nacional (O Estado de S. Paulo, 2003g, p. 3). Esses
destaques, mais uma vez, reforgam a posicdo do
jornal como um ator a favor dos transgénicos.

Outras matérias também deixam a posi¢do do
jornal bem evidente, tal como a matéria publicada
no Caderno Especial sobre a Biotecnologia, que
teve como titulo “Avango: As vantagens para o meio
ambiente” — referente aos transgénicos (O Estado de
S. Paulo, 2003c¢). O inicio da matéria ja& comecga com
o trecho “[...]a agricultura de alta tecnologia permite
aumentar a produtividade das lavouras e garante
uma maior prote¢do ambiental” (p. 7). Adiante
ainda destaca que nao ha lei no Brasil que proiba os
transgénicos e que a disputa judicial ndao tem relagdo
com questdes cientificas, mas sim com a autoridade
da CTNBio sobre os ministérios.

Vale pontuar que as empresas privadas, nao
fabricantes da tecnologia transgénica, parecem ter
demorado a tomar uma posi¢do, o que fez com que o
Ministro da Agricultura, a época, cobrasse uma posigao
do setor privado, os supermercados e as empresas

produtoras de alimentos convencionais (a favor ou

contra?) (O Estado de S. Paulo, 2003h). Certamente,
a demora no posicionamento teve relagdo com o fato
de os proprios consumidores se mostrarem contrarios
aos transgénicos (como aparece em algumas matérias).

A informalidade — e ilegalidade — também
pressionou pela liberagdo da producdo e comércio
de transgénicos em 2003. Fernandes e¢ Assuncdo
(2017) se referiam as MPs quando descreveram que,
apesar do presidente da republica ser vinculado a
esquerda, ele se deparou com a “[...]situacdo de fato
consumado]...]”, e “[...]Jpara surpresa dos setores
sociais que o apoiaram, paulatinamente oficializou
os plantios ilegais de soja transgénica” (p. 19).
Assim, por meio de Callon (1986), podemos dizer
que houve trai¢do de um ator importante para aqueles
que questionavam a entrada dos transgé€nicos na
agricultura, e, consequentemente, na alimentagao.

O ator que ganhou protagonismo no que se
refere aos transgénicos, foi a CTNBio, pois ficou
a cargo dessa comiss@o a liberagcdo do plantio e da
comercializagdo (O Estado de S. Paulo, 2003c).
Dentre outras competéncias, compete a CTNBio
emitir decisdo técnica sobre a biosseguranca de
OGM e seus derivados no ambito das atividades de
pesquisa e de uso comercial (Brasil, 2005). Fontoura
et al. (2022) também reforcaram que a CTNBio foi
um ator privilegiado, diante do poder dado para essa
Comissdo. No Brasil, em outros casos semelhantes,
essas questdes ficariam a cargo da Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (Anvisa - vinculada ao
Ministério da Saude) e do Instituto Brasileiro do Meio
Ambiente e dos Recursos Naturais (Ibama - vinculado
ao Ministério do Meio Ambiente). Esse, inclusive, foi
um dos pontos de maiores questionamentos por parte
dos atores contra os transgénicos, especialmente
porque o Decreto n® 1.752/1995, que regulamentou
de Lei Federal de Biosseguranga de 1995, possibilitou
que a CTNBiIo dispensasse o EIA-Rima (O Estado de
S. Paulo, 2003c). Lembramos que na liberagdo da

primeira soja transgénica foi dispensado o EIA-Rima.
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Consideramos tais dispositivos legais como
os primeiros grandes enquadramentos do mercado,
ao utilizarmos o que observam Caligkan e Callon
(2010) e Callon (1998). Além disso, foram atores ndo
humanos que movimentaram varios outros atores.

Por outro lado, na direcdo desses mesmos
autores, podemos dizer que a falta de EIA-Rima (outro
ator ndo humano que também mobilizou a rede) no
momento da liberagdo da primeira soja transgénica,
por parte da CTNBio, ¢ a possibilidade de dispensa
nos dispositivos legais de 1995, sdo transbordamentos
do mercado e desencadearam controvérsias. Os
dispositivos legais de 1995 foram revogados (a Lei de
Biosseguranca n°® 8.974/1995 foi revogada pela Lei n°
11.105/2005 (que foi regulamentada pelo Decreto n°
5.591/2005) e o Decreto n° 1.752/1995 foi revogado
pelo Decreto n° 10.086/2019)), mas a dispensa da
EIA-RIMA ainda é uma possibilidade.

A Lei de Biosseguranga, n° 11.105/2005, traz as
atribuicdes da CTNBio (que ja tinha sido criada desde
1995) e cria o Conselho Nacional de Biosseguranca
(CNBS), o qual também cabe “[...Javocar e decidir,
em ultima e definitiva instancia, com base em
manifestacdo da CTNBIo e, quando julgar necessario,
dos orgdos e entidades [...] sobre os processos relativos
a atividades que envolvam o uso comercial de OGM e
seus derivados” (Brasil, 2005, on-line).

Mesmo antes de se ter a certeza de que o uso
do transgénicos causaria problemas ambientais, a
falta da EIA-RIMA foi o come¢o do fracasso da
tentativa de enquadramento — que desencadeou nas
primeiras ag¢des judiciais (outro ator ndo humano
que movimentou a rede). O conflito foi formado e os
debates podem ter levado mais tempo do que muitos
atores a favor dos transgénicos esperavam. As MPs
mencionadas foram tentativas de conter os danos
causados pelos transbordamentos.

Assim, observamos diversos atores humanos
e ndo-humanos, com interesses conflitantes, no

mercado de transgénicos, na agricultura, como os

descritos na Figura 1, na dire¢do do que Fontoura et
al. (2022) identificaram. Kjellberg e Helgesson (2006)
pontuam que os interesses dos atores costumam ser
conflitantes e que ¢é justamente por isso que desafiam
os enquadramentos.

A pesquisa mostrou que as controvérsias
surgiram dos esforcos rivais de atores para moldar o
mercado de transgénicos no pais, conforme Kjellberg
e Helgesson (2006) descrevem que pode ocorrer. A
proxima subsecdo deixa mais evidente as posi¢oes
divergentes dos atores e sobre o que se tratavam as
controvérsias, bem como que um acordo sélido entre
atores que divergiram/divergem (Venturini, 2010a)

parece estar muito longe.

5.2. As controvérsias reportadas no O Estado de
S. Paulo

Nesta parte, constam as controvérsias
encontradas na fonte histérica pesquisada, que serdo
representadas por meio da arvore hierarquica da
controvérsia ‘uso dos transgénicos na agricultura’,
apresentada na Figura 2. Tal arvore mostra as principais
controvérsias encontradas em torno da controvérsia
central. Na Figura, apresentamos os temas, as posicdes
distintas (que mostram as controvérsias), os argumentos
desses atores e os atores envolvidos.

A controvérsia que mais aparece nas matérias
surge desde a primeira aprovacao dada pela CTNBio e
gira em torno da segurancga do uso de transgénicos na
agricultura. Nesse sentido, podemos dizer que, antes
mesmo das caixas pretas serem fechadas (Harman,
2009), essa controvérsia deixou tudo que estava dentro
das caixas, ainda mais evidente. Se, por um lado,
defendia-se o uso diante de beneficios (aumento da
producdo, reducio de custos etc.), que seria melhor
ao meio ambiente ¢ que ndo causaria mal a saiude
humana (e animal) — sobretudo por reduzir o uso de
agrotoxicos e pesticidas (O Estado de S. Paulo, 2003f,
1999b), por outro, questionavam a inseguranga dos

transgénicos e os impactos ambientais, especialmente
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pela introdugdo prematura dos transgénicos, por ainda
ndo haver garantia completa ¢ comprovagdo de que
ndo oferecessem riscos (O Estado de S. Paulo, 1999b).

A grande questdo na época era que o Idec — e
outras institui¢des e cientistas —defendia anecessidade
de mais pesquisas sobre os efeitos dos transgénicos na
saude humana e, principalmente, no meio ambiente,
ja que por lei a CTNBio poderia dispensar um EIA-
Rima, como fez no caso da primeira soja transgénica
(O Estado de S. Paulo, 2003c). Como mencionado,
o EIA-Rima na liberagdo dos transgénicos foi a
questdo inicial para os transbordamentos do mercado
e para as controvérsias, sendo que, nessa época, o
mercado mal tinha sido formado. O mercado, a partir
do enquadramento aqui utilizado, ¢ formado por
praticas (Kjellberg & Helgesson, 2006) e muitas das
praticas, em 1998, ainda nao tinham surgido. Naquele
momento, os atores da rede se deram conta de que
ndo poderiam se ignorar, tal como Venturini (2010a)
menciona que comegam as controvérsias.

Os que se manifestavam contra os transgénicos
invocavam o Principio da Precaucdo, que justifica a
necessidade de uma acdo preventiva contra o risco de
danos graves e irreversiveis, € 0s que se manifestavam
a favor dos transgénicos desconsideravam esse
principio e invocavam o Principio da Equivaléncia,
que prega que se um produto ndo apresenta um risco
maior que sua contrapartida convencional, ele pode
ser autorizado e, ainda, desregulado. Mesmo alguns
atores a favor ndo excluiam a possibilidade de riscos
e reconheciam que toda nova tecnologia traz riscos,
mas que nem por isso deve ser banida ou proibida (O
Estado de S. Paulo, 2000b). As posigoes totalmente
opostas evidenciam as controvérsias e promoveram
muito debates — controvérsias sdo conflitos e sdo
debatidas (Venturini, 2010a).

Outros questionamentos estao relacionados ao
monopolio das empresas multinacionais e a liberdade
de escolha do consumidor (O Estado de S. Paulo,

1999b). Observamos a rejeicdo dos consumidores

quanto aos transgénicos ¢ isso pode ter contribuido
para que o governo da época e outros atores
demorassem a se mostrar favoraveis a tais alimentos.
O monopdlio das empresas multinacionais, no que
tange a tecnologia dos transgénicos, foi questionado,
inclusive, por atores a favor dos transgénicos (como
o Sindicato das Empresas de Base Biotecnologica
(SindBio)).
[...]estdo desviando o assunto, ou jogando uma
cortina de fumaga sobre as reflexdes acerca das
perdas economicas de médio e longo prazo, que
a transgenia patenteada pode trazer para o Brasil.
Estdo em jogo as fatias do mercado brasileiro de
sementes, que somam R$ 4,2 bilhdes por ano, e
os royalties que remeteremos para o exterior para

acessar os eventos transgénicos do futuro [...]. (O
Estado de S. Paulo, 2004d, p. 21)

Até hoje as multinacionais dominam o mercado
de transgénicos. Das muitas variedades liberadas no
Brasil para comercializagdo, a imensa maioria ¢ de
empresas multinacionais, com raras excegoes, tais
como o feijao transgénico resistente ao virus mosaico
dourado do feijoeiro da empresa Embrapa, aprovado
em 2011 (CTNBio, 2022). Segundo a Embrapa,
a cultivar de feijdo carioca estd sendo plantada,
especialmente, na regido do Brasil Central, nos
estados de Minas Gerais, Goias, Mato Grosso, Bahia
e Distrito Federal (Embrapa, 2021).

O pequeno agricultor também ¢ colocado no
centro dos debates, por atores contra os transgénicos,
como aquele que pode sofrer mais com o impacto dos
transgénicos, especialmente porque vai ficar & mercé
de multinacionais (O Estado de S. Paulo, 2005; 2001d).

O MST (Movimento dos Sem-Terra, grifo nosso)

[...]alegando que os transgénicos sdo, a0 mesmo

tempo, um veneno para a natureza € para as pessoas,

uma ameaga a agricultura familiar e um instrumento
de controle imperialista da economia agraria dos
paises pobres, por intermédio das multinacionais

produtoras de novas sementes. (O Estado de S.
Paulo, 2001c, p. 3)
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Esses achados vaona direcao do que dispuseram
Leitao, Silva, Granemann e Ribeiro (2018) e Scoones
(2008) sobre ter entrado no debate a assimetria de
poder ao considerar as empresas multinacionais e,
por exemplo, os pequenos agricultores, ¢ o futuro
dos pequenos agricultores. Esse € um ponto que vai
na dire¢ao do que descreveu Law (1992), pois revela
que as redes foram formadas de maneira a poder
proporcionar efeitos, tais como desigualdades e poder.

Podemos dizer que, a partir de 2004, as
controvérsias estavam mais voltadas a rotulagem,
sendo que os questionamentos quanto a liberagdo
(produgdo e comercializagdo), seguranca etc. dos
transgénicos, eram mais raros. Nessa altura, as
caixas pretas estavam sendo formadas (Latour, 2011;
Latour & Woolgar, 1997). No aspecto da rotulagem,
os argumentos giravam em torno do direito do
consumidor de saber o que come e/ou o fato de a
cadeia produtiva ndo separar transgénicos de ndo
transgénicos, contra atores que defendiam que a
rotulagem encareceria os produtos e que nao havia
razdo para tal (visto que os transgénicos ndo eram
mais inseguros do que os alimentos convencionais)
(O Estado de S. Paulo, 2006b; 2004c¢).

Em 2006, o governo brasileiro defendeu que os
carregamentos, para fora do pais, contendo OGMs,
fossem identificados com a palavra ‘contém’ ao
invés de ‘pode conter’, dando ao agronegodcio e a
indistria quatro anos para se adaptarem a exigéncia
(O Estado de S. Paulo, 2006b). Segundo a matéria,
o setor agricola foi favoravel para o ‘pode conter’ e
o setor ambiental para o ‘contém’. De acordo com
os atores contra o ‘contém’, para disponibilizar essa
informacdo seria necessario fazer a segregagdo e o
rastreamento de toda a producdo de soja brasileira
— ¢ de outros OGMs quando aprovados —, e isso
aumentaria os custos.

Em 1999, o Ministro da Agricultura defendeu
uma posicao Unica a favor da rotulagem, até para

conter os animos dos contra os transgénicos, visto

0s questionamentos quanto & liberacdo feita pela
CTNBio (O Estado de S. Paulo, 1999a). Todavia,
conforme pontos ja descritos, essa posi¢do unica do
mercado, favoravel a rotulagem especifica para os
transgénicos, ndo existiu. Até no tema rotulagem
podemos dizer que o ‘acordo’, lembrando Venturini
(2010a), ainda ndo aconteceu — a discussdo sobre o
Projeto de Lei n°® 34/2015, reforga isso.
Por mais que regras mais rigidas quanto
a rotulagem (regras especificas) tenham sido
publicadas — e estejam valendo até os dias de hoje —
e representem uma vitoria para o setor ambientalista
e os atores contra os transgénicos, constatamos que
a discussdo, ao longo dos anos, passou de ‘pode ser
produzido’ e ‘o que pode ser produzido’ para ‘o quanto
pode ser tolerado’ e ‘se deve ou ndo haver regras
especificas de rotulagem’. Nesse aspecto, podemos
dizer que os atores contra o uso dos transgénicos
foram derrotados e que a articulagdo dos atores
(Callon, 1986) a favor dos transgénicos foram mais
bem-sucedidas, sobretudo diante da mobilizagdo e
associacao de atores heterogéneos (Callon, 1986). De
certa forma, os atores contra o uso dos transgénicos
foram neutralizados por atores com maior poder
(as multinacionais produtoras dos transgénicos,
organizagdes internacionais e paises dominantes).
Apesarndo termos encontrado questionamentos
mais recentes quanto a liberacdo de determinadas
variedades transgénicas, os questionamentos ainda
se fazem presentes, por exemplo: uma carta publica
de denuncia contra a liberagdo para uso comercial de
um eucalipto transgénico da Suzano Papel e Celulose
— na tabela divulgada pela CTNBio, dos transgénicos
liberados, consta “aguarda CNBS” (CTNBio, 2022), o
que sugere que foi encaminhado para esse Conselho —
assinada por 60 organizagdes brasileiras e internacionais
e tal carta também pede pela imediata suspensdo da
liberagdo de uma variedade de eucalipto desenvolvida
pela FuturaGene e autorizada em 2021 pela CTNBio

(Couzemenco, 2022). Assim, podemos dizer que os
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atores contra os transgénicos continuam colocando em
discussao ‘o que pode ser produzido’ e com isso, tentam,

de alguma forma, abrir as caixas pretas.
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo, descrever, a
partir de uma perspectiva historica, as controvérsias
existentes no mercado de transgénicos na agricultura
brasileira, veiculadas no “O Estado de S. Paulo”. Apds
a pesquisa, verificamos que as controvérsias sobre
os transgénicos, de uma maneira geral, opuseram
interesses de atores a favor do uso dos transgénicos
e de regras de rotulagem menos rigidas para reduzir
custos, aumentar a competitividade e expandir o
mercado, contra outros atores que defendiam o ndo
uso dos transgénicos, regras rigidas de rotulagem, o
rastreamento desse tipo de produgdo e o monopolio
das multinacionais.

Dessa forma, a pesquisa mostrou que foram
muitas as controvérsias, formando versdes muito
mais declinadas para os que defendiam os atores a
favor dos transgénicos. Isso sugere que existiram
muitas versdes de mercado, ao longo do tempo,
que coexistiram, ¢ elas ainda coexistem, tais como
Kjellberg e Helgesson (2006) descrevem que pode
ocorrer em mercados. Os transgénicos foram — e sdo
— enactados de diferentes maneiras, em diferentes
praticas. Ou seja, foram/sdo performados de diferentes
formas.

Esses pontos conectam com os trabalhos de
Law e Mol (1995) sobre o doppler, que era enactado,
por exemplo, como instrumento no diagnostico de
vasos obstruidos e como um objeto de diagnostico
e avaliagdo, de Law e Mol (2008), onde cada uma
das praticas, the epidemiological sheep, the economic
sheep e the farming sheep, entendia uma ovelha
como algo diferente, e, mais recentemente, de Vieira
et al. (2020) que identificaram que a tecnologia do

aplicativo da Uber foi enactada em quatro tipos,

do usuario, da prestagdo de servigo, das questdes
econdmicas e do motorista da Uber.

Quanto aos transgénicos, podemos dizer que
foram enactados como necessarios para o pais, para
o aumento e a melhora da producdo; benéficos para
a satde humana (e do animal) e 0o meio ambiente;
de riscos para o meio ambiente e a saude humana; e
prejudiciais para o pequeno agricultor e a agricultura
familiar. E nesse contexto (e nessas varias versdes
de mercado), que se acomodam varias praticas (e.g.,
econdmicas, ambientais, agricolas, do pequeno
agricultor).

Conciliar interesses de tantos atores presentes
no mercado e essas multiplas versdes mostrou-se
dificil e, por isso, as controvérsias e os conflitos
ainda persistem atualmente, como destacamos. Os
transgénicos estdo longe de ser uma unanimidade.
Entretanto, a pesquisa mostrou que, ao longo do
tempo, as controvérsias foram esvaziadas na midia
factual pesquisada e que os problemas reportados
em algumas pesquisas apresentadas aqui, bem como
de questionamentos divulgados mais recentemente,
sequer foram mencionados. Isso pode ser explicado
diante do mercado de transgénicos, na agricultura,
ter se tornado uma realidade e ter expandido
rapidamente, em detrimento dos questionamentos.
Portanto, as versdes de mercado de atores que
defendiam/defendem o uso dos transgénicos sdo as
de maior evidéncia.

No entanto, entendemos que, de varias formas,
os atores contra os transgénicos contribuiram para
que os regulamentos e as regras de rotulagem fossem
mais restritivos, que outros plantios ndo entrassem
no mercado e, certamente, para coibir possiveis
danos que os transgénicos poderiam trazer. Diante
da Lei de Biosseguranga, de 2005, um transgénico ¢
obrigado a passar por muitos estudos, que, segundo a
Embrapa [2015], levam, aproximadamente, 10 anos.

Assim, por mais que os atores contra os transgénicos

tenham perdido espago ao longo dos anos e tenham



8(0 Silva, R. O. da and Barros, D. E

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, €1957, 2023

sido ‘deixados de lado no debate’ — principalmente
quando ele foi pautado como uma questao técnica —,
ndo podemos dizer que eles ndo foram ‘ouvidos’, em
certa medida.

Esta pesquisa evidencia a importincia da
analise das controvérsias para entender: que as redes
de atores heterogéneas podem produzir varias versoes
de mercado, cujas praticas podem produzir efeitos ndo
desejados; que as muitas versdes de mercado podem
coexistir, mesmo que haja versdes dominantes; as
muitas realidades que sdo encontradas em disputa,
por atores heterogéneos, nas controvérsias; que
controvérsias impedem que caixas pretas sejam
fechadas; que, uma vez que caixas pretas sejam
fechadas, as controvérsias permitem abrir essas
caixas; e que novas controvérsias podem surgir por
meio dos transbordamentos.

Como limitagdo, podemos apontar o uso de
uma fonte factual para identificar as controvérsias do
mercado de transgénicos. Porém, como mencionado,
utilizando Cochoy (2010) como referéncia, entendemos
que a midia factual é apenas, tdo somente, mais um
ator. Ademais, partimos da ideia de que “[...]Jo discurso
midiatico interfere na cartografia do mundo coletivo,
na medida em que propde Oticas argumentativas
sobre a realidade, aceitas por amplos segmentos
sociais, dentro de uma logica de identificacdo e
correspondéncia” (Moraes, 2010, p. 67). Isso se torna
ainda mais eloquente quando se trata de uma midia
com importancia do “O Estado de S. Paulo”.

Diante disso, como propuseram Fontoura
et al. (2022), seriam interessantes pesquisas sobre
as ‘normas inquestionaveis’ (que prevalecem na
periferia do sistema capitalista mundial) e que
ndo podem ser negligenciadas para entender o
mercado dos transgénicos no Brasil. Pesquisas
futuras também poderiam direcionar o olhar para
algumas discussOes apresentadas nesta pesquisa,
especialmente, porque parecem ter menor destaque

no campo de administracdo (e suas subareas, como

no Marketing), como a questdo da dominagdo das
empresas multinacionais no mercado de transgénicos
e o impacto que essa dominagdo pode trazer para
atores mais vulneraveis no mercado (e.g., os pequenos

agricultores).
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RESUMO

Estudos de mercados construtivistas tem demonstrado que o entendimento a respeito de mercados ¢ um processo dinamico
e ¢é gerado do esfor¢o pratico de diversos atores. Almejando contribuir na discussao a respeito da constru¢do de mercado
este artigo se propde a entender o agenciamento sociotécnico no mercado de cervejas artesanais baseada nas suas praticas.
Para isso, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa com estudos multiplos de caso no mercado de cerveja artesanal do
Distrito Federal. Identificou-se quatro classes norteadoras das praticas de cervejas artesanais, elas sdo: 1) insumos e qualidade
(valor alto e custo); ii) canais de vendas (pontos de venda e website); iii) estilo de evento e de publico que frequenta os
ambientes; iv) harmonizacao e representacao da cerveja com comidas (questdes sensoriais). Essas classes agrupam um total
de 19 praticas artesanais e os resultados demonstram heterogeneidade de difusdo das praticas entre os atores de mercado,
contudo ¢é percebido uma direta inten¢do dos atores em arranjar praticas que agenciem distingdo do mercado de cervejas
artesanais frente as cervejas massificadas. Deste modo, este artigo contribui para com os estudos de mercados construtivistas
descrevendo a multiplicidade no agenciamento do artesanal, e a ndo homogeneizagao sociotécnica.

ABSTRACT

Constructivist market studies have shown that the understanding of markets is a dynamic process and is generated from the
practical effort of several actors. In order to contribute to the discussion about market construction, this article proposes
to understand the socio-technical agencing in the craft beer market based on their practices. In order to do so, qualitative
research was developed with multiple case studies in the craft beer market in the Distrito Federal. Four guiding classes
of craft beer practices were identified: i) inputs and quality (high value and cost); ii) marketing channels (points of sale
and website); iii) types of events and public that frequents it; iv) harmonization and representation of beer with food
(sensory issues). These classes group 19 craft practices and the results demonstrate the heterogeneity of their diffusion
among market actors, however, a direct intention of the actors is perceived in agencing practices that promote distinction
of the craft beer market in relation to commercial beers. Thus, this article contributes to constructivist market studies by
describing the multiplicity in the agencing of craft and the sociotechnical non-homogeneity.

Palavras-chave: Agenciamento sociotécnico. Mercado de cerveja artesanal. Praticas artesanais.
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1. INTRODUCAO resposta localizada as marcas obsoletas e gostos de
macro-cervejarias, que se especializam no estilo
O crescimento das cervejarias artesanais foi  americano padrio da pale lager (Gatrell, Reid &

inicialmente descrito nos Estados Unidos como uma  Steiger, 2018). Assim, 0 que comegou como um
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movimento independente no final da década de 1970
se espalhou por todo o mundo e foi recentemente
introduzido no Brasil (Koch & Sauerbronn, 2018), o
que gera um fendmeno atual e de interesse académico
a respeito da analise de construg@o de mercados.

Gomez-Corona et al. (2016a) afirmam que,
ao contrario da cerveja produzida em massa, a
cerveja artesanal surge como um produto com
enquadramento experiéncial em vez de um produto
utilitario, e com a principal motiva¢do para consumo
a busca de autenticidade. Essa conceituagdo vai ao
encontro do que foi apresentado por Callon (1998) a
respeito do enquadramento de mercado, pois ¢ sobre
um enquadramento especifico de mercado que a
distingdo e singularizagdo sdo promulgados.

De maneira indireta, Cabras ¢ Bamforth (2016)
revelam que os produtores de cervejas artesanais,
as microcervejarias, tém capacidade superior para
atender a nichos e mercados especializados, pois
massificacdo produtiva retira o valor distintivo deste
produto, como demonstrado por Thomé et al. (2016).
Deste modo, Cabras e Bamforth (2016) mostram que
atividades de enquadramento unicamente economico
gerariam a cerveja padrdo, ja enquadramentos
distintivos sdo capazes de ter como resultado uma
cerveja artesanal.

Dalmoro e Feel (2020) complementam que
as cervejas artesanais apresentam caracteristicas
distintivas e surgiram como uma forma de
diversificagdo e diferenciacdo de mercado, oferecendo
aos consumidores um produto emaranhado em
elementos de diferencia¢do. Eles ainda destacam
que a autoidentificacdo do consumidor tem um papel
fundamental para este nichos de mercado, pois a
distancia entre o produto ¢ o consumo ¢ reduzida, e o
consumidor passa a ser equipado com conhecimento
e técnicas produtivas, resultando em praticas no
mercado de cerveja artesanal, como retratado em
Koch e Sauerbronn (2018).

Deste modo, este artigo se propde a entender

0 agenciamento sociotécnico no mercado de
cervejas artesanais baseada nas suas praticas. Assim,
esta proposta visa aprofundar entendimento do
agenciamento de mercado de cerveja artesanal do
ponto de vista do produtor, do ator ordenador (Callon,
1998).
Assim, estudo inclui

esse pressupostos

de distingdo/diferenciagdo (Callon, 1998) nos
enquadramentos dos mercados, que academicamente
se firmam em estudos de mercados que privilegiam
estratégias de nicho e diferenciacdo, bem como a
singularizacdo, como retratado por Thome, Paiva e
Gois (2022) no caso do whisky. Estudos a respeito do
mercado cervejas artesanais em paises de economias
emergentes como o Brasil sdo escassos, mas esses

mercados estdo crescendo rapidamente (Koch &
Sauerbronn, 2018; Dalmoro & Fell, 2020).

2. REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Mele, Pels e Storbacka (2015),
mercado geralmente sdo retratado a partir dos
pressupostos da escola neoclassica de economia, ou
seja, possuindo caracteristicas de entidade objetiva,
neutra e concreta, constituido por atores racionais e
regulado por mecanismos de pregos. Essa concepgao
foi contrastada com a consolidacdo dos estudos
de mercados construtivistas (EMC) (Kjellberg &
Helgesson, 2006; 2007; Andersson, Aspenberg &
Kjellberg, 2008), e debatida na academia internacional
de marketing nos ultimos 15 anos, chegando ha
pouco menos de 10 anos no Brasil (Medeiros, Vieira
& Nogami, 2013).

O papel das praticas nessa concepgdo ¢ de
que elas sdo capazes de construir mercados. Isso
porque, segundo Kjellberg ¢ Helgesson (2007), os
mercados sdo resultados praticos do envolvimento de
entidades materialmente heterogéneas, produzindo
e estabilizando a interagdo que ¢ simultaneamente

material e social, um coletivo hibrido.
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Leme e Rezende (2018) e mais recentemente
Ngjgaard e Bajde (2021) ressaltam que os EMC
apresentam uma forte influéncia da teoria ator-rede,
e sobretudo dos estudos performaticos iniciados por
Callon (1998). Essa composicao originou uma nova
concepcao de mercado, onde o mesmo € conceituado
como “arranjos socio-material continuo que organiza
trocas comerciais” (Nenonen et al., 2014: 271). Esses
arranjos podem gerar enquadramentos (frame), o que
também ¢ abordado por Callon (1998) como sendo
uma operacao usada para definir agentes (atores)
que sdo claramente distintos e dissociados uns dos
outros. Mais especificamente, o enquadramento ¢ um
processo de estabilizacdo dos arranjos de mercado,
ele estabelece um limite em torno do qual interagdes
ocorrem.

No entanto, sempre ha relagdes que desafiam
o enquadramento e sdo chamadas de externalidades
(overflows), ou seja, relagdes que ficam fora do
enquadramento. De uma forma mais ilustrativa,
o enquadramento de mercado se assemelha ao
enquadramento de uma foto, na qual se escolhem os
elementos que compordo a imagem, de forma que
sejam identificados e posicionados os elementos (ndo
humanos) e agentes (humanos).

Medeiros et al (2014) destacam que quatro
pressupostos estdo envolvidos em como os
mercados sdo construidos: i) o conhecimento em
marketing formata mercados e ¢ performativo; ii) a
construg¢do dos mercados envolve o enquadramento
(framing) de regras e regulamentacdes e overflowing
(externalidades); iii) os mercados sdo coletivos e
hibridos; e iv) os mercados sao resultados de praticas.
Assim, multiplos enquadramentos sdo diariamente
tidos como referéncia para a constru¢do de mercado,
envolvendo arranjos heterogéneos de pessoas, coisas
e dispositivos socioldgicos e técnicos (ndo humanos),
0 que permite depreender que o mercado ndo envolve

acgoes preestabelecidas e nao se limita a racionalidade

instrumental. Desse modo, o mercado esta sempre

sendo construido em vez de ja estar acabado (Araujo,
Finch & Kjellberg, 2010).

O marketing, assim como as ferramentas de
contabilidade e/ou econdmicas, ¢ uma ferramenta
poderosa na criacdo e implantagdo dos dispositivos de
enquadramento das agéncias calculativas presentes no
mercado (Callon, 1998). Ampliando essa perspectiva,
Nenonen et al. (2014) propdem que os mercados
sdo caracterizados por plasticidade, ou seja, uma
potencialidade para ser remodelado e responder de
uma maneira diferente.

A plasticidade de mercado é proposta por
Nenonen et al. (2014), que afirmam que os mercados
ndo apenas sdo, mas tomam e ret€ém forma, sdo
reconfigurados, em uma dialética de estabilidade
e fluidez. Os mercados tém um carater plastico:
sd0 maleaveis, sempre em formagdo, sujeitos a
multiplos esfor¢cos de mudanga e, portanto, assumem
multiplas formas. Ainda, os mercados sdo dindmicos,
subjetivos e sujeitos a multiplos esfor¢os de mudanca
(nova visdo) em contraponto a visdo neoclassica do
mercado objetivo, destacado e determinista.

Desta feita, os mercados sdo caracterizados
por varios graus de plasticidade, definida como a
capacidade de assumir e reter forma. Esta definicao
significa que os mercados podem ser moldados, em
varios graus, em termos de suas formas e fungdes.
Deste modo, diante da constante modificagcdo, a
agéncia sociotécnica implica a aceitacdo de que o
destino dos mercados raramente ¢ decidido pelo
esforgo reflexivo e estratégico de seres humanos, mas
sim pela interagdo cadtica e imprevisivel entre uma
miriade de seres humanos e objetos técnicos.

Ngjgaard e Bajde (2021) afirmam que EMC
se preocupa com a agéncia sociotécnica, ou agéncia
calculista e enfatizam que o célculo ¢ fundamental
para a comensuracdo das trocas de mercado, pois € o
que permite aos participantes do mercado comparar
e classificar os objetos de troca e, em ultima andlise,

escolher se envolver ou ndo em uma troca comercial.
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2.1. Agenciamento sociotécnico

O conceito de agencing denota o processo
de producdo de arranjos (de pessoas, objetos,
dispositivos, etc) e infundindo esses arranjos com
agéncia. “O termo ‘agenciamento’ ¢ usado para
se referir aos esforgos envolvidos na construgdo
de mercados e, portanto, o STA (agenciamento
sociotécnico) fazendo mercados de nicho. Agencing,
entdo, pode ser entendido como (...) a agdo que traz
0 agencement a existéncia, incluindo, por exemplo,
o ato de arranjar um agenciamento” (Onyas, 2015,
p- 02). Como tal, “um agenciamento se conecta com
a nogdo classica de agéncia como a capacidade de
agir, que ndo se restringe aos humanos” (Cochoy,
Trompette & Araujo, 2016).

Outro conceito interligado a agencing ¢ o de
agencement. Segundo Caliskan and Callon (2010,
p.- 09), agencement denota “arranjos sociotécnicos
quando sdo considerados do ponto de vista de sua
capacidade de agir e dar sentido a agdo”. Pode-se
depreender, entdo, que agencing € o ato de fazer o
agencement.

Agencement e agencing sdo compostos da
constru¢do de mercados e ligados diretamente ao
conceito de Socio Technical Agencement (STA), ou
agenciamento sociotécnico. No ambito dos estudos
construtivistas de mercado, praticas de mercado
poderiam ser observadas juntamente com esse
conceito (Hagberg, 2016), um agregado composto
por atores humanos e ndo-humanos com capacidade
de agir como um so6 e de diversas formas, a depender
da configuragdo (Callon & Muniesa, 2005).

Callon (1998) usa o termo agenciamento
sociotécnico  (agencement sociotécnique) para
descrever a grande diversidade de formas de
agéncia. Nao busca discutir se os seres humanos sdo
dotados de intencdo, se sdo capazes de tal ou qual
forma de conhecimento, se sdo capazes de calcular,

se sao altruistas ou egoistas. Ndo estd em debate a

capacidade de agenciamento dos seres humanos, que

existe, mas também os procedimentos, os textos,
as materialidades, as técnicas, os conhecimentos
abstratos e os formais.

Callon (1998) aplica aos estudos de mercado
0os pressupostos da teoria ator-rede em que se
destacam o principio da simetria entre atores
humanos e ndo-humanos na produgio do que ¢ “real”
e o principio da translagdo (¢ a transformacao). Os
processos de translacdo sdo os momentos pelos
quais a identidade dos atores, a possibilidade de
interacdo e as margens de manobra sdo negociadas
¢ delimitadas. Mercado, portanto, decorre de um
processo de construgdo sociotecnica (Kjellberg &
Helgesson, 2006).

A concepcao de arranjo sociotécnico cedeu
espago ao conceito de agenciamento sociotécnico,
sobretudo para destacar a capacidade de agéncia, o
agir deste agregado de atores humanos e ndo-humanos
(Caliskan & Callon, 2010). Assim, pode-se afirmar
que as praticas de mercado produzem agenciamentos
sociotécnicos de mercado por meio de processos de
translagcdo que envolvem discursos, textos, narrativas,
conhecimento cientifico, dispositivos materiais e
agenda de interesse de individuos e organizagdes
(Cochoy et al., 2016).

Por meio das praticas que agenciam os
mercados, observa-se que a constru¢do de mercados
¢ emaranhada, ou seja, embrenhada em valores e
significados especificos. A resposta do agenciamento
as flutuagdes de mercado é ainovagdo. As inovacdes de
mercado seriam, portanto, “‘simplesmente outro nome
para o processo de transformagdo e reconfiguragéo
de mercados, de reagenciamento do agenciamento
sociotécnico” (Onyas & Ryan, 2015, p.02).

O agenciamento conecta-se com a nogao
classica de agéncia como a capacidade de agir, o que
ndo € restrito aos seres humanos. Isto é particularmente
importante para a compreensdo dos mercados, onde
os atores foram proeminentes e receberam um lugar

especial em nossas teorias (Cochoy, et al., 2016).
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O trabalho de Cochoy et al (2016) estende
a contribuicdo original de Callon, e propde uma
mudanca sutil, mas incisiva, da nocdo de market
agencement para agencing markets. A ideia principal
¢ deslocar a énfase para os procedimentos coletivos e
abertos dos processos de mercado, do comportamento
do consumidor as praticas e experimentos de mercado
ao comportamento diario de compras e consumo.

Ainda segundo Cochoy et al (2016), o
significado de agencing vai além de meros
agenciamentos. O neologismo agencing, vindo do
verbo francés agencer, significa tanto organizar
entidades de mercado (agencing como produtor de
agenciamentos especificos) quanto coloca-las em
movimento (agencing como agéncia doadora, isto
¢, converter pessoas, entidades ndo humanas ou
coletivos hibridos) em agentes ativos ou atores.

Por fim, Cochoy et al (2016, p. 8) afirma que “o
que importa € como os mercados sdo propositalmente
ou espontaneamente instituidos, emoldurados,
moldados, configurados, animados - em poucas
palavras, agenciados. Em outras palavras, uma vez que
os mercados ndo sdo apenas interfaces que conectam
atores para facilitar a circulagdo de mercadorias, mas
lugares onde os mesmos atores e mercadorias sao
continuamente modelados e remodelados, inovar €
uma questao de agenciamento e vice-versa”. Cochoy
et al. (2016, p.08) vai além e enfatiza que “a nocao de
agenciamento de mercado nos ajuda a nos distanciar
ainda mais do foco puramente em dispositivos de
mercado e suas conotagdes de arranjos sociotécnicos
congelados e estruturas estaveis. Fornece-nos os
meios para melhor abordar o estudo da criatividade
politica, inovagdo e dissociagdo/remontagem de
agenciamentos de mercado”.

Tanto Cochoy et al. (2016), quanto Hagberg
(2016) mostram que as atividades de agenciamento
geram transbordamentos e excessos. Esses
transbordamentos geram novos enquadramentos e

mudanga no mercado. A multiplicidade de mercados

gerada com esses transbordamentos € enquadramentos
sdo fruto de novos agenciamentos e acabam por
gerar novos mercados porque novos elementos sdo
incorporados a esses arranjos (agenciamentos). A
distingdo de mercado ¢ gerada, entdo, por novos
attachments  (ligagGes,  emaranhamentos) ou
detachments (destacamento, desemaranhamentos).
Percebe-se, assim, uma multiplicidade de mercados.

Solér et al (2017), em trabalho a respeito
do mercado de certificagdo de café, mostra que a
certificagdo de café¢ gera um mercado diferente de
um mesmo produto, € mesmo a com a diferenciago
persiste a heterogeneidade de mercado. Ainda que
pouco debatido, o tema da diversidade de mercado
mostra que os mercados sdo multiplos e arranjados
de maneiras distintas (as diferencas existem, ainda

que pequenas). Em outras palavras, diferentes

agencing formam mercados diferentes.

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo e Descri¢do Geral da Pesquisa

Considerando-se as especificidades dos

objetivos da pesquisa, determinou-se como
abordagem a pesquisa qualitativa que, segundo
Miles ¢ Huberman (1994), ndo objetiva a medicao
dos eventos estudados, mas uma visdo a partir da
perspectiva dos sujeitos (participantes da situagdo em
estudo) e tem o propdsito de compreender o evento.
Foi utilizado como procedimento técnico
o estudo de casos multiplos. O estudo de casos
multiplos foi escolhido, pois quando dentro de
um contexto de vida real, Woodside ¢ Wilson
(2003) esclarecem que o estudo de casos multiplos
focalizam o entendimento, a descrigdo, a predi¢ao
e o controle de um sujeito, seja ele um processo,
organizacdes, pessoas, grupos ou mercados. O
estudo de multiplo caso apresenta beneficios para
pesquisas onde seja necessario, de acordo com

Miles e Huberman (1994), apontar similaridades e
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diferencas entre os casos estudados, adicionando
confianga aos resultados.

Yin (2003) ressalta que um nimero otimo
para a execucdo de um estudo de multiplos casos
varia de 3 e 10 casos. Dessa forma, entende-se que
esse procedimento apresenta diversos beneficios
e possibilita uma andlise intra e inter sujeitos,
permitindo de forma complexa a compreensdo da
estrutura dos diversos sujeitos. Foram realizadas

entrevistas com posterior transcrigao das falas.

3.2 Sele¢do de amostra para o estudo de caso

Foram selecionadas nove cervejarias artesanais
do Distrito Federal, identificadas pelas letras Aa I, entre
produtoras, ciganas e revendedoras e foram definidos
de forma intencional, descritas no Quadro 1. Assim,
os casos selecionados para este estudo empirico foram
escolhidos pela Amostragem Intencional, técnica
amplamente utilizada em estudos qualitativos (Teddlie
& Yu, 2007). Entre os tipos de amostragem intencional,
foi usada no trabalho uma tipologia de estratégia para
alcancar representatividade ou comparabilidade.
Salienta-se que esta técnica apresenta seis categorias
e ¢ utilizada quando se deseja — “(a) selecionar uma
amostra intencional que representa um grupo mais
amplo de casos tanto quanto possivel ou (b) estabelecer
comparagdes entre diferentes tipos de casos” (Teddlie
& Yu, 2007, p.80).

Assim, oS casos

organizados para este

trabalho foram selecionados por meio da categoria

QUADRO 1 — Perfil das organizagdes entrevistadas

de Amostragem de Variacdo Méaxima (AVM). Essa
tipologia de amostragem € por ser capaz de obter
diversas informagdes, possibilitando a generalizacao
das acdes observadas. A AVM tem por natureza a
heterogeneidade e ¢ valida quando o pesquisador
deseja compreender como o fendmeno ¢é visto por
diferentes pessoas, em diversos contextos (Patton,
1999). Em vez de promover a representatividade
(probabilidades
compreensdo da variacdo dentro do proprio grupo
(Goodson & Kozlowska, 2017).

As empresas selecionadas preencheram os

iguais) a AVM possibilita a

seguintes critérios de selegdo: a) empresas do setor
de bebidas alcodlicas; b) empresas que fabriquem ou
comercializam cerveja artesanal!. Foram excluidas
as empresas de acordo com os critérios de exclusdo:
a) grandes marcas nacionais do atacado ou varejo
de cervejas artesanais; b) empresas revendedoras de

cerveja cujo foco ndo seja o de cervejas artesanais.

3.3 Instrumentos e procedimentos para coleta
de dados

Estudos de multiplos casos demandam uma
diversidade de informagdes que podem ser utilizadas
para a transferibilidade intra e inter casos (Stavros
& Westberg, 2009). Nesse contexto, tem-se na
multipla utilizagdo de fontes de dados a possibilidade
que favorece obtengdo mais ampla e complexa de
informagdes. Ela ¢ utilizada para formar temas e

categorias por meio de uma convergéncia entre

Produz? Produ.Z para. E cigana? E revendedor? Fundacéo Posigao do entrevistado
cervejarias ciganas? na empresa
A Sim Sim Nao Nao 2019 Sécio proprietario
B Nao Nao Sim Sim 2019 Sécio proprietario
C Nao Nao Sim Sim 2015 Sécio proprietario
D Sim Sim Nao Nao 2004 Gerente comercial
E Nao Nao Sim Sim 2017 Sécio proprietario
F Sim Nao Nao Nao 2021 Gerente de marketing
G Sim Sim Nao Nao 2016 Sécio proprietario
H Sim Nao Nao Nao 2017 Sécio proprietario
1 Sim Sim Nao Nao 2019 Sécio proprietario

Fonte: Os autores (2022)
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multiplas e diferentes fontes de informacdo (Miles
& Huberman, 1994). Eisenhardt (1989) destaca que
a utilizagdo de multiplos instrumentos para a coleta
de dados aufere diversos beneficios para a pesquisa
de multiplos casos. Dessa forma, a coleta de dados
seguiu trés etapas e a partir dos instrumentos descritos
a seguir:

Etapa 1 - Pré-estudo. Caracterizou-se por
atividades referentes a construgdo, por meio de
uma revisdo bibliografica, do roteiro da entrevista
semiestruturada, com base em sete critérios: praticas
artesanais, diferenciacdo, qualidade, associagdo com
entidades relevantes, valor, exclusividade e protecdo
da marca. O roteiro de entrevista semiestruturada
direcionou a coleta de dados.

Etapa 2 - Validagdo do instrumento de

roteirizagdo da entrevista semiestruturada. O
conteudo do roteiro de entrevista foi validado por
trés especialistas, sendo dois em mercado de cervejas
artesanais ¢ um em EMC, a fim de se verificar ajustes
para a melhoria e uma maior qualidade na coleta de
dados.

Etapa 3 - Teste. Foi realizado dois testes de
campo.

Todas as entrevistas foram gravadas e
durante a realizacdo das entrevistas, observacgoes
anotagdes de

nao-participantes, fotografias e

comportamentos nao verbais também foram

realizadas (Maclean, Meyer & Estable, 2004).

3.4 Analise de dados

Ao observar que a pesquisa qualitativa exige
técnicas especificas para a analise dos dados por
ela produzida, foram utilizados neste estudo a
analise fundamentada em processo de codificacdo
e categorizagdo, utilizando os principios de analise
propostos por Miles e Huberman (1994). Miles
e Huberman (1994) apresentam um protocolo
que possibilita a analise de dados em trés fases:

condensacdo de dados, apresentacdo dos dados e

concluindo o desenho e a verificacdo dos dados. A
condensacdo dos dados refere-se ao processo de
revisdo, transcricdo das entrevistas, abstragcdo, ou
seja, na transformacao dos dados, constituindo como
uma atividade que acontece ao longo de uma pesquisa
qualitativa.

Flick (2013) refor¢a que a condensagdo de
dados ¢ utilizada com o intuito de eliminar dados
e informagdes repetitivas. Para a realizagdo da
condensacao de dados utilizou-se as etapas propostas
por Halcomb e Davidson (2006). Apés (1) cada
entrevista, observacdo e notagdes, foram realizadas
(2) revista das notas de campo, tendo por objetivo
expandir impressdes iniciais. Posteriormente, (3) os
audios sdo revistos, conjuntamente com a revisdo de
notas e observagdes de campo.

Como ferramenta para interpretagdo dos
dados qualitativos das 9 entrevistas realizadas para
essa pesquisa foi usado o software Iramuteq, com
o instalador R versdo 3.6.3. Essa leitura inicial ja
mostra importantes dados do conteudo e codificagdo
das entrevistas: foram 9 entrevistas (“number of
texts”), divididas pelo software em 4 classes e
1213 segmentos de textos, dos quais 927 puderam
ser associados (76,42% do total). Ter um valor de
classificagdo de segmentos de textos superior a
75% ¢ de grande relevancia para um resultado mais
conciso das analises feitas pelo software. Dessa
forma, o Iramuteq classificou e entendeu que fez
sentido categorizar 76,42% dos segmentos de textos
do corpus (conjunto de textos) analisado.

Assim, na ultima etapa sdo considerados
os argumentos desenvolvidos e as preposi¢des
priorizadas pelo pesquisador e pela teoria (Flick,
2013). A partir dessa etapa, os dados sdo interpretados
e os resultados descritos. O desenho e a verificagdo
de conclusdes possibilitam interpretar significados
dos codigos para associar-lhe a parceiros para atribui-
lhe causas e para criar conjunturas teéricas e praticas

(Miles & Huberman, 1994).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1. Identificagdo das praticas artesanais no

mercado de cerveja

Os resultados indicam 4 classes norteadoras das
praticas de cervejas artesanais. A primeira delas foi a
classe 2, que gerou as classes 1, seguidos das classes
3 e 4. Aclasse 1 ¢ a mais profunda, com mais dados,
representando 33% do total (com palavras como
insumo, qualidade, lapulo, caro, narrativa, produzir).
A seguinte com mais informagdes relacionadas é a
classe 3, com palavras como estilo, provar, conhecer,
novidade. A proxima com mais palavras relacionadas
¢aclasse 2, com palavras como venda, canal, margem,
ponto de venda, entrega. Por fim, a classe 4 possui
palavras relacionadas também ligadas a qualidade do
produto, como aroma, harmonizagdo, sentir, beber,
representar. Essa leitura foi interpretada a partir da
Figura 1, o dendrograma gerado no software com as
4 classes identificadas.

Em resumo, o dendrograma identificou as
seguintes classes e palavras ou temas-chaves contidas

nas praticas artesanais do mercado de cerveja:

chdi

Classe 1: insumos e qualidade (valor alto e

custo);

* Classe 2: canais de vendas (pontos de venda e

website);

* Classe 3: estilo de evento e de publico que

frequenta os ambientes; e

e Classe 4: harmonizagdo e representacdo da

cerveja com comidas (questdes sensoriais)

As quatro classes demonstram um
emaranhamento no setor de cervejas artesanais, em
que a classe 2 gera ou colabora para a criacdo das
demais: canais de vendas, nos quais o ambiente,
a informacdo e narrativa sobre qualidade dos
insumos e produtos, a harmonizagdo com comidas e
questdes sensoriais como aroma e o estilo do publico
performam o mercado de cervejas artesanais. Abaixo,

as classes sdo apresentadas com mais detalhes.

Classe 1: Insumos e qualidade

Na classe 1, relacionada com insumos
e qualidade, as primeiras 10 palavras (como

insumo, qualidade, caro) possuem a frequéncia em

harmonizacao

cliente
comida
sentir
harmonizar
ganhar
prato
cerveja
bebear
copo
perder
sentar
aroma
mesa
represantar

escolher
laaal

Ciassa 1

INnsuMmo
qualidade
caro
achar
custo
utilizar
Iapulo
grande
quantidade
narrativa
usar

ratule
mundo
nome

acreditar
carvejeiro

produzir

Dendrogramme CHD1 - phylogram

FIGURA 1 - Dendograma de classes das praticas
Fonte: Os autores (2022)
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segmentos de texto mais apurado. E o chi-quadrado,
que € o nivel de associagdo da palavra com a classe
1 sdo as que seguem na Figura 2. Ao se misturar
essas principais palavras, pode-se formar o seguinte
constructo: (o) insumo (de) qualidade, (como o)
lupulo, (tem alto) custo.

A palavra insumo ¢ a que tem maior eff-st
(frequéncia em segmentos de texto) na classe 1,
ou seja, apareceu em 32 das 34 vezes (94,12% das
vezes). A palavra qualidade ¢ a segunda da lista da
classe 1 e esta presente em 68.35% das vezes em que

¢ tratada no corpus.
Classe 2: Canais de vendas
Na classe 2 verifica-se a prevaléncia do elemento

canais de vendas. As primeiras 10 palavras com maiores

frequéncias e chi-quadrados sdo as que seguem abaixo,

conforme Figura 3. Ao se misturar essas principais
palavras, pode-se formar o seguinte constructo: (0)
principal canal de venda (e) pontos de vendas (sdo)
website (e) entrega direta, ou seja, indicando elementos
estruturantes da relagdo de vendas.

Apalavra venda ¢ a que tem maior chi-quadrado
(nivel de associacdo da palavra com a classe 2) e
maior eff-st (frequéncia em segmentos de texto) na
classe 2, ou seja, apareceu aqui em 47 das 49 vezes
(95,92% das vezes).

A palavra canal ¢ a segunda da lista da classe 2
e esta presente em 95,83% das vezes em que € tratada
no corpus. Ou seja, canais de venda estdo intimamente
ligados e sdo as palavras com maior associagdo nessa
classe. Serdo apresentados trés scores mais altos da

lista para a classe 2 por tema/palavra.

1 Classe 1 2Classed | 3Classeld 4 Classed
306,927 217927 218/927
33.01% 2341% 23.52%
n.. off. 5.1. eff, total pourcentage chil Type forme
i 32 34 o402 59.6 PO insumo
1 54 Fy) 6335 48.79 Ao quabdade
y 2 24 2 S2.31 42.54 ad) caro
3 63 115 HTE 2B.14 ver achar
4 18 21 &sn 26.99 nem Custo
5 16 18 2229 25.92 wier utilizar
& 14 15 93.33 25.09 nom Ipula
7 32 a4 €531 24.4 adj grande
8 15 17 2224 23.B8 nom quantsdade
= 3 Lo, 9286 3.02 nom narthve
FIGURA 2 — Frequéncia em segmentos do texto classe |
Fonte: Os autores (2022)
n ;} eff. 5t off. total pourcentage chid Fpe forme
0 AT 43 95.92 1511 nom wenda
1 23 24 95.83 T2.08 nom canal
2 21 25 840 5261 nr pontos_de_wendas
3 15 15 100.0 4559 ad) principal
4 14 14 100.0 4651 n webiite
5 22 ] 75.86 4554 - entregar
§ 7 22 n2a 3647 ] direte
7 12 13 2.1 E2 L nom margem
8 16 2 7619 3339 nom ponto
9 1" 12 .67 31.5% nem promoecdo

FIGURA 3 — Frequéncia em segmentos de texto classe 2

Fonte: Os autores (2022)
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Classe 3: Estilo de evento e de publico que frequenta

os ambientes

A classe 3 esta relacionada com elementos de
praticas ligados ao tipo de publico e tipo de evento.
As primeiras 10 palavras com maiores chi-quadrados
sdo as que seguem na Figura 4. Ao se misturar
essas principais palavras, pode-se formar o seguinte
constructo: (o) publico (como o) motociclista comega
(a) provar (e) gostar (do) estilo.

A palavra estilo ¢ a que tem maior frequéncia e
chi-quadrado 2 (nivel de associac¢do da palavra com a
classe 2) e maior eff-st (frequéncia em segmentos de
texto) na classe 3, ou seja, apareceu aqui em 31 das 40
vezes (77,5% das vezes).

A palavra evento ¢ a segunda da lista da classe
2 e esta presente em 60% das vezes em que ¢ tratada
no corpus, ¢ a palavra publico € a terceira em chi-
quadrado. Assim, publico e estilo de evento estdo
relacionados e com associacdo nessa classe. Deste
modo, praticas ligadas a condigdes de socializagdo
ambientais/contextuais mostram-se presentes no

mercado de cervejas artesanais.

Classe 4: Harmonizagdo e representacdo da cerveja

com comidas (questdes sensoriais)

Relacionada com harmonizacao e

representagdo da cerveja com comidas. As primeiras
com maiores

10 palavras chi-quadrados sdo

representadas por harmoniza¢do de comidas com a

A 4 eff. 5.t eff. total pourcentage
0 3l 40 1.5
1 30 el 0.0
2 33 &3 5238
3 8 8 100.0
4 16 £3 64.0
5 7 7 100.0
6 23 45 .02
7 1 15 73.33
3 23 0 50.0
3 ] & 100.0

FIGURA 4 — Frequéncia em segmentos de texto classe 3
Fonte: Os autores (2022)

cerveja artesanal, conforme abaixo. Ao se misturar
essas principais palavras, pode-se formar o seguinte
constructo: ganha-se (ao se) harmonizar (a) cerveja
(do) cliente (com a) comida, (conforme a cerveja e o)
prato, enfatizando, assim, elementos gastronomicos
onde as praticas artesanais sdo emaranhadas em
um contexto alimentar, posicionando o mercado de
cerveja artesanal como um elemento que compdem
um enquadramento mais amplo que o seu proprio
mercado.

As primeiras 11 palavras com maiores chi-
quadrados s@o as que seguem na Figura 5.

Classe 4 — A palavra harmonizagdo ¢ a que
tem maior chi-quadrado (nivel de associacdo da
palavra com a classe 4) e maior eff-st (frequéncia em
segmentos de texto) na classe 4, ou seja, apareceu
aqui em 12 das 12 vezes (100% das vezes).

A palavra cliente ¢ a segunda da lista da classe
4 e esta presente em 40% das vezes em que ¢ tratada
no corpus. Ja a palavra comida estd presente em
90,9% das vezes. Pode-se perceber que a pratica da
harmonizac¢do de comida pelo cliente com a cerveja

artesanal é o tema da classe 4.

4.1.1. Praticas artesanais

Os resultados apontam que as praticas
artesanais no mercado de cerveja posicionam a
cerveja artesanal como um produto do mercado

de nicho, pois ela ¢ referenciada pelos atores de

chid Type forme
67.73 P estilo
4747 AGm eento
3.3 oA plblbco
26.24 nem motocichsta
2341 ver Ex perimentsr
22.94 ver PeCva
21.76 VET COMEgar
21.04 ver participar
20.61 ver Qostar
19548 ACm rock
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) off. 5.t eff. total pourcentage chi2 Tpe forme
0 12 12 100.0 4543 nom harmonizagio
1 62 135 <0.0 #5.12 nom chente
d 10 1 20.91 a4 nam comada
3 9 12 7a.0 2258 wer ganhar
4 7 ] &7.5 2258 ver sentin
3 7 g 875 22.88 wer harmonizas
6 8 10 80.0 22, noem prato
7 ) e 282 22, nom cerveja
2 16 n 51.61 19.9 ver beber
g i1 18 61.11 19.28 nom copo
10 8 11 72.73 19.25 wibs perder

FIGURA 5 — Frequéncia em segmentos de texto classe 4
Fonte: Os autores (2022)

mercado entrevistados (produtores ou vendedores de
cervejas artesanais) como um produto mais caro que
a cerveja massificada basicamente por sua qualidade
e custos dos insumos, muitas vezes cotados em dolar/
euro, ¢ faz com que haja um transbordamento para
essa diferenciacdo. Especificamente a respeito dos
elementos, um dos entrevistados enfatiza que cervejas
artesanais apresentam inexisténcia de elementos
contidos em outras cervejas, tais como aditivos,
conservantes ou quaisquer produtos quimicos que
possam fazer mal a satde. Esse enquadramento de
praticas apresenta direcionamento para produtos mais
frescos e saudaveis.

Os entrevistados ainda apregoam que é melhor
para o mercado de cervejas artesanais a popularizagao
do produto do que competirem entre os atores que
compdem este mercado. Eles demonstram que ¢
preferivel conseguir fatia de mercado das cervejas
massificadas a ter que tirar fatia de um dos atores ja
estabelecidos no mercado artesanal, isso se reflete na
afirmacdo que os atores preferem tentar praticar um
preco mais acessivel para popularizagdo dessa cerveja
a ter que aumentar prego para selecionar mercado.

As entrevistam também revelam que varios dos
atores entrevistados informam ndo ter um grupo de
consumidores especificos, justamente para atender a

todos os publicos interessados no produto. A respeito

dessa perspectiva, o entrevistado G, que € uma
cervejaria que também produz para as cervejarias
ciganas, diz que o que as fabricas de cervejas artesanais
precisam que os consumidores de cervejas comuns
deem uma chance para a cerveja artesanal ¢ conhecam
sua qualidade. Este mesmo entrevistado enfatiza que o
consumidor de cerveja artesanal ndo ¢ fiel e assiduo,
e assim como evidenciado em Koch e Sauerbronn
(2018), gosta de novidades, fazendo entdo um rodizio
entre as marcas a fim de provar novos ingredientes e
receitas, que resultam em novos sabores.

O Quadro 2 sintetiza as praticas artesanais
encontradas no mercado de cerveja em cada uma das

classes.

4.2. Caracterizagdo do agenciamento socio-
técnicos na constru¢do do mercado de cerveja

artesanal

Os resultados revelam que o agenciamento
sociotécnico do mercado de cervejas artesanais ¢
fortemente respaldado pela narrativa positiva sobre
seus produtos e depreciativa sobre os produtos de
massa. Essa narrativa € carregada de elementos nao-
humanos, em favor da alta qualidade dos insumos (ex:
lupulo, malte) e qualidade do produto final (saudavel,
sem aditivos, para se beber pouco e socialmente).
Verifica-se que o pensamento posto em narrativa

molda o enquadramento do mercado, colabora para
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a construcdo e¢ homogeneizacdo de uma agéncia
sociotécnica (calculativa) entre os atores de mercado
de cerveja artesanal, pois como descrito em Ngjgaard
e Bajde (2021), permite aos participantes do mercado
comparar e classificar o objeto de troca, neste caso, a
cerveja artesanal.

No trabalho de Onyas e Ryan (2015), elas
caracterizam o agenciamento realizado pelo ator de
mercado café GAC (Good African Coffee) como

dispositivo de modelagem de mercado, que revela

elementos sociotécnico organizados de maneira
a tentar construir um mercado alternativo para os
produtores de café africanos. Especificamente, o
ator de mercado GAC, relatada por Onyas e Ryan
(2015), busca que o consumidor participe e entenda
os valores que o mercado propoe. Especificamente no
caso GAC, a construgdo do mercado ¢é caracterizada
pela perspectiva do ator empreendedor cuja narrativa
estabelece a qualificagdo do produto no novo

agenciamento de mercado.

QUADRUO 2 — Sintese das praticas artesanais encontradas no mercado de cerveja

Classe das
Praticas

Elementos

Praticas observadas

Ocorréncia

qualidade, insumo
(ingrediente), caro,
custo

Uso de insumos importados (EUA, Europa)

Divulgacdo do uso de insumos importados na narrativa de
venda

Adogdo e narrativa de receitas exclusivas

Uso de rotulos personalizados para a narrativa de qualidade e
exclusividade

Narrativa “beber menos, beber melhor”

todas as cervejarias
todas as cervejarias
todas as cervejarias
todas as cervejarias

todas as cervejarias

canais de vendas,

Vendas em locais de maior renda, como restaurantes, atacado
de bebidas de maior valor, bares especializados ou no proprio
gastrobar

Visitas ou acesso visual facilitado ao local de produgdo —
gastrobar, beer Garden

cervejarias A, C, D,
E,G H,1J

cervejarias D, G,
H, I

comida, prato,
cliente, mesa

Uso de ingredientes regionais, como frutas, verduras,
sementes, lipulo, malte

Presenga de mestre cervejeiro

2 pontos de vendas,  Narrativa para popularizar a cerveja artesanal o
website, margem ) ) todas as cervejarias
Regularidade normativa da empresa o
) ) ] todas as cervejarias
Busca por retirar os clientes das cervejas de massa o
) todas as cervejarias
Uso de ferramentas de vendas online, como Facebook, o
Instagram, Whatsapp todas as cervejarias
1 - Participagdo em eventos de cerveja artesanal, natureza _
publico (que visita o todas as cervejarias
(sustentabilidade) e/ou esportes
ou consome), .
3 . . cervejarias A, E, G
evento (tipo de), Patrocinio de eventos e atletas
estilo L . cervejarias C, D, H
Publico-alvo definido da marca . >
Enfatizam elementos gastronomicos todas as cervejarias
L Uso de réguas de degustagdo ou sequéncia de degustacdo todas as cervejarias
harmonizagao o
(questdes A narrativa de que cerveja artesanal ndo é forte ou amarga, todas as cervejarias
4 sensoriais), mas que depende do tipo da cerveja

todas as cervejarias

cervejarias A, B, C,
D,E,G H,1,

Fonte: Os autores (2022)
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O trabalho de Onyas e Ryan (2015) mostra a
importancia do ator de mercado, e da ideia transmitida
por esse ator para o éxito de um agenciamento de
produto em mercados especificos/especializados,
moldado por um agenciamento sociotécnico que
inclui o enquadramento de diversos outros atores.
Fazendo um paralelo com Onyas e Ryan (2015) e
Andersson, Aspenberg e Kjellberg (2008), percebe-se
a falta de coordenacgdo que oriente e leve os atores de
mercado de cervejeiras artesanais a se posicionarem
e trabalharem em conjunto. Além disso, percebe-
se a falta de investimentos em agdes conjuntas, € o
resultado disso ¢ uma cadeia de valor desconectada
que ndo se apresentando de maneira uniforme
¢ alinhada ao publico intermedidrio (varejistas,
food service) e final (consumidores), apesar dos
entrevistados afirmarem que reconhecem o mercado
de cerveja artesanal como um trabalho coletivo que
gera perdas e ganhos coletivos.

Os entrevistados enfatizam que a cerveja de
massa ¢ vista como sindnimo de diversdo “para
se beber até cair’, mesmo que sozinho em um
bar, e como consequéncia haverd dor de cabeca e
ressaca. A narrativa a respeito da cerveja artesanal
¢ o contrario, onde se deve beber menos e com
qualidade, com a companhia de amigos, sem
resultados nefastos, assim como ja enfatizado
em Koch e Sauerbronn (2018). Esse discurso das
cervejarias artesanais, baseado em narrativas de
superioridade em qualidade tem a intengao clara de
influenciar como o mercado age.

O relacionamento entre as cervejarias
artesanais se da em eventos, feiras, na producao para
as cervejarias ciganas, e os entrevistados afirmam que
ndo procuram competir por espaco umas das outras,
mas sim do mercado de massa. De acordo com os
respondentes, a relagdo das cervejarias artesanais
com os clientes ¢ fragil, apesar de os respondentes
afirmarem que o cliente ndo volta as cervejas de

massa, os consumidores ndo apresentam apego a

uma marca ou receita de cerveja, e buscam sempre
novidade (de receita, de apresentacdo, ou reputacao),
contrapondo Koch e Sauerbronn (2018), que retratam
consumidores mais conscientes e equipados que os
descritos pelos entrevistados.

A narrativa de venda ¢ toda baseada nos

r

emaranhamentos de que i) a cerveja é artesanal
porque ¢ caseira e demora dias para ser preparada,
com processo todo acompanhado por um mestre
cervejeiro, sem uso de aditivos ou conservantes; ii)
os insumos sdo importados e de alta qualidade e o
produto final visa o bem-estar e satide do consumidor;
iii) o produto tem ainda rétulo que conta a historia
do produto e detalhes dos insumos. Assim também
ocorre o transbordamento e emaranhamento pela
narrativa que traz a exclusividade da receita e a forma
de produgdo, além de padrdes representativos, com
uso de réguas de gradacdo de amargor e alcool para
servir aos clientes.

As entrevistas revelam que o agenciamento do
mercado de cerveja artesanal visa focar a saide do
consumidor, a relacdo social com amigos e familia,
0 beber menos com mais qualidade, a qualidade em
si (insumos importados ¢ de qualidade), receitas
exclusivas, produto sem aditivos (sem ressaca)
e produgdo local (conhecer o dono e/ou mestre
cervejeiro), o que gera um produto fresco e com
historia. Por esse argumento, percebe-se que o
mercado ¢ sociotecnicamente constituido, pois vai
muito além da oferta e demanda, tendo a inclusdo
de técnica (maquinario, receita, forma de apresentar
e servir) e elemento humano (mestre cervejeiro,
narrativa).

Também ¢ evidenciado que os entrevistados
calculam visando posicionar um produto, e essa
qualificacdo (via narrativa) é importante para o
entendimento da estrutura de mercado, como,
por exemplo, a férmula: ingredientes + presencga
de sommelier + receita exclusiva. Deste modo, o

mercado de cervejas artesanais ¢ um exemplo de
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que o mercado pode ter seu enquadramento limitrofe
alargado, assim como os seus consumidores.

De maneira objetiva, os entrevistados afirmam
que as mudang¢as no mercado de cerveja comegaram
quando as cervejas convencionais tornaram o
mercado de cervejas padronizado, com a compra de
pequenas cervejarias pelas grandes. Os entrevistados
contextualizam que no mercado de cerveja
massificada, os calculos economicos realizados pelos
atores sdo vistos como otimiza¢do ou maximizacao
de uma rede de relagdes (entre cervejarias, e essas
com os fornecedores, parceiros e clientes). Assim,
o enquadramento do mercado de cervejas artesanais
revelado pelos resultados se assemelha com a
descricdo de Koch e Sauerbroon (2018) a respeito
deste mercado nos EUA, onde na década de 70, a
cerveja convencional era a Unica opgdo no mercado
norte americano e o surgimento das artesanais
procurava intencionalmente buscar elementos de
distingdo de mercado. Os resultados evidenciam que
a diferenciacdo do produto age como enquadramento
e isso € ativamente agenciado pelas companhias de
cervejas artesanais.

Dentro da construcao do mercado de cervejas
artesanais, o esforco do agenciamento sociotécnico da
cerveja artesanal no mercado apresenta praticas para
equipar o consumidor com conhecimento cervejeiro,

dentre elas:

* Uso de régua de degustacdo com tipos de
cervejas: ¢ umarégua para apresentacao de tipos
de cervejas, comumente em sentido horizontal
de consumo da extremidade esquerda para a
direita, apresentando cervejas do tipo Pilsen
ou Lager, crescendo até uma Stout ou outra
mais encorpada ou alcoolica. A régua ¢ tida
como uma praxe nas cervejarias quando o
cliente pede para conhecer ou experimentar
as cervejas. Quando ndo ha a régua em si,
ha a sequéncia de servigo de degustagdo. A

narrativa de que cerveja artesanal ndo ¢é forte

ou amarga, mas que depende do tipo da cerveja
¢ ressaltado. Dentro desse agenciamento,
o consumidor ¢ literalmente equipado com
conhecimento a respeito de métricas ligadas a
aroma, sabores e a0 mesmo amargor sendo esse
ultimo o International Bitterness Unitis (IBU).
Além disso, a régua ou ordem de apresentagao
serve para que o consumidor identifique o tipo/
sabor que mais lhe apraz e qual comida mais

combina com aquele sabor ou intensidade.

* Visita ou acesso visual facilitado do local de
producdo: nas cervejarias que sdo fabricas os
clientes podem degustar os produtos a0 mesmo
tempo em que acompanham a producdo e
armazenamento. Isso faz com que a narrativa
de produto saudavel e fresco ¢ de pequena
producdo fique materializado. H4 ainda aquelas
que possuem ou estdo construindo um beer

garden, como ¢ o caso das cervejarias G, He 1.

* Apresentacdes discursivas do  produto:
impregnada sobre a exclusividade da receita
e a alta qualidade dos insumos. Essa agdo ¢
sempre respaldada na justificativa de que de
fato o produto artesanal ¢ mais caro pelo fato de
usar insumos de maior qualidade e em muitos
casos serem importados, assim como usarem
receitas exclusivas que fazem uso de produtos
locais, como frutas, sementes, hortali¢as (como
o coentro) etc. Ha, entdo, o refor¢o de temas
como saudabilidade, qualidade, mas também
¢ reativa quando existe comparacdo com

cervejas de massa.

Os elementos utilizados no agenciamento
sociotécnico identificado no mercado de cervejas
artesanais sdo multiplos, e a pratica narrativa ¢
empregada por meio da relagdo qualidade superior por
preco do produto que contém insumos importados de
alta qualidade, além da narrativa do beber socialmente

e com qualidade. Aliado a narrativa, a participagao em
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eventos e as promogdes semanais também ajudam as
cervejarias a se tornarem mais conhecidas e venderem
seus produtos. Como afirmaram os representantes das
cervejarias E e G, a primeira venda ¢ facil, no entanto,
fazer uma segunda venda para o mesmo cliente ¢é
mais dificil. Dai a necessidade de se manter presente
nos eventos e criar regularmente novidades (receitas
exclusivas).

Osresultados revelam que o mercado da cerveja
artesanal emaranha elementos tipicos de produto
cervejeiro premium (Thomé et al.,, 2016) e busca
trazer a diferenciagdo do produto como a escassez,
com uso de receitas ou lotes especificos e sasonais,
uso de ingredientes especiais e de alta qualidade dos
insumos (lupulo e malte importados).

Outro fator importante ¢ que o agenciamento
sociotécnico do mercado de cerveja artesanal
estimula interagdo social e coesdo social, na medida
em que a narrativa de convivencia social no consumo
valoriza o produto enquanto premium ¢ é colaborado
com a intencdo de fortalecer a cultura cervejeira e a
formag@o do mercado com consumidores equipados
com conhecimento para que 0s mesmos que nao
voltem ao produto de massa.

A plasticidade de mercado ¢ evidenciada no
surgimento ¢ manutencdo do mercado artesanal. As
entrevistas revelam que diversas praticas artesanais
sdao amplamente utilizadas neste mercado, até a criacdo
de beer garden e uso de profissionais sommeliers,
como foi feito no caso da cervejaria H. Contudo,
ressalta-se que nao foi encontrado homogeneidade
no agenciamento sociotecnico do mercado de cerveja
artesanal, os atores apresentam praticas multiplas e
diversas.

Os resultados demonstram que diferentemente
do agenciamento descrito em Baker, Storbacka e
Brodie (2019), onde um ator de mercado especifico
desempenhou atividades para dar forma a um mercado
de entretenimento, no mercado de cerveja artesanal

diversos atores estdo exercendo a capacidade de

acdo (agencing), emaranhando diferentes elementos
que tem por finalidade criar um agenciamento
sociotécnico especifico que consiga diferenciar o
mercado artesanal do mercado de cerveja massificado.
Dentro desse processo, nota-se que ao passo que os
atores criam elementos novos no mercado artesanal,
esses novos elementos agem sobre os atores,
contudo, foi evidenciado que o mercado de cervejas
artesanais apresenta caracteristicas de estabilidade,
pois foram encontrados atores auto-problamados
como puristas, que mantem especificidades como
garrafas unicamente em vidro, receitas puristas
baseadas na lei de pureza da cerveja alema e outras
consagradas como trapistas belgas. Deste modo, a
presente pesquisa contribui para a atual discussdo a
respeito de mercado de cerveja artesanal iniciada por
Dalmoro e Fell (2020), pois revela multidiplicidade
e coexisténcia de diversos elementos agindo no
agenciamento sociotécnico de cerveja artesanal,

resultando em heterogeneidade no mesmo.
CONCLUSOES

Ao propor agenciamento sociotécnico no
mercado de cerveja baseada nas préaticas artesanais,
o estudo contribui com a nogdo agenciamento
sociotécnico (Cochoy et al.,2016) e com a perspectiva
construtivista de mercado (Kjellberg & Helgesson,
2006). Assim, a0 mesmo tempo que este estudo
identifica as praticas artesanais no mercado de cerveja
revela-se seus papeis no agenciamento sociotécnico
do mercado.

Especificamente foram identificadas quatro
classes de praticas, i) insumos e qualidade (valor
alto e custo); ii) canais de vendas (pontos de venda e
website); iii) estilo de evento e de publico que frequenta
os ambientes; iv) harmonizag¢do e representacdo da
cerveja com comidas (questdes sensoriais). Essas
classes agrupam um total de 19 praticas artesanais

que demonstram heterogeneidade de difusdo entre os
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atores de mercado, contudo ¢ percebido uma direta
inten¢ao dos atores em arranjar praticas que agenciem
distingdo do mercado de cervejas artesanais frente as
cervejas massificadas.

As praticas artesanais e os agenciamentos
verificados no mercado de cervejas artesanais
mostram que ha elementos homogeneizados nos
agenciamentos,

como a régua de degustacdo,

narrativa das qualidades especiais da cerveja,
consumo diferenciado e justificativa de valor, que vao
ao encontro de Koch e Sauerbroon (2018) e Thomé et
al. (2016), como ¢ o caso do beber menos e melhor.
Contudo, outros elementos como visitas a fabrica
ou experiencias como gastrobar ou Beer Garden,
presenca de mestre cervejeiro sdo agenciados apenas
por alguns atores. Deste modo, este artigo contribui
com a discussdo a respeito das fronteiras do mercado
cervejeiro iniciado em Dalmoro e Fell (2020) que
demonstram a divisdo entre artesanal e massificacao,
contudo enfatizam a ndo emancipacdo, este artigo
revela a multiplicidade no agenciamento do artesanal,
¢ a ndo homogeneizacdo sociotécnica, revelando a
complexa tarefa de entender os mercados alternativos
¢ a0 mesmo tempo abre instigantes caminhos para
novos estudos.

A limitacdo deste artigo é a ndo possibilidade
de extrapolacdo dos resultados para todo o mercado
cervejeiro, pois esta pesquisa tem carater qualitativo,
deste modo, os resultados desse estudo restringem-se
aos casos analisados.

Para estudos futuros sugere-se que se analise
os fatores impulsionadores e barreiras das praticas
artesanais no mercado cervejeiro. Outra sugestdo ¢
baseada nos recentes trabalhos de Baker, Storbacka
e Brodie (2019) e Baker e Nenonen (2020) com
relacdo a organizagdo ativa das praticas que formam
0 agenciamento sociotécnico do mercado de cerveja
artesanal e como a colaboragdo entres atores de
mercado dio formas especificas e as mantem estaveis.

Como sugestdes de formulagdo de politicas publicas

para o mercado de cervejas artesanais € o incentivo
a formulagdo de um ecossistema de marketing que
comporte a coordenagdo do mercado e o alinhamento
das praticas artesanais a fim de possibilitar ganhos

coletivos.

NOTA DE FIM

'De acordo com Lei n° 13.097/15 ¢ o Decreto n°
8.442, de 29 de abril de 2015.
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RESUMO

A partir de um enquadramento tedrico que combina a concepgdo de construgdo de mercados por meio de praticas com a
perspectiva de atuagdo institucional de multiplos atores para superar a inércia dos mercados, este estudo busca compreender
de que forma o empreendedorismo institucional, por meio de suas praticas, influencia a formacdo de novos mercados.
Para percorrer este objetivo foi adotado um olhar interpretativo ao caso da produgdo biodindmica de uvas na serra gaticha.
Os resultados indicam uma rede complexa de atores que operam tanto num nivel microssocial, quanto organizacdes
produtivas e entidades setoriais que operam na estruturagéo do setor vitivinicola, promovendo primeiramente a produgao
de uvas biodindmicas na regido e posteriormente, transferindo as 1dgicas alternativas da biodinamica para praticas de
mercado. Alguns desses atores assumem o papel de empreendedores institucionais engajados na construcdo de um mercado
especifico para comercializar essa produgdo, cuja agdo criou uma visao acerca da biodindmica, mobilizou recursos e deu
sustentagdo a mudanca de micro atividades a partir da viabilizacdo de praticas de troca, representacionais e normativas
que ddo forma ao mercado emergente. Os resultados permitem compreender como o processo de empreendedorismo
institucional esta imbricado com as praticas na constitui¢do de um arranjo de mercado que acolha modelos de produgdo
alternativos.

ABSTRACT

Based on a theoretical framework that combines market construction through practices with the perspective of institutional
action of multiple actors to overcome the inertia of markets, this study aims to understand how institutional entrepreneurship,
through its practices, influences the formation of new markets. To achieve this, an interpretative look was adopted for the
biodynamic production of grapes in the Serra Gatucha. The results show a complex network of actors operating both at a
micro-social level and at productive organizations and sector entities that operate in the structuring of the wine sector, first
promoting the production of biodynamic grapes in the region and later, transferring the alternative logics of biodynamics
to market practices. Some of these actors play the role of institutional entrepreneurs engaged in building a specific market
to commercialize this production. Their action created a view about biodynamics, mobilized resources and supported the
change of micro-activities based on the feasibility of exchange, representational and normative practices that shape the
emerging market. The results show how the process of institutional entrepreneurship is linked with market practices when

creating a market arrangement that welcomes alternative production models.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o empreendedorismo
tem impulsionado estudos em diferentes segmentos
de pesquisa, como nas dimensdes institucional,
internacional e social, com reflexos econdomicos,
politicos, sociais, culturais e ambientais. Dentre
as diversas dimensdes que permeiam o tema, em
comum, estd o consenso sobre a importancia do
papel dos empreendedores para a transformacao de
um contexto. Visto sob a perspectiva institucional,
o empreendedorismo vincula-se ao processo de
mudanga concebida por meio de agdes nas quais os
atores - organizados e com recursos suficientes - sdo
capazes de empreender com o propoésito de transformar
instituicdes (Battilana, Leca & Boxenbaum, 2009;
DiMaggio, 1988; Hardy & Maguire, 2008).

Na literatura, os empreendedores institucionais
sdo reconhecidos como agentes que transpdem a inércia
institucional ao quebrarem barreiras de forma proativa,
iniciando novas praticas, padroes e politicas em um
campo institucional existente (Battilana et al., 2009).
Esses agentes influenciam o processo de mudangas
institucionais contribuindo para a transformagao
ou criacdo de novas instituigdes. A €nfase esta no
papel desempenhado pelo ator na articulagdo social
estabelecida em um campo institucional (Battilana,
2006; Garud, Hardy & Maguire, 2007).

Ainda que apresente uma ampla possibilidade de
estudos, a pesquisa em empreendedorismo institucional,
no entanto, € a perspectiva menos utilizada dentre o fluxo
de pesquisas que envolvem o empreendedorismo (Su,
Peng & Xie, 2016). Nesse cenario, este estudo buscou
atender aos apelos tedricos de pesquisas realizadas
no campo das teorias neoinstitucionais capazes de
abordar ndo somente 0s aspectos macrossociais que
formam as estruturas institucionais, mas também o
entendimento de elementos microssociais, como a
acdo cotidiana das empresas igualmente capazes de

modelar estruturas institucionais (Suddaby, Seidl & Lg,

2013). Para tal, torna-se relevante propor uma discussao
capaz de compreender as macro e microdindmicas do
empreendedorismo institucional (Powell & Colyvas,
2008) em linha com a nogdo das praticas e atores
envolvidos na constituicao dessas dindmicas (Lawrence,
Suddaby & Leca, 2009; Lawrence & Suddaby, 2006).
Introduz-se, assim, a concep¢do teodrica da
pratica alinhada a nocdo de empreendedorismo
institucional, ou seja, uma visdo baseada em
atividades enfatizando fazeres e dizeres dentro de
um contexto que molda e é moldavel pela atividade
observavel (Schatzki, Knorr-Cetina & Von Savigny,
2001). A perspectiva da pratica também ¢ aplicada
na compreensdo da estrutura organizacional
em questdo neste estudo, o mercado de uvas
biodindmicas. Estudos que seguem uma perspectiva
construtivista de mercado t€m feito uso da teoria da
pratica para compreender as atividades de moldam
e remoldam mercados (Baker, Storbacka & Brodie,
2019; Nenonen & Storbacka, 2021) a partir da
compreensdo das praticas de troca, representacionais
e normativas (Kjellberg & Helgesson, 2007; Hagberg
& Kjellberg, 2010) desempenhadas por diferentes
atores (compradores, vendedores, intermediarios,
governos e entidades ndo-governamentais) (Harrison
& Kjellberg, 2016; Leme & Rezende, 2016).
Reconhecendo que os mercados sdo arranjos
(Aragjo, Finch & Kjellberg, 2010; Leme & Rezende,
2016), a perspectiva adotada neste estudo concentra-
se em explorar as praticas de empreendedores
institucionais capazes de construir novos arranjos
de mercado. Em especial, foca-se na compreensao
das praticas capazes de moldar arranjos alternativos
(mercado de alimentos biodinamicos) aqueles
hegemonicos (mercado de alimentos convencionais)
num determinado mercado. A biodindmica é uma
perspectiva que une os principios da agroecologia inter-
relacionados com perspectivas espirituais e misticas,
envolvendo tradi¢des ritualisticas milenares como as

fases da lua e a posi¢do dos astros (Demeter, 2019).
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O presente estudo buscou explorar a riqueza
de um arranjo de mercado alternativo a logica
institucional dominante no mercado de alimentos por
meio da compreensao das praticas dos empreendedores
institucionais na configuragdo de um arranjo de
mercado para a uva biodinamica. Logo, esse estudo
tem como objetivo central compreender de que forma
o empreendedorismo institucional, por meio de suas
praticas, influencia a formag@o de novos mercados.
1sso, constroi-se inicialmente

Para um

plano tedrico que combina as dimensdes do
empreendedorismo institucional (Battilana er al.,
2009; Greenwood & Suddaby, 2006) com as praticas
de troca, de representagdo e normativas (Kjellberg
& Helgesson, 2007) que configuram um mercado.
Posteriormente, ao detalhar o caso da produgdo
de uvas biodinamicas na Serra Gaucha e o esforgo
de multiplos atores por meio de praticas capazes
de construir um mercado para essa produgdo
alternativa, permite-se destacar a importancia do
apoio institucional de entidades setoriais para a
legitimagdo de praticas capazes de estruturar um
novo mercado. Ao combinar lentes tedricas acerca do
empreendedorismo institucional e praticas de mercado
para estudar um mercado alternativo, constituido
pelos proprios atores envolvidos na construgdo do
mercado hegemonico, pode-se alcangar uma melhor
compreensdo sobre como praticas de diferentes
atores podem gerar mudanga institucional e superar
a inércia dos mercados. A seguir, detalha-se tanto o

plano tedrico quanto empirico deste estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Empreendedorismo institucional

O empreendedorismo institucional tem sido
apresentado como uma alternativa as imagens
deterministicas de isomorfismo nas organizagdes

(Lawrence & Phillips, 2004). O foco da teoria baseia-

se na defini¢cdo de DiMaggio (1998), que explica que
novas institui¢des surgem quando atores organizados e
com recursos suficientes enxergam uma oportunidade
de por em curso seus interesses sem ser suprimidos
pelas logicas existentes.

Esses atores irdo desempenhar um papel
fundamental na criagdo ou mudanca das instituigdes,
agindo como um mecanismo especifico para definir,
legitimar, combater ou cooptar rivais. Sua atuacdo
acontece por meio de estratégias desenvolvidas para
estabelecer sequéncias estaveis de interagdo com
outras organizagdes, buscando criar industrias ou
instituigdes associadas (Bisel, Kramer & Banas, 2017,
Garud et al., 2007; Greenwood & Suddaby, 2006;
Lawrence et al., 2009). Logo, o empreendedorismo
institucional busca desestabilizar o status quo
promovendo inovagdes no campo institucional que
alterem arranjos arraigados, introduzindo novas
praticas e novos sentidos para a agao.

Na concepgao de Battilana et al. (2009), para
que possam ser considerados empreendedores, os
atores devem atender a duas condi¢des: (a) iniciar
mudangcas divergentes e (b) participar ativamente da
implementagdo dessas mudangas. A figura central
do empreendedor institucional tem como funcdo a
articulagdo de diferentes grupos para que cooperem
entre si e construam significados, estabelecendo e
fortalecendo relagdes, contribuindo para a criagcdo de
uma nova identidade institucional (Lounsbury, 2002;
Taillard, Peters, Pels & Mele, 2016). O processo de
empreendedorismo institucional pode levar geragoes
até ser consolidado, visto que os atores enfrentam
desafios especificos para que a nova logica vigente
possa ser de fato, legitimada e reconhecida pelas
organizacdes ¢ atores que compdem o ambiente
institucional. Para explicar esse processo, Battilana
et al. (2009) propéem um enquadramento tedrico
que abarca trés grandes etapas: (a) a criagdo de
condigdes de campo que envolvem as caracteristicas

e a posicdo social que os atores ocupam; (b) a



105 Hidalgo, G. et al.

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, €1960, 2023

implementacdo de mudangas divergentes, que inicia
com a cria¢do de uma visdo de proposito entre os
envolvidos e, posteriormente, busca mobilizar
aliados e recursos; (c) a mudanga institucional em
si. A Figura 1 apresenta o enquadramento tedrico
proposto por Battilana et al. (2009).

A possibilidade de implementar mudancas
divergentes inicia com a ‘criagdo de visdo’ pelos
empreendedores institucionais das oportunidades de
modificar os modelos organizacionais nos quais estao
inseridos. As mudangas ou reformulagdes podem nem
sempre estar explicitas. Dessa forma, o empreendedor
ndo apenas ira procurar oportunidades, mas também
as construird, a partir da constituicdo de uma imagem
das possibilidades para a criagdo de um novo modelo,
contexto, ambiente ou de um novo mercado (Barile
& Polese, 2010). Alcangar e sustentar a visdo de
mudangas requer a capacidade de os empreendedores,
apesar da pressdo institucional sofrida, atrairem
¢ mobilizarem os seguidores necessarios para
implementa-la (Battilana et al., 2009).

A condigdo seguinte sera a mobilizagdo de
aliados e recursos, acdo que consiste em unir diferentes
atores em prol de um objetivo comum: formar uma
massa critica mobilizada para a defesa da proposta
de uma nova instituicdo (Hambrick & Chen, 2008).

A mobilizacdo de atores ¢ um dos pontos-chave

Criaghio de corfigies paia o
empresndedorismo insitucionsl

para a pesquisa de empreendedorismo institucional,
pois apresenta as aliancas estratégicas como uma
das formas mais efetivas para alcangar mudancas ou
transformagdes estruturais desejadas (Lawrence, Hardy
& Phillips, 2002). A mobilizagdo dos atores inclui
atividades realizadas de forma estratégica, que visam
angariar apoio e aceitagdo de novas rotinas, motivando
outros a realizarem e sustentarem atividades para
institucionalizar a mudanca (Battilana et al., 2009).

A ultima etapa no  processo  de
empreendedorismo institucional serd a de sustentar
a mudanca organizacional, a maneira como o0s
atores conseguirdo fazer com que outros membros,
ja inseridos em um contexto legitimado, aceitem as
novas praticas propostas (Baratter, Ferreira & Costa,
2010). Esse serd o momento em que o empreendedor
institucional deverd interromper o consenso do campo
e evidenciar que as praticas vigentes jando trazem mais
beneficios para seus praticantes e propor alternativas.
Para Greenwood e Suddaby (2006), a acreditagdo
de uma nova pratica esta relacionada fortemente a
compreensao por parte dos atores de quais beneficios
a mudanga ird trazer. Nesse processo, a construcao
de significados coletivos ou um novo vocabulario
institucional significativo poderd ser estabelecida,

para que se forme um sentido compartilhado entre
todos os envolvidos (Phillips & Tracey, 2007).

i 3
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FIGURA 1 — Processo de empreendedorismo institucional

Fonte: adaptada de Battilana et al. (2009)



106 Hidalgo, G. et al.

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, €1960, 2023

O processo de empreendedorismo institucional
envolve ainda a adesdo de diferentes atores,
com destaque para aqueles atores de mercado
(agéncias reguladoras, sindicatos, associagdes
profissionais de classe). A acdo deste, por exemplo,
desempenhando praticas de mercado, ¢ fundamental
para a disseminag¢do da mudanga e inicio do processo
de legitimacdo do novo modelo organizacional
(Battilana et al., 2009). A seguir, detalha-se a segunda
perspectiva tedrica adotada neste estudo, envolvendo

a nocdo de praticas de mercado.

2.2. Mercados sob a dtica da pratica

Nas tltimas décadas, as pesquisas académicas
buscaram desconstruir a visdo atribuida aos mercados
como entidades econdmicas estaticas e abstratas e
passaram a estuda-los sob a Optica de praticas (Araujo
et al., 2010; Kjellberg, Azimont & Reid, 2015). A
ontologia das praticas sociais considera que ndo ha
uma divisdo entre o mundo € o “nds”’, mas, sim, uma
conexdo entre ambos, ao contrario das ontologias
classicas, que analisam separadamente o individuo
ou a estrutura social que o condiciona.

Assim, dentro das diferentes perspectivas
contemporaneas que buscam descrever a formacao
de mercados (Ngjgaard & Bajde, 2021), a visdo
baseada na perspectiva das praticas tem se
consolidado como uma das principais perspectivas
para descrever a agdo dos atores na construgdo de
mercados (Kjellberg & Helgesson, 2006; Nenonen
& Storbacka, 2021). Na perspectiva de estudos de
mercados a partir das praticas, o ponto de partida é
compreender as atividades que os diversos atores
envolvidos (compradores, vendedores, reguladores,
intermedidrios, organiza¢des ndo-governamentais)
realizam para criar

arranjos, configuracdes e

translagcdes mercadologicas, que irdo gerar ou
transformar determinados mercados (Harrison &
Kjellberg, 2016; Leme & Rezende, 2016). Em

seguida, a compreensdo dos mercados a partir das

praticas envolve descrever um processo de mudanga
no qual as praticas dos diferentes atores e atividades
relacionadas constroem os arranjos do mercado de
forma intencional ou nao-intencional (Kjellberg et
al., 2015).
Compreender envolvendo

€SS€  processo

multiplos atores desempenhando praticas que
constantemente configuram e reconfiguram mercados
fornece uma visdo mais rica de como um arranjo
de mercado sdo moldados, e das possiveis formas
econdmicas que este podera assumir (Nenonen &
Storbacka, 2021). Para orientar a visualizacdo desse
processo, Kjellberg e Helgesson (2007) apresentam
uma estrutura analitica conceitual sobre mercados
baseada em praticas, que destaca trés dimensoes:

i) praticas de transagoes: sdo consideradas como
atividades envolvidas no consumo de recursos
econdmicos individuais ou mesmo praticas cotidianas
relacionadas a troca de bens que incluem atividades
como a especificacdo e apresentacao de produtos,
negociacao de precos, condi¢cdes de entrega, dentre
outras. Essas atividades contribuem para estabilizar
temporariamente certas condi¢des: o objeto de troca,
0 preco, os termos de troca para que a transacdo se
torne possivel.

ii) prdticas normativas: atividades que contribuem
para o estabelecimento de objetivos normativos que
irdo moldar o mercado onde os atores estdo atuando.
Referem-se as normas e guias sobre como o mercado
deveria ser configurado de acordo com um grupo de
atores, como as tentativas de especificar as regras
gerais de concorréncia e de mercado e a aplicagao
dessas normas a casos particulares.

iii) prdticas representativas: atividades que
reapresentam as trocas econdmicas que retratam
o funcionamento dos mercados como redes de
entidades heterogéneas. Nessa categoria, 0s
esforgos competitivos sdo direcionados a moldar
as representacdes do mercado envolvendo imagens

diferentes de como o mercado realmente €.
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De acordo com Kjellberg e Helgesson (2007),
os mercados sdo entidades abstratas, e para que haja
entendimento a respeito de um determinado tipo de
produto, ¢ necessario diminuir as distdncias temporais
e espaciais entre as transagdes individuais e produzir
imagens que representem esse mercado. Segundo
os autores, representagcdes de mercados podem
ser utilizadas para estabelecer dire¢des preferiveis
para alguns grupos de atores, por exemplo, como
parte dos esfor¢cos de uma empresa para formular
uma estratégia de mercado. E nesses esforcos que
o empreendedor institucional atua, interessado em
estabelecer representacdes, normas e trocas de um

mercado por meio da sua agdo empreendedora.

2.3. O empreendedorismo institucional e sua

relagdo com as praticas de mercado

Na busca por um enquadramento teorico, este
estudo buscou aproximar as trés etapas do processo
de empreendedorismo institucional — criacdo de
visdo, mobilizacdo de aliados e mudanga institucional
— com as trés praticas de mercado — representacao,
transagdo ¢ normativas. Nesse sentido, buscou-se
demonstrar essa associagdo para a construcdo de
um novo mercado. Entendeu-se que essa relagdo ira
gerar atividades mercadolégicas que poderdo levar
a rupturas no mercado do qual os empreendedores
fazem parte, abrindo caminho para a criagdo da
mudanca desejada.

O processo de empreendedorismo institucional
tem inicio na etapa de criagdo de visdo a respeito
das oportunidades existentes para a realizagdo de
mudancas. Para a criagdo ou transformacdo de um
mercado, esse processo podera utilizar as praticas de
representacdo que irdo gerar uma idealizagdo de como
o novo mercado tornara concretas as ideias abstratas
dos empreendedores. Em paralelo, a mobilizacao
de aliados pode utilizar praticas de transagdo que
demonstrem, por meio do uso de ferramentas

especificas, quais seriam os beneficios proporcionados

aos atores que aderirem a mudanca. Ainda, ha a
sustentacdo da mudanca em si, um processo que
necessita de legitimidade e reconhecimento por parte
dos atores que irao formar e manter o novo mercado.

As instituigdes sao moldadas por processos que
envolvem aspectos regulatorios que guiam a agdo dos
atores por meio da imposi¢do de coer¢cdo e sangdes
(Scott & Christensen, 1995). Nesse sentido, entende-
se que para legitimar a mudanga, os empreendedores
institucionais podem utilizar praticas normativas
para criar as regras e normas de funcionamento e os
aspectos regulatorios que irdo moldar o novo modelo
proposto. Destaca-se, no entanto, que as etapas do
processo de empreendedorismo institucional nao
estariam restritas ao uso de somente uma pratica de
mercado, mas poderiam se valer de mais de uma ou
até mesmo das trés praticas em uma mesma etapa,
dependendo das agdes planejadas para atender
aos objetivos pretendidos. A Figura 2 detalha o

imbricamento tedrico proposto neste estudo.
3. METODO

Para a operacionalizagdo empirica deste estudo,
foi utilizado o método de estudo de caso unico. Essa
abordagem metodoldgica permite compreender a
complexidade social a partir de situagdes inicas em que
osprocessos emanalise se manifestam e que, porsuavez,
permitem tanto a analise de obstaculos na constitui¢ao
do caso quanto a replicagdo do conhecimento obtido
a partir do caso em situagdes futuras (Yin, 2015). A
utilizagdo de um estudo de caso tnico € apropriada em
algumas circunstancias: (a) quando se utiliza o caso
para determinar se as proposigoes de uma teoria sao
corretas; (2) quando o caso sob estudo € raro ou extremo,
ou seja, ndo existem muitas situagdes semelhantes
para que sejam feitos outros estudos comparativos; (3)
quando o caso € revelador, ou seja, quando ele permite
0 acesso a informagdes ndo facilmente disponiveis
(Tsoukas, 2009). O caso escolhido apresenta essas trés

circunstancias.
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FIGURA 2 — Enquadramento tedrico: processo de construgdo de um novo mercado
Fonte: elaborada pelos autores com base em Battilana et al. (2009) e Kjellberg e Helgesson (2007)

O contexto escolhido para a pesquisa foi o
mercado de uvas biodinamicas e seus derivados. A
biodinamica incorpora, em suas praticas de plantio,
tradicdes ritualisticas milenares que englobam
elementos da natureza como as fases da lua, as posigoes
dos astros, compostos produzidos a partir de restos de
animais, entre outros elementos ritualisticos (Demeter,
2019). Sao alimentos que assumem distingdes
simbdlicas, utilitarias, econdmicas e mercadologicas
distintas dos alimentos convencionais predominantes
no mercado hegemonico de alimentos, conferindo um
carater alternativo aos arranjos de mercados utilizados
para a comercializagdo da produgdo biodinamica.
Assim, a agricultura biodindmica consiste num
contexto util para compreender relagdes entre os
atores e suas praticas emergentes face a um mercado
hegemoénico. Com relagdo a raridade do fendmeno,
o caso da produgdo de uvas biodindmicas na Serra
Gaticha consiste num fendomeno recente e ainda nao
descrito pela literatura cientifica. A producao de uvas
biodindmicas na Serra Gaucha iniciou em 2019,

dando origem a primeira linha de espumantes e sucos

biodindmicos certificados do Brasil — a linha Astral,
da Cooperativa Garibaldi.

A primeira etapa do estudo constituiu-se de
uma analise exploratoria do fenomeno da agricultura
biodindmica, com o objetivo de compreender as
caracteristicas filosoficas que tornam esse tipo de
produgdo particular, bem como obter informagdes
gerais sobre a producdo de alimentos biodindmicos.
A segunda etapa foi composta por uma pesquisa
documental direcionada especificamente para o caso
da produgdo de uva biodindmica no Rio Grande
do Sul, constituicdo de produtos e construcdo de
arranjos de mercado para a sua comercializagdo.
A pesquisa documental obteve majoritariamente
matérias publicadas em jornais e revistas e materiais
informativos elaborados pelas entidades ligadas ao
setor vitivinicola, atas de reunides de produtores,
regras de produgdo e materiais disponiveis nos sitios
eletronicos das instituigdes.

Nesta etapa também foram conduzidas 20
entrevistas em profundidade com atores ligados ao

mercado de uvas biodindmicas no Rio Grande do
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Sul. As entrevistas foram conduzidas in loco com o
suporte de um roteiro composto por questdes abertas
que tratavam sobre aspectos do ambiente institucional,
producdo biodindmica, empreendedores institucionais
que compdem esse ambiente, mercado biodindmico e
suas praticas. A defini¢do do nimero de entrevistados
se deu a partir da percepgao por parte dos pesquisadores
acerca da saturacdo tedrica dos dados. Em adicdo, a
primeira autora ainda conduziu observagdo direta,
acompanhando o cotidiano da producao biodinamica
de uva. Por ultimo, realizou-se a triangulagdo dos
dados, a fim de identificar diferentes perspectivas para
responder a uma mesma questao de pesquisa. O Quadro
1 apresenta a relacdo de instituigdes e entrevistados
que participaram do estudo.

A analise de dados foi conduzida em trés etapas:
reducao dos dados; exibicdo dos dados; conclusdes e
avaliagdo (Miles & Huberman, 1994). Primeiro, os
dados primarios e secundarios foram reduzidos para
resumos de acordo com quatro categorias definidas a
partir da concepgao tedrica previamente apresentada:

a) instituigdes, b) empreendedores institucionais, c)

QUADRO 1 - Relagdo de entrevistados da pesquisa

processo de empreendedorismo institucional, ¢ d)
praticas de mercado. Segundo, foram estabelecidas
relagcdes entre os dados e as categorias utilizando
o software NVivo versdo 12.0. A analise dos dados
buscou categorizar diferentes tipos de dados e
em diferentes formatos de texto (transcricdo das
entrevistas), figuras (fotos, documentos), sites e
videos. Finalmente, dois pesquisadores, um com
experiéncia no trabalho de campo e outro na literatura
de praticas de mercado, analisaram, separadamente, a
categorizagdo dos dados, comparando os resultados
entre si e com a literatura. A partir da sintese das
interpretagdes individuais, obteve-se a andlise final

dos dados conforme descrita a seguir.

4. AAGRICULTURA BIODINAMICA
COMO UMA PRATICA DE
PRODUCAO AGROALIMENTAR
ALTERNATIVA

Dada a particularidade do contexto em
estudo, o primeiro capitulo busca apresentar uma

explanagdo acerca da agricultura biodindmica como

Num. Instituicdo/Organizagdo Fungio/Area/Tipo Duracgio

1 Cooperativa Garibaldi Responsavel técnico 49 min

2 Cooperativa Garibaldi Chefe do setor agricola 56 min

3 Embrapa Uva e Vinho Responsavel técnico 1h 03min

4 Centro Ecologico Ipé Responsavel técnico 44 min

5 ABD (Associagdo Brasileira de Biodindmicos) Responsavel técnico 46 min

6 ABD SUL (Associagdo Brasileira de Biodindmicos do Responsivel técnico 40 min
Rio Grande do Sul)

7 Instituto Elo Responsavel técnico 59 min

8 Locanda Di Lucca Proprietario/Produtor 1h42min

9 Osteria Della Colombina Proprietario/Produtor 1h50min

10 Vinicola Faccin Proprietario/Produtor 38min

11 Vinicola Vivente Proprietario/Produtor 43min

12 Feira Naturebas Organizador 46min

13 Feira Agroecologica Redengdo Organizador 40min

14 Produtor de uvas Produtor biodindmico certificado 1h05min

15 Produtor de uvas Produtor biodindmico certificado 1h12min

16 Produtor de uvas Produtor biodindmico ndo certificado  56min

17 Produtor de uvas Produtor organico 42min

18 Produtor de uvas Produtor orgénico 40min

19 Produtor de uvas Produtor tradicional 37min

20 Produtor de uvas Produtor tradicional 31min

Fonte: elaborado pelos autores (2022)
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um conjunto de praticas orientada por preceitos
filosoficos especificos. A agricultura biodindmica
¢ uma forma alternativa de agricultura considerada
por muitos como “além do orgénico” (Beluhova-
Uzunova & Atanasov, 2019). De maneira ampla, a
agricultura biodinamica pode ser entendida como um
sistema agricola integrado, composto por principios
ecologicos, sociais, culturais e econdmicos, permeado
por praticas e técnicas de plantio ecologicamente
relacionadas a perspectivas espirituais ¢ misticas.

O cultivo biodinamico baseia-se nos principios
da antroposofia: veia da filosofia que afirma que o
ser humano esta no meio dos ritmos entre a terra € o
cosmos: uma ponte que conecta o mundo espiritual
e o material. Nessa visdo, solo, homem, plantas e
todos os elementos naturais € cosmicos participam
de uma abordagem holistica que ira orientar as
praticas diarias da agricultura (Pomarici & Vecchio,
2014).

(2007) explicam que o método biodindmico acredita

Malafaia, Azevedo, Santos e Camargo

que o desenvolvimento do solo e das plantas esteja
sob a influéncia de corpos astrondmicos como o sol
¢ a lua e outros planetas, dessa forma as praticas
biodinadmicas, incluindo preparagdes, plantio ¢
colheita seguem certos ciclos lunares, astrondmicos
e astrologicos. A biodindmica entende que a vida
vegetal e animal na Terra possui uma conexao
profunda e intima com forgas cosmicas geradas pelo
sol e pelos planetas do nosso sistema solar.

O modo de trabalho agricola biodinamico,
considerado holistico, baseia-se em uma concepgao
abrangente dos processos agricolas, até mesmo
com conotacdes espirituais (Figura 3). A agricultura
biodinamica utiliza como conceito principal o
organismo agricola que consiste em considerar todos
os elementos que fazem parte € vivem em uma unidade
de produgdo: solos, animais domésticos e selvagens,
plantas cultivadas e silvestres, bosques, corregos,
acudes, o proprio ser humano e sua comunidade. O

todo € o que representa um conjunto vivo de interagdo

mutua que o agricultor conduz para a produgdo
de alimentos e forragens, com sustentabilidade

ecoldgica, econdmica e social (Demeter, 2019).

FIGURA 3 - Ritual de preparagdo dos compostos
biodinamicos
Fonte: Instituto Elo (2019)

O fato de a agricultura biodindmica possuir uma
orientagdo filosofica distinta daquela predominante
na agricultura convencional requer um esfor¢o
complementar naregulagdo das praticas de acordo com
essa orientac¢do. Para isso, a Demeter International
¢ o ator responsavel por fornece um conjunto de
padroes para producdo, processamento, rotulagem
e comercializagdo de produtos biodindmicos. De
acordo com seus padrdes, uma propriedade rural
somente podera receber a certificagdo biodindmica
se atender as orientacdes agronOmicas e de gestdo
de ambiental, apresentar componentes estruturais
e seguir procedimentos de manejo, colheita, pos-
colheita e processamento indicados pela instituicao
certificadora (Demeter, 2019).

No caso da producdo de uva, a produgao
alinhada aos principios biodindmicos tem como
destino a producdo principalmente de vinhos e
sucos ao invés da sua comercializagdo in natura.
De acordo com Castellini, Mauracher, Procidano
e Sacchi (2014), o mercado de vinhos naturais
e organicos, apesar de estar em crescimento, ¢
relativamente pequeno se comparado ao mercado

vitivinicola convencional. O mercado biodindmico
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¢ uma parcela menor dentro do reduzido mercado
de vinhos organicos e as vinicolas produtoras, em
sua maioria, sdo pequenas empresas orientadas por
familias de agricultores. A auséncia de um arranjo
de mercado ja constituido para sucos e vinhos
biodindmicos torna o esforco de comercializacao
um desafio institucional, ou seja, requer agdes
empreendedoras em prol da construcio de um
arranjo institucional para os biodindmicos. Similar
ao esfor¢co de constru¢do do mercado de sucos
e vinhos orgénicos dentro do mercado em geral
(Dalmoro, 2022), viabilizagdo de um mercado para
a producdo biodinamica envolve, além de entidades
como Demeter, um esforco institucional de diferentes
entidades que formam o arranjo institucional do
setor vitivinicola. No caso da producdo biodinamica
da serra gaucha, chama a atengdo o fato de essas
entidades, apesar de formarem o arranjo institucional
hegemonico, atuarem como promotoras de um

arranjo institucional alternativo.

5. PRATICAS EMPREENDEDORAS
DE MULTIPLOS ATORES NA
CONSTRUCAO DO MERCADO
BIODINAMICO

O segundo capitulo da analise de dados busca
justamente por luz nos diferentes atores e suas
praticas na constituicdo do mercado biodinamico.
Para isso, além da caracterizacdo dos atores a
partir dos diferentes papeis sociais e suas agdes
empreendedoras, adota-se um olhar analitico para
descrever como estas agdes conduzem a formagao de

um novo mercado.

5.1. Caracterizagées dos atores institucionais
que compoem o arranjo vitivinicola da Serra

Gaucha

A constituicdo de um mercado sob o ponto
de vista construtivista pode ser entendida como a

modelagem resultante das atividades realizadas por

um numero de multiplos atores heterogéneos que o
compdem (Harrison & Kjellberg, 2016). Isso porque,
conforme as atividades mudam, também muda a
forma e o dimensionamento do mercado. A mudanca
estd no comportamento ou nas expectativas dos
atores, a combinag¢do, o nimero de concorrentes ou
clientes, além da estrutura ou da representagdo dentro
desse ambiente volatil.

Os mercados compdem-se de agdes coletivas
elaboradas pelos multiplos atores que colaboram
formalmente entre si em uma dimensio macrossocial,
mas que também pode ser vista no nivel microssocial:
como, por exemplo, o ato de concordancia de dois
individuos em trabalharem juntos (Baker & Nenonen,
2020). O Quadro 2 apresenta a classificacdo dos
principais atores, em diferentes niveis, na composi¢ao
do mercado de uvas e vinhos da Serra Gaucha.

Ressalta-se que, assim como outros estudos
que abordam o tema sobre construcdo de mercados,
optou-se por nao incluir os consumidores como
atores neste estudo. Essa op¢do deu-se a fim de focar
nas instituigdes que compdem o campo institucional
e, a0 mesmo tempo, participam das formagdes de
mercado. A imersdo no campo de estudo demonstrou
que os consumidores ndo possuem um papel de
empreendedor institucional nesse campo. Com isso,
identifica-se que o grupo de atores com capacidade
de atuar como empreendedor institucional envolve
instituicdes representativas do setor, cooperativas e
produtores.

As analises demonstram que novas
possibilidades de pensar o mercado de uvas emergiram
a partir de um movimento institucional que percorreu
os dois diferentes niveis sociais de atuac¢do: do macro
ao micro. Esse movimento envolveu agdes estratégicas
voltadas para o desenvolvimento do setor como um
todo e que acabaram possibilitando o surgimento de
novos modelos organizacionais constituidos por meio
de aliancas estratégicas entre os atores que compdem

0 campo.
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QUADRO 2 — Niveis de atuagdo institucional

Niveis sociais de atuagdo

Definigdo

Principais institui¢des que compdem o
mercado

Macrossocial

Instituigdes representativas

Institui¢cdes sem fins lucrativos que
buscam promover o fomento das
atividades produtivas do mercado como
um todo

SINDIVINHO
UVIBRA

AGAVI

APROVALE

FECOVINHO

EMBRAPA UVA E VINHA
CENTRO ECOLOGICO IPE
IBRAVIN

Mesossocial

Instituigdes com finalidade de obter
retorno financeiro através da fabricag¢ao
e comercializa¢do da uva e seus

Cooperativa Vinicola Aurora Ltda.,
Cooperativa Vinicola Garibaldi Ltda.

Cooperativa Nova Alianca, Cooperativa

Cooperativas e Vinicolas derivados

de Produtores Ecologistas de Garibaldi
(COOPEQG).

Microssocial

Produtores de uva de cultivo

Agricultores que produzem uvas em
suas propriedades, podendo ser ou ndo
cooperados, adotando diferentes formas

Produtores de uvas tradicionais
Produtores de uvas orgénicas

Produtores de uvas biodindmicas

Fonte: elaborado pelos autores (2022)

A Figura 4 representa como as instituigdes
e seus diferentes niveis de atuacdo institucional
possibilitam a forma¢do de um novo arranjo de
mercado envolvendo os diferentes atores que operam
no arranjo institucional da viticultura.

Os movimentos institucionais na legitimacao
da produgdo de uvas biodinamicas iniciaram-se com
acoes de entidades que operam na estruturacao do setor
vitivinicola. Esses atores de grande representatividade
do setor uniram-se para formar uma institui¢do
congregadora capaz de representar os interesses da
maioria: o Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN).
Esse ator passou a definir agdes estratégicas para o
desenvolvimento do setor como um todo, culminando
em novas propostas de trabalho com abordagens
agricolas até entdo muito pouco exploradas.

Essas agdes foram desdobradas em atividades
como programas, projetos e iniciativas, com destaque
para o Assisténcia Técnica das Unidades Agricolas
Familiares (ATER) desenvolvido em conjunto com

outras entidades menores, mas também representativas

da viticultura (organiza¢cdes nao-governamentais,
institutos e fundagdes) que atuavam em um nivel
mesossocial, capacitando as cooperativas, os sindicatos
e as vinicolas. Cabe destacar que a abordagem de uma
agricultura sustentavel sempre enfrentou resisténcia,
muitas vezes sendo considerada como inviavel ou
impraticavel nas propriedades e por isso, seguindo
como preterida. Assim, levar adiante iniciativas desse
cerne demonstrou que os atores ganharam mais forga
quando foram apoiados pelas instituicdes do nivel
macro. Esse fato pode ser comparado a um processo em
que as mudangas organizacionais propostas acontecem
de cima para baixo.

Dentro desse contexto de propagar rupturas
paradigmaticas entre o coletivo, algumas pequenas
iniciativas foram planejadas, como o programa de
viticultura biodinamica. Essa agdo foi iniciada em
nivel mesossocial e abrangeu o nivel microssocial
ao direcionar esfor¢os para os produtores de uva que
representavam as organizagoes familiares de pequeno

e médio porte. O programa trouxe voz aqueles
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simpatizantes do tema e deu vistas a possibilidade com a adocdo de praticas de producdo orgénicas e
de desenvolver novas propostas de producdo dentro  posteriormente alguns produtores migrando para

da linha de agricultura sustentavel, incialmente producdo biodinamica.

Unido das instituigdes contempladas pela Lei 10.989 - FUNDOVITIS
RS
UVIBRA : =
=
L
IBRAVIN 3
— a
LT
=]
Agoes estratégicas para desenvolvimento do setor viticultor
[C-}mpetltlwdade e ] [ tuctentabilidade ] [ Prarr.lun;iu e ] [ Repres.etﬂa;in ]
mercada publicidade institucional
Iniciativas criadas para o desenvolvimento coletivos dos viticultores -
—
ATER
=
P o
[ Agroecologia ] [ Geragao de renda ] [ ﬂrrig:ﬁ: ] [ Metodobogias ] =
~— o
&
Iniciativas voltadas para a difusdo de praticas de cultivo sustentaveis o
Programa
Viticultura
Biodinamica
.
=
i
=
o
—
=
—

FIGURA 4 — Niveis de a¢ao institucional para formagdo do mercado de uvas biodinamicas
Fonte: elaborada pelos autores (2022)
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A influéncia dos atores institucionais que
compdem o nivel macrossocial assume relevancia
sobre os direcionamentos das mudancgas nas logicas
de produgdo. Produtores rurais interessados em adotar
modelos de produg@o mais sustentaveis passaram a
contar com a chancela das entidades setoriais e da
direcdo das cooperativas na adocdo de praticas de
produgdo alternativas, como a biodindmica. De igual
forma, o processo de constru¢do social envolvendo
diferentes setores viabilizou um modelo de produgdo
agricola alternativo. O desafio seguinte passou
justamente por viabilizar a constitui¢ao de um arranjo

de mercado para a comercializagdo dessa producao.

5.2. A a¢do dos empreendedores institucionais

para formar um novo mercado

Os resultados evidenciados pela pesquisa
demonstraram que a modelagem do mercado de
uvas biodinamicas gerou-se por meio da agdo
de empreendedores institucionais em um campo
altamente  institucionalizado  (viticultura). As
estratégias realizadas em niveis macro envolvendo
um movimento institucional do setor na difusdo de
novas oportunidades agricolas mais sustentaveis
desdobraram-se em agdes aplicadas no nivel
mesossocial (cooperativas), que consequentemente
atingiram o nivel micro (produtores de uva). Essa
identificagdo empirica alinha-se a literatura de teoria
institucional que postula as pressdes do mercado, o
poder dos atores e as mudancas nas logicas ocorridas
em diferentes niveis como os motores da mudanca
nas instituigdes (Baker & Nenonen, 2020). Logo,
evidenciou-se diferentes niveis de atuag¢do: no
nivel macro, em que foram elaboradas as diretrizes
estratégicas para manter o setor competitivo; € nos
niveis meso e micro em que esses direcionamentos
foram postos em pratica, gerando o cultivo de uvas
biodindmicas e a elaboragdo do primeiro espumante
com essas caracteristicas: Astral, da Cooperativa

Vinicola Garibaldi.

Dentro de diferentes configuragdes, os
empreendedores precisam, em meio a recursos
limitados, criar condigdes para que a proposta
do novo mercado ganhe aderéncia e legitimidade
(Santos & Eisenhardt, 2009). Assim, ao iniciarem
o processo de empreendedorismo institucional por
meio de praticas, os atores unificaram esforgos para
estabelecer um modelo de mercado ideal composto
por representacdes, normas e transagdes capazes de
traduzir seus parametros. Esses resultados dialogam
com estudos que descrevem casos de mudangas
institucionais realizadas a partir da mobilizacdo de
um coletivo em prol de solucdes abstratas potenciais.
As falas dos entrevistados destacam essas mudangas
institucionais:
“Aqui na Serra existe o tradicionalismo e é dificil
convencer um produtor a mudar. A gente escuta
muito o seguinte: meu pai fazia assim, meu avo
fazia assim. Ou seja, é como se ndo existisse outra
forma de cultivo. Entdo para que vocé consiga
convencer os produtores da regido é preciso uma
serie de agoes que envolvam encontros técnicos,
produtores dando depoimentos, tem que chamar os
vizinhos, ou seja, é muito dificil de convencer as

pessoas.” (Responsavel técnico da Embrapa Uva e
Vinho)

“O técnico responsavel precisa convencer o
produtor por meio de uma forma, um método
que sera utilizado. E hoje sdo poucos os técnicos
que possuem uma cabe(:a mais aberta para essas
novas praticas.” (Responsavel Técnico do Centro
Ecologico Ipé)

Outro ponto entre os achados da pesquisa refere-
se a importancia da posi¢do social que o ator ocupa
no campo. Uma vez que a Cooperativa Garibaldi ¢
reconhecida nacional e internacionalmente como
uma empresa de sucesso no mercado de vinhos
¢ derivados da uva, a ado¢do da forma de cultivo
biodindmico pela organizacdo enalteceu sua presenca
simbolica entre os atores do campo, endossando a

experiéncia e dando credibilidade & proposta. Essa

evidéncia esta alinhada a estudos que descrevem a
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importancia da representatividade do empreendedor
institucional para que propostas inovadoras possam
ser aceitas com mais facilidade entre os membros de
um campo, ressaltando a forga e o poder relacionados
ao capital social (Perkmann & Spicer, 2007). As falas
dos entrevistados relatam sobre o inicio da atuagdo
da Cooperativa Vinicola Garibaldi no mercado de
biodinamicos:
“Na verdade, foi assim: teve um curso aqui em
Farroupilha sobre viticultura biodinamica e o chefe
do setor agricola daqui participou e ai ficou com
vontade de implementar esse projeto aqui dentro da

Cooperativa, dar esse passo a mais, vamos dizer

assim.” (Responsavel técnico da Cooperativa)

Com base nesse contexto, ressalta-se a agdo
da cooperativa como um empreendedor institucional
que foi capaz de articular o processo de mudancga por
meio da recombinacdo, transformacao e disseminagdo
de novos quadros cognitivos relacionados a sistemas
de alimentacdo sustentavel. Sua atuacdo permitiu a
criagdo de quadros mentais coletivos que levaram
a formacdo de novas capacidades produtivas e
regulatérias de todo um setor. Esse fato reforga
os argumentos teoricos de que o empreendedor
institucional deve ser um tipo social distinto capaz de
gerar interagdo entre um conjunto de atores. Logo, ele
assumird um papel que permitira exercer a lideranca
necessaria para catalisar as mudangas estruturais
que levardo a futuras transformacdes institucionais
(Lounsbury, 2002).

5.3. O processo de empreendedorismo
institucional que levou a formacgdo de um novo

mercado

O estudo emoldurou a acdo dos atores sob
a luz tedérica do processo de empreendedorismo
institucional que o descreve em trés grandes etapas:
criagdo de visdo, mobilizacdo de aliados e recursos
e a sustentacdo da mudancga (Battilana et al., 2009).
Os resultados demonstraram que o processo foi

realizado de forma ndo intencional, ja que as acdes

foram sendo criadas pelos empreendedores de acordo
com a evolucdo do engajamento dos envolvidos na
proposta. Os relatos dos entrevistados evidenciam
essas fases:

“Em 2008, comecei a converter a propriedade para

a produgdo orgdnica. Aos poucos, participando

de cursos e treinamentos, fui me interessando pela

produgdo biodindmica, que desenvolvo desde 2016.

E exigido um trabalho mais rigoroso, com mais mdo

de obra e até custo um pouco acima, mas compensa

por se estar em um ambiente agradavel, saudadvel e

que oferece uma produgdo uniforme, com uvas de

aromas e sabores acentuados.” (Produtor de uva
biodinamica)

Na etapa de criacdo de visdo, as agdes giraram
em torno de trés atributos principais relacionados
aos valores, aos simbolos e a estratégia de mercado.
Esses atributos foram criados para demonstrar a
esséncia da ideia sobre agricultura biodinamica.
Concomitantemente, a mobilizagdo de aliados e
recursos foi uma etapa desenvolvida para fomentar
as aliancgas entre os atores do campo e a estruturagao
da mudanga. Na sequéncia, foram delimitados
atributos criados para nortear a sustentagdo da
mudanga, ou seja, pontos desenvolvidos para
consolidar a aceitacdo da producdo biodindmica,
assim como forma de produgdo de uvas. A fala dos
gestores da cooperativa pioneira na producgdo de uvas
biodinamicas expressa que, apos ganhar notoriedade
e reconhecimento no campo produtivo, a cooperativa
voltou suas acdes para a apresentagdo dos produtos ao
mercado. Os atributos dessa fase nortearam a criagdo
de legitimidade, desenvolvendo, entre os atores, um

senso de pertencimento ao novo mercado.

5.4. As praticas que influenciaram na

constru¢do de um mercado

Os achados dessa pesquisa demonstraram que
a ruptura da logica de mercado ocorreu pelas praticas
incorporadas nas rotinas cotidianas dos atores do

campo que os levaram a novas formas produtivas
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e, consequentemente, a novas possibilidades
mercadologicas. A criagdo de novas praticas exigiu
que os empreendedores se desviassem do padrio
institucional do campo e buscassem acdes alternativas
capazes de gerar engajamento e mobilizagdo. Em
sistemas sociais ja estabelecidos, modelos mentais
compartilhados, inten¢des ou logicas institucionais
sdo a base da auto-organizacdo e da reorganizagdo
(Taillard et al., 2016). As praticas sdo necessarias para
transformar as estruturas institucionais de um mercado
consolidado e iniciar uma tentativa de constituir um
novo modelo mental semelhante ao existente, que
possa ser compreendido e compartilhado entre os
atores do campo. Neste estudo, esse modelo mental
compartilhado relacionou-se a uma nova forma de
produgdo agricola sustentavel envolta por valores
ambientais e sociais, conforme descrito nas falas
dos entrevistados. Tanto técnicos agricolas quanto
produtores manifestam em suas falas uma preocupacgao
com a natureza e a preservago ecologica.

A imersdo desse novo modelo formou-se
por meio de praticas que auxiliaram na delimitaco
normativa do novo mercado incorporando regras,
normas, condutas e principalmente, sua implicagdo na
forma de cultivo das uvas. Essas mudangas graduais
de comportamento deram sentido a biodinamica
enquanto agricultura, que aos poucos foram sendo
aceitas e posteriormente, legitimadas. Essa mudanga
emergiu a partir do engajamento de pequenos
produtores agricolas que aceitaram trabalhar em
conjunto com a cooperativa para atingir um propdsito
coletivo maior. Trata-se de um esfor¢o deliberado de
formar uma nova loégica de producdo contréria a das
vinicolas tradicionais que influenciam o mercado.
Essa perspectiva teve como base a criagdo de uma
visdo permeada de praticas criadas com o intuito de
diminuir as distdncias temporais entre a percepgao e a
realidade da biodinamica.

A confirmagdo do sucesso da experiéncia

pratica de producao de uvas biodindmica demonstrou

a viabilidade de explorar o uso de abordagens de
cultivo alternativas e mais ecologicas no campo
agricola. Importante observar aqui o papel das
praticas de produg@o como uma condig@o estruturante
do mercado, fornecendo um produto especifico capaz
de estimular a organizacao de um arranjo de mercado
igualmente especifico.

Assim, um segundo aspecto identificado na
analise dos dados diz respeito a natureza das praticas
utilizadas na formagdo do novo mercado, visto que
além das praticas de producdo, os atores precisam
constituir praticas de mercado. Os dados indicam a
existéncia de praticas mercadologicas de diferentes
naturezas, divididas, aqui, em praticas: (1) explicitas
e (2) implicitas. O movimento feito por esses atores
para a institucionalizacdo ird depender de praticas
intencionais, algumas explicitas e outras, em sua
maioria, implicitas e rotineiras, como ajustes didrios,
adaptacGes e compromissos dos atores que tentam
transformar ou manter os arranjos institucionais
(Lawrence & Phillips, 2004).

Como praticas explicitas, consideram-se
aquelas que foram planejadas e desenvolvidas pela
cooperativa e disseminadas no campo para gerar
visdo e engajamento de outros atores (produtores
de uva) na proposta. Nessa natureza, encontram-
se ferramentas, recursos, materiais, artefatos que
foram criados de forma fisica pelos empreendedores,
ou seja, praticas que possuem uma forma tangivel
podendo ser multifacetada no sentido de ser utilizada
para disseminar tanto praticas de transagdo quanto
representativas ou normativas, de acordo com a
necessidade do contexto.

A outra natureza — as praticas implicitas —
levaram a compreensdo do significado simbdlico
individual que cada um dos envolvidos teve sobre a
biodinamica. Essas praticas referem-se ao sentimento,
a emoc¢do da descoberta do novo, a tentativa de
um cultivo diferente, a sensagdo de orgulho e de

pertencimento a uma nova légica produtiva envolta
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por valores e sensos compartilhados. Essas praticas
ndo podem ser quantificadas, mas possuem um valor
subjetivo na conducdo da mudanca. Logo, essas
praticas nido necessariamente precisam fazer parte
de algo declarado, pois elas irdo emergir por meio da
vivéncia e da incorpora¢do da mudanga nas rotinas
de vida. Essas praticas explicitas e implicitas sdo
relatadas pelos entrevistados:

“Ser produtor biodindmico envolve uma série

de fatores. Vocé tem que fazer, por exemplo,

a compostagem com aquilo que vocé tem na

desde o

domesticos até material de ro¢ada, grama ou coisa

propriedade, esterco dos animais

assim [...] por exemplo, tem o chifre de vaca feliz
que ndo pode ser chifre de boi. Mas por que vaca
feliz? Entdo tem toda uma explicacdo la que foi
o Rodolfo Steiner quem iniciou. Se nos estamos
falando em equilibrio, ndo tem sentido pegar um
esterco de uma vaca que estd confinada e comendo
ragdo feita de milho transgénico. Entdo se chama
bem-estar animal, né? E ai depois é toda uma

consequéncia.” (Produtor de uvas biodinamicas)

Enquanto as praticas explicitas podem ser
padronizadas e até mesmo replicadas em outros
mercados que estejam em formagdo, as praticas
implicitas irdo depender do contexto e principalmente
da realidade de cada individuo. Elas podem ser
influenciadas por uma série de fatores pessoais,
comportamentais e paradigmaticos que irdo incidir
em uma maior ou menor incorporacdo em seus
habitos. De acordo com Zietsma e Lawrence (2010),
as praticas devem ser legitimadas como rotinas
compartilhadas em um campo e isso estara vinculado
a capacidade dos atores ndo apenas de disseminar,
mas de efetuar o reconhecimento e a aceitagdo desses

novos conjuntos de rotinas.

5.5. A importancia do apoio institucional para a

legitimagdo do novo mercado

Os resultados do caso estudado demonstram
que as instituigdes que compdem o campo da

viticultura agiram como guardids do mercado,

apoiando a estruturacdo e regulamentagio desse novo
contexto. Nesse papel, destacam-se instituicdes como
o Centro Ecologico Ipé, a ABD (Associagdo Brasileira
de Biodinamicos) ¢ a Demeter Internacional que
atuaram paralelamente a constituicdo da proposta da
cooperativa, delimitando seu formato normativo e
dando luz a interpretacdo a respeito da biodindmica.
(0] apoio institucional contribuiu
significativamente para legitimar a agdo coletiva
dos atores em prol da mudanga que estava sendo
constituida, dando a eles a chancela sobre o
trabalho produtivo que estavam desenvolvendo. A
oficializacdo dos produtores como biodindmicos
deu a eles credibilidade e reconhecimento frente
aos demais atores do mercado. Essas constatagdes
corroboram com as afirmacgoes de Baker e Nenonen
(2020) sobre a necessidade de legitimacdo de um
coletivo por atores que estejam em niveis mais
elevados do mercado. Ainda, atores institucionais
do nivel meso e macro sdo capazes de exercer uma
fungdo de estabilizadores do campo. Nesse sentido,
sdo apresentados os relatos sobre a importancia do
apoio institucional para legitimar um novo mercado:
“Aqui no Brasil, a unica empresa que fornece
essa certificacdo é o ABD, entdo a gente tem
esses certificados e todo o processo produtivo é
certificado. Entdo, a gente tem esse cuidado para
poder garantir ao consumidor que estd tudo certo.
Pelo menos que as normas estdo sendo cumpridas

com relagdo ao plantio.” (Responsavel técnico do
Instituto Elo)

“Entdo, tem essa questdo da parceria com a
Cooperativa da vinicola Garibaldi e isso vem
tudo por intermédio deles, eles acompanham a
produgdo, a orientagdo e a certificagdo também.
,

Dai o produto vai para eles de forma correta.’

(Produtor de uvas biodinamicas)

Os entrevistados ressaltam o selo de certificagao
de biodindmicos como um instrumento fundamental
para legitimagdo das praticas de producdo perante

os outros atores do mercado vitivinicola. O selo é
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concedido pelas instituicdes reguladoras do setor
apds um rigoroso processo de auditorias e controles
envolvendo toda a cadeia produtiva. Considerado
como uma das praticas mercadologicas de maior
importancia para formagdo de legitimidade, o selo
trouxe notoriedade de campo para os atores, ao
demonstrar a conformidade de suas produgdes. A
expressao do valor que a certificacdo alcanga esta
em duas frentes de reconhecimento: a de producao
agricola ¢ a do mercado em si. No campo dos
produtores, o selo biodindmico trouxe a confirmagao
oficial de que as praticas de cultivo seguem normas
de certificagdo internacionalmente reconhecidas.

Além da fun¢do de legitimar, o selo também
pode ser entendido como uma barreira normativa que
restringe a entrada de novos produtos biodindmicos
no mercado, uma vez que a certificacdo eleva as
exigéncias e o nivel de profissionalizagdo da produgéo.
Entendido também como um diferencial competitivo
que torna o produto de dificil imitacdo, dada a
complexidade de todo o seu processo produtivo, cria
barreiras para aqueles que adotam um comportamento
oportunista. Essa identificagdo demonstra que as
praticas mercadologicas sdo moldaveis ao contexto,
podendo ser elaboradas de forma situacional, de
acordo com os objetivos de cada etapa do processo de
empreendedorismo institucional. Assim, a estruturagao
das praticas deve ser feita de maneira flexivel para que
elas possam ser alteradas ou reformuladas de acordo
com o dinamismo do mercado.

De acordo com Greenwood e Suddaby (2006),
embora os atores possam atuar como agentes de
mudanca institucional que alavancam recursos
para criar ou transformar praticas, eles nao podem
operar completamente fora da logica institucional
de seus campos, enquanto eles conseguirem tomar
suas novas logicas como garantidas. Esse ¢ um
ponto relevante no caso do Astral, pois se tratando
do primeiro produto transacionado no mercado,

o processo de empreendedorismo institucional

e suas praticas precisam fornecer garantias para
romper com a confianga que os atores possuem no
arranjo de mercado existente. Somente o desejo do
empreendedor institucional em construir um novo
arranjo de mercado ndo ¢é o suficiente para, de fato,
moldar um mercado. Esse processo ¢ dependente do
apoio de multiplos atores que visualizam no mercado
alternativo seguranca o suficiente para concentrar seus
esforcos. Isso € especialmente relevante em mercados
agroalimentares, pois os produtores rurais sdo, na
maioria das vezes, dependentes de outros atores
para a beneficiacdo da producdo. Somente quando
contetdo e significado, suposi¢des, valores e crengas
promovidos pela praticas alternativas, como o caso das
praticas biodindmicas, passam a ser constituidos por
representagdes e normas compartilhadas por atores
capazes de influenciar diferentes niveis de um arranjo
institucional e constituida na forma de um produto
— como o caso do Astral — apto a ser transacionado
em trocas comerciais, o esfor¢o dos empreendedores
institucionais se consolida nas praticas dos atores e

passa a constituir um novo mercado.
CONSIDERACOES FINAIS

A analise do caso da produgdo de uvas
biodindmicas na serra gaucha e o esforco de
multiplos atores na constituicdo de um mercado
capaz de garantir a comercializacdo de produtos
derivados desses produtos permitiu compreender
como o processo de empreendedorismo institucional
esta imbricado em praticas de mercado, permitindo
transformar a inten¢do do empreender num efetivo
arranjo de mercado. O caso demonstra a atuacao de
uma cooperativa como empreendedora institucional,
que compreendeu a adogdo de novas praticas de
producdo alinhadas a biodindmica por parte de
produtores rurais. A acdo da cooperativa criou uma
visdo acerca da biodinamica, mobilizou recursos

e deu sustentacdo a mudanca de micro atividades
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envolvendo as rotinas diarias de campo e as crengas
pessoais dos produtores, que contribuiu para a
quebra do paradigma da agricultura tradicional.
Esses aspectos, uma vez transferidos para todo o
arranjo institucional pela posicdo intermediaria da
cooperativa, capaz de dialogar de forma legitimada
tanto com os produtores rurais quanto com entidades
do setor, permitiram a disseminagdo das praticas
de producdo biodindmicas em aspectos normativos
— regulac@o entre os valores sociais associados ou
implicitos na biodinamica e as normas que garantam a
sua confiabilidade — e em aspectos representacionais
— definicdo do funcionamento da rede de entidades
envolvidas na constituigdo do mercado vitivinicola
biodinamico e a imagem de um produto biodinamico.
Igualmente, a acdo empreendedora viabilizou
aspectos de troca, constituindo um produto capaz
de ser negociado, com um prego, uma apresentacao
material e mercadologica capaz de estabilizar o
resultado da pratica biodindmica em torno de um
objeto apto para troca comercial.

Assim, o processo de constitui¢ao de praticas de
producdo orgénica que comec¢a com o envolvimento
de multiplos atores interessados em fomentar novos
modelos produtivos depende da acdo empreendedora
de atores engajados na criacdo de uma visdo acerca
da biodinamica no d&mbito do mercado e na mobilizou
recursos capazes de viabilizar produtos para
comercializacdo. E a acdo desses empreendedores
que constitui um arranjo capaz de acomodar o produto
biodindmico em um mercado especifico.

As contribuigdes desta pesquisa norteiam-
se pela base teorica utilizada para compreender
o fendmeno do empreendedorismo institucional
(Battilana et al.,2009; DiMaggio, 1988) influenciando
por meio de praticas de constru¢do de mercado
(Kjellberg & Helgesson, 2007). Nesse contexto, o
estudo contribui para gerar o entendimento de como
se utilizaram

os empreendedores institucionais

de praticas para criar uma légica de mercado

potencializado por tratar de agdes, atividades e padrdes
que empreendedores institucionais adotaram para
legitimar um novo mercado inédito e inexplorado.
Além disso, essa pesquisa mapeia diferentes niveis
de atuacdo, do macro ao micro, contribuindo com
o campo de pesquisas de estudos de mercado
interessado em promover uma aproximagio entre
as teorias institucional e a concepgdo de mercados
enquanto praticas.

Emrelagdo asimplicagdes gerenciais, apesquisa
forneceu analises que contribuem para o entendimento
a respeito da formacdo de mercados, com énfase
naqueles que ndo sdo considerados hegemonicos,
como o biodindmico. Nesse sentido, a perspectiva
teorica proposta - envolvendo a combinacdo das
lentes tedrica do empreendedorismo institucional
com a nogdo de mercados construidos por meio de
praticas - podera ser replicada tanto por estudos
futuros quanto orientar a agdo de empreendedores
institucionais interessados em potencializar praticas
de producdo alternativas, viabilizando-as por meio da
constituigdo de um arranjo de mercado.

Como principais limita¢des do estudo, destaca-
se o olhar centrado na relacdo entre produtores rurais,
empresas transformadoras e entidades envolvidas
no mercado vitivinicola, ndo contemplando as
dimensoes do consumidor. Além da ndo incorporagdo
dos consumidores como atores dotados de capacidade
de agéncia na constitui¢do de mercados, seguindo a
perspectiva da teoria institucional, a capacidade de
agéncia dos objetos (atores ndo-humanos) ndo foi
considerada nas analises. Assim, apesar de os estudos
construtivistas de mercado dedicarem atencao
para descrever o papel dos atores ndo-humanos
nos mercados, entende-se que estes ndao possuem
capacidade de a¢do empreendedora. Sugere-se que
futuros estudos dediquem atengdo para este tema.
Além disso, os dados limitados sobre o mercado de
biodindmicos no Brasil e sua caracteristica emergente,

a0 mesmo passo que permitiram acompanhar etapas



120 Hidalgo, G. et al.

Organizagoes Rurais & Agroindustriais, €1960, 2023

iniciais da constituicdo do mercado, limitam a
descricdo dos resultados do processo em termos
econdmicos ¢ de volume de troca. Como sugestdo
de estudos futuros, acredita-se que a perspectiva
teorica da mudanga institucional e competéncia
empreendedora possa contribuir para explorar

processos de constru¢do de mercados alternativos.
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