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Resumo: Historicamente mercado € retratado em marketing como uma entidade concreta e
objetiva. Tal condicdo pode ser explicada uma vez compreendida a proximidade da escola de
pensamento gerencial com a escola neoclassica de economia. Contudo, essa concepgdo
recentemente foi colocada a prova com a consolidacdo do movimento de estudos sobre
formacdo de mercado, cujo intento, entre outros, era 0 de promover novas possibilidades de
teorizacOes sobre este fendmeno em marketing. Fundamentado em grande medida nos
pressupostos da sociologia econdémica, em que a constituicdo dos mercados esta baseada ndo
somente por praticas econémicas, mas também sociais, e na obra de Michel Callon, que
aproxima a Teoria Ator-Rede aos estudos de mercado, tal movimento vem ganhando destaque
no ambito da academia de marketing. De forma geral, o aparato analitico sugerido aponta para
a observacdo das préaticas de mercado, no nivel micro, e do agenciamento sociotécnico, em nivel
macro. Porém, este Gltimo conceito é tido como nebuloso em termos operacionais de pesquisa
podendo dificultar a apreenséo da dimens&o politica dos mercados. A fim de superar o desafio
identificado, este ensaio possui o intento de estabelecer um didlogo com a perspectiva das
I6gicas institucionais. Dada a existéncia de maltiplas l6gicas institucionais e observado que 0s
interesses dos atores sao socialmente construidos em um campo organizacional entendido como
uma arena de disputa politica, tem-se nessa perspectiva uma possibilidade mais direta para
acessar as regras e recursos que estdo em jogo em relacdo ao conceito de agenciamento
sociotécnico. Decorre desse dialogo uma proposta analitica para realizacdo de investigacao
cientifica no ambito do mercado brasileiro de produtos organicos. A escolha desse campo pode
ser justificada por dois motivos: a) trata-se de um mercado regulado por lei e; b) em sua
estrutura de governanca, apresenta uma organizagdo que se adequa a proposta de investigacao:
a Comisséo de Produgédo Organica.
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1. Introducéo

De forma hegeménica mercado em marketing é retratado a partir dos pressupostos da
escola neoclassica de economia. Neste sentido, mercado é tido como entidade concreta e
objetiva, constituido por atores racionais e regulado por mecanismos de precos. Essa concepc¢ao
recentemente foi colocada a prova com a consolidacdo do movimento de estudos sobre
formacdo de mercado, cujo intento, entre outros, era 0 de promover novas possibilidades de
teorizacOes sobre mercado em marketing (KJELLBERG; HELGESSON, 2007a; ARAUJO,
2007; ARAUJO et al., 2008; ARAUJO; FINCH; KIELLBERG, 2010).

A obra de Callon (1998), localizada no d&mbito da sociologia econdmica, possui uma
grande influéncia sobre os estudos sobre formacdo de mercado em marketing. Além de
compreender que os fendmenos econdmicos estdo incrustrados no tecido social, tal obra
aproxima os desenvolvimentos tedricos da Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2012) para proceder
investigacOes cientificas sobre o mercado. Soma-se a essa tradigdo tedrica, o recente
desenvolvimento da concepc¢éo de praticas de mercado (KIJELLBERG; HELGESSON, 2006;
2007a), que ao invés de verificar tdo somente o funcionamento das praticas comerciais de atores
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econémicos, conforme previsto pela escola de pensamento dominante em marketing, aponta
para a existéncia de outras praticadas ndo somente por esses atores que, direta ou indiretamente,
contribuem para a formacéo de um dado mercado.

Uma das formas de observar as praticas de mercado, que correspondem ao nivel micro
de andlise, seria a utilizacdo em conjunto do conceito de agenciamento sociotécnico, que
corresponde ao nivel macro. Trata-se de um agregado composto por atores humanos e nao
humanos que possui a capacidade de agir como um so e de diversas formas dependendo da sua
configuracdo (CALLON, 2005; 2007). Contudo, este conceito é tido como nebuloso em termos
operacionais de pesquisa dificultando a apreensao da dimens&o politica dos mercados (BEUZA,
FERRARO, 2018). A fim de superar o desafio identificado na utilizacdo do conceito de
agenciamento, este ensaio possui o intento de estabelecer um didlogo entre duas tradices
teoricas para propor um quadro analitico: os estudos sobre formacao de mercado e a perspectiva
das logicas institucionais.

A vertente das l6gicas institucionais no ambito da andlise institucional, emerge como
uma alternativa em meio as controvérsias que circundam a teoria institucional, sobretudo na
vertente neoinstitucional (MEYER; ROWAN, 1977; DIMAGGIO; POWELL, 2005), sobre seu
carater conservador, determinista e apolitico que acabaria por projetar sombras sobre a
capacidade de agéncia dos individuos (CARVALHO; VIEIRA; GOULART, 2005;
MACHADO-DA-SILVA; FONSECA; CRUBELLATE, 2005). Embora as ldgicas
institucionais exercam influéncia sobre individuos e organizacdes, isso ndo significa que esses
atores ndo possuem espacgo para agir uma vez que praticas materiais e simbolicas mobilizada
pelos atores sociais podem desenvolver mecanismos para conformar ou desafiar padrdes
estabelecidos (FRIEDLAND; ALFORD, 1991). Portanto, dada a existéncia de multiplas l6gicas
institucionais e observado que os interesses dos atores sdo socialmente construidos em um
campo organizacional entendido como uma arena de disputa de politica (MACHADO-DA-
SILVA; FILHO; ROSSONI, 2010), tem-se nessa perspectiva uma possibilidade mais direta
para acessar as regras e recursos que estdo em jogo em relacdo ao conceito de agenciamento
sociotécnico.

Como resultado do didlogo entre a perspectiva das ldgicas institucionais e dos estudos
sobre formacdo de mercados sera apresentada uma proposta analitica para realizacdo de
investigacao cientifica no ambito do mercado brasileiro de produtos organicos. A escolha desse
campo pode ser justificada por dois motivos: a) trata-se de um mercado regulado por lei
(BRASIL, 2003; 2007) e; b) em sua estrutura de governanca, apresenta uma organizacdo que
se adequa a proposta de investigacdo: a Comissdo de Producgdo Organica (CPOrg).

Este ensaio estd dividido da seguinte forma além da introducdo: a primeira secao
apresentara as origens e fundamentos teéricos do movimento dos estudos sobre formacdo de
mercado em marketing; em seguida sera apresentada a perspectiva das ldgicas institucionais e
a forma com que pode contribuir para o avanco do referido movimento; a terceira se¢ao
apresenta brevemente as caracteristicas do mercado brasileiro de produtos organicos bem como
a Comissdo de Producdo Organica, destacando sua relevancia para a proposta de quadro
analitico para investigacdo ao final desta secdo; por fim, serdo apresentadas as consideracfes
finais bem como desafios da proposta analitica apresentada.

2. Os Estudos sobre Formacdo de Mercado em Marketing: Origens e Fundamentos
Tedricos.

Existem & disposi¢do diversas abordagens disponiveis na literatura académica para
investigar ndo somente os fendmenos decorrentes do funcionamento dos mercados, mas sua
prépria natureza constitutiva (RUIZ, 2012; GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012).
Especificamente na area de marketing, os estudos sobre formagdo de mercados decorrem em
parte de um movimento que ganhou forga nos meados da década de 2000 e que encarava com

2



IX Congresso Brasileiro de Administragdo e Contabilidade - AdCont 2018
24 a 26 de outubro de 2018 - Rio de Janeiro, RJ

insatisfacdo a forma com que mercado era retratado na disciplina (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007a; ARAUJO, 2007; ARAUJO et al., 2008; ARAUJO; FINCH;
KJELLBERG, 2010).

Historicamente mercado é retratado em marketing como uma entidade concreta e
objetiva (VENKATESH; PENALOZA, 2006; VAREY 2010). Tal condic&o pode ser explicada
uma vez compreendida a proximidade da escola de pensamento gerencial, cuja hegemonia foi
estabelecida ao longo das décadas de 1950 e 1960 e que deslocou para a margem outras formas
de pensamento de marketing ja existentes, com a escola neoclassica de economia (SHETH;
GARDNER; GARRETT, 1988; SHAW; JONES, 2005).

Segundo essa abordagem, mercado pode ser visto como mecanismo reconciliador de
diferentes interesses existentes entre produtores e consumidores. A teoria da escolha individual,
importante pressuposto da economia neocléssica, foi desenvolvida para explicar decisdes que
maximizam o lucro para a firma e utilidade para o consumidor individual. Dessa forma,
mercado compreende varios tomadores de pre¢co andénimos municiados com perfeita
informacdo para efetuarem decisbes eficientes. A competicdo pelos melhores resultados
decorrentes das transacGes econdmicas regulara, de forma impessoal, 0 comportamento dos
precos, sendo o equilibrio de interesses entre produtores e compradores, a melhor situacéo de
alocacdo de recursos para ambos. Trata-se, por fim, de um mecanismo natural sobre o qual
pouca intervencdo estatal deveré ocorrer para viabilizar a situacao de livre comércio (ARENDT,
1983; VAREY, 2010).

Esta conceptualizacdo de mercado foi contestada ainda no final na década de 1980. Por
exemplo, Arendt (1979; 1981; 1983) propds uma perspectiva institucional baseada na economia
politica para analisar sistemas de marketing. A adog¢do da perspectiva institucional tornaria
possivel realizar investigacdes tanto no ambito do micro, principal foco da escola gerencial de
marketing, quanto no macro, tendo como unidade de analise a negociagdo de objetivos comuns
e conflitantes entre as coalizfes politicas internas da organizacdo e os interesses dos grupos
externos (ARNDT, 1983). Ainda assim, o arcabouco tedrico propugnado pela escola
neoclassica de economia continua a marcar de forma contundente a maneira com que mercado
é retratado em marketing (SHAW; JONES, 2005).

Pesquisadores indicam que o movimento dos estudos sobre formacgdo de mercado em
marketing estava inicialmente fundamentado na obra Laws of the Markets de Michel Callon
publicada em 1998 (ARAUJO et al., 2008; ARAUJO; KJELLBERG, 2009). A obra que,
inicialmente poderia ser posicionada no que se convencionou chamar de nova sociologia
econémica (SWEDBERG, 2004; SMELSER; SWEDBERG, 2005), possui diretas influéncias
da Teoria Ator-Rede (TAR) (LATOUR, 2012) e dos Estudos de Ciéncia e Tecnologia
(LATOUR, 2000).

De forma geral, pode-se dizer que a nova sociologia econdmica possui pelo menos duas
vertentes: a sociologia econdmica norte-americana, que possui expoentes como Neil Fligstein
e Mark Granovetter, e a sociologia econdmica francesa, podendo ser representeada por Pierre
Bourdieu, Michel Callon e Luc Boltanski. Enquanto a corrente norte-americana segue 0S
desenvolvimentos marcados pelas nogdes de enraizamento da atividade econdmica no tecido
social, da andlise de redes e do entendimento da economia como fendmeno socialmente
construido, a corrente francesa parece privilegiar aspectos mais estruturais e defende a
importancia nos interesses que cercam as relacées sociais (SWEDBERG, 2004). Ja Fligstein e
Douter (2012) apresentam trés escolas de pensamento que integram o que 0s autores chamam
de sociologia dos mercados: a) a baseada em redes (GRANOVETTER, 1985); b) em
instituicbes (FLIGSTEIN, 2007; 2001) e; c) na tese da performatividade (CALLON, 1998).
Comum as escolas e as vertentes esté o fato de mercado ser retratado como arena social formada
por uma pluralidade de atores, o interesse em explicar os fendmenos da troca, da competicao e
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da producdo e a forma com que aspectos sociais, politicos, historicos e intervencGes
governamentais contribuem para construcdo dos mercados.

Com relacdo a influéncia dos pressupostos da Teoria Ator-Rede sobre os estudos de
mercado destaca-se o0 reconhecimento do mesmo estatuto ontologico entre atores humanos e
ndo-humanos (CALLON, 1998). Neste sentido, o arranjo social heterogéneo (uma vez formado
por atores humanos e nao-humanos) explicaria a acdo econdmica de agentes imersos em
relagbes de calculo cuja dindmica incorreria na producdo da realidade dos mercados
(SWEDBERG, 2004; FLIGSTEIN; DOUTER, 2012). Um actant, ator humano ou ndo humanao,
capaz de fazer a diferenca, provocar transformacgdes ou modificar uma situagdo exerce uma
acao que deixa rastros visiveis, caso contrario ndo constitui agdo. Tem-se com o principio da
simetria uma forma mais plural de reconhecer agéncia em virtude das associa¢fes mutuas entre
humanos com suas praticas discursivas, politicas e estratégicas e elementos ndo humanos como
textos, conhecimento cientifico, instrumentos de politica publica, objetos, artefatos técnicos
repercutindo sobre a configuracdo da rede (COORE, 2004; SAYES, 2013; ANDRADE;
VALADAO, 2017). N4o existe ator sem rede nem rede sem atores, nem relacdes produzidas
fora da rede (LATOUR, 1999; 2012).

Por fim, o programa de performatividade de Callon (1998a) propde uma reaproximacao
com as premissas e postulados da escola neoclassica de economia entendendo que esse
conhecimento incorre na producgéo e ndo somente na descri¢do dos fendmenos econdmicos. Na
verdade, a influéncia exercida pelos economistas académicos, economistas profissionais e
profissionais outros que aplicam esse conhecimento acompanhados por diferentes artefatos
materiais, ajuda a explicar por que a atividade econémica parece estar enraizada na ciéncia
economica (CALLON, 1998a).

A natureza interdisciplinar dos estudos sobre formacdo de mercado permite a inclusdo
de diversos atores nos processos de investigacao cientifica, incluindo ndo somente produtores
e consumidores, mas agentes de politicas publicas e de organiza¢Ges ndo governamentais, e
objetos e dispositivos de mercado. Trata-se de uma abordagem que reconhece tanto da
dimensdo material quanto social dos mercados ao mesmo tempo em que evita 0S
posicionamentos extremos situados em cada um desses polos (GEIGER, KJELLBERG,
SPENCER, 2012).

Dentre as principais premissas do movimento destacam-se que: a) mercados sdo
produzidos por préticas; b) o conhecimento de marketing é performativo; c) as trocas de
marketing demandam enquadramento e; d) agentes de marketing sdo coletivos hibridos
(ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010a). Isso implica em ver na disciplina potencial para
gerar teorizagcdes sobre mercado ndo observando somente praticas de marketing dos gerentes
de empresas e as trocas econdmicas entre empresas e consumidores, como apregoado pela
escola gerencial, mas praticas de diversos atores e a forma como convivem em determinado
espaco. Vale ressaltar ainda que esta nova corrente de pesquisa em marketing ja abriga uma
expressiva quantidade de trabalhos conceituais e empiricos (KJELLBERG; HELGESSON,
2006; 2007; HAGBERG; KJELLBERG; 2010; FINCH; GEIGER, 2011; NILSSON;
HELGESSON, 2015; FUENTES; FUENTES, 2017; KJELLBERG; OLSON, 2017;), além de
chamadas especificas em importantes periodicos como Marketing Theory (ARAUJO,
KJELLBERG; SPENCER, 2008) Journal of Marketing Management (MASON, KJELLBERG
e HAGBERG, 2015) e Consumption Markets & Culture (COCHOY; TROMPETTE;
ARAUJO, 2016) algo que ajuda a consolidar os contornos do movimento.

A abordagem de estudos sobre formacdo de mercados baseados em pratica ganha uma
importante contribuicdo com os trabalhos de Kjellberg e Helgesson (2006; 2007a). Com o
objetivo de refletir sobre como teorias influenciam as praticas que constituem mercado, 0s
autores propdem um framework para realizacdo de pesquisas empiricas. A partir de uma posicao
onto-epistemologica denominada de construtivismo préatico, revelando uma clara intengéo de
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dissociacdo do construtivismo social que concede primazia a acdo humana no processo de
construcdo da realidade, os autores apresentam trés premissas: a) o foco deve recair sobre as
praticas de mercado e ndo somente sobre praticas de marketing; b) a pratica deve ser entendida
como um conceito de nivel micro e; ¢) toda descoberta referente a pratica de mercado € temporal
e deve ser investigada em interacdo com outras para produzir efeitos sobre o mercado. Por
pratica de mercado entende-se todas as atividades que constituem mercado (KJELLBERG;
HELGESSON, 2006, p. 842).

As praticas de mercado sdo performativas e podem ser caracterizadas de trés formas: de
troca, representacionais e normativas (KJELLBERG; HELGESSON, 2006; 2007a). As praticas
de troca sdo aquelas atividades que envolvem a troca econdmica de bens e servigos. Ja as
praticas representacionais sdo aquelas que representam trocas econémicas em mercados, ou
seja, relacionadas a forma com que mercado e seu funcionamento sdo descritos. Por fim, as
trocas normativas sdo as atividades que contribuem para estabelecer orientagcbes sobre que
forma assumird um mercado de acordo com interesse de determinado ator ou grupo.

Essas praticas mantém vinculo entre si e, embora permitam descri¢des, devem ser
entendidas como importante recurso analitico para investigar as dindmicas de formacéo de
mercados. Para tanto, o conceito de translacdo (LATOUR, 1986; 2012) também contribui como
recurso epistemoldgico, indicando o deslocamento de interesses (CAMILLIS; ANTONELLO,
2016; TONELLI, 2016) podendo atores apresentar comportamento de intermediarios, quando
transportam significados sem adultera-los, e de mediadores, quando promove alteracdes no
significado ou nos elementos que asseguram seu deslocamento (LATOUR, 2012).

O processo continuo de translacao dos atores forma o que é conhecido como cadeias de
translagéo, agregados sociomateriais que estabilizam ou desestabilizam uma realidade social
(LATOUR, 1986; 2012). E no momento em que ocorre a translacdo por um actant que é
possivel identificar e investigar o fendmeno da performatividade e da producdo de multiplas
versoes de mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006). Mais ainda, se a perspectiva da TAR
pretende explicar como um agregado sociomaterial, um agenciamento, exerce acdo de forma
unitéria, abre-se espaco para investigar por que certas versdes de mercado prevalecem enquanto
que outras sdo deslocadas para a margem ou completamente silenciadas (HELGESSON;
KJELLBERG, 2005).

Enquanto as praticas de mercado encerram uma unidade de andlise de nivel micro
(KIELLBERG; HELGESSON, 2006; 2007a), um agenciamento sociotécnico combina
elementos heterogéneos ajustados uns aos outros, propiciando a analise em nivel macro. Trata-
se de um agregado que possui a capacidade de agir como um sé e de diversas formas
dependendo da sua configuracdo (CALLON, 2005; 2007). Ndo se pode falar de agéncia sem
falar de agenciamento e vice e versa, assim como, o estudo de diferentes agéncias implica no
estudo de diferentes agenciamentos (CALLON, 2009a; MATTEDI et al., 2009). Como a
translacdo explica a acdo na Teoria Ator-Rede, ela se torna unidade basica de construcdo dos
agenciamentos (CALLON, 2009a) ao mesmo tempo que revela a materialidade das praticas de
mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006; 2007a).

Recentemente, correntes de pesquisa sobre estudos de mercado consideram que a
permanente construcao desse fendmeno decorre justamente do entendimento da dindmica dos
multiplos agenciamentos sociomateriais de mercado e respectivos enquadramentos
(CALISKAN; CALLON, 2010; CALLON, 2010b). Como o agenciamento é formado pelas
praticas sociais que o constitui, um agenciamento sociotécnico de mercado abrangeria: a) a
producéo, circulacdo e a troca de bens; b) regras, convengdes, dispositivos técnicos, sistemas
de metrologia, infraestrutura logistica, textos, discursos, narrativas, conhecimento técnico e
cientifico além de habilidades e competéncias dos individuos; c) delimitacdo de um espaco de
confrontacdo entre diferentes atores (CALISKAN; CALLON, 2010, p.3). A preferéncia por
agenciamento ao invés de rede se deve ao intento de ressaltar que o agregado sociomaterial age
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e pode fazer atores agirem além de destacar o foco para a forma com que diferentes
agenciamentos de mercado disputam por hegemonia, uma competicéo entre diferentes versoes
de mercado (KIJELLBERG; HELGESSON, 2006; 2007a).

Mesmo diante de todos os pressupostos tedricos que sustentam o movimento dos
estudos sobre formacdo de mercado na area de marketing, alguns desafios ainda precisam ser
superados. Existem criticas direcionadas a Teoria Ator-Rede sobre suposta neutralidade (LAW;
HASSARD, 1999; ALCADIPANI; HASSARD, 2010; TONELLI, 2016), algo que limitaria a
apreensdo da dimensao politica dos mercados.

Pelo exposto até o presente momento, os mercados ndo podem ser entendidos como
fendmeno natural e apesar de importante para sociedade contemporanea nao significa que
outras formas de organizagéo social devam estar subordinadas a ele. A existéncia de pautas de
contestacdo revela diferentes interesses e controvérsias dos atores que compdem um
agenciamento de mercado remetendo ao que Callon et al. (2002) chamaram de foruns hibridos.
No que tange especificamente a marketing, abre-se a possibilidade de resgatar debates que
foram deslocados para margem em decorréncia da consolidagédo da escola de pensamento
gerencial (BLANCHET; DEPEYRE, 2015). Influenciadas por essas novas dimensdes,
pesquisas recentes de estudos de mercado baseados em praticas enfatizaram féruns de
negociacdo compostos por atores econdmicos, dos governos e da sociedade civil organizada
reconhecendo-0s como importantes sitios de pesquisa (D’ANTONE; SPENCER, 2014,
AZIMONT; ARAUJO, 2014; ONYAS; RYAN, 2014).

Ainda assim, Beuza e Ferraro (2018) se mostram céticos alegando que estudos sobre
performatividade geralmente tendem a ignorar a dimensdo politica dos mercados e que o
conceito de agenciamento sociotécnico de mercado, mais obscurece do que explica o fenémeno
em questdo. Como forma de superar tal desafio, propdem um dialogo entre a Teoria Ator-Rede
e a teoria institucional, ou de forma mais especifica, entre performatividade, translacdo e
artefatos materiais e a forma com que as instituicGes regulam e organizam préticas sociais por
meio de normas para explicar a forma com que as dinamicas micropoliticas provocam
mudancas em determinados mercados.

A sugestdo de Beuza e Ferraro (2018) em aproximar teoria institucional dos estudos
sobre formacdo de mercado é desenvolvida na secdo a seguir. Contudo, foco recaira sobre a
contribuicdo de uma vertente especifica: a perspectiva das logicas institucionais
(FRIEDLAND; ALFORD, 1991; THORNTON; OCASIO; LOUNSBURY, 2015)

3. A Perspectiva das Logicas Institucionais.

Para Friedland e Alford (1991) compreender mercados a partir da teoria da escolha
racional, um dos pressupostos da escola neoclassica de economia, implicaria em negligenciar
suas dimensdes simbodlicas e culturais. Mercado, portanto, mais do que um mecanismo de
alocacdo de recursos, encerra também um sistema cultural especifico, que quando
institucionalizado, é capaz de influenciar a forma com que atores geram, percebem e mensuram
o valor das trocas. Dito de outra forma, mercado repercute o entendimento mais amplo proposto
inicialmente pelos autores de que a sociedade € constituida por multiplas I6gicas institucionais.
A medida que uma determinada pratica decorrente de uma logica seja institucionalizada,
assume carater normativo, e, portanto, fonte de legitimidade (FRIEDLAND; ALFORD, 1991;
ROSSONI, 2016).

De certa forma, a perspectiva das logicas institucionais apresenta uma alternativa em
meio as controvérsias que circundam a teoria institucional, sobretudo na vertente
neoinstitucional (MEYER; ROWAN, 1977), sobre seu carater conservador, determinista e
apolitico que acabaria por projetar sombras sobre a capacidade de agéncia dos individuos
(CARVALHO; VIEIRA; GOULART, 2005; MACHADO-DA-SILVA; FONSECA;
CRUBELLATE, 2005).
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Segundo Thornton, Ocasio e Lounsbury (2015) o que assegura a distin¢do da proposta
de Friedland e Alford (1991) é a proposicdo justamente de uma visdo ndo funcionalista e nao
deterministica da sociedade, composta por ordens institucionais que juntas constituem um
sistema institucional inter-relacionado. Isso significa que familia, religido Estado, ordens
profissionais e mercado carregam significados simbolicos e praticas materiais, isto é, conteido
institucional que influencia a organizacgéo da vida social. Se um dado individuo ou organizacéo
atuar em um campo organizacional influenciado mais por valores e crengas de mercado do que
pelos valores e crencas de determinadas categorias profissionais, por exemplo, isso implicara
na forma com que o sentido dado a esta realidade sera produzido (THORNTON; OCASIO;
LOUNSBURY, 2015). Portanto, as légicas institucionais podem ser definidas como

““...as the socially constructed, historical pattern of material practices, assumptions,
values, beliefs, and rules by which individuals produce and reproduce their material
subsistence, organize time and space, and provide meaning to their social reality”
(THORNTON; OCASIO, 1999, p. 804).

E importante ressaltar que embora as l6gicas institucionais exercam influéncia sobre
individuos e organizaces, isso ndo significa que esses atores ndo possuem espaco para agir.
Como a sociedade e, por conseguinte, mercado, é composta por diferentes l6gicas institucionais
com correspondentes praticas materiais e simbdlicas, atores sociais podem desenvolver
mecanismos para conformar ou desafiar padrdes estabelecidos. Desta forma, individuos podem
manipular ou reinterpretar simbolos e praticas se apropriando de ldgicas institucionais
existentes ou preparando o terreno para o surgimento de novas (FRIEDLAND; ALFORD,
1991).

A natureza recursiva e relacional entre as instituicdes e as praticas materiais e ordens
simbdlicas, apontam para novos avangos tedricos no ambito da anélise institucional superando
as limitagdes das abordagens funcionalistas que mantinham foco sobre o ordenamento social e
manutencdo do status quo. Segundo a perspectiva das ldgicas institucionais, individuo e
organizacdo estdo imersos em um ambiente produzido pela combinacdo de ordens
institucionais, estando suas praticas e simbolos em constante processo de reinterpretacéo,
exploracdo e mudanca de acordo com interesses socialmente construidos para estabelecer uma
relacdo de conformidade ou de conflito (THORNTON; OCASIO; LOUNSBURY, 2015). O
foco sobre os efeitos das pressdes isomorficas nos campos organizacionais e na sociedade
DIMAGGIO e POWELL, 2005) cede lugar aos efeitos produzidos por diferentes ldgicas
institucionais e a forma com que individuos e organiza¢es nos mais variados contextos agem
para preserva-las ou modifica-las (THORNTON; OCASIO, 2008; THORNTON; OCASIO;
LOUNSBURY, 2012).

Para compreender como as instituicdes, a partir de suas logicas de a¢do, influenciam e
sdo influenciadas pelo comportamento de individuos e organizacbes em condicGes de
estabilidade e mudanca, Thornton e Ocasio (2008) destacam 0s seguintes pressupostos: a) o
enraizamento da agéncia, que informa que os interesses, valores, identidades dos atores sociais
estdo inseridos nas logicas institucionais prevalecentes; b) a sociedade como sistema inter-
institucional, onde qualquer contexto é potencialmente influenciado por Idgicas conflitantes de
diferentes segmentos sociais; ¢) a natureza material e cultural das organizacfes, em que as
instituicdes se desenvolvem ou mudam em decorréncia do resultado da relagdo entre as préaticas
materiais e culturais (com destaque para os componentes simbolicos e normativos); d)
instituicdes produzem efeitos em diferentes niveis de analise (individuo, organizacdo e
sociedade) em contextos diversos (por exemplo: mercado, industria, comunidades) e; e)
contingéncia historica, que recomenda a observacdo do conteudo, significado e das mudancas
institucionais considerando o0s efeitos econdmicos, estruturais e normativos sobre individuos e
organizagOes em determinado enquadramento espago-temporal.
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Estudos empiricos j& exploraram a coexisténcia de multiplas logicas institucionais
(REAY; HININGS; 2009; VENKATARAMAN et al., 2016) bem como a emergéncia de uma
I6gica dominante (NIGAM; OCASIO, 2010; CRUZ, 2014). Nigam e Ocasio (2010)
investigaram a emergéncia e mudanca na ldgica institucional de um campo organizacional
especifico: o de hospitais. Os autores que, combinaram a perspectiva de logicas institucionais
com sensemaking (WEICK, 1995), apontam que a logica do campo decorre do processo de
criacdo de sentido de seus integrantes inseridos em um contexto especifico para lidar com
eventos ambientais inesperados. Tal mecanismo pode produzir novas praticas materiais
afetando a coexisténcia das logicas institucionais ja existentes. Cruz (2014) também identificou
a transformacao da logica institucional do campo vitinicola gaicho, antes marcado pela légica
tradicionalista, para uma logica expansionista, observando diferentes periodos historicos que
marcaram este setor.

J& Reay e Hinings (2009) investigaram os efeitos provocados pela existéncia de duas
I6gicas institucionais conflitantes no campo da satde: uma mais recente baseada em negdcios
introduzida pelo governo em uma série de reformas administrativas e outra, a que ja existia,
baseada na categoria profissional dos médicos. Cada l6gica estava associada a um conjunto de
principios organizativos e abrangia comportamentos de diferentes atores do campo. Segundo
o0s autores nenhuma légica poderia ser considerada dominante. Ambas coexistiam através de
mecanismos préprios desenvolvidos pelas organizagdes do campo para acomodar a tensdo
existente entre essas duas logicas. Ainda no que tange a existéncia de multiplas légicas,
Venkataraman et al. (2016) mostraram como uma organizagdo ndo-governamental usa
estrategicamente duas ldgicas institucionais distintas, de mercado e comunitéaria, para
implementar seu intento de desenvolvimento local.

A questdo que se apresenta agora é de que forma a perspectiva de ldgicas institucionais
pode subsidiar avancos tedricos nos estudos sobre formacdo de mercado em marketing? Pode-
se dizer que ambas compartilham a ideia de que a atividade econémica esta incrustada no tecido
social, como ja sugeriram Fligstein (2001) e Callon (1998). Portanto, tal aproximacéo se daria
no dmbito da sociologia econdmica, entre as vertentes institucionalista e a da perfomatividade.

Como ja foi mencionado, a suposta neutralidade atribuida a Teoria Ator-Rede, uma das
bases tedricas dos estudos sobre formacdo de mercado, poderia erguer impedimentos no que
diz respeito a apreensdo da dimensdo politica dos actants que constituem mercado. Uma das
formas de investigacao possivel reside em observar as praticas de mercado, no nivel micro, em
consonancia com o agenciamento sociotécnico de mercado, que corresponderia ao nivel macro.
Contudo, se assumido o entendimento de que o0 conceito de agenciamento encerra alguma sorte
de dificuldades para apreensao dessa dimensao, conforme sugerido por Beuza e Ferraro (2018),
a aproximacao da perspectiva das légicas institucionais pode fornecer outras vias de analise
possivel.

Dada a existéncia de mualtiplas l6gicas institucionais e observado que os interesses dos
atores sao socialmente construidos em um campo organizacional entendido como uma arena de
disputa de politica (MACHADO-DA-SILVA; FILHO; ROSSONI, 2010), tem-se nessa
perspectiva uma possibilidade mais direta para acessar as regras e recursos que estdo em jogo
em relagdo ao conceito de agenciamento sociotécnico.

No que tange a dimensdo micro, as duas tradi¢des tedricas manifestam uma preocupacéao
de ordem pragmatica expressa na maxima de “seguir os atores” na Teoria Ator-Rede
(LATOUR, 2012) e no conjunto de significados simbdlicos e praticas materiais dos individuos
que sugere a busca por conhecer sobre “0 que as pessoas fazem e por que fazem o que fazem”
(REAY; JONES, 2016). Portanto, no nivel micro, se assegurada a opcao pelas praticas de
mercado, abre-se a possibilidade de que pelo menos uma dimenséo seria enriquecida pela
concepgdo das légicas institucionais: a pratica normativa. De fato, Kjelberg e Helgesson (2006;
2007a) pouco discorrem sobre como mercado ganha novos contornos a partir da atuacéo
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politica de seus atores. E importante lembrar que essa pratica especifica esta intimamente ligada
as demais pelo conceito de translacdo e entender a maneira como € performada por atores
humanos e ndo-humanos resultaria em importantes avancos analiticos.

A secdo a seguir apresenta um quadro analitico com bases nas discussdes até aqui
conduzidas tomando como base uma organizacao especifica que integra o sistema normativo e
fiscalizador do mercado de produtos organicos: as Comissdes de Producdo Organica (CPOrg).

4. Proposicdo de um Quadro Analitico para Investigacdo das Comisses de Producédo
Organica.

O mercado de produtos organicos € um mercado estruturado pela lei federal 10.831
publicada em 2003 (BRASIL, 2003) que posteriormente foi regulamentado pelo decreto 6.323
publicado em 2007 (BRASIL, 2007). De forma geral, a Lei versa de maneira genérica sobre o
sistema de producédo orgénico e mecanismos de avaliacdo, porém apresenta de forma especifica
uma definicdo sobre produto organico no Artigo 2% “Considera-se produto da agricultura
organica ou produto organico, seja ele in natura ou processado, aquele obtido em sistema
organico de producdo agropecudrio ou oriundo de processo extrativista sustentavel e néo
prejudicial ao ecossistema local” (BRASIL, 2003).

O decreto 6.323 institui sistema brasileiro de avaliacdo da conformidade organica
composto pelos Sistemas Participativos de Garantia da Qualidade e pela certificacdo por
auditoria. Quando auditado tanto pela modalidade de Sistemas Participativos quanto pela
auditoria e comprovar estar em conformidade com os requisitos legais, o produtor de produtos
organicos serd identificado com um selo valido em todo territorio nacional que indicaré a
modalidade de avaliacdo a qual foi submetido. H& uma terceira possibilidade comercializar
produtos orgénicos que torna o selo prescindivel: a venda direta aos consumidores pelos
agricultores familiares. Portanto, a comercializacdo de produtos organicos s € permitida
quando o produtor atende obrigatoriamente aos requisitos de pelo menos uma das modalidades
previstas em lei e regulamentada pelo decreto correspondente.

E importante frisar que tanto a modalidade da venda direta por agricultores familiares
guanto a modalidade dos Sistemas Participativos foram contempladas pela lei 10.831 em
virtude de pressdes exercidas por movimentos sociais. Inicialmente a Gnica op¢do prevista em
lei era a da certificacdo por auditoria (NIEDERLE; ALMEIDA, 2013). A lei e seu respectivo
decreto representam, portanto, a producdo de mecanismos que visam conciliar interesses de
diversos atores sociais abrangendo desde grandes empresas até pequenas producgdes familiares
(SAMBUICHI et al., 2017).

Um desses mecanismos é a criacdo das Comissdes de Producdo Organica nas unidades
federativas (CPOrg-UF) cujo funcionamento é coordenado pelo Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento. Essa forma organizacional deve possuir composi¢ao paritaria entre
membros do setor pablico e da sociedade civil. Dentre as atribui¢cbes das CPOrg-UF esta o
apoio a Comissdo Nacional de Agroecologia e Producdo Organica (CNAPO) e a Camara
Intergovernamental de Agroecologia e Producdo Organica (CIAPO) para a elaboracéo e
gerenciamento da Politica Nacional de Agroecologia e Producdo Organica (PNAPO) e do Plano
Nacional de Agroecologia e Producdo Organica (PLANAPO) (BRASIL, 2007). Dito de outra
forma, as CPOrg-UF auxiliam na elaboracéo e monitoramento de politicas publicas voltadas a
agricultura organica. Em 2015, a IN n°13, também publicada pelo MAPA, atualiza as
atribuicGes e a organizacdo administrativa da Subcomissdo Tematica de Producdo Orgénica
(STPOTrg) e das Comissdes da Producdo Orgéanica nas Unidades da Federacdo (CPOrg-UF).

Vale destacar que a atuacdo do movimento agroecoldgico, em parte, exerceu forte
influéncia sobre o desenvolvimento do marco legal (MOURA, 2017). Uma breve analise sobre
0 decreto n°® 6.323 publicado em 2007 permite a verificacdo de comissdes como a CNAPO
(Comiss@o Nacional de Agroecologia e Producdo Orgéanica) como forum publico e privado
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cujas discussfes podem nortear o rumo das politicas publicas do setor. Integram essa comissao
representantes do movimento agroecologico.

E possivel afirmar que pelo menos duas légicas institucionais podem ser identificadas
no mercado de produtos organicos: uma baseada nos preceitos da agroecologia e outra baseada
em negocios (GRAEFF, 2011). A agroecologia ndo versa somente sobre as regras de manuseio
e producdo do cultivo agricola dos organicos como insere discussfes sobre o consumo
democrético de alimentos livres de agrotoxicos e de justica social (MOURA, 2017). J& a légica
de mercado entende produto organico como um produto alimenticio de elevado valor agregado
em relagcdo aos que sdo convencionalmente produzidos, onde a relagdo entre producdo e
consumo pode ser retratada conforme os preceitos da economia neoclassica.

Como as CPOrg-UF devem, por forca de norma (BRASIL, 2007), possuir
representantes dos setores publicos e privados, ha a expectativa de que nesses foruns sejam
identificadas multiplas logicas institucionais além das duas ja mencionadas. Estas organizacoes,
portanto, parecem ser local propicio para investigacdo proposta neste ensaio. Toma-se, por
exemplo, a composicdo da CPOrg do Rio de Janeiro, no quadro 1.

Se observado a composicdo do setor privado, as entidades da sociedade, é possivel
perceber que algumas estdo envolvidas diretamente em atividades comerciais, como a
Agrosuisse, enquanto que outras representam organizacdes de classe, com a Sociedade
Nacional da Agricultura (SNA). Quais seriam 0s interesses dessas organizagdes em participar
da CPOrg-RJ? E importante lembrar que, como ja fora mencionado, as CPOrg-UF podem
influenciar os rumos da formac&o da politica nacional de producéo orgénica, com implicacdo
para a formacéo deste mercado. Um ponto em comum tanto entre as entidades governamentais
quanto da sociedade sdo as praticas normativas. 1sso ndo deve necessariamente causar surpresa,
pois 0 mercado de produtos organicos é um mercado regulado. Pelo exposto apresenta-se a
seguinte proposicao:

Proposi¢do 1: as praticas normativas dos atores que compdem as CPOrg-UF
mantém uma relacdo recursiva e socialmente construida com multiplas ldgicas
institucionais.

Quadro 1. Membros da CPOrg-RJ

Entidades Governamentais

Entidades da sociedade

Superintendéncia Federal de Agricultura no Estado
do Rio de Janeiro — SFA/RJ

Servicos Técnicos Agropecuarios Ltda. -

AGROSUISSE

Embrapa — Agrobiologia

Engenharia, Tecnologia e Desenvolvimento de
Solugdes Limpas - AMBIENTE BRASIL

Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro
(UFRRJ)

Sociedade Nacional de Agricultura — SNA

Empresa de Pesquisa Agropecudria do Rio de
Janeiro — Pesagro-Rio

Associacdo de Agricultores Bioldgicos do Estado
do Rio de Janeiro — ABIO

Instituto Federal do Rio de Janeiro — IFRJ /
Campus Nilo Peganha e Pinheiral

Associacdo dos Criadores de Abelhas do Médio
Paraiba, Centro e Baixada Fluminense -
ACAMPAR

Secretaria de Desenvolvimento Econdmico

Solidario — SEDES/PMRJ

Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
do Estado do Rio de Janeiro — SEBRAE/RJ

Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural
do Estado do Rio de Janeiro - EMATER-RIO

Associacdo dos Produtores Orgéanicos do Vale do
Café

Instituto Estadual do Meio Ambiente — INEA

Instituto Maniva

Instituto Nacional de Tecnologia — INT

Assembleia Permanente em Defesa do Meio
Ambiente —- APEDEMA

EMBRAPA - Agroindustria de alimentos

Associacdo dos Engenheiros Agrénomos do
Estado do Rio de Janeiro - AEARJ

Secretaria de Meio Ambiente — SMAC/PMRJ

Clube Orgéanico
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Companhia Nacional de Abastecimento — CONAB | Restaurante Ser Organico

Secretaria de Estado de Agricultura e Pecuaria - | Assessoria e Servicos a Projetos em Agricultura
SEAPEC Alternativa - ASPTA

Fonte: Ministério da Agricultura Pecuaria e Abastecimento. Disponivel em:
http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/arquivos-organicos/cporg-rj.pdf/view

Como as praticas normativas estdo associadas as praticas de troca e representacionais
por cadeias de translagdo formadas por atores humanos e ndo humanos, diferentes versdes sobre
0 mercado de produtos organicos podem ser performadas. Tal performatividade pode ser, em
parte, reflexo do contetdo institucional das légicas materializadas nos comportamentos e
simbolos que expressam interesses politicos dos actants.

Proposicao 2: diferentes versdes de mercado podem ser produzidas pelos actants a
partir da forma com que mobilizam o conteddo da légicas institucionais para atender a
agendas especificas de interesse.

A figura 1 representa um esforco de representar graficamente a proposta analitica até
aqui desenvolvida. Dada a opgdo pela perspectiva das Idgicas institucionais frente ao conceito
de agenciamento sociotécnico, entende-se que existem multiplas logicas institucionais que
permeiam o mercado brasileiro de produtos organicos. Duas merecem destaque pois j& foram
identificadas: a de mercado e a agroecoldgica. Assume-se, portanto, que essas duas ldgicas séo
reproduzidas e articuladas pelos diversos atores que compdem as CPOrg-UF. Tal fendmeno
seria observado no nivel micro, privilegiando dentre as praticas de mercado, a préatica
normativa, uma vez que nesse espaco ndo sao realizadas praticas de troca. Contudo, dada as
cadeias de translacdo formadas entre as praticas é possivel verificar de que forma a pratica
normativa exerce influéncia sobre as demais ao longo de um determinado periodo de tempo.

Figura 1. Representacédo grafica da proposta analitica.

Wheltiplas L ogicas Institecionais éo hercado de

Produtos Orginieos

C  CPOUF

—
Praticas de Mercado

PE[I @ - PE[I e
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Micro \_j \_j

Tampl}

Fonte: Elaboragéo propria.

5. Considerac0es Finais
Este ensaio teve como objetivo construir um dialogo inicial entre a perspectiva das
I6gicas institucionais e os estudos sobre formacdo de mercado em marketing. Mercado em
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marketing foi objeto de pouca teorizacdo e problematizagédo, em parte, devido a hegemonia da
escola de pensamento gerencial que difunde uma representacdo de mercado baseada na escola
neoclassica de economia. Os estudos de formacdo de mercado consideram que essa
representacdo ndo so € insuficiente como constitui obstaculo para o avanco da disciplina. Tal
insatisfacdo é superada com os desenvolvimentos propostos pela sociologia econémica em
especial a de Callon (1998), fundamentada nos pressupostos da Teoria Ator-Rede.

Dada a dificuldade de o conceito de agenciamento sociotécnico ser operacionalizado e
apreender a dimensdo politica dos mercados, argumenta-se que a perspectiva das ldgicas
institucionais pode contribuir para suprir esta lacuna, sobretudo, nos niveis macro de analise.
Nos niveis micro, essa abordagem seria mantida em conjunto com a concepcao de praticas de
mercado.

O mercado de produtos organicos foi utilizado para evidenciar as possibilidades desse
quadro de anélise por dois motivos: é um mercado regulado por lei e em sua estrutura de
governanca, apresenta uma organizacao gque se adequa a proposta de investigacdo: a CPOrg-
UF. Cada unidade da federacdo deve constituir essa organizagdo sob a responsabilidade do
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, com uma composicdo plural e paritaria
envolvendo organizagOes governamentais e da sociedade civil. Ao longo da constituicdo do
marco legal do mercado de organicos foi possivel identificar pelo menos duas ldgicas
institucionais potencialmente conflitantes: a de mercado e a da agroecologia. Como essas
I6gicas coexistem nas Comissdes de Producdo Organica? De que forma elas repercutem nas
praticas normativas dos diversos atores que compBem essas comissdes? Quais sd0 as
implicacdes dessas praticas sobre as outras praticas de mercado a saber, as de troca e
representacionais? Como as praticas normativas estdo alinhadas aos interesses politicos desses
atores sobre os rumos futuros do mercado de produtos organicos? Essas questdes s6 poderiam
ser respondidas com a realizacdo de pesquisas empiricas.

Uma possivel limitacdo a essa abordagem, que foge ao escopo do presente ensaio, reside
no ajuste de natureza ontoldgica e epistemolodgica entre as duas tradicdes tedricas utilizadas
caso desperte algum tipo desconforto entre pesquisadores preocupados com a questdo da
incomensurabilidade epistemoldgica. Ao mesmo tempo pode ensejar em outros, discussdes
sobre conducao de pesquisas sob perspectivas multiparadigmaticas.
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