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AS CERTIFICACOES COMO DISPOSITIVOS DE FORMAGAO DE MERCADOS:
UM ENSAIO :I'EORICO SOBRE OS PROCESSOS DE QUALIFICACAO E
MARKETIZACAO

INTRODUCAO

A certificacdo de produtos agroalimentares tem sido alvo de diversos estudos pela
academia. Dentre as diversas tematicas estudadas estdo a analise dos mercados de acordo com
suas transacdes, a identificacdo dos agentes que compdem determinado sistema certificado, a
definicdo dos produtos e a mensuragdo de suas qualidades, identificagdo dos compradores e
consumidores, tipos de certificagdes de acordo com apelos sociais, ambientais, origem e
qualidade, entre outros temas (Pessoa, Silva, e Camargo, 2002; Souza, 2006; Spers,
Zylbersztajn, Bertrait & Bankuti, 1999; Saes, 1997; 2004; Machado, 2000; Leme, 2010; 2012;
Miranda & Saes, 2013; Giovanucci ¢ Reardon, 2000; Giovannucci e Potts, 2008; Raynolds,
Murray & Heller, 2007).

Sado todos aspectos muito importantes e refletem a diversidade do assunto, porém,
evidenciam alguns problemas sobre o estudo na area. Por vezes, sdo estudos fragmentados,
que focam em apenas um grupo de atores ou em normas e padrdes especificas de determinada
certifica¢do, deixando de lado a construcdo social destes relacionamentos. A fragmentacao
ocorre também quando se analisa apenas um tipo de certificagdo especifica (social, ambiental,
de origem ou qualidade especial), mesmo quando claramente os produtores dispdem de uma
série de certificacdes em seu sistema produtivo (¢ mesmo de op¢des de adogdo). Por fim,
frases como “a emergéncia das certificacdes”, ou o “surgimento de mercados” sdo exemplos
de como por vezes os mercados parecem desconectados de seus atores e de uma suposta
realidade, como se por um lado, os mercados se formassem de forma espontinea, sem a
participagdo ativa dos atores humanos ¢ ndo humanos que os constituem, “surgindo” como de
dentro dos mercados tradicionais.

Em boa parte destes estudos sobre o tema fica evidente a desconexdo dos dispositivos de
mercado com a formagdo e constru¢do dos mercados (Araujo, 2010). Sdo estes dispositivos
que constroem de forma ativa, € em conjunto com os atores, as normas, padrdes e transacdes
que ocorrem € que, a0 mesmo tempo, delimitam as estruturas de mercados, suas fronteiras e
particularidades (Caligkan e Callon, 2010).

A construcdo dos mercados de produtos certificados ndo ocorre de forma automatica,
ocorre de forma negociada e dual entre atores humanos e ndo humanos, ¢ conforme estes
mercados sdo construidos, novos arranjos surgem e sdo remoldados para se adequar as novas
demandas e dinamicas estabelecidas. Podemos inserir os mercados de produtos agropecudrios
certificados (de diversas maneiras) neste contexto, mais especificamente, as diversas
certificagdes de qualidade, sociais e ambientais referentes ao agronegocio café.

Para este estudo, o foco serdo as certificagdes atuantes no agronegocio café. O mercado
brasileiro e internacional do agronegdcio café mudou radicalmente nos ultimos anos. O
crescimento na produgdo e no consumo € consistente, porém, novos produtos surgiram tanto
na ponta do consumo (cafés em capsulas, cafés especiais, cafeterias, etc.) quanto na producao
(expansdo do cultivo da espécie Coffea Canephora, o Robusta e o Conilon, e a competi¢ao
deste com o Coffea Arabica). Novos mercados foram construidos, abrindo oportunidades para
produtores de cafés especiais e certificados desenvolverem novas estratégias para
comercializar e agregar valor a sua producao.

Seja na exportacdo de matéria-prima (café verde), seja na industrializacdo e varejo
proprio destes cafés especiais, muitos desafios surgiram para estes atores, sejam produtores,
comerciantes ou industriais, ¢ mesmo consumidores. Novos mercados foram construidos para



acomodar os interesses destes atores que agem de forma continua, com diversos dispositivos
de mercado, para moldar as fronteiras e particularidades destes contextos.

Desta forma, este artigo propde desenvolver um modelo explicativo de analise dos
mercados de cafés certificados e especiais sob a 6tica da Teoria Ator-Rede (Latour, 2005;
Callon, 2010), utilizando os conceitos tedricos propostos pela sociologia do céalculo de valor
(Cochoy, 2008; Callon, 2010), focando principalmente nos processos de qualificagdo
disponiveis e construidos nestes mercados.

O conhecimento destas estratégias de qualificacdo ¢ de extrema importdncia para o
presente e futuro da importante cadeia do agronegécio cafés do Brasil na medida em que
permite a compreensdo de como as qualidades especiais geram novos mercados ¢ modificam
0s existentes, num processo continuo de evolucdo. Além disso, este artigo pretende contribuir
teoricamente com a disseminagdo da Teoria Ator-Rede no campo do marketing no Brasil.

CONCEITOS E REFERENCIAS TEORICAS PRINCIPAIS

O estudo da pratica na area de organizacdes tem ganhado cada vez mais adeptos, em
diferentes linhas de pesquisa. Esta mudanga, ou virada, ¢ também conhecida como “a virada
da pratica” (practice turn) (Schatzki, Cetina & Savigny, 2001). Segundo Richard Whittington
(2011), envolve trabalhos desde a area de estratégia (Jarzabkowski, Balogun, & Seidl, 2007,
Whittington, 2006), de aprendizagem (Lave and Wenger, 1991; Nicolini, 2011), de sistemas
de informacdo (Chua & Yeow, 2010; Orlikowski, 2000) e mesmo de marketing (Araujo,
Kjelberg, & Spencer, 2008; Holt, 1995).

Os trabalhos nesta area sdo pragmaticos de diversas formas, primeiro por que evitam
principios explicativos “ex-ante” e adotam uma posi¢do anti-essencialista. Em segundo lugar,
focam principalmente na capacidade dos atores de operar em multiplos espacos, com atengao
ao estudo empirico da complexidade da agéncia (Muniesa, Millo e Callon, 2007).

O foco na pratica social busca rejeitar os dualismos entre estrutura e atores, e segundo
Whittington (2011), “Em algum lugar entre os polos de imperativos do sistema e de futilidade
sisifiana, ha atores que fazem o seu melhor com o que tém. Seu espirito pratico merece
respeito. Teoricos da pratica ndo zombem” (tradug¢do livre do original em inglés)
(Whittington, 2011; 184).

Esta proposta tem dois componentes. O primeiro se relaciona com trés focos centrais do
estudo empirico da pratica: praticantes, praxis e as praticas. A segunda ¢ a de que os
pesquisadores também pesquisam como podem. Ou seja, inexiste um determinismo estrutural
ou um niilismo desconstrutivo, a pratica se encontra em terreno intermediario, em constante
dialogo (Whittington, 2011).

A quebra dos dualismos e dicotomias na pesquisa e pratica social ganhou um forte
impulso quando os pesquisadores Bruno Latour, Michel Callon e John Law desenvolveram
estudos sobre a base tedrica do que seria conhecido como a Teoria Ator-Rede (TAR). A TAR
¢ uma teoria social baseada nos actantes (atores humanos e ndo humanos), originada nos
estudos de ciéncia e tecnologia e que trata tanto atores como objetos como parte de redes
sociais.

A TAR consiste em um esforgo intelectual que pretende sistematizar regras e principios
metodoldgicos ao abandonar a dicotomia interpretativa da realidade, dividida em estrutura e
agencia humana, em favor de uma interpretacdo hibridizada. O avango desses autores
considera que sdo igualmente importantes atores (actantes) humanos e ndo humanos
integrados em redes de interacdo. As interagdes humanas sdo mediadas por fatores nao
humanos, e esses ultimos interferem diretamente nos desdobramentos e efeitos de sentido da
construcdo da realidade e seus fendmenos. As redes de sujeitos humanos e ndo humanos
moldam os processos sociais de formacao da realidade (Latour, 2005; Callon, 1986).



Existe assim uma forte relagdo com os estudos ligados a pratica social, pois ¢ da interagao
humana, entre os atores, e dos atores com fatores ndo humanos que emerge a pratica social,
inclusive no marketing e na formagdo de mercados. Os dispositivos de mercado sdo entdo
arranjos materiais e discursivos que intervém na constru¢do de mercados, onde os dispositivos
sdo objetos com agéncia, que articulam agdes: eles agem ou fazem outros agirem (Caligkan e
Callon, 2010).

A teoria ator-rede demonstra o carater distribuido da acdo, onde os dispositivos socio
técnicos manifestam seu “agencement”, que segundo Caliskan e Callon (2010) ¢ um termo
francé€s que ndo possui correspondente exato na lingua inglesa, sendo que seu significado ¢
proximo a “arranjos”, em portugués ou ‘“arrangement” ou “assemblage”, em inglés. Em
suma, € o ato de elementos heterogéneos na rede de se ajustarem uns aos outros. S3o arranjos
dotados com a capacidade de atuar de diferentes formas, dependendo de sua configuracao.
Eles criam diferentes agentes e posi¢cdes no mercado, tornando possivel tragar relagdes de
dominag¢do no momento em que sdo dinamicamente estabelecidas. Os arranjos socio técnicos
estdo ligados, portanto 8 TAR, a agdo produz significado e toma forma em hibridos coletivos.

Segundo os autores, as vantagens do conceito de agencement sio que este livra o
pesquisador de distingdes a priori entre categorias de agéncia; o tamanho dos atores nao
importa, sdo atores; a designacdo da agéncia fica livre; e evita-se a tentagdo de contrastar
agoes individuais e coletivas.

De forma especifica Caligkan e Callon (2010) propdem os arranjos (agencement)
economicos. Estes arranjos tornam objetos, comportamentos € processos econdmicos, ou um
processo de economizagdo (economization). Sendo que os arranjos de mercado (market
agencements) seriam um tipo de arranjo econdomico que merece consideracdo e estudos da
academia. Nos arranjos de mercado a énfase estd na concepcdo, producdo e circulagdo de
bens, sua valoracdo, a constru¢do e subsequente transferéncia de direitos de propriedade
através de mediagdes monetarias, mecanismos de transacao e sistemas de precos.

Os dispositivos de mercado se tornam um fértil objeto de pesquisa para o marketing.
Segundo Muniesa, Millo e Callon (2007), alguns objetivos desta linha de pesquisa devem ser:
(1) o de identificar o papel de dispositivos de mercado na configuracdo de capacidades
econOmicas calculativas e na qualificacdo de objetos de mercado; (2) o célculo de valor, o
resultado concreto de arranjos sécio técnicos; ¢ (3) as qualidades dos produtos e servigos
como o resultado de complexas operagdes de qualificagdo, de enquadramento e re-
enquadramento, de fixagdo e destaque. E sob esta dtica que este artigo propde estudar os
padrdes de qualidade e as certificagdes em mercados agroalimentares.

A nogao de “performacdo” dos mercados também ¢ central neste arcabouco tedrico.
Segundo Michel Callon, em uma entrevista de 2008: “retomamos em um livro a nogéo de
performatividade para discutir a contribuicdo da disciplina “Economia” para a constituicao
da atividade econdmica e dos mercados econdmicos”. Sobre a agéncia, Callon diz que
“discutimos essa questdo desde "The Laws of the Markets" e ela se relaciona com o ponto
sobre o papel da materialidade nas agéncias”. Callon une os dois conceitos: “Justapondo o
assunto da performatividade da Economia com o da materialidade das agéncias, chegamos
ao que se conhece como “dispositivos de mercado (market devices) que nos serve para
apresentar o carater estruturante dos dispositivos técnicos e dos elementos materiais no
processo que da forma as atividades e mercados econémicos”.

Este programa de pesquisa se volta entdo para a analise dos “processos de economizagdo”
ou a colecdo e qualificagdo de acdes, dispositivos e descrigdes analiticas/praticas como
“econdmicas” por cientistas sociais e atores do mercado. A "economizagdo" ¢ usada para
designar os processos através dos quais os comportamentos, organizagdes, institui¢des e, mais
geralmente, os objetos sdo constituidos como sendo "econOmicos". Estudar os arranjos
institucionais e técnicos que melhoram a capacidade dos agentes humanos para a agdo e



cognicdo (Caliskan e Callon, 2010). A pergunta central ¢: como as coisas estdo sendo
“valoradas”? Ou, como ocorre o calculo de valor?

A valoracdo ocorre através do calculo de valor. Callon e Muniesa (2005) colocam a
questdo sobre como abordar empiricamente a caracteristica calculativa dos mercados sem
dissolvé-los. Considera-se o calculo de valor de uma maneira que exponha os elementos que
permitem aos mercados se comportar como dispositivos coletivos de célculo. Para isto,
devemos quebrar a oposicdo quali/quanti, pois o calculo de valor ndo necessariamente
significa performar operacdes numéricas ou matematicas. O célculo comeca ao estabelecer
distingdes entre coisas e estados do mundo, ¢ imaginando e estimando cursos de agdo com
estas coisas ou estados assim como suas consequéncias.

Callon e Muniesa (2005) propde entdo um “passo a passo” para o calculo de valor:

1. Separar as entidades nos espagos de calculo: estes podem ser uma duplicata, uma
planilha, a tela no computador de um trader, a bolsa de valores, a memoria de um
computador, um carrinho de supermercado, etc;

2. As entidades sdo associadas umas com as outras ¢ ficam entdo sujeitas a manipulagdo
e transformacao; e

3. Produzem o resultado, ou uma nova entidade é produzida, como exemplo uma soma
ou uma lista.

Importante notar que sob esta perspectiva, uma transa¢do niao ¢ finalizada quando
compradores e vendedores estdo quites, ou quando a interagdo direta cessou. Pelo contrério, o
relacionamento persiste e o calculo qualitativo de valor continua de forma constante. Esta ¢
uma inspiracdo baseada no conceito de imbricagdo de Granovetter: a transa¢do acaba, o
contato nao.

De forma mais pratica, tornar um produto calculdvel ¢ objetificar e singularizar o0 mesmo,
ou seja, definir suas propriedades de forma objetiva de modo a que este possa fazer parte do
mundo do consumidor. Este trabalho de ajuste ¢ a substincia de qualquer transacdo de
mercado. Sendo assim, as propriedades dos produtos sdo co-elaboradas, por diversos
profissionais de mercado. Um pré-requisito para os estudos dos dispositivos de mercado e
qualificacdo ¢ estudar como os compradores se apegam ao produto para que designers e
vendedores/atores proponham novas formas de célculo de valor (Callon e Muniesa, 2005).
Como exemplo, podem-se citar os estudos de posicionamento de produtos no mercado, e
mesmo nas gondolas dos supermercados. E possivel questionar assim: como os atores de
mercado modificam e estruturam linhas de produtos e os proprios produtos de forma a mudar
o célculo de valor de consumidores? Como as praticas de marketing alteram e modificam esta
relacdo? Como os selos e embalagens de produtos certificados modificam o céalculo de valor
dos consumidores no ato de compra?

Para Callon e Muniesa (2005) as certificacdes e padrdoes de produtos agroalimentares
funcionam como redes metrologicas, e também alteram e modificam os mercados e os
arranjos de mercado enquanto dispositivos de marketing. Nestes dois exemplos, percebe-se
que existem distribuigdes desiguais no poder de célculo. O consumidor em um supermercado
nunca compra de forma isolada, estd sujeito a referéncias, marcas ¢ todas as formas de
informagdes de pré-célculos de valor fornecidos pelo supermercado e seus arranjos.
Embalagens, prateleiras, proximidade entre os produtos, marcas, selos e promogdes — tudo
constitui um sistema de cognicdo distribuida que participa ativamente no processo de
qualificacdo e singulariza¢ao dos produtos.

Desta forma, o poder de célculo do consumidor ainda ¢ pequeno se comparado ao varejo,
e sua resposta, na pratica de consumo e mercado € tentar se equipar com melhores
ferramentas de calculo. Como exemplo, podemos dizer que o poder de calculo em uma
compra planejada ¢ muito maior do que em uma compra impulsiva. A compara¢ao do
comportamento de compra nestas duas situagdes poderia trazer informagdes importantes sobre



a influéncia dos dispositivos de mercado na pratica de compra dos consumidores (Callon e
Muniesa, 2005).

UM PASSO A FRENTE: MARKETIZACAO

A marketizacdo seria uma forma de economiza¢do, onde a formag¢dao dos mercados ¢
terreno fértil. Sob esta 6Otica, os mercados sdo definidos como sendo arranjos s6cio técnicos ou
arranjos (agencement) com trés caracteristicas (Caligkan e Callon, 2010):

1. Mercados organizam a concepgao, produgdo e circulagdo de bens e propriedade;

2. Sao arranjos de constituintes heterogéneos (dispositivos, conhecimento, habilidades,

etc.);

3. Mercados delimitam e constroem um espaco de confrontacao e disputas de poder.

Segundo Caliskan e Callon (2010), a definicdo de mercados como arranjos configurados
durante o processo de marketizacdo levanta a questdo sobre quais elementos determinam a
diversidade dos mercados e como estes podem ser identificados. Os autores propde entdo o
estudo de cinco tipos basicos de enquadramento que auxiliam na andlise dos processos de
marketizagdo: (1) os bens de pacificagdo (Pacifying goods); (2) as agéncias marketizantes; (3)
os encontros de mercado; (4) a formacdo de pregos; e (5) a manutencdo e desenho de
mercados. Estes cinco pontos focais ajudam a compreender o processo de marketizagdo, ou
enquadramentos de mercado (formatagdo dos mercados). Sob esta perspectiva, as técnicas de
marketing ganham uma forca transformadora, onde existe a possibilidade de intervencdo de
forma criativa nos mercados, de modo a influenciar a pratica dos atores.

O primeiro enquadramento se refere ao objetivo de conseguir os bens de pacificacio
(Pacifying goods), ou analisar como ocorre o processo de pacificagdao dos bens, quando estes
tem sua agéncia pacificada, ou seja, tornar os objetivos incapazes de expressar novidades ou
caracteristicas inesperadas. Neste exemplo, poderia se estudar o modo pelo qual os sistemas
de padronizagdo e certificagdo funcionam, certificando e garantindo que determinado produto
esteja estavel em suas caracteristicas. Outro modo possivel seria estudar o que Callon (1998)
chama de mecanismos de transbordamento (overflowing mechanisms). Ou seja, analisar
momentos onde o enquadramento dos mercados mostra limitagdes, o que permite o
surgimento de novos dispositivos e agéncias que tentardo modificar a estrutura de alguma
forma para acomodar as novas tensoes da rede.

Alguns topicos de pesquisa sugeridos para o estudo dos bens de pacificacdo sdo a
commodificacdo de seres vivos (genes, OGM, etc.); a provisdo de pacotes de servicos; os
direitos de propriedade; a padronizagdo (como quando uma commodity passa por processos
especificos de padronizagdo, certificada e garantida por uma série de dispositivos materiais e
textuais); € mecanismos ou momentos que causam o “transbordamento” de enquadramentos
de mercado (Caligkan e Callon, 2010).

O segundo enquadramento busca analisar as agéncias de marketizacdo (Marketizing
agencies). Esta nog¢ao se refere aos arranjos “agencement”, transmitindo a ideia de
combinac¢do de elementos heterogéneos ajustados uns ou outros, com a capacidade e ac¢ao de
diferentes maneiras, a depender de sua configuragdo. Os autores sugerem por exemplo estudar
as “agéncias de padronizagdo” ou de “regulacdo”, regras de contabilidade e praticas,
especialistas, advogados, economistas, think-tanks e outros estudiosos/ consultores e sua
influéncia nos mercados. Parte da analise envolveria descrever um inventario para cada caso e
definir como os arranjos sdcio técnicos constroem o mercado.

O terceiro enquadramento se refere aos encontros de mercado (Market encounters). Para
que as coisas possam ser avaliadas (ter o valor calculado) ¢ necessario que existam agéncias
capazes de realizar esta avaliagdo. Mas para que a atividade de avaliagdo ocorra, as agéncias
calculadoras e os bens devem se encontrar.
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O quarto enquadramento ¢ a defini¢do do preco. Desta foram seriam trés formas de
enquadramento (de bens, agéncias e encontros), que estdo intimamente relacionadas com a
forma do processo de marketizacdo e sua generalizacdo. A existéncia de mercados implica
que avaliagdes, e os calculos que as produzem, se concretizem na forma de precos.

Por fim, os desenhos dos mercados ¢ sua manuten¢do. A defini¢do dos mercados como
arranjos socio-técnicos levanta a questdo sobre seu desenho, implementacdo, gerenciamento,
extensdao e manuten¢do, em suma, sua dinamica. Isto se relaciona diretamente a performagao
dos mercados, onde o objetivo ¢ analisar toda a parte tedrica e pratica, o conhecimento técnico
e leigo, know-how e habilidades desenvolvidas e mobilizadas no processo de desenho e
gerenciamento do mercado.

Existe um constante processo para formatar e padronizar as transagdes, que coexiste com
efeitos imprevistos, inovagdes e desequilibrio. A andlise dessa dindmica permite uma visao
dos mercados como institui¢gdes em constru¢do permanente que supera a dicotomia produtor-
consumidor e permite avaliar a contribuicdo de atores diversos (produtores, intermediarios,
consumidores, governos, certificadoras, ONG's, entre outros) para a qualificacdo de bens e
Servigos.

O potencial de estudos com esta base tedrica € amplo, seja nos problemas a serem
resolvidos, locais a serem explorados e categorias analiticas que poderiam ser desenvolvidas e
enriquecidas. O eixo central do programa sdo os arranjos de mercado, portanto, ao estudar a
formacgao dos mercados, sdo varios os enquadramentos possiveis, nos produtos, nas agéncias e
nos encontros de mercado, ou estudando a formacdo dos precos e os desenhos e
implementagdo (Caliskan e Callon, 2010). O foco sdo as praticas e as relagdes, onde atores
humanos e ndo humanos atuam de forma conjunta e onde o conhecimento tem papel chave.

Um dos primeiros passos no estudo da marketizagdo seria identificar as forcas que
participam nestas redes e compreender como se relacionam, analisando mecanismos ¢ a co-
performagdo. Outra perspectiva de pesquisa ¢ checar quando certas configuracdes estdo
compartilhadas entre diferentes mercados, assim revelando a emergéncia de organizagdes de
mercado novas e mais generalistas. No exemplo das certificagdes no agronegdcio café, como
sdo formados os mercados de produtos certificados dentro do mercado de café commodity?
Por fim, Caligkan e Callon (2010) sugerem que olhemos para as praticas e para os
experimentos de marketing como potencial foco de estudo da marketizagdo, onde ocorre o
encontro entre a teoria e a pratica.

COMO ESTUDAR A FORMACAO DOS MERCADOS?

Kjellberg e Helgesson (2007) propde um modelo conceitual para estudo dos mercados
baseado na pratica. A performatividade dos mercados € o foco principal e o marketing assume
papel essencial para estes estudos. Os estudos seriam sobre o que ¢ o mercado e como ele ¢
moldado através da pratica. Segundo os autores, a énfase na pratica nos ajuda a direcionar a
atencdo aos verbos (o processo) ao invés dos substantivos (o resultado) quando no estudo da
organizagao econdmica.

As praticas de mercado seriam todas as praticas que contribuem para constituir os
mercados ¢ os atores no mercado sdo os mais aptos a identificar quais sdo as atividades
relevantes, ou seja, quais as praticas que moldam os mercados. A proposta ¢ um modelo
conceitual para analisar os mercados através das praticas: as praticas de transagdo; as praticas
de representacdo; e as praticas normativas (Kjellberg e Helgesson, 2007).

As praticas de transacdo seriam as atividades concretas relacionadas a consumagdo de
transacdes econdmicas individuais, ou as praticas mundanas, do dia a dia. As praticas de
representacdo se referem a como as representagdes do mercado influenciam na performagao



do mesmo. Ja as praticas normativas se referem as normas e guias sobre como o mercado
deveria ser configurado de acordo com um grupo de atores (Kjellberg e Helgesson, 2007).

Os trés tipos de pratica agem de forma conjunta, sob a perspectiva da TAR, seria o
momento no qual ocorre a translagdo, ou segundo Latour (2005), quando uma ideia, regra,
texto, produto, tecnologia consegue se espalhar através do tempo e espaco em uma rede. A
busca € entdo por seis tipos de ligagdes entre as praticas, conforme mostra Figura 1.

Praticas
representativas

Praticas
normativas

Praticas
das transagdes

FIGURA 1: CONSTITUICAO DOS MERCADOS - POSSIVEIS LIGACOES ATRAVES DAS
TRANSLACOES ENTRE AS TRANSACOES E AS PRATICAS DE REPRESENTACAO E
NORMATIZACAO

Fonte: Kjellberg e Helgesson (2007).

Segundo a Figura 1, as normas e representacdes afetam as praticas de transacdo, como
exemplo, os mercados de produtos certificados pelo sistema de Comércio Justo e Solidario
(Fairtrade). As transagdes e representagdes influenciam as praticas normativas, como
exemplo, os mercados desregulados e sem coordenagdo que forcam o surgimento de regras e
procedimentos informais. Por fim, as transacdes € normas afetam as praticas de representacao,
como nos mercados regulados por agéncias governamentais. Kjellberg e Helgesson (2007)
propde uma nova defini¢ao de mercado, como um processo continuo de translagdo ligando as
transacdes, representacdes e praticas normativas em cadeias hemiciclicas e reversivas que
interceptam e interferem umas nas outras.
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FIGURA 2: TRANSLACOES E INTERMEDIARIOS NA PRATICA DE MERCADO



Fonte: Kjellberg e Helgesson (2007).

Deste desenho inferimos que as configuragdes do mercado, e a predominancia de algum
tipo de pratica ou outra podem fornecer boas dicas aos pesquisadores sobre como estudar a
formag¢ao dos mercados de maneira dual e considerando as praticas de mercado.

RECONECTANDO O MARKETING AOS MERCADOS

Araujo, Finch e Kjellberg (2010) falam sobre sua insatisfagdo com os conceitos de
marketing e com os conceitos de mercado utilizados atualmente, onde os mercados sdo vistos
como panos de fundo passivos. Segundo os autores, os processos de produgdo dos mercados
sdo complexos e muitos esforcos de marketing acontecem a todo o momento, e ainda, os
resultados sobre a forma esperada raramente acontecem como fora planejado.

Seria importante trazer os profissionais do marketing para o primeiro plano, ilustrando
como podemos estudar estas atividades de forma empirica e analisar as instancias de produ¢ao
dos mercados. O triunfo do conceito amplo de marketing, proposto de forma pioneira por
Kotler e Levy (1969) significou que o marketing se tornava um conjunto de tecnologias de
gestdo portateis, desconectadas dos mercados (Araujo et al., 2010). Para os autores, neste
momento toma forma uma descricdo genérica de transacdo, que negligéncia um fator
fundamental: as atividades de marketing.

A pergunta motora para Araujo et al. (2010): como os mercados realmente funcionam? O
papel do marketing na construcdo e difusdo de mercados nio tem sido estudado nem pelos
entusiastas, nem pelos oponentes dos mercados, que retratam o marketing ora como uma
ferramenta neutra ou ora como motor principal. O objetivo ¢ estudar os mercados como
resultados praticos, onde o marketing ativamente produz, molda e modifica as estruturas de
mercado.

Os mercados sd3o um fendmeno plastico que emerge da organizagao, um processo no qual
a disciplina de marketing atua entre outras forcas na ativa constru¢do e reconstrug¢do. Os
profissionais de marketing podem estudar uma série de praticas como esfor¢os regulatorios,
trabalhos cientificos, agdes estratégicas, e atos ordinarios do fazer, como circuitos de
produgdo e distribui¢do (Araujo et al., 2010).

Para considerar o carater do marketing e seu papel na moldagem dos mercados se faz
necessario uma elabora¢do maior, sugere-se entao quatro premissas:

1. Mercados sdo resultados praticos;

2. O conhecimento em marketing é performativo;

3. Transagdes de mercado requerem enquadramento; e

4. Os agentes de mercado sdo hibridos coletivos.

As 1ideias, modelos, técnicas, métodos e praticas profissionais relacionadas com a
economia nao apenas descrevem, mas ativamente performam e moldam a economia (Porter,
2008). A inspiracdo teodrica sdo os conceitos de enquadramento (framing) e transbordamento
(overflow) de Callon. Espera-se que os mercados sejam produzidos e difundidos através da
interacdo de muitos atores, formados, negociados e contestados ao invés de desenhados e
implementados, provendo surpresas e oportunidades (Araujo, Finch e Kjellberg, 2010). A
regra ¢ conhecer e estudar a pratica do marketing.

Segundo Araujo (2007), o papel das praticas de marketing na performacdo de mercados ¢
um dos exemplos negligenciados na performacgao genérica. Ele cita Cochoy (1998:195) para
exemplificar: “no meio do caminho entre consumidores e produtores, no meio do caminho
entre praticas econémicas e gerenciais, 0s especialistas de marketing tem gradualmente
reinventado os processos e atores fundamentais; eles obtiveram sucesso ao disciplinar
(mastering/ codificar) a economia de mercado” (tradugao livre do original em inglés).



O argumento defendido por Araujo (2007) ¢ de que o marketing como pratica esta
profundamente enraizado em contextos especificos de mercado, distribuidos espacialmente e
dependentes de complexas formas de coordenacdao entre diferentes atores e corpos de
expertise heterogéneos.

Callon et al. (2002) vé o trabalho de qualificacdo de bens como central nos processos de
mercado. Os processos de qualificagdo e requalificagdo acontecem de forma simultanea e
continua. As estruturas de mercado e os processos de qualificacdo estdo constantemente
limitando e servindo como novas tentativas e requalificacdo e reestruturacdo do mercado.

Latour (2005: 1245) afirma por exemplo que o supermercado pré-formatou o individuo
para ser um consumidor, mas apenas um consumidor de carater genérico. Para se transformar
em um consumidor ativo e informado, este precisa estar equipado com as habilidades de
calculo e escolha. Mesmo nas escolhas mais simples, o consumidor se beneficia de diversos
instrumentos de medida, de certificados, marcas, codigos de barra, pesos ¢ medidas, indices,
precos, jornais de consumidores, conversas com outros consumidores, propaganda, etc. As
certificacdes se inserem neste contexto, conferem ao consumidor a possibilidade de ampliar
seu célculo qualitativo sobre os produtos e aumentar sua capacidade de escolha.

Araujo (2007) cita ainda a importancia do desenho de embalagens e dos varejistas na
configuracdo da escolha dos consumidores. Os desenhistas e varejistas se baseiam em
diferentes representagdes dos consumidores e diferentes fases do processo de compra para
elaborar suas estratégias de desenho ou de disposicdo dos produtos nas gondolas. O
desenhista se preocupa com a interface entre a produgdo, o ambiente de compra e o uso do
produto. O varejista estd preocupado com a configuragdo do espago. Por consequéncia, o
consumidor se torna uma entidade multifacetada modelada por uma série de critérios, nao
sendo facilmente docilizado por um conjunto simples de célculos.

Neste arcabougo tedrico, uma importante ferramenta para a analise de mercados ¢ o
calculo de valor (calculation). Para Callon e Muniesa (2005) os mercados envolvem um
grande numero de agéncias calculadoras (calculative agencies), envolvidas em atividades
como o design, produgdo, marketing, compra e consumo. Estas agéncias estdo equipadas com
diferentes conjuntos de ferramentas e capacidades e podem competir, cooperar ou
simplesmente estarem desconectadas.

Cochoy (2002) destaca que o calculo quantitativo (numérico) nem sempre ¢ possivel,
abrindo espaco para outras racionalidades, ou julgamentos qualitativos. Ele cita entdo outro
tipo de calculo, de exercicio qualitativo, chamado de “calculo qualitativo” (qualculation).
Julgamentos de valor quantitativos e qualitativos sdo vistos como dois lados da moeda da
racionalidade economica. O marketing opera de forma distribuida, institucionalmente e
espacialmente, o que gera uma série de problemas de coordenacdo. E ainda, o mercado requer
um conjunto de atividades coordenadas que sdo dificeis de estabilizar e alinhar. O mercado
opera entdo sem um centro de calculo poderoso, onde ao redor surge uma rede alinhada. A
cooperagdo assim como a competicdo entre redes rivais sdo uma tentativa de desestabilizar e
redefinir a capacidade de célculo de cada um.

As praticas de marketing possuem assim um carater dual. Por um lado elas apenas tomam
forma e produzem resultados se elas podem contar com determinado certo grau de
estabilidade nos quadros institucionais e nas agéncias calculadoras. Porém, as acdes de
marketing geram novas formas de calculo de valor de bens, o que desestabiliza os quadros
institucionais e modos de célculo ja estabelecidos.

Cochoy (2008) propde uma andlise pratica dos calculos de valor quantitativo e
qualitativo, analisando um objeto comum, o carrinho de supermercados, ¢ ainda propde o
“calculo coletivo” (calqulation) como forma de analise dos mercados. Segundo ele, um
dispositivo como um carrinho de supermercado pode surpreendentemente contribuir para a
formatacdo das transacdes nos supermercados. O carrinho modifica os calculos dos



consumidores, pois modifica gestos, transforma algo orcamentario em algo volumétrico e da
aos consumidores ferramentas de célculo verdadeiras. O carrinho implica em um processo
cognitivo planejado, como nas escolhas nas necessidades da familia, lista de supermercado e
informac¢do de mercado (embalagem).

O consumidor ¢ movido do mero ato de calculo quantitativo (calculation) para o
qualitativo (qualculation). Por fim, o carrinho de supermercado favorece a transformagio de
um consumidor individual para um coletivo (cluster) — o carrinho funciona como uma cena ou
quadro para o calculo coletivo (calqulation) (onde consumidores ajustam pontos de vista entre
eles). Como exemplo, ¢ possivel citar uma familia ao redor do carrinho, negociando e
construindo seus calculos de valor e suas praticas de compra.

OS MERCADOS DE PRODUTOS CERTIFICADOS NO AGRONEGOCIO CAFE

A cafeicultura brasileira passou por grandes mudancas nos ultimos anos e ¢ evidente um
forte movimento dos produtores em prol da qualidade. Esta qualidade ultrapassa questoes
ligadas a bebida e também se relaciona com o modo de producdo e com as origens dos cafés.
Os consumidores por sua vez, tendem a associar a qualidade dos produtos a origem e
certificados de sustentabilidade (Rangnekar, 2004). Existe, portanto uma grande oportunidade
de diferenciacdo e posicionamento estratégico para os cafés certificados e especiais brasileiros
no mercado nacional e mundial.

No agronegocio café esta tendéncia ¢ muito forte e existem diversas certificagdes que
atestam tanto a producdo agricola (dentro da porteira), quanto a producdo industrial (fora da
porteira). Sao diversos os tipos de certificados: de cunho ambiental, como os organicos ¢
“bird friendly” (amigo dos passaros); com apelo socioambiental, como os da Rainforest
Alliance, da Utz Certified e do CertificaMinas; com apelo social, como os de Comércio Justo
(Fair trade); ligados a origem, como as indicagdes geograficas do Café do Cerrado Mineiro e
da Serra da Mantiqueira de Minas Gerais; de produto industrializado, como no Programa de
Qualidade do Café¢ (PQC) da Associagdo Brasileira da Industria do Café¢ (ABIC) e na
certificacdo da Brazilian Specialty Coffee Association (BSCA) para cafés de altissima
qualidade sensorial. Cada uma destas certificagcdes possui objetivos especificos e destina-se a
um determinado tipo de cafeicultor/torrefador.

Cada um dos atores humanos ¢ nao humanos envolvidos com estas certificagcdes
desenvolve, constréi e molda diferentes mercados e envolve, de formas bem especificas, os
diferentes atores, mecanismos e dispositivos de qualificagdo (Caligkan e Callon, 2010).

O objetivo final de cada certificagdo ¢ ocupar um espaco no mercado que garanta um
diferencial de pre¢o em relagdo ao café similar ndo certificado. E esse prémio que ira
sustentar toda a cadeia de custddia que envolve a certificagdo, desde os custos operacionais da
certificadora, dos exames laboratoriais, marketing, canais de comercializacdo e por ultimo, ¢
claro, o investimento realizado pelo cafeicultor para se adequar ao sistema imposto por esta
certificacdo. O diferencial de prego ndo deixa de ser, portanto, um forte incentivo para que
mais e mais produtores rurais entrem nestes mercados especificos.

Os beneficios, porém ndo se limitam apenas ao prego. A certificagdo for¢a o produtor
rural a se organizar, a organizar seus métodos de trabalho e, como resultado, o produtor
consegue ter melhor controle sobre seu sistema produtivo. Tendo controle de sua producao,
ele pode adotar medidas para melhorar sua gestdo e assim reduzir seus custos e melhorar a
qualidade de seu processo produtivo e dos produtos finais que oferece ao mercado. Um
circulo virtuoso.

Normalmente, quando o produtor inicia seu processo de certificacdo, ele escolhe adotar
ndo apenas uma, mas varias certificacdes em conjunto. As exigéncias das diferentes
certificagdes muitas vezes se complementam. E comum também que estabelega uma “escala



de adogdo”, conforme o produtor melhora sua gestio e processos. E possivel encontrar
produtores com dupla ou tripla certificagdo, por exemplo: Certifica Minas Café¢ e Utz
Certified; Rainforest Alliance e Utz Certified; Certifica Minas Café e Fairtrade, etc.

Esta complementaridade entre as certificagdes também influenciarda no modo como o
mercado e outros agentes da cadeia perceberdo os beneficios da certificagdo. Os diferentes
mecanismos de padronizagdo e certificacdo “conversam” ou ‘“negociam” entre si. Por
exemplo, quando os produtores utilizam o Certifica Minas Café em parceria com a Utz
Certified, podem acessar diferentes mercados e novos compradores em detrimento do uso das
certificagoes de forma isolada.

Pode-se dizer que a certificagdo, além de interferir no sistema produtivo e na propria
qualidade do produto final, também cria valores intangiveis na cadeia produtiva. Estes valores
devem ser transmitidos através do sistema produtivo de forma a atingir o consumidor final.
Por sua vez, este sO estara satisfeito se tiver sua expectativa de qualidade em relagdo ao
produto plenamente atendida. Os valores da certificagdo devem ser comunicados de forma
eficiente ao longo da cadeia, através de dispositivos de mercado adequados ¢ deve haver uma
sintonia entre as visdes de produtores, intermedidrios e consumidores finais.

Desta forma, atender a expectativa de qualidade do consumidor e trabalhar para que o
valor agregado do produto seja reconhecido ¢ fundamental para qualquer sistema de
certificagao.

De fato, para realmente agregar valor aos cafés produzidos no Brasil, ndo basta fazer
qualidade, ¢ preciso vender qualidade, e vender esta qualidade para consumidores brasileiros
e internacionais cada vez mais exigentes em termos de qualidade da bebida, origem,
rastreabilidade e sustentabilidade.

Estes novos mercados, que nasceram e se desenvolveram dentro do mercado cafeeiro do
tipo commodity possuem caracteristicas especificas, principalmente no que se refere aos
processos de qualificagdo destes cafés. O que torna estes cafés diferenciados? Quais os
atributos ou praticas de mercado que permitem a estes cafés serem comercializados de forma
diferente do café commodity?

Seja o café especial por algum atributo de qualidade intrinseco a bebida (como os cafés
gourmet), pelo seu modo de producdo (sustentavel ou organico) ou mesmo pelo local de
produgdo (cafés com indicacdo geografica), os processos de qualificagdo e organizacao destes
mercados ocorrem de forma semelhante? Tal estudo comparativo nunca foi realizado. Tao
pouco foi utilizado o arcabougo teérico da Teoria Ator-Rede e da sociologia da translagdo
(Latour, 2005; Callon, 1986) para unificar a andlise destes mercados e dos processos de
qualificacdo e formagdo dos produtos certificados e especiais.

PROPOSTA DE UM FRAMEWORK DE ANALISE

Este artigo propde entdo um modelo explicativo do processo de formagado de mercados de
qualidade especial e certificada no agronegocio café, destacando os dispositivos utilizados, os
atores envolvidos e as agéncias calculativas. A Figura 3 abaixo mostra como as praticas
transacionais, normativas e representativas propostas por Kjellberg e Helgesson (2007) agem
de forma continua na constru¢do dos mercados. Os processos de célculo de valor fazem parte
deste cendrio e em conjunto com as agéncias de marketizacdo fornecem aos atores humanos e
ndo humanos um papel central na constante construcdo e negociacdo dos mercados de
produtos certificados.

Estes mercados sao resultado de um transbordamento e reenquadramento do mercado de
café. E um processo continuo, e diversas “bolhas” podem surgir e interagir para construir
novos desenhos de mercado. Os atores e os arranjos (agencements) tem papel central no
modelo.
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FIGURA 3: O PROCESSO DE QUALIFICACAO E MARKETIZACAO ATRAVES DAS
CERTIFICACOES NO AGRONEGOCIO CAFE
Fonte: Elaborado pelos autores.

Os mercados de cafés certificados ndo estdo desconectados do mercado de café
commodity, pelo contrario, suas praticas e atores sdo em grande parte os mesmos. A ideia do
modelo ¢ conectar historicamente e através das praticas destes diferentes atores (humanos e
nao humanos) os mercados de cafés especiais e certificados de diferentes tipos, inclusive, com
o mercado de café tradicional.

Para atingir este objetivo se faz necessario investigar como se formaram e se
desenvolveram estes mercados e quais as praticas, dispositivos e agéncias calculativas
utilizadas. Seguindo a proposta de Caligkan e Callon (2010), estudar os cinco tipos basicos de
enquadramento que auxiliam na andlise dos processos de marketizacdo: (1) o processo de
pacificacao dos cafés certificados em determinados contextos; (2) as agéncias marketizantes;
(3) os encontros de mercado; (4) a formagdo de pregos; e (5) a manuten¢do e desenho de
mercados de produtos certificados.

Outro ponto importante ¢ descrever como funciona o processo de qualificagdo destes
cafés, que os tornam singulares dentro de um respectivo mercado. Para tal, faz-se necessario
identificar a percepcdo e praticas adotadas pelos diversos atores responsaveis pela
organizacdo e desenho destes mercados e analisar os mecanismos e instrumentos usados neste
processo de configuracdo e reconfiguracdo. As praticas de qualificacdo serdo divididas através
dos célculos quantitativos e qualitativos.

A andlise historica e entrevistas com os atores no mercado poderdo fornecer importantes
insights sobre os momentos de transbordamento da estrutura, ¢ mesmo, o modo como as
praticas dos atores formataram movimentos de translacdo na rede. Por fim, demonstrar que os
processos de enquadramento e reenquadramento sdo continuos e ndos desconectados.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo ¢ uma proposi¢do teoérica para elucidar o papel ativo de atores e
dispositivos de mercado na constru¢do de mercados de produtos agroalimentares
diferenciados (especiais e certificados).



Para isso, trazemos o arcabouco tedrico da Teoria Ator-Rede (Latour, 2005; Callon,
2010), utilizando os conceitos tedricos propostos pela sociologia do calculo de valor (Cochoy,
2008; Callon, 2010).

A principal contribuicdo deste artigo € trazer este arcabougo teodrico para a os estudos em
marketing no Brasil, o que acreditamos sera benéfico para “reconectar o marketing aos
mercados” (Araujo, 2007). Este estudo coloca a pratica do marketing e os atores no centro da
constru¢do dos mercados. Acreditamos assim que ele possa contribuir para explicar a
formacdo das “qualidades” especiais e diferenciadas nos mercados agroalimentares, que tanto
interessam ao agronegocio brasileiro e consequentemente ao Brasil.

E claro, sua riqueza ndo se limita a esta tematica, ¢ permite sua expansdo para areas tio
diversas como o comportamento dos consumidores e as praticas de consumo, o estudo de
dispositivos de mercado (como os carrinhos de supermercado) no contexto brasileiro e
estudos sobre os célculos de valor quantitativos, qualitativos e coletivos nos mais diversos
contextos.

A proposta do modelo de analise de produtos agroalimentares diferenciados e especiais
pode ajudar na compreensdo das novas e complexas dindmicas que permeiam o mercado
brasileiro e fornecer importantes resultados sobre a construgao destes novos espagos.

Com certeza, falta a pratica, falta a comprovagdo desta proposta. Mas ficam as sugestoes
de estudo e a ideia central de estudar a marketizag¢ao e os processos de qualificagdo no futuro.
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