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Resumo

A construcdo de mercados mais sustentaveis requer a combinagdo de recursos e motivagoes
capazes de superar as barreiras estruturais que operam nos diferentes niveis sociais. Estudos
recentes em mercados agroalimentares indicam que, além dos consumidores, os produtores
rurals sdo agentes capazes de superar estas barreiras em prol da sustentabilidade. Assim, a
partir de uma no¢éo de mercados como sistemas agregados, 0 estudo tem como objetivo
explorar a as barreiras enfrentadas pelos produtores rurais e as motivacdes que estimulam a
construcéo de um sistema de mercado mais sustentavel. Para isso, inicialmente foi proposto
um quadro analitico que reconhece trés niveis sociais na composi¢cdo do mercado: micro,
meso e macrossocial. A construcdo do plano empirico envolveu entrevistas em profundidade
com 21 produtores de alimentos orgéanicos do Rio Grande do Sul. Os resultados indicam uma
complexa relagdo entre estrutura e agéncia, operando nos diferentes niveis sociais, capaz de
impor motivagdes particulares em prol de modos de producdo e consumo de alimentos mais
sustentavels. Essas motivacOes servem como gatilhos capazes de superar as barreiras
estruturais. Os resultados permitem teorizar sobre o papel dos produtores e como estes atuam
no realinhamento dos diferentes niveis sociais visando a constru¢do de mercados mais
sustentaveis.
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Barreiras e Motivadores na Construcao de Mercados Mais Sustentaveis: um Olhar a
partir dos Produtores de Alimentos Organicos

Resumo:

A construcdo de mercados mais sustentaveis requer a combinacdo de recursos e motivagdes
capazes de superar as barreiras estruturais que operam nos diferentes niveis sociais. Estudos
recentes em mercados agroalimentares indicam que, além dos consumidores, 0s produtores
rurais sao agentes capazes de superar estas barreiras em prol da sustentabilidade. Assim, a partir
de uma nocdo de mercados como sistemas agregados, o estudo tem como objetivo explorar a
as barreiras enfrentadas pelos produtores rurais e as motivagoes que estimulam a construgédo de
um sistema de mercado mais sustentavel. Para isso, inicialmente foi proposto um quadro
analitico que reconhece trés niveis sociais na composi¢cdo do mercado: micro, meso e
macrossocial. A construcdo do plano empirico envolveu entrevistas em profundidade com 21
produtores de alimentos organicos do Rio Grande do Sul. Os resultados indicam uma complexa
relacdo entre estrutura e agéncia, operando nos diferentes niveis sociais, capaz de impor
motivacOes particulares em prol de modos de producdo e consumo de alimentos mais
sustentaveis. Essas motivacGes servem como gatilhos capazes de superar as barreiras
estruturais. Os resultados permitem teorizar sobre o papel dos produtores e como estes atuam
no realinhamento dos diferentes niveis sociais visando a construcdo de mercados mais
sustentaveis.

Palavras-chave: Dinamicas de Mercado; Mercados Sustentaveis; Barreiras e Motivacoes;
Produtores Rurais; Alimentos Orgéanicos.

1. Introducéo

O processo de construcdo de mercados tem sido, historicamente, descrito a partir da
perspectiva da firma. Essa perspectiva considera as empresas como atores capazes de combinar
recursos necessarios para a criacdo de mercados e gerar valor econdmico a partir do
reconhecimento das oportunidades (Moran & Ghoshal, 1999; Vargo & Lusch, 2014; entre
outros). Mesmo que este processo seja orientado para o mercado, ele atribui aos consumidores
um papel passivo ou, em caso de coproducdo de valor, a empresa preserva o controle do
processo (Cova & Dalli, 2009). Mais recentemente, essa visao centrada na firma foi ampliada,
reconhecendo que agOes de resisténcia e rebelido dos consumidores acabavam por provocar
uma mudanc¢a no mercado (Giesler, 2007; Weijo, Martin & Arnould, 2018). Adicionalmente,
Martin e Schouten (2013) ao descrever o caso do mercado de minimotos, observou que 0S
consumidores — para além das empresas - atuam em prol da construcdo de uma rede
sociomaterial que da forma ao mercado, sem necessariamente envolver comportamentos de
resisténcia. Assim, concep¢des contemporaneas acerca da constru¢do de mercados consiste
num processo multifacetado que néo é totalmente controlada pelas empresas.

Porém, é necessario reconhecer qual a real motivacéo dos consumidores na construgdo
de mercados. Por exemplo, ao descrever o mercado da moda fatfashion, Scaraboto e Fischer
(2012) identificaram que os consumidores agiam motivados por um desejo de inclusdo no
mercado da moda e néo alterar ou construir um novo mercado em si. Em outro estudo recente,
Weijo et al. (2018) detalharam as motivagdes dos consumidores em alterar barreiras
coorporativas e governamentais no mercado de restaurantes na Finlandia. Com a criagao de um
movimento denominado de Restaurant Day, 0s consumidores ndo visavam construir um novo
mercado, mas mudar o quadro institucional que limitava as oportunidades para empreender.

Assim, mesmo que os consumidores sejam um importante grupo na conducdo das
dindmicas de mercado (Geisler & Fischer, 2016), ndo necessariamente estdo motivados para
rejeitar os mercados contestados e construirem novas estruturas de troca. Por exemplo, estudos
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prévios descrevem de forma limitada a capacidade dos consumidores em contestarem produtos
e empresas que causam danos ambientais (Humphreys & Thompson, 2014). A¢des em prol de
mercados mais sustentaveis por exemplo tendem a ser incorporadas pelo discurso corporativo
(Crittenden et al., 2011). A explicagéo para isso pode estar no fato de que, assim como o
consumo sustentavel (Giesler & WVeresiu, 2014), a construcdo de mercados que ndo
proporcionam um ganho individual imediato — como por exemplo mercados sustentaveis —
depende da motivacdo de diferentes atores em agir em prol de uma causa maior que a mera
troca econdmica, mas igualmente capazes de superar as barreiras impostas pelas estruturas de
mercado estabelecidas.

Estudos prévios no mercado de alimentos organicos demonstram alguns indicios para
explicar motivagdes capazes de superar as barreiras na construcdo de novos mercados. Em um
estudo sobre a orientacdo estratégica na adocao da agricultura organica, Press, Arnould, Murray
e Strand (2014) identificaram que produtores de alimentos organicos seguem uma ldgica
estratégica distinta daquela que orienta os produtores de alimentos convencionais. Eles ndo
estariam orientados para o mercado, mas sim para uma ideologia que valoriza a
sustentabilidade. Neste sentido, os produtores de alimentos orgéanicos teriam capacidade de
agéncia para rejeitar as estruturas de producdo e comercializacdo estabelecidas e vistas como
ambientalmente insustentaveis, bem como condi¢des de proporcionar uma oferta de alimentos
reconhecida como mais sustentdvel. Como Humphreys (2010) coloca, um mercado emerge
quando os agentes que o compdem entendem o que estd sendo trocado e principalmente por
que esta sendo trocado.

Contudo, desprovido de recursos das grandes corporagdes que dominam o mercado
agroalimentar (Howard, 2016) e da capacidade de provocar mudancas dos consumidores
(Glickman, 2009), os produtores que seguem o modelo de produgdo orgéanica enfrentam
barreiras que Ihe exigem motivacdes para além do interesse pecuniario, mas sim o desejo de
promover um modo de producdo e consumo mais sustentavel (Gliessman, 2001). A acdo dos
produtores, quando trazida para o ambiento do mercado, demonstra reverberar no nivel
microssocial, como por exemplo, na relacdo com os consumidores na construcdo de canais
alternativos de troca (Thompson & Coskuner-Balli, 2007), no nivel mesossocial, como na agéo
empreendedora de organizacdo do mercado (Schouten, Martin, Blakaj & Botez, 2016), e no
nivel macrossocial, como por exemplo reconhecimento do seu papel politico (Ploeg, 2008).
Diante do reconhecimento dos diferentes niveis que envolvem estas dindmicas, toma-se como
ponto de partida a nogdo marketing e mercados como um sistema agregado (Wilkie e Moore,
2012), com o objetivo de: explorar a as barreiras enfrentadas pelos produtores rurais e as
motivacdes que estimulam a construcdo de um sistema de mercado mais sustentavel

Para tal, toma-se como contexto de estudo o mercado de alimentos organicos, mais
especificamente as dindmicas de producdo e comercializacdo deste tipo de alimento. Este
modelo de producdo agricola rejeita 0 uso de agrotoxicos e fertilizantes sintéticos, bem como
busca incorporar uma perspectiva mais ambiental e socialmente sustentavel nas atividades
produtivas (Willer, Lernoud & Kemper, 2018). O mercado de organicos emerge assim como
uma alternativa a producdo convencional de alimentos, visto que reduz o impacto ambiental da
atividade agricola (Seufert, Ramankutty & Foley, 2012). Mesmo alternativo, 0 mercado de
organicos envolve cifras bilionarias — cerca de US$ 90 Bilhdes (Willer et al., 2018) e impacto
direto no cotidiano da populacdo mundial e do planeta como um todo. Enquanto estudos prévios
como aquele envolvendo o mercado fatfashionista (Scaraboto & Fischer, 2012) ou o mercado
de minimotos (Martin & Schouten, 2013) proporcionam reflexdes interessantes do ponto de
vista tedrico, a analise do mercado de alimentos organicos permite descrever particularidade de
um mercado globalmente relevante, tanto em termos monetarios quanto de impacto social e
ambiental. Além disso, analisar a construgdo de mercados do ponto de vista da producéo
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agricola também permite reconectar os estudos de marketing e mercados com o contexto que
originou a teorizagcdo moderna de marketing (Press et al., 2014).

Nas partes que seguem essa introducdo, aprofunda-se a discussao tedrica acerca dos
processos de construcdo de mercados sustentaveis e as barreiras e motivagdes que regem esse
processo. Posteriormente, € descrito a construcdo do método do estudo e os resultados que
guiaram o plano empirico. Por fim, apresenta-se as discuss@es tedricas e implicacdes praticas
do estudo.

2. Quadro Teorico
2.1. A dindmica de construcdo de mercados

A construcdo do plano tedrico deste artigo evoca hum primeiro momento a nocao de
mercados que originalmente esta conectada com os estudos de Consumer Culture Theory
(CCT), reconhecendo mercados como sistemas sociais complexos construidos de forma
dindmica por diferentes atores (Giesler & Fischer, 2017). Apesar do mercado ser objeto de
estudo por parte dos economistas por meio de modelos estruturalistas e funcionalistas, a nogédo
do mercado como um sistema dinamico permitiu reconhecer aspectos culturais (Dalmoro &
Nique, 2017), sociais (Slater & Tokiss, 2013), ideologicos (Press et al., 2014) entre outros
elementos além daqueles econdmicos. A dindmica dos mercados tem sido descrita a partir da
perspectiva dos consumidores e a sua capacidade de alteracdo, incluséo e transformacdo dos
mercados (Sandikci & Ger, 2009; Scaraboto & Fischer, 2012; Martin & Schouten, 2013).
Recentemente, Lusch e Watts (2018) propuseram que a descricdo das dinamicas de mercado
exige um ‘entendimento compartilhado’, ou seja, uma relacdo complexa que envolve tanto
processo (entendimentos, processos e praticas de mercado) quanto resultado (trocas de
produtos, servicos, ideias).

De forma empirica, alguns estudos descreveram esse processo de mudangas no
entendimento de alguns atores e, consequentemente, um desejo em alterar a forma de troca. Por
exemplo, Thompson e Coskuner-Balli (2007) descrevem o caso da agricultura suportada pela
comunidade, um modelo de mercado formado por pequenos produtores rurais que visa valorizar
a agricultura organica, a0 mesmo tempo que gera recursos econdémicos para 0s produtores. Os
autores dedicam-se a descrever como produtores, com o auxilio dos consumidores, buscam
construir, a partir da reconfiguragdo das formas de troca, uma macroestrutura capaz de evitar a
cooptacdo do mercado de organicos pelas grandes corporacdes. Essa disputa ao nivel macro do
mercado também foi analisada por Geisler (2008), descrevendo como as novas tecnologias
abrem espaco para mudancas no mercado. Geisler (2008) identifica mudancas que ocorrem no
mercado da musica em funcdo das transformacfes sociais resultantes da transformacdo da
forma de troca. Esse processo é descrito por Geisler (2008) a partir da analogia de drama social.

De forma complementar, Sandikci e Ger (2009), ao analisar o consumo do véu (scarf)
na cultura islamica, identifica como os consumidores moldam o mercado a partir de uma
reconfiguracdo ao nivel microssocial. As consumidoras analisadas por Sandikci e Ger (2009)
alteraram suas formas de consumo, incorporando um produto marginalizado. Mais
recentemente, uma série de estudos tem se dedicado para identificar o impacto destas praticas
na reorganizacdo do nivel mesossocial. Por exemplo, Weijo et al. (2018) descrevem o caso do
movimento Restaurant Day na Finlandia, no qual diferentes atores criam um festival culinario
fora dos padrdes estabelecidos pela legislacdo finlandesa. Com isso, 0s organizadores do
festival atuam na alteragdo do quadro institucional que forma o mercado de restaurantes,
visando permitir o ingresso de novos empreendedores. Kjeldgaard, Askegaard, Rasmussen e
@stergaard (2017) também descrevem agdes na regulagdo do quadro institucional do mercado
cervejeiro na Dinamarca. Neste caso, pequenos produtores de cerveja atuam, em conjunto com
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consumidores e outras entidades, na regulacdo do mercado. Interessante neste caso € observar
a importancia dos pequenos produtores na construcao de um mercado mais justo para todos 0s
produtores, evitando um dominio das grandes corporaces.

Estes casos demonstram diferentes situagdes nas quais pequenos produtores ou mesmo
consumidores atuam na alteracdo da estrutura social em diferentes niveis: macro, micro e
mesossocial. Enquanto a literatura tem destacado que grandes corporagdes € mesmo 0 governo
tem pouco agido na construcdo de uma estrutura social mais ambientalmente orientada (Geisler
& Veresiu, 2018), a construcdo de mercados sustentaveis pode esta mao de atores muitas vezes
invisiveis, como 0s pequenos produtores rurais (Dalmoro et al., 2017) ao invés de grandes
corporagdes, consumidores ou mesmo 0 governo. A explicagdo para isso pode estar na
orientacdo estratégica destes atores, como 0 caso dos produtores de alimentos organicos que
orientam suas préaticas por ideologias alinhadas com os preceitos da sustentabilidade ao invés
daquelas orientadas para 0 mercado e para aspectos econémicos (Press et al., 2014).

2.2 Producdo Organica como modelo agroalimentar mais sustentavel

Mesmo configurando um mercado que opera em escala global, os alimentos organicos
— especialmente aqueles produzidos em linha com a filosofia da agroecologia (Altieri, 2018) -
consiste numa modelo de contraposi¢do ao modo de producao hegemdnico, caracterizado por
monocultura, com intenso uso de agrotdxicos e fertilizantes sintéticos. Este modelo hegeménico
foi construido a partir da ‘revolugdo verde’, quando a incorporacdo de recursos tecnolégicos
visando a ampliacdo da producdo consolidaram o uso de agrotdxicos na producdo agricola
(McMichael, 2009). Em resposta a estas transformacgdes, surgiram movimentos que tém
buscado superar os regimes impostos pela revolucdo verde e especialmente 0s seus impactos
ambientais e sociais, reconstruindo formatos de producdo e comercializacdo que privilegiam
processos ecologicamente orientados, a biodiversidade e os ciclos produtivos de cada local
(Altieri, 2018). Dentro deste contexto, a agricultura organica desponta como uma alternativa
sustentavel frente ao padrao agricola imposto apds a revolucédo verde (Altieri, 2018).

Chave para isso é compreender a producdo e o consumo de alimentos organicos como
uma unidade, na qual todos os elementos da natureza interagem na busca da criacdo de um todo
sustentavel (Lampkin, 1994). Este modelo de producdo mais sustentavel emerge de forma
alinhada com a busca de modelos de desenvolvimento mais sustentaveis, ou seja, capazes de
combinar crescimento econdmico com preservacdo ambiental e equilibrio social (Mellor &
O'Brien, 2005). O reconhecimento dos alimentos organicos como uma alternativa mais
sustentavel tem contribuido para o crescimento no consumo desse tipo de produto (Dalmoro,
2015; Forssell & Lankoski, 2015). Hoje, os mercados mais maduros podem ser encontrados na
Unido Europeia e nos Estados Unidos da América (EUA), onde os produtos organicos estéo
amplamente distribuidos em diferentes canais de distribuicdo (Willer et al., 2018).

O crescimento do mercado associado a ganhos ambientais neste tipo de producéo tem
despertado a atencao de pesquisadores no campo de marketing, dado a capacidade deste tipo de
produto e as préaticas associadas a ele em revelar comportamentos microssociais em prol do
meio ambiente (Hughner et al., 2007), de revelar esforcos na reconstrucéo das formas de troca
(Thompson & Coskuner-Balli, 2007), até configuracOes da orientacdo estratégica (Press et al.
2014). Contudo, mesmo que 0s organicos tenham se transformado num icone do mercado
(Prothero, 2019), esse processo ndo € livre de barreiras.

2.2.1 Barreiras na construcéo de um modelo de produgdo mais sustentavel

A anélise da literatura com vistas a identificacdo de barreiras na ado¢do de modelos de
producdo agricola e capazes de fomentar mercados mais sustentaveis, como 0 caso da
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agricultura orgénica, exalta elementos em nivel micro, meso e macrossocial. No nivel
microssocial, os produtores enfrentam barreiras técnicas. Dado que o suporte técnico existente
estd majoritariamente orientado para a producdo convencional, os produtores carecem de
insumos especificos — como por exemplo sementes orgdnicas — mas principalmente de
tecnologias que permitam o controle de pragas, falta de informagdo em relacdo ao tipo de
produtos permitido e os ndo permitidos para uso na agricultura organica e a falta de méo de
obra qualificada (Uematsu & Mishra, 2012).

J& numa perspectiva macrossocial da producéo organica, a literatura aponta falhas no
sistema governamental de apoio a producéo agricola. Enquanto a produc¢éo convencional obtém
subsidios, ndo ha nenhum tipo de subsidio especifico para a producdo orgénica. Estes aspectos
politicos poderiam ser compensados uma organizacao coletiva capaz de superar a falta de
conhecimento e garantir apoio politico para a agricultura orgéanica (Altarawneh, 2016).
Contudo, esbara no baixo nivel de educacdo, falta de conhecimento sobre os perigos dos
agrotdxicos para a satde e a consciéncia limitada sobre os beneficios dos produtos organicos
por parte da sociedade em geral (Altarawneh, 2016).

Por fim, no nivel mesossocial, a formacdo de quadros institucional para a producao
organica esbarra na desconfianca dos proprios produtores, como receio acerca da real
capacidade de obtencdo do sustento econdmico adotando esse tipo de producdo (Mariani &
Henkes, 2015). Além disso, o fato da producdo organica exigir certificacdo de conformidade
(selo organico), os custos e a falta de conhecimento para se adequar as normas institucionais
deste tipo de producdo acabam funcionando como barreiras para a adocdo da agricultura
organica (Altarawneh, 2016),

2.2.2 Motivagdes na construcdo de um modelo de producéo mais sustentavel

Em contraponto as barreiras, a literatura também aponta aspectos motivacionais capazes
de auxiliar os produtores a buscarem mercados mais sustentaveis. Neste sentido, a partir de uma
revisao sistematica da literatura, observou-se que as motivacdes também operam ao nivel
pessoal (micro), organizacional (meso) e ideol6gicos (macro).

O primeiro nivel é constituido principalmente por interesses pessoais na adocao de
praticas agricolas mais sustentaveis. Os produtores podem obter recompensas econdmicas
através da adesao destas praticas (Sutherland, 2013). No caso dos alimentos organicos, estudos
prévios constaram que os drivers econdmicos estdo motivando os agricultores convencionais a
considerar a conversdo para a agricultura organica (Sutherland, 2013, Dalmoro, 2015). Estes
ganhos sdo oportunizados pelo preco premium bem como acesso a um mercado especifico
obtidos com a comercializacdo de produtos que possuem um apelo sustentavel (Jouzi et al.,
2017; Karki, Schleenbecker & Hamm, 2011).

Outro aspecto motivacional diz respeito ao interesse dos produtores em construir
formatos organizacionais alternativos e capazes de Ihe garantir maior seguranca econémica e
na comercializagdo dos produtos, como por exemplo cooperativas (Bravo-Monroy, Potts &
Tzanopoulos, 2016) e modelos de agricultura suportada pela comunidade (Uematsu & Mishra,
2012). O estudo de Karki et al. (2011) mostrou que a filiacdo dos agricultores com cooperativas
de produtores pode aumentar o poder de barganha frente ao governo e processadores, além de
facilitar o acesso as certificacOes e agcdes de marketing em grupo. A isso, soma-se 0 aumento
de capital social proporcionado por estes modelos organizacionais alternativos (Jouzi et al.,
2017).

Por fim, no nivel macro, a literatura aponta a importancia de um sistema ideoldgico,
envolvendo principios e valores enraizados na sociedade. A agricultura organica tem crescido
como uma resposta a consciéncia ambiental devido ao impacto positivo no meio ambiente
(Lapple & Rensburg, 2011) e na medida que a sociedade incorpora uma consciéncia ambiental
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(Sutherland, 2013) em torno dos modelos agroalimentares, acaba por motivar este tipo de
producdo. Aqui se destaca particularmente a concepcao idealista dos produtores, envolvendo
uma orientacéo ideoldgica em relacdo a preservacéo da natureza (Press et al., 2014).

2.2.3 Em prol de uma analise sistémica das barreiras e motivacfes na adogao da agricultura
organica

Em uma anélise integrada das barreiras e motivagdes descritas pela literatura, reforga-
se 0 carater sisttmico dos processos de construcdo de modelos produtivos mais sustentaveis.
No nivel micro, encontra-se aspectos humanos, gerenciais e técnicos, ou seja, interagdes ao
nivel de pequenos grupos e cujo os individuos exercem sua liberdade de agéncia nas interacfes
do cotidiano humano. O nivel macrossocial aborda aspectos mais amplos como influéncias
politicas e sociais, ou seja, 0 sistema politico e ideoldgico que orienta a acdo humana (Giddens,
2004). No entanto, seguindo uma visdo cléssica das ciéncias sociais, entre estes dois niveis
opera o nivel mesossocial, ou seja, as interrelacdes que formam o ambiente que institucionaliza
as relagOes entre os atores de um sistema social, incluindo forcas como organizacGes e
comunidades. Utilizando para perspectiva de Giddens (2004) para a construcdo do sistema
social, é importante ressaltar que esta divisdo consiste num recurso instrumental para construir
uma visao sistémica e agregada das barreiras e motivacdes que envolvem a construcdo de
mercados sustentaveis e ndo uma dicotomizagdo socioldgica. As estruturas sociais sdo tanto
constituidas pela acdo uma como também sdo o proprio meio desta constituicdo (Giddens,
2004), logo, a descricdo do processo de construcdo de mercados sustentaveis ndo pode se
abstém de observar as forcas que determinam a acdo em uma sociedade, nem deixar de
reconhecer a capacidade de agéncia dos individuos.

Esse entendimento ecoa também nos estudos recentes de marketing quando estes
entendem que a descri¢do do mercado exige considerar tanto a estrutura e os seus efeitos quanto
0 processo e as praticas que conferem dinamica aos mercados (Lusch & Watts, 2018). Como
0s autores colocam, os mercados se constituem a partir da troca e a sua racionalidade, descrita
previamente numa perspectiva predominantemente focada em rela¢fes que ocorrem no nivel
macrossocial; mas também envolvem o compartilhamento de significados, entendimentos,
compreensdes macrossociais e dindmicas institucionais que conferem uma complexidade aos
mercados. Assim, a busca por modelos sustentaveis exige um dinamismo capazes de incorporar
o discurso da sustentabilidade num lugar de ordem dentro da estrutura social, a0 mesmo passo
que conferir liberdade humana para o desvio daquilo que é imposto para que 0 hovo — producéo
sustentavel — seja possivel. A figura 1 um quadro tedérico envolvendo barreiras e motivacGes
dentro de uma perspectiva envolvendo os multiplos niveis sociais.

Nivel Macrossocial \Social e PO”“¢/ \ Ideologia / Estrutura

Cooperacdo, barganha
e capital social

Legitimacao e normas
institucionais

- - — . Agéncia
Nivel Microssocial £ Técnicas N 2~ Ganhos Econdmicos \| 9

Barreiras Motivacdes

Nivel Mesossocial

Figura 1. Quadro teorico acerca das barreiras e motivacdes
Fonte: elaborado pelos autores
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3. Método do Estudo

A construcdo do plano empirico deste estudo seguiu uma orientagdo interpretativista,
interessada em compreender a realidade estudada dentro de uma construcdo social (Burrel &
Morgan, 1979). Este tipo de orientacdo metodoldgica tem se demonstrado adequada para
compreender mercados como realidades fluidas (Dalmoro & Nique, 2017; Sauerbronn,
Cherchiaro & Ayrosa, 2012). Em especifico, buscou-se por ordem a uma teia de discursos e
praticas relacionadas aos produtores rurais possuidores de algum tipo de certificacdo de
conformidade organica.

Na definicdo de uma unidade de anélise, tomou-se como contexto de estudo o mercado
de organicos do Rio Grande do Sul. A agricultura organica no estado preserva as caracteristicas
originais da agroecologia (Altiere, 2018), envolvendo pequenas propriedades, caracterizadas
pela mao de obra familiar, producéo diversificada e comercializada por canais diretos, como
por exemplo feiras ecoldgicas. Essas caracteristicas distancia o contexto galcho daquele
encontrado em outros estados brasileiros que possuem agricultura organica consolidada, como
por exemplo Sdo Paulo e Minas Gerais. Apesar de também produzirem um volume
significativo, nestes estados ha a participacdo de grandes produtores e cadeias longas de
producéo, na linha do que Goldberger (2011) chamou de convencionaliza¢do dos organicos.

Para a coleta de dados, utilizou-se de entrevistas em profundidade (McCracken, 1988).
As entrevistas foram conduzidas com o auxilio de um roteiro, construido pelos pesquisadores
e envolvendo tdpicos que perpassavam perfil e visdes particulares do produtor, motivacoes e
barreiras em relagdo a producdo organica e praticas de producgdo e comercializa¢do. Importante
mencionar que os trés autores possuem experiéncia prévia com estudos acerca da producéo e
consumo de alimentos organicos, o que auxiliou no contato com produtores e na posterior
interpretacdo dos dados. As entrevistas foram realizadas pessoalmente, gravadas e
posteriormente transcritas.

Ao todo, foram conduzidas 21 entrevistas. Os sujeitos da pesquisa se caracterizam como
produtores organicos tanto da regido metropolitana de Porto alegre quanto de pequenas cidades
do interior do estado e dedicam-se a diferentes cultivos, como uva, horticultura, fruticultura e
chés. A definicdo do niumero de entrevistados se deu a partir da identificacdo da saturacdo dos
dados (Strauss & Corbin, 1997).

Para a analise dos dados, foi feito uso do software Nvivo 11 como ferramenta auxiliar
de organizacéo dos dados, seguindo categorias previamente definidas. Inicialmente realizou-se
uma analise transversal em todas as entrevistas visando separar aspectos relacionados a
barreiras e motivac@es. A partir disso, observou-se, em didlogo com a literatura, como estas
barreiras e motivacGes operavam nos diferentes niveis sociais: macro, meso e micro. No
capitulo seguinte detalhe-se os resultados desse processo.

4. Anélise dos Resultados
4.1 Motivacdes para a producédo organica

O primeiro nivel analisado diz respeito aos aspectos macrossociais que orientaram 0s
produtores a adotarem a producdo organica. A fala dos entrevistados demonstra uma
consciéncia ambiental e moral para a qual o modo de producgdo organica possui maior
capacidade de resposta. Os entrevistados sdo unanimes em reconhecer nos organicos um modo
de producg@o mais ambientalmente correto e capaz de proporcionar ganhos para a sociedade em
virtude de ndo utilizar agrotoxicos. Como a entrevistado Jodo coloca, a producdo orgénica
garante um equilibrio ao ecossistema, tonando uma necessidade para a sociedade: “produgio
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organica € uma necessidade para a sociedade, ou o pessoal faz ou vai entrar para um processo
cruel e vao pagar caro por isso”.

Assim, chama a atencdo uma leitura macrossocioldgica por parte dos produtores que
estimula a compreensao da producgéo de alimentos como algo além de uma atividade individual,
mas sim algo que gera impactos em toda a sociedade. Dessa forma, eles se sentem motivados a
por préatica um modo de produgdo agricola capazes de minimizar esses impactos. Dessa forma,
alguns relatos interconectam numa mesma estrutura social salde, meio-ambiente e producédo
agricola, como a fala da entrevistada Inés: “Para produzir organicos hoje, a cabeca precisa estar
focada, € necessario relacionar muito a natureza e a producdo” (Inés). O entrevistado José
também entende que, por ter acesso a terra, os produtores devem “respeitar a mée-natureza”.

A0 mesmo passo em que 0s entrevistados entendem a natureza como uma forca
estruturante que deve orientar a pratica agricola, eles entendem que a producdo organica
proporciona preservacdo ambiental e agem em prol disso, como destacado na fala do
entrevistado Floriano: sempre tive a consciéncia vinda do meu pai que quando iria na pescaria
recolhia todo o lixo, pois nos tinhamos muito cuidado com o meio ambiente. Continuo na
producéo por que gosto, por ter um ambiente melhor, surgem as abelhas e outros animais que
nunca tinha visto”.

Interessante observar que os produtores entendem possui capacidade agéncia para
proporcionar ganhos de ambientais e de salde para a populacdo. A produtora Salete, por
exemplo, entende que suas a¢des enquanto produtora de alimentos devem melhorar a vida de
outras pessoas. Ela diz que mesmo antes de ser produtora ja tinha uma orientacdo para a
agroecologia, citando o fato de sempre ter tido uma composteira em casa. Aos 50 anos decidiu
mudar o estilo de vida e se tornar produtora de alimentos organicos: “eu achei que tinha que
acrescentar na vida das pessoas alguma coisa. Por isso, busco produzir alimentos limpos e
certificados. A gente pode entregar um produto de qualidade para os consumidores, que sabe
que ndo vai contaminar a satide das pessoas”. AsSim, a0 mesmo passo que 0 respeito a natureza
e a saude das pessoas deve guiar a producdo organica, eles sentem-se capaz de agir em prol
disto, motivando a ado¢do da producédo organica.

O segundo nivel de anélise diz respeito os processos de nivel meso, ou seja, nos
processos organizacionais e institucionais que regem a producdo organica. Os entrevistados
manifestam preocupagdo com a organizagao dos modelos agroalimentares convencionais, visto
que para eles “soja e cana de agiicar ndo sustentam, ndo matam a fome” (Inacio). Nesse sentido,
eles se sentem motivados por ofertar alimentos distintos, capazes de minimizar oS riscos
associadas a agricultura convencional. Como a entrevistada Cecilia coloca: “queria produzir
algo diferente, um produto mais sustentavel e saudavel”.

Ja o entrevistado Paulo manifesta que muitos consumidores desconhecem o que
consomem, dado que as empresas ligadas ao agronegécio tradicional ndo falam dos riscos para
a saude associados aos alimentos convencionais. Por isso, ele alerta de importancia de se
construir sistemas de controle de garantia da conformidade orgénica (selos orgéanicos). Obter o
selo seria um motivador, pois seria uma forma de atestar a qualidade dos seus produtos. Com
isso, muitos produtores fazem uso de sistemas participativos de certificacdo. Esses sistemas
envolvem a organizacdo de grupos dentro dos quais ocorre fiscalizacdo e todos atestam a
conformidade da producéo de todos. Esse tipo de sistema esta organizado em cima de nogdes
de cooperacdo e capital social, demonstrando a capacidade de agéncia dos produtores em prol
de modelos alternativos a partir da organizacéo e mobilizacdo social em prol de modelos mais
sustentaveis (Ploeg, 2008).

Outro aspecto de nivel meso é a articulacdo de instituicdes em prol dos modelos de
producdo organica. Entrevistado Lourenco destaca o papel de instituigdes religiosas na
construcdo de uma estrutura de suporte a producdo organica: “a igreja tem papel fundamental
em toda transformacgdo da producdo orgénica, como a preocupacdo da igreja em guardar a
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semente crioula”. Com isso, observa-se que o suporte da igreja — em especial o Caritas, ligado
a Igreja Catdlica e o CAPA, ligado a Igreja Luterana — ndo é somente em termos sociais ou
espirituais, mas também na construcdo de uma estrutura técnica capaz de permitir a obtencao
de sementes ndo geneticamente modificadas.

Alternativas como as sementes criolas motivam o que alguns entrevistados
denominaram de “fugir dos mecanismos de mercado” (Arnaldo). Para esse entrevistado, os
produtores rurais devem rejeitar os produtos impostos pelas grandes corporagdes e buscar ser
autdbnomo para escolher o que produzir e como produzir. Como a agricultura convencional esta
organizada em torno da aquisicdo de semestre, fertilizantes e defensivos das corporacées que
dominam o setor, os produtores entendem a necessidade de construir alternativas via redes de
cooperacdo. Fica evidente na analise dos dados a busca pela construcdo de sistemas
cooperativos capazes de permitir aos produtores encontrar ajuda mutua. O entrevistado Daniel
ressalta as constantes trocas de informacoes e ideias entre grupos, utilizando inclusive recursos
digitais como redes sociais para tirar ddvidas e contatar outros produtores acaba motivando a
adocdo e a permanéncia na agricultura organica.

Por fim, as motivagdes envolvem também aspectos de nivel microssocial, em especial,
no ambito familiar e da possibilidade ganhos para a familia. Visto que os produtores em sua
maioria sdo ligados a agricultura familiar, em alguns casos, a adog¢do da agricultura organica
foi uma condicdo imposta pelos jovens para permanecer na propriedade ou mesmo retornar
depois de ter migrado para a cidade. Como o entrevistado Daniel explica, ele colocou essa
condicdo para a familia pois ndo desejava mais ter contato com agrotdxico. Em outros casos, a
motivacdo surgiu apos a contaminacdo de algum membro da familia, como por exemplo a
entrevista Lucia. Ela resolveu buscar a agricultura organica depois que o marido se intoxicou
com agrotoxicos na producdo de arroz. Isso encorajou eles refletirem que tipo de vida
almejavam para o futuro e se deram conta que os riscos atrelados aos agrotoxicos nao
compensavam 0s ganhos.

Lourenco afirma que “a motivagdo esta ligada a questdao de poder pisar no chido sem
veneno, de pode levar as criancas para a roca e colocar a terra na boca como se fazia
antigamente”. Contudo, a busca por estes ganhos de saide e qualidade de vida sdo estendidos
aos consumidores. Diferentes entrevistados manifestaram que se sentem realizados por saber
que ndo estdo contaminando ninguém. Esses depoimentos revelam que os produtores estdo
realmente preocupados com os maleficios causados pelo uso dos agrotdxicos, principalmente
relacionados as doencas e a salde do meio ambiente, ou seja, produzem alimentos organicos
com o objetivo de garantir qualidade de vida e um ambiente saudavel para sua familia e para os
consumidores dos alimentos organicos.

4.2 Barreiras na construcdo de um mercado alternativo

Contudo, a0 mesmo passo que as motivacdes para a ado¢do da agricultura organica
envolvem aspectos que ecoam nos diferentes niveis sociais do mercado, esse processo nao €
livre de barreiras. Para a entrevistada LUcia, as estruturas politicas conduziram os produtores

rurais para um modelo agricola prejudicial:
“quando eu era crianga, a produgdo j4 era organica, entdo j& se sabia mais ou menos
trabalhar com essas coisas. Foi depois que veio a produgdo com agrotdxicos com 0
plano verde. Foram deixando isso de lado, pois era mais facil passar veneno” (Lucia).

Assim, os produtores rurais, ao seguirem os padrdes de producdo agricola apresentados
pelas multinacionais do setor, foram enquadrados dentro de uma estrutura produtiva que ao
mesmo tempo que dizia aumentar a produtividade, aprisionava o produtor dentro daquele
sistema. A migracdo dos sistemas convencionas para sistemas alternativos — como o organico
— exige que os produtores rompam com esta estrutura de controle. Para isso, eles alegam que
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ndo possuem suporte governamental, dado que o governo prioriza a produgdo convencional. A
entrevistada Josita entende que a industria do agronegdcio exerce influéncia no governo e,
portanto, a tendéncia é a manutencdo do foco das politicas agroalimentares na producéo
convencional e ndo na producéo organica.

A imposicdo dos regimes produtivos por parte das grandes corporacdes acaba
funcionando como barreiras também ao nivel meso. A producdo convencional j& estd
institucionalizada no ambito da producdo agricola, ou seja, ja possui um entendimento
compartilhado pelo mercado (Lusch & Watts, 2018) e quem fazer algo diferente desta norma
tende a sofre retaliacBes sociais (Geisler, 2008). Alguns entrevistados relatam desconfianca dos
vizinhos quando declaram ndo utilizar mais agrotdxicos, bem como pressdo por parte de
vendedores de insumos agricolas. Este fato reforca a dificuldade de rompimento dos quadros
institucionais estabelecidos quando da adogéao da agricultura orgénica.

Em complemento as barreiras na adocdo da agricultura organica, os produtores
entrevistados relataram dificuldades especificas no &mbito da comercializacéo, envolvendo
especialmente escassez de canais de troca e desconhecimento por parte dos consumidores. Os
entrevistados relatam que os produtos oriundos da agricultura organica necessitam disputar
espaco com 0s convencionais, tanto por espaco fisico na prateleira quanto por pre¢os, e, uma
vez que os consumidores desconhecem o que € alimento orgénico, acabam por nao perceber
uma proposta de valor diferenciado neste tipo de alimento. Além disso, como o entrevistado
Antbnio coloca, muitos consumidores ainda escolhem os produtos — especialmente frutas e
hortalicas — pela aparéncia e ndo pela qualidade. Neste sentido, as dificuldades em obter um
produto homogéneo acabam afastando os consumidores.

Para superar essas barreiras, os entrevistados reconhecem a necessidade de mudanca dos
quadros institucionais, construindo especialmente novos arranjos de comercializagdo que
eliminem os intermediarios. O entrevistado Jorge explica que as feiras ecoldgicas se tornam a
melhor ferramenta para isso, pois permite manter uma relagéo direta com o consumidor final,
na qual o produtor pode explicar para o consumidor as caracteristicas dos alimentos organicos
e seus beneficios. As feiras, especialmente em grandes cidades, passam a ser uma forma
alternativa de organizacdo do sistema de distribuicdo da alimentacdo organica capazes de
diminuir as distancias materiais e simbolicas entre produtores e consumidores.
Consequentemente, uma alternativa para superar as barreiras impostas pelos sistemas
tradicionais.

Por fim, ao nivel microssocial, a comparacdo das técnicas de producgdo convencional e
organica acabam revelando diferencas que funcionam como barreiras. Por exemplo, a
entrevistada Inés, ao entender que o seu vizinho tem facilidade na producdo, assume que 0
caminho escolhido foi 0 mais dificil: “se olhar para o vizinho que usa glifosato e herbicida ¢
mais facil produzir o convencional, pois 0 orgénico tem que capinar, plantar e cuidar da
plantacdo, é um trabalho mais judiado” (Inés). A produtora analisa que a produgdo organica
requer mais esforco e, consequentemente, demanda muito mais méo de obra. Assim, a méo de
obra passa a ser um insumo escargo, visto esse tipo de cultivo ocorre principalmente em
propriedades caracterizadas pela agricultura familiar, ou seja, as tarefas sdo realizadas pelos
integrantes da familia e ndo conta com méo de obra assalariada.

A complexidade do processo de certificagdo tambem emerge como uma barreira,
especialmente diante do fato de que na agricultura convencional ndo necessita ‘provar nada’ e

na agricultura organica tudo deve ser comprovado, como destaca o entrevistado Floriano:
“As maiores dificuldades para produzir orgédnicos estd nas leis, mas ndo para o
produtor pois esta tudo certo com a propriedade, mas muitos tém problema, precisam
provar que ndo usa agrotdxicos e tal. Mas o produtor convencional ndo precisa provar

nada e até utilizam agrotdxicos que sdo proibidos” (Floriano).

Interessante aqui € a constante andlise dialética entre as barreiras na producdo
convencional e a facilidade na producéo convencional. Apesar disso, eles demonstram estar
10
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convictos que ndo escolheram este caminho por ser mais facil, mas por ser o caminho certo.
Demonstrando assim agir em defesa da producdo organica por proporcionar ganhos de saude e
ambientais. A seguir, estes resultados empiricos séo refletidos a luz das teorias de mercados.

5. Discussao Teorica e Pratica

A andlise das barreiras e motivacdes que envolvem a adocdo da agricultura organica
exemplifica a complexa tarefa de representar e pensar a acdo dos diferentes agentes em um
mercado. Neste caso, tratando apenas do produtor rural, evidencia-se uma complexa relacéo
entre estrutura e agéncia, operando em diferentes niveis sociais, para que, em decorréncia dessa
dindmica ocorra avangos ou barreiras na construcao do mercado de organicos. A representacdo
dessa dindmica esta proxima aquilo que Wilkie e Moore (2012) clamou para a analise da relacdo
entre sociedade e marketing, chamada pelos autores de ‘analise dos sistemas agregados de
marketing’. Para Wilkie e Moore (2012), a relagéo entre a acdo dos agentes na dinamica do
mercado revela idiossincrasias comportamentais, culturais, sociopoliticas e econdémicas,
requerendo assim um olhar capaz de articular elementos sociais distintos junto os atores que
compdem determinado sistema de marketing (ou de mercado).

Essa perspectiva proposta por Wilkie e Moore (2012) faz eco a outras vozes que clamam
pela importancia de compreender o campo do marketing de forma sistémica (Pefialoza & Mish,
2011), reconhecendo os diferentes atores que formam as redes de producéo e consumo e a sua
relacdo com as estruturas de mercado. Ao analisar as barreiras enfrentadas pelos produtores
rurais adotantes da agricultura organica e as motivacoes que estimulam estes a agirem em prol
de um sistema de producao e consumo mais sustentavel, observa-se que a a¢éo dos produtores
enfrenta estruturas estabelecidas, exigindo dos produtores capacidade de acdo nos diferentes
niveis sociais para construir uma estrutura alternativa de mercado capaz de fornecer alimentos
mais sustentaveis.

5.1 Realinhamento do mercado em torno de uma visdo de sustentabilidade

A analise da adocdo da agricultura organica por parte dos produtores demonstra que a
adoc¢do de uma visdo de sustentabilidade — seja na técnica agricola quanto nas a¢fes de mercado
em si — ocorre de forma dialética a visdo hegemonica, ou seja, a producdo e comercializacdo de
alimentos convencionais. Assim, o primeiro achado do estudo diz respeito ao reconhecimento
gue a construcdo de um mercado mais sustentavel exige a rejeicdo daquele hegemdnico e visto
como nao-sustentavel. Esse ndo é um processo simples, pois exige o realinhamento de todos 0s
niveis sociais que estruturam o mercado

O nivel macrossocial exige um realinhamento ideol6gico capaz de romper com a
estrutura dominante em prol de uma nova orientacdo produtiva. Ao estudar a orientacdo
estratégica de produtores de trigo organico e convencional nos Estados Unidos, Press et al.
(2014) também identificaram que o0s produtores constroem argumentos ideol6gicos que
reforcam seus dogmas em torno de uma estrutura que rejeita o uso de agrotdxicos e contesta 0s
modelos convencionais de producdo agricola. Contudo, enquanto no estudo de Press et al.
(2014) os produtores carregam na sua orientacdo ideoldgica a busca pela lucratividade, no
contexto estudado a orientacdo rompe também com a nogdo economicista da producdo agricola
(Burton, 2004) para valorizar elementos de sustentabilidade e saude.

Assim, enquanto a producdo de alimentos convencional tem adotado uma ldgica
produtivista, a partir de uma estrutura macrossocial que valoriza aspectos como maximizagao
dos ganhos, ampla utilizacdo de insumos quimicos, monocultura, desenvolvimento tecnologico
e mecanizacdo (Burton, 2004), a producdo de alimentos organicos busca construir uma estrutura
ambientalmente orientada aos problemas gerados pela producdo convencional. O rompimento
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com estruturas estabelecidas e a capacidade dos produtores em encontrarem novas orientaces
ideoldgicas capazes de abarcar seus anseios e orienta-los & agdo demonstrar ser um passo
fundamental para a construcdo de mercados sustentaveis.

O realinhamento ao nivel meso envolve a construcdo dos alimentos organicos como um
elemento de troca e dos proprios espacos para essa troca. A acdo empreendedora passa a ser
assim um importante vetor na construcdo de quadros institucionais em prol de uma nocéo de
sustentabilidade. Mars e Schau (2017) destacam que a capacidade empreendedora dos
produtores organicos contribui na modelagem e sustentacdo de sistemas alternativos de
producdo de alimentos. Além disso, Nicholls e Huybrechts (2016) destacam que a acéo
empreendedora ultrapassa as fronteiras da producdo, afetando o mercado como um todo. Assim,
0 empreendimento institucional dos produtores ecoa em termos de consolidacdo de uma rede
social e material em torno de um objeto (alimentos orgénicos), na viabilizacdo deste tipo de
producdo, na abertura de espacos para comercializacao e na propria acdo de consumo.

Assim, estas redes envolvem articulacdo e institucionalizacdo de um quadro especifico
em torno da agricultura organica, com discursos institucionais, artefatos e praticas proprios, na
busca de um entendimento compartilhado e comum entre os atores (Lusch & Watts, 2018).
Além disso, instituicbes como a igreja moldam comportamentos como resultado de um
processo envolvendo aspectos regulativos, guiando a agéo por meio de quadros institucionais
que orientam os produtores. No caso dos alimentos organicos, enquanto que conversao da
producédo exige romper com aspectos coercitivos impostos pelo modelo de agronegdcio global,
como, por exemplo, a aquisicdo de sementes transgénicas, 0s produtores passam a sofrer
pressdes coercitivas das proprias regras da produgdo organica, impostas pelas certificadoras ou
grupos de certificacdo participativa. Compreender como os produtores lidam com esta alteracédo
no padrdo coercitivo pode ser relevante para explicar as barreiras e motivagdes na construcao
de mercados sustentaveis. Chave nesse processo € reconhecer como 0s quadros institucionais
convencionais sdo rejeitados e os quadros institucionais dos mercados alternativos séo
legitimados como mais sustentaveis.

Por fim, é inegavel que a construcdo de mercados sustentaveis exige um realinhamento
das agdes que operam as relagcdes microssociais. Os produtores rurais séo agentes de mudanca
de si mesmo, capazes de transformarem o mundo em que vivem. Enquanto estudos prévios
indicaram a acdo dos consumidores nesse processo de transformagdo (como por exemplo o
estudo de Thompson e Coskumer-Balli, 2007), os produtores realizam esforcos similares
aqueles descritos como sendo dos consumidores, ou seja, mesmo com baixo poder de barganha
e capacidade técnica, buscam construir alternativas que irdo gerar ganhos coletivos e nédo
somente beneficios individuais. Isso permite entender que a construcdo de mercados
sustentaveis num nivel microssocial exige superar a dicotomia entre a visdo centrada na
empresa e aquela centrada no consumidor, mas entender que ambos sdo partes de uma relacdo
de troca e justamente essa relacdo de deve ser orientada para trocas mais sustentaveis.

4.2 Compreensdo da dindmica de mercado em prol de mercados mais sustentaveis

Ao adotar um olhar tedrico acerca das barreiras e motiva¢fes na adogdo e propagacao
da agricultura orgénica por parte de produtores rurais, 0s resultados contribuem ainda com
descricdo das dindmicas de mercado nua visdo sistémica. Enquanto estudos prévios na tangente
das dindmicas de mercado seguem uma perspectiva pos-estruturalista, reconhecendo a
capacidade de agéncia dos atores de mercado na producdo dos recursos simbolicos que dao
forma ao mercado, envolvendo a construcdo de logicas institucionais diversas, relagdes de
poder e disputas ideoldgicas (Press et al. 2014; Thompson & Coskuner-Balli, 2007; Kjeldgaard
et al., 2017), também deve-se reconhecer o fato das estruturas de mercado funcionarem como
barreiras na busca por modelos de produgdo e consumo mais sustentaveis. Os quadros que d&o
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forma aos mercados estao continuamente sendo redefinidos, mas esse processo, quando desafio
quadros hegemdnicos, ndo € livre de barreiras. E justamente esse desafio que impem limites a
construcdo de mercados mais sustentaveis.

A andlise das barreiras e motivagoes a partir dos produtores permitiu exaltar ainda que
empresas e consumidores ndo atuam sozinhos na construcdo de mercados sustentaveis, visto
que os produtores contribuem na viabilizagdo técnica e material da producdo orgénica, bem
como agem em prol da estruturacdo do mercado. A compreensdo das dindmicas de mercado
dentro de uma nocéo sistémica passa por reconhecer que diferentes atores — como os produtores
rurais — sdo dotados de capacidade e autonomia para agirem em prol de mercados mais
sustentaveis. Ao mesmo passo, essa autonomia nao significa ignorar as estruturas sociais pré-
existentes que servem como barreira nesta acdo. A inter-relacdo do individuo e do social nos
mercados, a forma como estes individuos se manifesta em prol de perspectivas mais
sustentaveis e as condicfes que estes encontram para isso a dinamica chave na busca por
mercados mais sustentaveis.

Assim como os consumidores (Scaraboto & Fischer, 2013), os produtores rurais também
contribuem para construir alternativas as barreiras, motivados por um ideal de modelo
produtivo. O olhar especifico nos produtores de alimentos organicos indica que os gatilhos
motivacionais funcionam como a for¢a motriz para superar as barreiras envolvidas na rejeicéo
do modelo convencional e construcdo de uma nova estrutura de producdo e consumo
compreendida como mais sustentavel.

4.3 ImplicagOes praticas para a construcdo de mercados mais sustentaveis

Os resultados obtidos abrem um leque de interpretacfes e linhas de agdo. Tratando
especificamente das instituicoes intervenientes no mercado de organicos, os resultados
permitiram visualizar a importancia do apoio de assessorias técnicas e de orientacdo ideoldgica
na producdo ode alimentos organicos. O suporte técnico aos produtores € uma condicdo
necessaria tanto para orientar a producdo, quanto na construcdo do quadro institucional que
forma esse mercado. H&4 uma necessidade de alinhamento entre produtores e consumidores e 0s
orgdos reguladores governamentais e instituicdes sem fins lucrativos — como a igreja - tém
condigdes de atuar neste sentido. Assim, a nogdo de empreendedorismo institucional deve ser
estendida também para estas instituicbes, pois, no caso da agricultura organica, além da
fiscalizacéo, eles tém o papel de incentivar e contribuir na superacdo das barreiras como uma
condicdo necessaria para que viabilizar a emergéncia desse mercado.

Outro aspecto pratico diz respeito a necessidade de considerar que deixar a
responsabilidade de construcdo de um mercado mais sustentavel na méo dos produtores rurais
por ser um peso demasiadamente grande para os produtores. O governo por meio de politicas
publicas tem a sua responsabilidade. Os consumidores e empresas intermediarias tem a sua
responsabilidade, especialmente repensando a orientacao de suas praticas, incorporando ganhos
de sustentabilidade como orientacdo estratégica, na linha do que os produtores de organicos
fazem (Press et al. 2014). o apoio a producéo de alimentos organicos ndo envolve somente a
disposicdo de recursos técnicos - apesar de serem relevantes - mas também um apoio na
orientacdo ideologica destes produtores, ou seja, torna-los conscientes que a adocdo da
agricultura orgénica exige um modo de relacdo com a producgdo agricola distinta daquela
existente na producao convencional

Além disso, € importante reconhecer o papel do empreendedorismo institucional, ou
seja, dar condicdes para aflorar um ambiente institucional em torno dos alimentos organicos.
Isso envolve desde a conscientizacdo dos produtores e consumidores sobre os beneficios do
consumo de alimentos orgénicos, rede de obtencdo de insumos e de comercializagdo. Do ponto
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de vista do consumo, 0s 6rgdos intervenientes podem contribuir na superagédo das barreiras ao
auxiliar no desenvolvimento de canais de comercializacdo e ampliacéo da oferta.

No caso dos alimentos organicos, enquanto que conversao da producdo exige romper
com aspectos coercitivos impostos pelo modelo de agronegécio global, como, por exemplo, a
aquisicdo de sementes transgénicas, os produtores passam a sofrer pressdes coercitivas das
proprias regras da producdo organica, impostas pelas certificadoras ou grupos de certificacdo
participativa. Agir na alteracdo do padrao coercitivo pode ser relevante para dar condi¢cdes aos
produtores superarem esta barreira.

6. Considerac0es Finais

Ao propor uma analise a partir das barreiras e motivaces na producdo organica, parte-
se de uma perspectiva ontologica pouco usual nos estudos de mercado — geralmente centradas
na figura do consumidor ou das empresas — mas igualmente reveladora. Os resultados indicam
que os produtores reconhecem barreiras que afetam aspectos macrossociais, outras de ordem
mesossocial e a organizacdo do mercado e outras de ordem microssocial e a propria relacdo
com consumidores. As motivacGes, por sua vez, visam responder 0s estes mesmos niveis
sociais. Com isso, entende-se que a construgdo de mercados mais sustentaveis requer uma
capacidade de agéncia capaz de realinhar os diferentes niveis da estrutura social.

Ao evocar uma perspectiva social ampla, este estudo esta longe de esgotar o tema. O
proposito estd mais em refletir sobre a necessidade de se pensar de forma sistémica na
construcdo de mercados sustentaveis do que propor um modelo definitivo. Uso da nocdo dos
sistemas sociais para compreender 0s mercados como sistemas agregados permitiu revelar uma
importante interconex&o entre os diferentes niveis sociais que dao forma a estrutura de mercado.
Futuros estudos podem ampliar 0 uso dessa no¢do multi nivel para detalhar outros elementos
que compdem a dindmica de um determinado mercado ou mesmo construir a analise a partir de
outros atores, como consumidores.
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