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RESUMO

Os sistemas de certificacdo buscam atender a diferentes critérios que envolvem aspectos
econémicos, sociais, ambientais, de qualidade organoléptica, seguranca alimentar e/ou de
origem. Entre eles, a certificacdo Fairtrade tem por objetivo promover a sustentabilidade social
e ambiental nas cadeias de fornecimento de produtos. Nessa linha, investigar esse sistema de
certificacdo e sua implementacdo em cooperativas de café no Brasil pode ser considerado como
uma modalidade de estudo que visa analisar as dinamicas envolvidas na transicdo de um
mercado de café convencional para um mercado orientado para a sustentabilidade. Para analisar
a dindmica dos mercados, a literatura oferece diferentes conceitos e perspectivas, entre eles esta
a inovacdo de mercado, considerada um sindnimo para o processo de transformacgédo e
reconfiguracdo de mercados. Desse modo, surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como as
acOes promovidas pela certificacdo Fairtrade, ocorridas em trés cooperativas de café localizadas
na regiao sul de Minas Gerais, podem resultar em um processo de inovacdo de mercado? Para
responder a essa questdo, o objetivo geral é compreender o processo de inovacao de mercado,
a partir da certificacdo Fairtrade, no contexto de trés cooperativas de café da regidao do Sul de
Minas Gerais. De modo a alcancar o objetivo geral, foram propostos quatro objetivos
especificos: (i) resgatar historicamente elementos que tragam as configuracdes de cada
cooperativa antes do momento da certificagcdo; (ii) evidenciar os arranjos heterogéneos e
infraestruturas que foram moldadas para esse mercado apds a certificacdo; (iii) apresentar como
as iniciativas promovidas pela certificacdo nas cooperativas performaram seus respectivos
contextos organizacionais e de mercado; e (iv) identificar as reconfiguracdes realizadas a partir
do processo de inovacdo de mercado no contexto das cooperativas e de seus cooperados. Para
isso, foi realizada uma pesquisa qualitativa, envolvendo um estudo multicasos, e com a
utilizacdo de entrevistas em profundidade e analise documental. Ademais, foi empregada a
técnica de analise de contetido para a interpretacdo dos dados. Os resultados indicam uma
transformacdo em prol da sustentabilidade, com mudancgas nas estruturas das cooperativas,
impulsionadas por arranjos hibridos. A assisténcia técnica orientada para a sustentabilidade
promoveu o desenvolvimento dos produtores, gerando impactos econdémicos positivos. A busca
pela qualidade do café resultou em parcerias e iniciativas que elevaram a qualidade e
reconfiguraram as dindmicas internas das cooperativas. As agéncias promovidas pelo Fairtrade
viabilizaram o acesso a producao orgéanica e novos mercados, direcionando a atencdo para as
demandas de consumo. Neste caso, o prémio de preco subsidiou a transi¢do para a producao
organica e agenciou a exploracdo de oportunidades no mercado internacional. Ademais, a
certificacdo desviou o foco das grandes cooperativas para um compromisso genuino com as
necessidades dos produtores, evidenciando a importancia do acesso a informacéo. Ela também,
em colaboracdo com cooperativas e redes de produtores, reconfigurou os agentes de mercado,
promovendo inovacdes sustentaveis. Os resultados desta tese contribuem teoricamente
ampliando o horizonte investigativo dos Estudos de Mercado Construtivistas. No ambito
gerencial, contribui oferecendo a oportunidade de os resultados serem traduzidos em novas
praticas gerenciais para cooperativas que se encontram em desenvolvimento ou necessitam de
reestruturagdo de seus processos.

Palavras-chave: Estudos de Mercado Construtivistas. Comércio Justo. Sistema de
Certificacdo. Café. Sul de Minas Gerais.



ABSTRACT

Certification systems aim to meet various criteria involving economic, social, environmental,
organoleptic quality, food safety, and/or origin aspects. Among them, Fairtrade certification
aims to promote social and environmental sustainability in product supply chains. In this vein,
investigating this certification system and its implementation in coffee cooperatives in Brazil
can be considered a study modality that seeks to analyze the dynamics involved in the
transformation from a conventional coffee market to a sustainability-oriented market. To
analyze market dynamics, literature provides different concepts and perspectives, among which
market innovation is considered synonymous with the process of market transformation and
reconfiguration. Thus, the following research question arises: How can the actions promoted
by Fairtrade certification, which took place in three coffee cooperatives located in the southern
region of Minas Gerais, result in a process of market innovation? To answer this question, the
general objective is to understand the process of market innovation, based on Fairtrade
certification, in the context of three coffee cooperatives in the southern region of Minas Gerais.
To achieve the general objective, four specific objectives were proposed: (i) historically recover
elements that reflect the configurations of each cooperative before the moment of certification;
(if) highlight the heterogeneous arrangements and infrastructures that were shaped for this
market after certification; (iii) present how the initiatives promoted by certification in
cooperatives performed in their respective organizational and market contexts; and (iv) identify
the reconfigurations carried out through the market innovation process in the context of
cooperatives and their members. For this, a qualitative research was carried out, involving a
multi-case study, and using in-depth interviews and document analysis. Additionally, content
analysis technique was employed for data interpretation. The results indicate a transformation
towards sustainability, with changes in cooperative structures driven by hybrid arrangements.
Technical assistance oriented towards sustainability promoted the development of producers,
generating positive economic impacts. The pursuit of coffee quality resulted in partnerships and
initiatives that elevated quality and reconfigured internal dynamics of cooperatives. Agencies
promoted by Fairtrade facilitated access to organic production and new markets, directing
attention to consumer demands. In this case, the price premium subsidized the transition to
organic production and facilitated exploration of opportunities in the international market.
Moreover, certification shifted the focus from large cooperatives to a genuine commitment to
the needs of producers, highlighting the importance of access to information. It also, in
collaboration with cooperatives and producer networks, reconfigured market agents, promoting
sustainable innovations. The results of this thesis contribute theoretically by expanding the
investigative horizon of Constructivist Market Studies. On the managerial level, it contributes
by providing the opportunity for results to be translated into new management practices for
cooperatives that are in development or need restructuring of their processes.

Keywords: Constructivist Market Studies. Fairtrade. Certification System. Coffee. South of
Minas Gerais.
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1 INTRODUCAO

Nesta secdo, apresentam-se 0s aspectos introdutorios referentes ao mercado de cafés.
Inicia-se a discussdo com uma breve contextualizacdo do tema, seguida pela especificacdo do
problema de pesquisa, dos objetivos e da justificativa da tese. Por fim, é apresentada a estrutura
adotada neste estudo.

1.1  Contextualizacao

O café é um dos produtos agroalimentares mais transacionados do mundo (ONYAS;
RYAN, 2015a). Comercialmente classificado como uma commaodity agricola, o café se destaca
por quantidade e valor em diferentes contextos, desde o resultado percentual nas transacfes
internacionais até no volume que representa o abastecimento doméstico (VEGRO; DE
ALMEIDA, 2019).

Ainda em uma perspectiva global, o café é uma bebida amplamente consumida e assume
a segunda colocacdo de commodity mais comercializada do mundo (LIU; CHEN; CHEN,
2019). Cerca de 170 paises produzem o grdo e, praticamente, todas as na¢bes no mundo o
consomem. Contudo, 70% do fornecimento global é concentrado em quatro paises: o Brasil, a
Coldémbia, a Indonésia e o Vietnd (VEGRO; DE ALMEIDA, 2019). Além disso, devido a
commodity ser, em grande parte, produzida nas regides tropicais do planeta e possuir um alto
volume de consumo nas regides temperadas, ela é reconhecida como um importante produto
agroalimentar no comércio internacional (CARVALHO; PAIVA; VIEIRA, 2016).

As variedades de café cultivadas comercialmente sdo Coffea arabica L. e o Coffea
canephora Pierre. Ademais, o comércio global de café é segmentado em dois mercados
principais, o mercado de commodities e 0o mercado de cafés especiais. O mercado de
commodities comercializa café a granel que é produzido em grande volume e a partir de uma
qualidade padronizada. Nesse mercado, o gréo € altamente orientado para o pre¢o, tendo como
base 0 mercado internacional.

Por muito tempo, o café era comercializado estritamente como uma commodity e
considerado um mercado quase sem diferenciacdo (TEUBER, 2010). Contudo, a mudanca de
padrdes nas cadeias globais de commodities de café, incluindo importantes momentos
historicos como a aboli¢do do Acordo Internacional do Café (AIC), a liberalizacdo do mercado

e, especialmente no contexto nacional, a desregulamentacdo do mercado brasileiro, moldou o
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mercado cafeeiro e fez com que os produtores assumissem as rédeas de seus proprios negocios
(BARJOLLE et al., 2017; LEME; AGUIAR; DE REZENDE, 2019; MACIEL et al., 2022).

A partir do processo de “descomoditizagdo” do café brasileiro, novos rumos foram
tomados na cafeicultura e o reconhecimento em qualidade e diferenciacdo se tornaram uma
alternativa para os produtores impactados pelas dificuldades financeiras e sociais enfrentadas
durante o periodo de liberalizacdo e desregulamentagdo do mercado (DAVIRON; PONTE,
2005).

Nesse momento, a producdo de cafés especiais comecgou a se desenvolver no Brasil e no
mundo (GUIMARAES et al., 2019; TRAORE; WILSON; FIELDS, 2018), uma fase marcada
pela evolucdo técnica e tecnoldgica dos processos produtivos e pelas relagfes colaborativas
promovidas pelo associativismo, que resultou em um novo paradigma na cafeicultura, ou seja,
a atencdo dada para qualidade em vez de quantidade (ALMEIDA; TARABAL, 2019).

Dessa forma, o mercado de cafés especiais, ou de especialidades, oferecem precos mais
altos para exportadores de café que lidam com volumes menores de cafés, mas de alta
qualidade. E vélido destacar que, até os dias de hoje, a defini¢do de cafés especiais ndo possui
um consenso. Segundo a Specialty Coffee Association (SCA), sdo cafés especiais aqueles que
atingem 80 pontos ou mais em uma analise de degustacdo. Por outra perspectiva, o termo “cafés
especiais” esta relacionado ao resultado de um processamento de grdos excepcionais que foram
cultivados em um clima adequado para a sua produgéo (VAN DER MERWE; MAREE, 2016).

De um modo geral, as defini¢bes de cafés especiais envolvem dois diferentes aspectos
que justificam o termo “especiais” em seu conceito: aspectos intrinsecos, que estdo ligados ao
sabor e demais atributos sensoriais, e extrinsecos, atrelados aos sistemas de producdo
(SEPULVEDA et al., 2016). Nesse Gltimo caso, um leque diversificado de demandas de
consumo se abriu no mercado de cafés especiais. 1sso porque 0 aumento da conscientizacdo do
consumidor ndo se limita ao sabor ou demais atributos organolépticos da bebida, mas envolvem
questdes como, por exemplo, a seguranca alimentar e o cuidado com o meio ambiente, que se
tornaram tonicas na escolha de um café especial (BACON, 2005).

Sepulveda et al. (2016) enfatizam que a demanda do consumidor por produtos que
atendam as suas prioridades sociais impulsionou a diferenciacao de produtos e toda a industria
agroalimentar. E é justamente por isso que um cafe é considerado especial por diferentes
aspectos para um consumidor, que extrapola as caracteristicas intrinsecas do produto. Como
enfatizado por Daviron e Ponte (2005), os cafés comercializados pelos agricultores e adquiridos

pelos consumidores se tornam a cada dia mais diferenciados, pois 0 preco pago néo se restringe
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a qualidade material, abrangendo, também, a qualidade simbdlica envolvida, incluindo a
historia e origem desses cafés.

Observa-se, portanto, uma revalorizacdo da origem e da procedéncia dos alimentos
(LEME; AGUIAR; DE REZENDE, 2019). Como salientado por Teuber (2010), com a
relevancia de critérios relacionados a qualidade do produto e do processo, a origem de um
produto vem ganhando importancia nas decisdes de compradores. E, juntamente com ela, surge
o0 desafio de um produtor de cafés especiais, por exemplo, fazer e vender qualidade (LEME;
AGUIAR; DE REZENDE, 2019).

Nas Ultimas décadas, os sistemas de certificacdo sdo cada vez mais utilizados como um
requisito de entrada nos mercados, visto uma maior demanda das torrefadoras e varejistas de
paises que possuem um alto volume de compra, como 0s europeus, por protocolos de
sustentabilidade (CBI, 2022). Diante dessa demanda do mercado, o setor cafeeiro comegou a
introduzir selos de certificacdo para que os consumidores e demais intermediarios da cadeia
avaliassem critérios de origem, saude, seguranca e ecologia dos alimentos, de acordo com o
objetivo do programa de certificacdo (LIU; CHEN; CHEN, 2019). E importante ressaltar que
embora os sistemas de certificacdo na cafeicultura tenham ganhado maior atencdo nas Ultimas
duas décadas, alguns surgiram bem antes, como é o caso da certificacdo Fairtrade e a
certificacdo Organico (SOUZA PIAO et al., 2019).

Historicamente, 0 movimento Fairtrade surge como um sistema de mercado alternativo
com raizes no final da década de 1940, quando igrejas, organiza¢gdes humanitarias e grupos de
solidariedade buscaram estabelecer relacdes comerciais diretas com refugiados e grupos
marginalizados. Inicialmente liderado por organizagdes nédo-governamentais (ONG) do
hemisfério norte, 0 movimento evoluiu para incluir a certificacdo formal em 1988, levando a
criacdo da Fairtrade Labelling Organizations International (FLO-I), em 1997.

A certificacdo Fairtrade, caracterizada por fixar precos minimos, demandar certificacdo
coletiva e garantir prémios de preco adicionais, abrange diversos produtos, sendo o café seu
destaque. A estrutura do Fairtrade envolve trés redes regionais de produtores, organizacgdes
nacionais, Fairtrade International e a FLOCERT, responsavel pela certificacdo independente.

As redes de produtores sdo divididas entre as regifes continentais produtoras, ou seja
Africa (Fairtrade Africa), Asia (Rede de Produtores de Comércio Justo da Asia-Pacifico —
NAPP) e América Latina (Coordenadora Latino-Americana e Caribenha de Pequenos
Produtores e Trabalhadores do Comércio Justo - CLAC). Especificamente, a CLAC

desempenha o papel de representar mais de meio milhdo de produtores, em 24 paises.
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No Brasil, a BRFAIR atua como coordenadora nacional, representando Organizacdes
de Pequenos Produtores (OPP) Fairtrade, fortalecendo cooperativas e associagfes para
melhorar os meios de subsisténcia e educar os consumidores sobre a origem e condicdes de
producdo dos produtos Fairtrade. E o café € o principal produto certificado Fairtrade em
volume, valor e venda (CLAC,2022a), sendo o estado de Minas Gerais a regido do pais que
concentra 0 maior numero de associa¢des e cooperativas cafeeiras.

Como observado, os sistemas de certificacdo buscam atender a diferentes critérios que
envolvam desde aspectos econémicos, sociais, ambientais, de qualidade organoléptica, de
gestdo, até relacionados a seguranca alimentar e/ou de origem. De acordo com Raynolds e Rosty
(2021), esses sistemas moldam as condi¢fes globais de producéo de café, seja qual for o seu
contexto.

Na literatura, sdo diversas as pesquisas sobre os efeitos da origem na comercializacao
de produtos agroalimentares e sua producao é exponencial (TEUBER; HERRMANN, 2012).
Nessa tematica, destacam-se pesquisas que abordam sobre os sistemas de certificacdo, seus
mecanismos de governanca, caracteristicas institucionais e a forma como sdo moldadas as
dindmicas dos mercados de produtos agricolas (PONTE; GIBBON, 2005).

Nos ultimos anos, o reconhecimento da influéncia de diferentes entidades e forgas nos
estudos rurais, especialmente nos estudos de mercados agroalimentares (PHILLIPS, 2016),
juntamente com as transformacdes tecnoldgicas que objetivam um aumento de produtividade e
lucratividade na agricultura e nos sistemas de distribuicdo de alimentos (REZENDE; PAIVA;
LEME, 2021), chamou a atencdo de pesquisadores que consideram os Estudos de Mercados
Construtivistas (EMC) como perspectiva tedrica, amparados pelos pressupostos da teoria ator-
rede (TAR) (LE VELLY; DUFEU, 2016).

Como forma de ilustrar o exposto, estudos que envolvem sistemas alimentares
alternativos exploram o papel conjunto de produtores, consumidores, cooperativas e demais
atores envolvidos, desde a observacdo de contextos como o da Comunidade que Sustenta a
Agricultura (CSA) até as redes de comércio justo (PHILLIPS, 2016). Ressalta-se que, nos
ultimos anos, a producdo de estudos sobre mercados agroalimentares alternativos cresceu e,
parte deles, foi desenvolvido com o intuito de demonstrar como novos sistemas de mercado
podem surgir como reacdo a um sistema convencional (DALMORO; FELL, 2020).

De acordo com Bonnaud e Anzalone (2021) e Le Velly e Moraine (2020), uma parcela
de estudos sobre redes agroalimentares possuem uma perspectiva estritamente informativa e
superficial acerca das condigdes sob as quais essas redes séo criadas e recriadas. Contudo, um

movimento crescente de estudos tem sido realizado para compreender a construgdo e o
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desenvolvimento de mercados agroalimentares, convencionais e alternativos, em diferentes
contextos de mercado e sob a perspectiva dos EMC (BULLER; ROE, 2014; HENRY, 2017;
LE VELLY; DUFEU, 2016; ONYAS; RYAN, 2015a; RAINER; PUTZ; STEINER, 2021;
THORS@E; NOE, 2016; WANG, 2018).

Os sistemas agroalimentares tém influenciado configuracdes especificas de atores,
instituicOes e demais partes envolvidas construindo sistemas produtivos que podem se
estabelecer em estruturas tecnoldgicas que ganham maior robustez ao passar do tempo
(PASSOS MEDAETS; FORNAZIER; THOME, 2020). Da mesma forma, as transformacdes
sociais trazidas pela digitalizacéo representam uma forca modeladora de mercado (HAGBERG,;
KJELLBERG, 2020).

Desse modo, nota-se que o desenvolvimento de estudos de mercados contemporaneos
leva em consideracdo a dinamica mercadolégica como um processo multifacetado que néo é
controlado somente pelas organizagfes empresariais (DALMORO; DE MATOS; DE
BARCELLOS, 2021). Para essa andlise, novas lentes tedricas de marketing sdo adotadas
levando em conta a evolucgéo e reconstrucdo dos mercados (REZENDE; PAIVA; LEME, 2021).

Os mercados passam por um processo de (re)construcdo continuo e interativo, a medida
que diferentes participantes introduzem novas ideias, moldando elementos do modelo de
negocios de forma inovadora ou modificada, impactando assim as praticas de mercado em que
estdo inseridos (STORBACKA; NENONEN, 2011). Para analisa-los e observar a constante
transformacdo de sua natureza, a literatura oferece diferentes perspectivas. Dentre elas, a
inovacdo de mercado foi conceituada como um processo em que atores de mercado
reconfiguram as interfaces, praticas ou arranjos sociais € materiais nos quais, € através dos
quais, ocorrem as trocas de mercado (GEIGER & GROSS, 2018; KIELLBERG et a/, 2015).

Os estudos sobre a inovacao de mercado envolvem um diversificado conjunto de teorias,
como a teoria ator-rede, a teoria institucional, a teoria da prética e a visdo baseada em recursos
(SPRONG et al., 2021). De acordo com Akrich et al. (2002), a inovagdo transcende os limites
das redes de negocios e ¢ percebida como uma transformagdo sociotécnica mais abrangente.
Seguindo essa perspectiva, a inovagdo ¢ considerada como um sinénimo para o processo de
transformagdo e reconfiguragdo de mercados, de rearranjos de sistemas sociotécnicos
(CALLON, 2010).

A concepcdo sugerida para inovacdo de mercados destaca os estudos sobre
agenciamentos de mercado como uma estrutura analitica apropriada para examinar 0s processos
de inovacdo como uma acdo coletiva ocorrendo nos mercados (ONYAS; RYAN, 2015a). Por

sua vez, Kjellberg, Azimont e Reid (2015) ampliam o conceito de inovacdo de mercado e
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incluem (i) a mudanca da estrutura de mercado existente; (ii) a introducgéo de novos dispositivos
de mercado; (iii) a alteracdo do comportamento do mercado; e (iv) a reconstituicéo dos agentes
de mercado.

Como forma de avancar na compreensdo dos mercados, o0 estudo sobre as infraestruturas
de mercado, desenvolvido por Araujo e Mason (2021), destaca que as praticas organizadas em
um mercado dependem, em muitos casos, de ligagdes com outros mercados e com um conjunto
de novos conhecimentos especializados advindos de diferentes esferas como a academia,
iniciativas privadas, entre outros atores. Em outras palavras, a partir dessa perspectiva, 0s
autores defendem como uma infraestrutura baseada em conhecimento é agenciada por formas
emergentes de novos conhecimentos e, posteriormente, consolidam-se em praticas que

performam diferentes mercados.

1.2 Problema, objetivos e justificativas

O interesse social em apoiar o desenvolvimento e a disseminacdo de inovagoes
sustentaveis cresceu consideravelmente, impulsionado pelo desenvolvimento de mercados
sustentaveis e pela necessidade de preservar as oportunidades para as atuais e futuras geraces
atenderem as suas necessidades (KERANEN et al., 2023). De acordo com Musiolik et al.
(2012) e Planko et al. (2016), para viabilizar a disseminacdo de inovagGes sustentaveis, é
proposto que os intervenientes empreendam a criacdo e a modificacao das estruturas existentes,
envolvendo a formacdo ou reconfiguracdo de redes de valor e o estabelecimento de um
ambiente favoravel para o desenvolvimento de tecnologias emergentes.

O sistema de certificacdo Fairtrade e sua implementacdo em cooperativas de café no
Brasil pode ser considerado como uma contexto investigativo que visa analisar as dinamicas
envolvidas na transformacdo de um mercado de café convencional para um mercado orientado
para a sustentabilidade. Essa abordagem ¢ justificada pelo fato de esse fenbmeno representar
um exemplo de inovagéo sustentavel impulsionada por diversos atores, como a sociedade civil,
a legislacdo, o consumidor, os cafeicultores, as cooperativas e seus profissionais, parceiros
externos, entre outras partes.

E importante enfatizar neste momento que diferentes iniciativas relacionadas a
sustentabilidade e de boas praticas podem ser observadas em mercados convencionais de café.
Contudo, para este estudo, a perspectiva orientada para a sustentabilidade estd voltada aos
pressupostos defendidos pelo Fairtrade e relacionados ao tripé da sustentabilidade, ou seja,

econémico, social e ambiental. Mais especificamente, o Fairtrade promove oito diferentes
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abordagens que visam melhorar os meios de subsisténcia dos produtores e trabalhadores
envolvidos na certificacdo, sendo eles: criar as condi¢fes para o0 Comércio Justo; conseguir um
desenvolvimento econdmico inclusivo; trabalho e contribuicdo para renda e salarios dignos;
empoderar as mulheres; proteger os direitos da infancia e da préxima geracdo; promover a
biodiversidade e o0 meio ambiente; influir nas politicas publicas; e a constru¢do de um mundo
mais justo (CLAC, 2022b).

Desse modo, a proposta desta tese é de avancar na compreensao sobre as complexas
configuracbes envolvidas na formacdo do mercado cafeeiro, certificado Fairtrade de trés
cooperativas situadas na regido Sul de Minas Gerais, partindo da seguinte pergunta de pesquisa:
Como as ag¢bes promovidas pela certificacdo Fairtrade, ocorridas em trés cooperativas de café
localizadas na regido sul de Minas Gerais, podem resultar em um processo de inovacgdo de
mercado?

Para responder a essa questdo, o objetivo geral é compreender o processo de inovacgao
de mercado, a partir da certificacdo Fairtrade, no contexto de trés cooperativas de café da regido
do Sul de Minas Gerais.

A partir desse propésito, buscar-se-a o alcance dos seguintes objetivos especificos:

e Resgatar historicamente elementos que tragam as configuragdes de cada
cooperativa antes do momento da certificacao;

e Evidenciar os arranjos heterogéneos e infraestruturas que foram moldadas para
esse mercado apos a certificacdo;

e Apresentar como as iniciativas promovidas pela certificagdo nas cooperativas
performaram seus respectivos contextos organizacionais e de mercado;

e |dentificar as reconfiguracOes realizadas a partir do processo de inovagéo de
mercado no contexto das cooperativas e de seus cooperados.

As justificativas para a realizacdo desta tese partem de diferentes pontos. No ambito
teorico, a partir da articulacdo de perspectivas dos EMC, mais especificamente relacionando
aos processos de inovagdo de mercado propostos por Kjellberg et al. (2015) - que ja contempla
0s agenciamentos de mercado e os dispositivos de mercado — com as infraestruturas de mercado
(ARAUJO; MASON, 2021) permite ampliar o horizonte investigativo nos estudos que

envolvem os mercados agroalimentares.
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Ademais, 0 agronegocio café devido a sua relevancia econémica e social no Brasil e no
mundo, seja por sua maturidade de mercado e/ou por sua particularidade no quesito
diferenciacéo, devido a complexidade qualitativa de sua bebida, torna-se um objeto oportuno
para pesquisas cientificas, especialmente se tratando de uma pesquisa que envolve a construcao
e dindmica de mercado.

Por fim, acredita-se que os resultados alcangados neste trabalho podem ser traduzidos
em novas praticas gerenciais aplicas as cooperativas de café certificado, especialmente aquelas
que ainda se encontram em uma situacdo de desenvolvimento inicial ou no caso de outras que

estejam necessitando buscar novas estratégias de organizacédo e atuacéo.

1.3 Estrutura da tese

A presente tese foi estruturada de modo que fosse possivel alcangar os objetivos
delimitados. Dessa forma, nesta primeira se¢do foram apresentados a contextualizacdo e
motivacao da pesquisa, 0 problema de pesquisa, 0s objetivos, seguido pelas justificativas e a
estruturacdo do trabalho.

Na segunda secdo, apresenta-se o Referencial Tedrico. Posteriormente, na terceira
secdo, abordam-se os procedimentos metodol6gicos, momento em que serd detalhada a
caracterizacdo da pesquisa, além dos métodos e técnicas para a coleta, além da analise e
interpretacdo dos dados.

A quarta secdo é composta pelos resultados e discussbes desenvolvidas nesta
investigacdo. E, em seguida, sdo apresentadas as consideracfes finais do estudo, na quinta

secao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Essa secdo expde os fundamentos tedricos que embasam a tese. Para isso, foram
realizadas duas revisdes de literatura: na primeira, o intuito foi mapear as diferentes frentes de
pesquisa na perspectiva dos Estudos de Mercado Construtivistas (EMC); e, na segunda, buscou-
se identificar as linhas de estudos utilizadas nas pesquisas que envolvem a construcdo de
mercados agroalimentares.

Além disso, sdo apresentados maiores detalhes sobre o objeto de estudo investigado,
incialmente discutindo sobre os sistemas de certificacdo e controle no agronegdcio café até
chegar no sistema de certificacdo Fairtrade.

Finalmente, é desenvolvida uma estrutura teérica sobre a perspectiva das inovacdes de

mercado que sera utilizada nesta tese.

2.1  Estudos de Mercado Construtivistas (EMC)

A dindmica da construcao de mercados e a forma como o marketing, enquanto disciplina
e prética dos diferentes atores, constroi e performa nestes mercados, € um tema que vem
atraindo a atencdo dos pesquisadores que buscam modificar a visdo meramente instrumental
das teorias de marketing (ARAUJO, 2007; HAGBERG, 2016; HAGBERG; FUENTES, 2018;
KJELLBERG; HELGESSON, 2007). Segundo Mason, Kjellberg e Hagberg (2015), elatem em
sua esséncia trabalhos que abordam a forma como as teorias de marketing ajudam a performar
determinadas visdes de mercados, ou mesmo, como o0s profissionais de marketing e as praticas
de marketing podem modificar a estrutura destes mercados (ARAUJO, 2007). Essas
publicacGes vém determinando uma nova abordagem que visa o entendimento das atividades e
praticas que criam e recriam 0s mercados, com base na denominada nova sociologia econémica
(RIEP, 2017).

O termo Constructivist Market Studies foi referenciado pela primeira vez por Kjellberg
e Liljenberg (2003). Apesar dessa definicdo, pesquisas que envolvem essa abordagem sdo
também denominadas na literatura como “Market Studies”, “Market Making”, “Market
Innovation” além das versdes em portugués como os ‘Estudos de Mercado Construtivistas” e
“Construgdo de Mercados” (ARAUJO, 2007; GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012;
LEME; REZENDE, 2018).

Como uma de suas principais influéncias, o programa de pesquisa iniciado por Michel

Callon (CALLON, 1998a) constituiu uma ruptura radical com as abordagens mais tradicionais
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dos mercados encontrados na disciplina de Marketing (ARAUJO; KJELLBERG, 2009). Na
perspectiva de Callon, o mercado em si ndo é o foco, mas sim os processos de producéo,
circulacédo, avaliacGes e trocas, e as mudancas operadas por meio dele (PHILLIPS, 2016).
Amparado pela Teoria Ator-Rede (TAR) (CALLON, 1986; LATOUR, 2005), Callon investiga
0s mercados como um fendmeno em constante mudanca, em vez de entidades estabilizadas,
compostos por atividades que sdo moldadas por diferentes agéncias de célculo (CALLON;
MUNIESA, 2005; KIELLBERG, 2006).

Ngjgaard e Bajde (2020) enfatizam que a partir do momento em que 0s pesquisadores
de marketing envolvidos com a abordagem tedrica dos EMC comecgaram a seguir a corrente
ideoldgica que envolviam os trabalhos de Callon, trés diferentes inquietages foram levantadas:
(1) como os mercados sdo construidos continuamente (2) por diferentes atores de mercado
materialmente equipados (3) e pela performatividade desses atores nas teorias de marketing.
Seguindo essa linha, Hagberg e Kjellberg (2015) argumentam que os EMC possuem o interesse
em compreender como os mercados sdo continuamente construidos, por meio de concretas
praticas de mercado de diversos participantes, incluindo compradores, vendedores, reguladores,
intermediarios e organizagdes nao governamentais.

Araujo, Finch e Kjellberg (2010) destacam a performatividade do marketing enquanto
disciplina e pratica, ressaltando que os profissionais de marketing podem estudar uma série de
praticas, como esfor¢os regulatorios, trabalhos cientificos, acdes estratégicas e atos cotidianos
do fazer, como circuitos de producdo e distribuicdo de bens e servi¢cos. Complementarmente, a
nocdo sobre a performatividade aborda que ideias, teorias e modelos de mercados néo
descrevem apenas 0s eventos, mas colaboram para a realizacdo dos mesmos, a partir de
diretrizes normativas para a acdo (CALLON, 1998b; LEME; REZENDE, 2018).

Mason, Kjellberg e Hagberg (2015) ressaltam que grande parte dos pesquisadores do
campo dos EMC estdo em busca da “performatividade” do marketing. Esse termo destacado,
quando aplicado a mercados, aponta que estes sdo resultados de praticas consecutivas e
encadeadas (KJELLBERG; HELGESSON, 2006).

Araujo, Finch e Kjellberg (2010) sugerem quatro premissas para definir o que seria um
mercado:

a) mercados séo resultados praticos;

b) 0 conhecimento em marketing é performativo;

C) transacdes de mercado requerem enquadramento;

d) 0s agentes de mercado sdo hibridos coletivos.
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Atualmente, pesquisadores dos EMC demonstram um interesse em compreender as
infraestruturas de mercado (NGJGAARD; BAJDE, 2020), que correspondem a um arranjo
materialmente heterogéneo que silenciosamente apoia e estrutura a consumacao das trocas de
mercado (KIELLBERG; HAGBERG; COCHOQY, 2019). Ao mesmo tempo, alguns caminhos
tedricos construidos por pesquisadores dessa abordagem tedrica foram reconhecidos e
empregados em diversas pesquisas e por diferentes contextos, como € o caso das praticas de
mercado concebidas por Kjellberg e Helgesson (2007).

Em razdo da existéncia de diferentes linhas dentro dos EMC, foi desenvolvida uma
revisdo da literatura como um primeiro esforco tedrico desta tese. O propdsito dessa revisdo
ndo foi esgotar todo o acervo de publicacbes sobre a temética, mas organizar alguns
agrupamentos de investigacGes que possuem alguma relacdo para o pesquisador, que foram
estruturados por categorias as quais serdo apresentadas a seguir. Além disso, apesar desta tese
ndo abordar estritamente sobre as infraestruturas de mercado como perspectiva tedrica, foi
realizado nesta revisdo um esfor¢co com o objetivo de trazer um maior detalhamento sobre a
tematica, e, talvez, auxiliar pesquisadores que ainda ndo tiveram um contato aprofundado sobre

0 assunto.

2.1.1 Revisao da literatura sobre os EMC

Com o objetivo de demonstrar a amplitude do campo cientifico dos EMC realizou-se
uma revisao da literatura organizando as pesquisas em cinco categorias analiticas, sdo elas: (i)
virada para a performatividade e a performatividade do marketing; (ii) teorizagédo construtivista
sobre os mercados; (iii) estudo das funcdes e consequéncias do marketing; (iv) materialidade,
dispositivos e infraestruturas; e (v) agenciamento de mercado e processos de agenciamento.
Para isso, optou-se por utilizar como amostra inicial os artigos elencados em uma revisao da
literatura sobre os EMC por Ngjgaard e Bajde (2020). Posteriormente, foram adicionados outros
trabalhos que néo estavam na relacdo inicial e que versavam sobre o tema. No total, 24 artigos

foram considerados, como apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Apresentacao cronoldgica dos trabalhos sobre os EMC

Titulo Autores Categoria Analitica
1 Marketing on trial - practices and principles in the Kjellberg e Teorizacdo construtivista sobre o0s
case of SAS’ EuroBonus program Liljenberg (2003) mercados
2 Multiple Versions of Markets: Multiplicity and Kjellberg e A virada para a performatividade
Performativity in Market Practice Helgesson (2006) |e a performatividade do marketing
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Markets, Market-Making and Marketing

Araujo (2007)

Estudo das funcdes e
consequéncias do Marketing

4 |On the Nature of Markets and Their Practices Kjellberg e Teorizago construtivista sobre os
Helgesson (2007) mercados
Andersson,

The Configuration of Actors in Market Practice

Aspenberg e
Kjellberg (2008)

Teorizacdo construtivista sobre os
mercados

Market Practices and Forms: Introduction to the

Araujo, Kjellberg e

Teorizacdo construtivista sobre 0s

6 Special Issue Spencer (2008) mercados
Calculation, Qualculation, Calqulation: Shopping - L
7 |Cart Arithmetic, Equipped Cognition and the| Cochoy (2008) Materialidade, Dispositivos e
Infraestrutura
Clustered Consumer
) . . ., Materialidade, Dispositivos e
8 | Reconnecting Marketing to ‘Market-Things Cochoy (2010) Infraestrutura
9 Positioning and Relating: Market Boundaries and Finch e Geiger Materialidade, Dispositivos e
the Slippery Identity of the Marketing Object (2010) Infraestrutura
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2.1.1.1 A virada para a performatividade e a performatividade do marketing

Identificado na analise como o primeiro artigo que trata sobre a virada para a
performatividade, Kjellberg e Helgesson (2006) abordam a questdo da performatividade dos
mercados, trazendo uma conceitualizacdo dos mercados como constituidos por préaticas. Nesta
linha, o artigo evidencia que segue a ontologia relativista e a epistemologia realista, sendo a
combinacéo delas, denominada pelos autores como Construtivismo Pratico, o qual se diferencia
do Construtivismo Social principalmente pelo conceito de simetria dos atores.

De acordo com Kjellberg e Helgesson (2006), praticas sdo todas as atividades concretas
que contribuem para constituir os mercados. Através de um estudo conceitual, como principal
contribuicdo, os autores desenvolveram um modelo geral de organizacdo econémica que
concebe que os mercados sdo constituidos por trés categorias de praticas amplas e interligadas
através de cadeias de translacdo: praticas de transacdo, praticas de normatizagdo e préticas de
representacdo. Além disso, os autores apontam diferencas entre a performatividade austiniana
e a performatividade genérica, apontando que esta Gltima pode ser encontrada na maioria dos
mercados, em trés tipos: parcialidade, controvérsia e coexisténcia. Ainda neste artigo, Kjellberg
e Helgesson (2006) também discutem a importancia da multiplicidade na compreensao de como
0s mercados sdo formados.

Por sua vez, Hagberg e Kjellberg (2010) buscaram compreender o papel performativo
dos profissionais de marketing utilizando como base para o estudo a composicdo dos mercados
pelas praticas. A analise demonstrou que o marketing pode ser performado por uma infinidade
de agentes, identificando uma série de dimensdes para a captura da variacdo agencial dentro de
trés areas: Constituicdo dos agentes (numero de elementos, durabilidade das associacOes e
estrutura associativa); Programas de acdo atribuidos aos agentes (nUmero de programas,
conformidade e articulacdo); e Capacidade dos agentes (capacidade de agir de forma
programatica, alcance/mobilidade temporal e espacial, e reflexividade). Essa variacdo agencial
enfatiza a importancia de ampliar a concepg¢do do marketing para incluir a performatividade de
outros atores como funcionarios, consumidores, fornecedores, parceiros, dentre outros. De uma
forma geral, neste trabalho, os autores demonstram a importancia de analisar a heterogeneidade
de atores que performam o marketing e sua importancia na formagdo dos mercados.

A performatividade no marketing também foi tema discutido por Mason, Kjellberg e
Hagberg (2015). De acordo com os autores, as teorias e 0s modelos desenvolvidos no ambito
do marketing possuem, em muitas vezes, a intencdo de produzir efeitos, em vez de

simplesmente buscar descri¢cdes. Nesse trabalho, que se trata de um editorial de uma edicao
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especial da revista Journal of Marketing Management, os autores se debrucam sobre a tematica
da performatividade do marketing e a inquietacdo que envolve toda a edi¢do: como a teoria de
marketing é performativa?

Dessa forma, Mason, Kjellberg e Hagberg (2015) realizam um apanhado sobre os
principais temas que envolvem os trabalhos selecionados para a edigdo. Entre eles, pode-se
destacar as implicacGes da performatividade para a teoria de marketing: a lacuna teoria-prética,
ou seja, 0s autores discutem, com base nos resultados dos diferentes trabalhos desta edicéo, de
que forma a postura performativa pode contribuir para lancar uma nova luz sobre 0 modo em
que as teorias e modelos de marketing sdo usados e como se tornam Uteis.

Um marco importante nessa edi¢do de pesquisas sobre a performatividade de marketing
foi o reconhecimento trazido por Mason, Kjellberg e Hagberg (2015) de que seus resultados
comecam a apontar como as teorias de marketing sdo moldadas pelos atores do mercado
(académicos e profissionais), que fazem o uso de ferramentas teoricas e as colocam em prética;

e como essas teorias podem vir a influenciar o mercado e os processos de marketing.

2.1.1.2 Teorizacdo construtivista sobre os mercados

Uma grande inquietagéo latente nos trabalhos iniciais dos EMC pautava em: como 0s
mercados e os atores do mercado podem ser conceituados? Alguns trabalhos foram
desenvolvidos buscando clarificar essa indagacdo. Entre eles, Kjellberg e Liljenberg (2003)
realizaram uma pesquisa com o objetivo de aumentar a compreensao sobre a inter-relacéo entre
ideias e principios relacionados a mercados e marketing, de forma mais especifica, sobre as
praticas e principios de mercado.

Para isso, foi realizado um estudo sobre um caso envolvendo, entre outros atores, uma
companhia aérea, um 6rgao controlador, um tribunal de mercado e um programa de fidelizacéo
de clientes. A partir desse caso, 0s autores puderam ampliar a compreensao sobre como a pratica
de mercado é moldada. Vale destacar que ainda neste trabalho ocorre a primeira men¢éo do
termo CMS (Constructivist Market Studies) na literatura.

Em outro momento, Kjellberg e Helgesson (2007) desenvolvem uma pesquisa que visa
contribuir para uma abordagem mais reflexiva acerca das praticas de mercado. O artigo segue
uma ontologia que considera o carater plastico dos mercados, sendo que a realidade esta sendo
continuamente construida. Como consequéncias metodoldgicas, isso sugere que € necessario

estudar os mercados em formacé&o, pois é onde a definicdo de pratica repetidamente toma lugar.
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O artigo de Kjellberg e Helgesson (2007) apresenta um modelo conceitual (Figura 1)
que explica a formacdo dos mercados como constituido por praticas, abordando a nogéo de
performatividade desses mercados. O modelo conceitual pressupde que os mercados Séo
constituidos por trés conjuntos de praticas que tornam o mercado real: normatizacao;
representacdo; e transagdo (trocas). Além disso, os autores defendem que estas praticas estdo
interligadas através de cadeias de translagdes ou tradugdes.

Figura 1 — Praticas de mercado e translactes

T . e it
Praticas ( O Praticas de

normativas ) / = I representagao

Praticas de transagao

Fonte: Adaptado de Kjellberg e Helgesson (2007, p.146).

2.1.1.3 Agenciamento de mercado e processos de agenciamento

Os agenciamentos de mercado sdo definidos como os arranjos sociomateriais dotados
da capacidade de agéncia (CALISKAN; CALLON, 2010; CALLON, 2007). Araujo e Kjellberg
(2016) argumentaram que novas agéncias de mercado sdo construidas de modo incremental,
por meio de diversos investimentos que nao sao necessariamente alinhados a um Unico objetivo
estratégico, e por meio de diversos atores, que levam a direcdes diferentes, dando origem a
multiplos agenciamentos. A partir desse ponto, os autores fazem um estudo histérico para
explorar o processo de agenciamento no mercado de aviagdo dos Estados Unidos da América
(EUA), por meio da introdugédo de programas de fidelidade. Esses programas representaram
uma tentativa de implementar um agenciamento genérico a fim de atrair e fidelizar clientes para
as companhias aereas, e tiveram resultados bem-sucedidos quando implementados.

Contudo, os planos de fidelidade comecgaram a se popularizar e serem copiados pelas
empresas concorrentes, surgindo a necessidade de elaborar novas estratégias e investimentos,
gue multiplicaram as consequéncias agenciais a fim de neutralizar a concorréncia e manter a

lealdade dos clientes (configuracdo do programa, elaboracdo das regras; comercializacdo do
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programa; estabelecimento de rotinas e sistemas de informacdo; negociacdo de aliangas e
acordos, dentre outros). Esse novo posicionamento levou a um refinamento do agenciamento
genérico inicial, que envolveu uma série de atores do mercado, mudando o rumo do
agenciamento para novas dire¢fes. Deste estudo, derivam duas implicacfes: a primeira que a
criagdo de um novo agenciamento de mercado envolve diversos investimentos; a segunda diz
respeito a dindmica das agéncias, que gera resultados imprevisiveis, uma vez que 0
agenciamento produz suas proprias tensdes internas.

Por sua vez, Geiger e Finch (2016) investigaram como 0s mercados sdo inovados,
explorando o vinculo entre representacdes de mercado - a partir de suas narrativas - e
agenciamentos de mercado. O argumento principal do texto é que as narrativas de mercado sdo
uma tarefa coletiva e interativa que contribuem para agenciar o mercado. Para moldar os
mercados que desejam, 0s atores estdo continuamente ajustando suas representacdes, tornando
estes mercados cada vez mais semelhantes as narrativas.

O trabalho de Geiger e Finch (2016) analisa as controvérsias nas narrativas do setor de
inovacdo farmacéutica da Unido Europeia, o qual esta repleto de atores, vozes, interesses e
valores, que sdo capazes de alterar as representac6es do mercado mediante suas narrativas. 1sso
se deu pela mobilizacdo de dois opostos do setor: a renda advinda da inovacao (patentes) e o
bem-estar social, os quais atingiram um equilibrio a partir de uma narrativa de compromisso
forcada pela regulamentacéo do setor, o que abriu a possibilidade de reordenamento econdmico
e inovagdes neste contexto.

Assim, é possivel identificar de que modo as praticas de mercado se relacionam com a
forma a qual este mercado assumira no futuro, através dos agenciamentos sociotécnicos. Vale
ressaltar que essas narrativas ndo podem ser vistas como profecias do mercado.

Harrison e Kjellberg (2016) reconhecem que a literatura aborda uma limitada relagédo
entre usuario e mercado, ndo evidenciando o envolvimento dos usuarios no processo de
modelagem de mercado. Assim, os autores partem dos EMC para afirmar que 0s usuarios séo
agentes do mercado e contribuem ndo apenas para o design e avaliacdo de produtos/servicos,
mas estdo envolvidos em outros aspectos da modelagem de mercado, como gerar imagens de
mercado ou influenciar as normas de mercado. Assim, 0s autores analisam a participagao e
influéncia do usuario nos cinco subprocessos interrelacionados que compdem a modelagem de
mercado, 0s quais: objetos de troca qualificados, formacdo de modos de troca, configuracéo de
atores de troca, estabelecimento de normas de mercado e geracao de representagdes de mercado.
Os autores argumentam que esta conceituacdo oferece uma concepcdo consistente dos

processos de modelagem de mercado pelos usuarios.
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2.1.1.4 Estudo das fungGes e consequéncias do marketing

Nessa categoria, 0 trabalho de Araujo (2007) teve como ponto de partida o
questionamento sobre as recentes contribui¢cGes da sociologia econdmica, que comecaram a
abordar o papel do marketing na construcdo e operacdo dos mercados, e que ultrapassaram
amplamente a disciplina de marketing. O principal argumento desenvolvido neste artigo é que
a construcdo de mercados pode ser considerada uma conquista que se relaciona diretamente a
mobilizacdo de diferentes 6rgdos de especialistas e agéncias de célculo, estando entre eles as
praticas de marketing. Nessa concep¢do, o marketing pode ser compreendido como um
conjunto distribuido e heterogéneo de agéncias envolvidas no processo de facilitar a troca de
mercado e construir instituicdes de mercado.

Em outra perspectiva, mas relacionado a categoria proposta, Harrison e Kjellberg (2010)
investigam como as atividades de segmentacdo de uma empresa contribuem para (re)moldar o
mercado que esta sendo segmentado.

Em seus resultados, o que pode até ser comparado com o que Mason, Kjellberg e
Hagberg (2015) tratariam tempos depois sob o enfoque da lacuna teérico-prética do marketing,
Harrison e Kjellberg (2010) discutem que segmentar um mercado em formacao pode exigir
outras atividades além das propostas na propria literatura do tema. Nessa linha, a conceituacao
da segmentacdo do mercado industrial necessita ser expandida para dar conta dos aspectos
construtivos em paralelo aos descritivos. De forma complementar, os autores destacam que essa
complementacdo também influenciaria uma melhor a aplicabilidade da segmentacdo em

situaces em que 0os mercados estdo passando por mudancas significativas.

2.1.1.5 Materialidade, dispositivos e infraestruturas

A compreensdo do consumo a partir das pesquisas negligencia muitos elementos (atores
e dispositivos) que podem contribuir para moldar os mercados e o comportamento do
consumidor. Assim, Cochoy (2010) realiza uma tentativa de explicar a modernizagdo do
marketing de varejo dos EUA a partir da incorporacao de dispositivos nos mercados. O autor
elabora uma analise longitudinal na revista de varejo Progressive Grocer, entre 0s anos de 1929
e 1959, e demonstra, através de imagens, como a incorporagdo gradual de dispositivos nas lojas

de varejo alterou a forma como os consumidores lidam com o processo de compra dos produtos.
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O artigo de Cochoy (2010) busca compreender o consumo sem estudar diretamente os
consumidores (pesquisa de consumo), mas estudando o marketing como agente criador e
canalizador de clientes. 1sso é possivel a partir da compreenséo de que o Marketing, enquanto
pratica, se relaciona com o gerenciamento de propriedade e espaco (territorio e tecnologia).
Para tanto, o autor analisa 0s aspectos espaciais das transformagdes do negocio de varejo em
supermercados a partir de seus dispositivos e demais atores, 0s quais S0 responsaveis por
remodelar ndo s6 os pontos de vendas (mercados) mas também o comportamento do
consumidor.

Na perspectiva dos EMC, os conjuntos materiais e discursivos que intervém na
construcdo dos mercados séo reconhecidos como dispositivos de mercado (market devices)
(MUNIESA; MILLO; CALLON, 2007). Eles trazem dindmica e participam da
performatividade de novos agenciamentos no mercado. Portanto, os dispositivos de mercado
podem assumir um papel decisivo na compreenséo da construcao de mercados. De acordo com
Kjellberg, Azimont e Reid (2015), a pesquisa sobre os dispositivos de mercado tem voltado a
atencdo para 0s novos objetos e meios de inovacdo de mercado.

Os estudos sobre os dispositivos de mercado trazem novos horizontes na 6tica dos EMC.
A partir de uma percepcdo sobre as interconexdes entre diferentes dispositivos, pesquisadores
buscam desenvolver a nocdo de infraestrutura de mercado. Como ja citado anteriormente, esse
termo corresponde a um arranjo materialmente heterogéneo que silenciosamente apoia e
estrutura a consumacao das trocas de mercado (KJELLBERG; HAGBERG; COCHOY, 2019).

As infraestruturas sdo redes construidas que permitem o fluxo de bens, de ideias ou de
pessoas, e viabilizam a sua troca no espaco (LARKIN, 2013). Segundo Bowker et al. (2009), o
termo infraestrutura remete a vastos conjuntos de equipamentos coletivos essenciais as
atividades humanas, como estradas, trilhos, pontes, prédios e redes de comunica¢do. Além
disso, as infraestruturas também envolvem entidades mais abstratas, como é o caso de
protocolos, padrdes e memoéria (BOWKER et al., 2009).

Da mesma forma que as infraestruturas séo visiveis e palpaveis, elas sdo consideradas
invisiveis e de dificil apreensdo (LARKIN, 2013). Araujo e Mason (2021) explicam essa
diferenca com o exemplo de um cabo de computador conectado a um ponto de dados, como
uma infraestrutura palpavel; e um ponto de dados conectado a um sistema maior, que envolve
redes de energia e dados e/ou servicos de nuvens, como uma infraestrutura invisivel. A
relevancia de uma infraestrutura esta associada ao ponto de vista escolhido, ou seja, e ainda
utilizando um contexto computacional, a perspectiva de um usuério, de um especialista em
software ou de um engenheiro de comunicagfes (ARAUJO; MASON, 2021).



32

Dessa forma, compreende-se que a infraestrutura € um conceito relacional (STAR;
RUHLEDER, 1996). A partir de uma relacdo as praticas organizadas é que se tem uma
infraestrutura (ARAUJO; MASON, 2021). Nessa linha, Araujo e Mason (2021) complementam
que, em vez de se questionar o que é uma infraestrutura, deve-se interrogar quando e como algo
se encontra em uma relagcdo de infraestrutura com um conjunto de préticas determinado.
Ademais, Star e Ruhleder (1996) remetem a dimensdo temporal da infraestrutura,
considerando-a como um conjunto dindmico que se encontra em constante mudanca e evolugéo.

As infraestruturas sdo generativas, permitindo a criacao de novos elementos e conexdes
em vez de vincular apenas elementos pré-existentes e estaveis (KORNBERGER; PFLUEGER,;
MOURITSEN, 2017). Por sua vez, Kornberger, Pflueger e Mouritsen (2017) e Larkin (2013)
reconhecem que as infraestruturas sdo conjuntos de artefatos técnicos, arranjos institucionais,
habitos culturais e convencdes sociais, que podem ser ilustrados a partir de uma situacao
rodoviaria, onde a infraestrutura técnica das estradas necessita de uma compreensdo cultural
compartilhada de como utiliza-las, da mesma forma que uma infraestrutura organizacional e
institucional para se tornarem operacionais, ou seja, dependem de fabricantes de veiculos,
postos de gasolina, companhias de seguro, policiais, normas de transito, etc.

As infraestruturas se manifestam a partir da relagéo de elementos heterogéneos, como
pessoas, linguagem, culturas, praticas e artefatos, formando redes que associam pessoas e coisas
(KORNBERGER; PFLUEGER; MOURITSEN, 2017). Neste contexto, padrdes, classificacdes
e categorizacBes correspondem a modelos de infraestruturas que ordenam e formatam
elementos heterogéneos em grupos distintos (LAMPLAND; STAR, 2009; SCHNEIBERG,;
BERK, 2010). Kornbeger, Pflueger e Mouritsen (2017) ressaltam que a conceituacdo de
infraestruturas por essa perspectiva afasta a ideia de elas serem consideradas pontos de
passagem obrigatorios, que editam, formatam ou referenciam uma realidade, e aproxima a
compreensdo de infraestruturas como relacionais, ao passo que criam a possibilidade de troca
entre elementos no espaco.

A partir desse desenvolvimento intelectual sobre infraestruturas, a nogdo de
infraestruturas de mercado foi idealizada por ‘“historiadores de negdcios” que associaram o
surgimento de um mercado com uma concentragéo de transagcdes em um dado local, onde uma
infraestrutura € fornecida e, a0 mesmo tempo, enquadra espacos de mercado em que as
autoridades determinam a padronizacdo de pesos e medidas e regulam as trocas (ARAUJO;
MASON, 2021; CASSON; LEE, 2011).

Uma mudanca na perspectiva de analise sobre as infraestruturas de mercado em relacéo

aos dispositivos de mercado estd na posicdo de observacdo e no carater temporal e,
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consequentemente, na complexidade dos arranjos (FUENTES; FUENTES, 2022;
KJELLBERG; HAGBERG; COCHOY, 2019). Enquanto trabalhos que discutem os
dispositivos de mercado trazem sua atencao para a construgdo e traducdo deles em situacoes
especificas de mercado, a concepc¢do de infraestrutura de mercado enfatiza o reconhecimento
das consequéncias de um ou varios dispositivo(s) de mercado a longo prazo, e ainda
compreende o momento em que ele desaparece em segundo plano e se torna “parte da ecologia
materialmente heterogénea, que silenciosamente apoia e estrutura a consumacao das trocas de
mercado” (KJELLBERG; HAGBERG; COCHOQY, 2019, 228p.). Nessa linha, a infraestrutura
de mercado é considerada uma estrutura subjacente que possibilita a troca (FUENTES;
FUENTES, 2022).

Partindo dessa definicdo proposta por Kjellberg, Hagberg e Cochoy (2019), e amparados
por outras pesquisas realizados no ambito das infraestruturas (LARKIN, 2013; MELLET,;
BEAUVISAGE, 2020; STAR; RUHLEDER, 1996), Fuentes e Fuentes (2022) especificaram
algumas caracteristicas das infraestruturas de mercado, conforme exposto no Quadro 2.

Quadro 2 — Caracteristicas das infraestruturas de mercado
Caracteristicas Definicdo Referéncias
Uma infraestrutura €& sempre
composta por inimeros elementos
materiais, interligados, de uma Chakrabarti et al. (2016)
forma ou de outra, para formar um
arranjo.

Muitas infraestruturas existem ha
muito tempo (e.g. ferrovias),
enquanto outras surgiram apenas
recentemente e se generalizaram,
(e.g. sistemas de digitalizacdo e
softwares computacionais)
Consistem em multiplos “sistemas”
ou dispositivos, cada um com suas Chakrabarti et al. (2016)
As infraestruturas de mercado sdo | proprias caracteristicas e propositos, | Kjellberg, Hagberg e Cochoy

Infraestruturas de mercado sdo
arranjos heterogéneos

Os arranjos heterogéneos estdo
dispersos espacial e
temporalmente.

Kjellberg, Hagberg e Cochoy
(2019)
Mellet e Beauvisage (2020)

modulares que podem ser adicionados ou (2019)
removidos do  conjunto  de
infraestrutura.

Os elementos estao interconectados,
com suas  funcdes  sendo

As infraestruturas de mercado sdo . .
determinadas de forma relacional e

Kjellberg, Hagberg e Cochoy

interdependentes N ; " (2019)
ndo por meio de suas caracteristicas
inerentes.
O “trabalho” que uma infraestrutura
_ de mercado faz” é diverso em seu Star e Ruhleder (1996)
As infraestruturas de mercado cardter, mas semelhante em seu .
. ' - x Mellet e Beauvisage (2020)
possuem carter performativo objetivo, envolvendo a formacéo e

adesdo de novos atores e coordena-
0s nesse mercado.

Desempenham um papel
fundamental na viabilizacdo da | Mellet e Beauvisage (2020)
valorizacdo e gualificacdo.
Fonte: Adaptado de Fuentes e Fuentes (2022).

As infraestruturas de mercado
permitem a valorizagéo dos bens
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Seguindo essa linha, ou seja, contrastando com abordagens que colocam atores
individuais em um primeiro plano nas decisdes de mercado, pesquisadores dentro da
perspectiva dos EMC defendem que acbes e calculos sdo resultados de agdes coletivas,
amparados por varios tipos de artefatos materiais (CHAKRABARTI et al., 2016). A partir desse
entendimento, novas pesquisas buscaram compreender a forma como a materialidade atravessa
e molda os mercados e, para isso, 0 conceito de infraestruturas de mercado comecou a ser
trabalhado nos EMC.

Kjellberg, Hagberg e Cochoy (2019) realizaram uma pesquisa que trouxe ao campo dos
EMC uma das discussdes sobre as infraestruturas de mercado. Os autores tiveram como
objetivo explorar como os cddigos de barras e os dispositivos relacionados contribuiram para
modificar a infraestrutura do mercado no varejo de supermercado.

O trabalho traz uma aproximagdo entre os EMC e os estudos de infraestrutura
(LARKIN, 2013; STAR; RUHLEDER, 1994). A partir da analise historica da disseminacdo
dos cddigos de barras no varejo de supermercados dos EUA, o texto trata sobre como a
digitalizacdo modificou a infraestrutura do varejo, apresentando também uma variedade de
atores que participam neste processo, incluindo organizacGes comerciais, fabricantes de
equipamentos, varejistas, atacadistas, produtores e legisladores. A partir dos achados, os autores
propdem que a infraestrutura do mercado seja caracterizada por oito caracteristicas, sendo elas:
relacional; modular; interdependente; deve estar disponivel para uso por terceiros; € ativamente
mantida; € comercial; é emergente; e é politica.

Em outra oportunidade, Mellet e Beauvisage (2020) examinaram os arranjos de mercado
criados pelo setor de marketing online em torno de pequenos dados agora onipresentes nos
mercados digitais, denominados, “cookies http". Também trazendo uma aproximagao entre os
estudos de Infraestrutura e EMC, combinando vérias abordagens para criar um entendimento
completo da infraestrutura de mercado de publicidade online como um objeto sociotécnico, 0s
autores descrevem como os cookies foram implementados gradualmente pela inddstria de
publicidade digital, extraindo deles dados para segmentacdo e defini¢do de publicos especificos,
dentre outros aspectos que permitiram a coordenacdo do mercado, modificando a forma como
0s operadores de marketing operam em ambientes digitais.

Nessa pesquisa Mellet e Beauvisage (2020), sugeriram um novo prisma de observacéo
das infraestruturas de mercado. Os autores reconheceram-nas baseadas no conhecimento,
cumprindo trés fungdes: (i) elas facilitam a producao e a circulacao de informagdes de mercado;

(if) sdo infraestruturas de avaliacdo e capitalizacdo, ou seja, permitem a qualificacdo,
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estabelecem a comensuracéo entre bens e permitem a atribuicéo de pregos; e (iii) assumem um
papel de coordenacédo, colaborando com a organizagéo de encontros de mercado (ARAUJO;
MASON, 2021; MELLET; BEAUVISAGE, 2020).

Seguindo a linha de infraestruturas baseadas no conhecimento, Araujo e Mason (2021)
partem da compreensdo que o0s sistemas de conhecimento sdo baseados em expertise
distribuida, normas e préticas que sdo compartilhadas e que essa perspectiva é relevante para
as ciéncias sociais. De forma mais detalhada, os autores exemplificam as infraestruturas a partir
do conhecimento na economia, que depende da producdo de estatisticas sobre o Produto Interno
Bruto (PIB), a inflagdo, entre outros aspectos. Com isso, é realizada uma comparagdo com o
entendimento do mercado e dos negdcios, que em geral depende de infraestruturas de
conhecimento capazes de coletar, analisar e comercializar informacGes que envolvem
instituicBes publicas e privadas (ARAUJO; MASON, 2021).

O argumento central de Araujo e Mason (2021) estd no papel que uma infraestrutura
baseada no conhecimento performa no contexto dos mercados. Tomando como referéncia a
historia do desenvolvimento de mercado para pesquisas de mercado, Araujo e Mason (2021)
revelam como um mercado de servi¢os de pesquisa de mercado foi construido por suas relagdes
com as infraestruturas de conhecimento. De acordo com o0s autores, esses arranjos operam em
outros mercados, como é o caso de empresas que contratam servicos de publicidade, pesquisas
e servicos de opinido, e dominios considerados ndo mercantis, como o0 governo e instituicdes
de ensino e pesquisa.

Desse modo, a conceituacdo de infraestruturas de mercado enquadra uma explicacao
construtivista que defende que os atores do mercado constroem conhecimento, em outros
sistemas de mercado, e aglutinam isso em seus préprios esquemas de conhecimento e
representacdes dos mercados, assim como na acdo do mercado (ARAUJO; MASON, 2021;
KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

Como observado por Fuentes e Fuentes (2022), a analise retrospectiva ou temporal
realizada pelos primeiros autores que investigaram as infraestruturas de mercado se basearam
em critérios metodoldgicos especificos e que se tornaram recorrentes nessa linha, como é o caso
de analises documentais de materiais impressos empregados por Kjellberg, Hagberg e Cochoy
(2019), em outras palavras denominadas como a “arqueologia do tempo presente” (COCHQY,
2009); ou partiram de um proposito puramente conceitual como Araujo e Mason (2021) e
Chakrabarti et al. (2016).

Recentemente, Fuentes e Fuentes (2022) avancaram no campo de pesquisa com sua

investigacdo sobre a infraestrutura de mercados alternativos de alimentos. Nesse caso, 0s
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autores voltaram a atencdo para o processo de criacdo das complexas infraestruturas de mercado
que foram necessérias para a sua formacdo, o seu dimensionamento e a sua estabilizacéo
enquanto rede alimentar alternativa. Para isso, 0s autores propdem uma forma particular de
criagdo de infraestrutura de mercado, denominado patchworking ou, traduzido para o
portugués, colcha de retalhos.

Fuentes e Fuentes (2022) examinaram os mercados suecos REKO rings, uma espécie de
rede de alimentos alternativos sueca. Na pesquisa, foi desenvolvida a nogdo de que as
infraestruturas sdo construidas a partir de préaticas e dois tipos destas foram tratadas com
maiores detalhes, as préaticas de interligacdo e as praticas de configuracdo. Ademais, Fuentes e
Fuentes (2022) analisaram 0 modo em que a infraestrutura resultante dessas ac0es viabiliza a
troca no mercado, além de apoiar a configuracdo e a coordenacdo dos atores de mercado e a
qualificacdo e valorizacdo dos produtos comercializados.

A partir desse conjunto de trabalhos, é possivel depreender que as infraestruturas de
mercado sdo realizadas na pratica e séo relacionais, emergentes e performativas (ARAUJO;
MASON, 2021; FUENTES; FUENTES, 2022; KIELLBERG; HAGBERG; COCHOY, 2019;
MELLET; BEAUVISAGE, 2020).

A seguir, volta-se o olhar para a aplicacdo dos EMC no contexto agroalimentar. Nesse
momento, o intuito é apresentar as diferentes linhas de estudo utilizadas nas pesquisas que

envolvem a construcdo de mercados agroalimentares.

2.1.2 EMC com o enfoque nos mercados agroalimentares

H& algum tempo, no campo dos estudos agroalimentares, pesquisadores tentam
compreender como 0s mercados influenciam o desenvolvimento de redes de alimentos
organicos, por exemplo (PASSOS MEDAETS; FORNAZIER; THOME, 2020; THORS@E;
NOE, 2016). Ao observar o contexto particular do mercado de alimentos organicos, pesquisas
anteriores apresentaram evidéncias sobre o papel de multiplos atores atuantes neste mercado na
superacdo de barreiras para remodela-lo a partir de uma perspectiva mais sustentavel
(DALMORO; DE MATOS; DE BARCELLOS, 2021).

A relagdo dos EMC e mercados agroalimentares ndo é s0 uma exclusividade de
mercados organicos. Diferentes estudos mostram a relevancia de ndo se considerar as redes
alimentares convencionais e alternativas como mundos separados, com formas opostas de
funcionamento (LE VELLY; DUFEU, 2016). Para isso, observa-se uma linha de pesquisa,

denominada sociologia dos agenciamentos, que tem crescido consideravelmente nos ultimos
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anos e tem sido objeto de investigacdo em diferentes contextos de mercados agroalimentares
(LE VELLY; MORAINE, 2020).

A sociologia dos agenciamentos de mercado foi desenvolvida a partir de algumas bases
conceituais da TAR, entre elas a consideracdo de entidades humanas e ndo-humanas nos
processos de marketizacdo e o enfoque dado ao reconhecimento e a capacidade de agéncia dos
dispositivos de mercado (LE VELLY; MORAINE, 2020; MUNIESA; MILLO; CALLON,
2007).

Dessa forma, percebe-se que a linha de pesquisa sobre a sociologia dos agenciamentos
de mercado permite que a materialidade dos mercados agroalimentares seja assimilada, seja no
trabalho de compreender os impactos de padrées e rotulos de produtos (THORS@E; NOE,
2016) ou na importancia das cadeias e infraestruturas de distribuicdo no processo de inovagao
de mercado (ONYAS; RYAN, 2015a). Ademais, refletindo sobre a materialidade, Le Velly e
Moraine (2020) apontam que os estudos de agenciamento também oferecem a oportunidade de
pesquisadores se direcionarem ao papel dos dispositivos de mercado, que no contexto dos
mercados agroalimentares podem ser reconhecidos em embalagens (PHILLIPS, 2016), em
tabelas de preco de carnes vermelhas (HENRY, 2017) ou até mesmo em uma marca de cafés
sustentaveis (ONYAS; RYAN, 2015b).

Partindo da categorizagdo realizada anteriormente para a revisdo sobre diferentes
pesquisas que compdem a literatura dos EMC, reconheceu-se mdltiplas linhas tematicas que
podem ser utilizadas para investigar os mercados agroalimentares. Dessa forma, uma nova
busca na literatura foi realizada com o objetivo de encontrar trabalhos que envolviam a temética
de sistemas agroalimentares e utilizavam algum enfoque dos EMC.

Ao todo, 21 artigos (Quadro 3) foram selecionados e classificados de acordo com sua
categoria analitica principal da pesquisa e 0 contexto de mercado abordado. Dessa forma,
estabeleceram-se quatro categorias: (i) o estudo da performatividade em mercados
agroalimentares; (ii) agenciamento de mercado no contexto de mercados agroalimentares; (iii)
calculo, materialidade e dispositivos em mercados agroalimentares; e (iv) teorizacdo

construtivista sobre os mercados agroalimentares.



Quadro 3 — Artigos selecionados

38

Ano | Titulo Referéncia
2011 Enacting third-party certification: A case study of science and politics in organic | Konefal e
shrimp certification Hatanaka (2011)
2013 Civilizing the market for welfare friendly products in Europe? The techno-ethics | Miele e
of the Welfare Quality® assessment. Lever (2013)
2014 Modifying and commodifying farm animal welfare: The economisation of layer | Buller e
chickens. Roe (2014)
2014 The matter of market devices: Economic transformation in a southwest Alaskan Hébert (2014)
salmon fishery.
2015 | Agencing markets: Actualizing ongoing market innovation 8%{%2) e Ryan
2015 | Exploring the brand’s world-as-assemblage: the brand as a market shaping device 8%{%1) e Ryan
2016 Alternative food networks as “market agencements”: Exploring their multiple | Le Velly e Dufeu
hybridities (2016)
2016 Cultivating Market Relations — Diversification in the Danish Organic Production | Thorsge e Noe
Sector Following Market Expansion (2016)
2016 Alterr}atlve fc_>od distribution and plastic devices: Performances, valuations, and Phillips (2016)
experimentations.
Meat, metrics and market devices: Commensuration infrastructures and the
2017 assemblage of ‘the schedule’ in New Zealand's red meat sector Henry (2017)
. S . . . Onyas e Ryan
2018 | Co-constructing sustainability: Agencing sustainable coffee farmers in Uganda (2018)
2018 Assembling !ettu_ce export markets in East Asia: Agrarian warriors, climate Wang (2018)
change and kinship.
Agencing an innovative territorial trade scheme between crop and livestock Le Vell o
2020 | farming: the contributions of the sociology of market agencements to alternative Moraine (23’20)
agri-food network analysis
. L Bonnaud e
2021 | A perfect match? The co-creation of the tomato and beneficial insects markets
Anzalone (2021)
2021 Alternative agri-food systems under a market agencements approach: The case of | Mancini et al.
multifunctional farming activity in a peri-urban area (2021)
2021 The emergence of new wine design practices: Flexitanks and the assembling of | Rainer, Putz &
bulk wine across global rural regions Steiner (2021)
2021 Community Supported Agriculture (CSA) as an Alternative Market System: An | Rezende, Paiva &
Appreciation-Based Activist Order of Worth Leme (2021)
2021 Social-environmental certification in coffee production: the making of a | Souza et al.
sustainable coffee market (2021)
2021 A formag&o do mercado de alimentos organicos no Brasil: uma andlise histérica | Merabet e Barros
a partir do agenciamento das praticas representacionais da revista a lavoura (2021)
2021 O Mercado de Produtos Agroecoldgicos em Duque de Caxias: Uma Analise das | Melo e Barros
Préticas de Mercado (2021)
2021 Performing and counter-performing organic food markets in East Asia: The role Wang (2021)

of ahimsa, scientific knowledge and faith groups.

Fonte: Do autor (2022).

A realizacdo dessa revisdo se justifica pelo entendimento de que os

multiplas formas de se compreender a dindmica mercados agroalimentares.

2.1.2.1 O estudo da performatividade em mercados agroalimentares

EMC apresentam
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Dando sequéncia ao esforgo de muitos pesquisadores em analisar como a ciéncia
(pesquisas, desenvolvimento de teorias, experimentos etc.) pode produzir realidades
(CALLON, 1998c; MACKENZIE; MUNIESA,; SIU, 2008) e contribuir continuamente para a
construcdo e manutencao de diferentes contextos por meio de suas préaticas, juntamente com
uma série de outros atores (empresas, 0rgdos governamentais, consumidores, etc.), algumas
pesquisas inseridas no tema sobre mercados agroalimentares foram encontradas.

Entre essas pesquisas, Konefal e Hatanaka (2011), utilizando o arcabouco conceitual da
teoria ator-rede sobre performatividade, traducdo e inscricdo, investigaram um projeto de
camardo organico certificado por terceiros na Indonésia, analisando 0s processos de
desenvolvimento e aplicacdo de normas e de praticas sociais e técnicas envolvidas. A partir de
seus resultados, os autores argumentaram que o processo de desenvolvimento de padrdes €
caracterizado por préticas de inscricdo e traducao. Além disso, eles apontam que a certificacdo
por terceiros é um processo de construcdo de rede continua.

No mercado de cafés sustentdveis, Onyas e Ryan (2015b) exploraram sobre a
performatividade de uma marca, a Good African Coffee (GAC), a partir do exame de um
agenciamento sociotécnico em que a marca atua e influencia a sua a¢do. Considerando a marca
como um dispositivo de modelagem de mercado, as autoras ilustram como as relagdes sociais
entre 0 GAC, os varejistas e os agricultores se desenvolveram progressivamente para construir
um mercado e uma cadeia de valor global. Desse modo, a viséo sobre a performatividade da

marca relaciona-se ao seu papel de coordenacao da acdo social e da atividade de mercado.

2.1.2.2 Agenciamento de mercado no contexto de mercados agroalimentares

Os agenciamentos de mercado na literatura sdo definidos como o0s arranjos
sociomateriais dotados da capacidade de agéncia (CALISKAN; CALLON, 2010; CALLON,
2007). Especificamente no campo dos estudos de mercados agroalimentares, o termo sociologia
dos agenciamentos de mercado € adotado em diversos artigos, tornando-se um quadro analitico
gue tem sido utilizado por pesquisadores de estudos rurais nos ultimos anos (LE VELLY;
MORAINE, 2020; MANCINI et al., 2021; MIELE; LEVER, 2013). Le Velly e Dufeu (2016)
defendem que a sociologia dos agenciamentos de mercado corresponde a uma estrutura tedrica
atil para renovar a compreensédo dos estudos sobre as redes alimentares alternativas.

Os diferenciados contextos de mercado que as pesquisas selecionadas nessa categoria
apresentam reforcam a sua aplicabilidade em analisar mercados. Trabalhos que envolvem o

mercado de ovos certificados, café sustentavel, pescado, carne vermelha, alface, vinhos, entre
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outros (BULLER; ROE, 2014; HENRY, 2017; LE VELLY; DUFEU, 2016; ONYAS; RYAN,
2015a; RAINER; PUTZ; STEINER, 2021; THORS@E; NOE, 2016; WANG, 2018),
apresentam em comum a inquietacdo em compreender como se desenvolvem o0s arranjos para
criar um mercado; ou seja, como bens sdo ressignificados, de que forma os encontros de
mercado se configuram e como a agdo € realizada coletivamente por multiplos atores
envolvidos (CALISKAN; CALLON, 2010).

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

Seguindo a mesma perspectiva tedrica, Onyas e Ryan (2015a) buscaram compreender
como se desenvolvem os esforgos que integram a criagdo de um mercado de sustentabilidade
no contexto cafeeiro. Assim, as pesquisadoras revelaram o agenciamento sociotécnico que
atuam “nos bastidores” para transformar um mercado mainstream em um mercado pautado na
sustentabilidade, apresentando 0s continuos ajustes, tentativas e erros, em outras palavras,
enquadramentos e transbordamentos (CALLON, 1998b) que reconfiguram e reformulam o
mercado.

O mercado de carne vermelha foi alvo de uma investigacao realizada por Henry (2017).
Na pesquisa, 0 autor questionou como 0s pre¢os no setor de carne vermelha séo criados e voltou
o seu olhar para um dispositivo de mercado chamado “The Schedule”, uma lista de pregos que
é regularmente publicada e que envolve valores oferecidos por empresas de carne para
diferentes pesos e qualidades do produto. Os resultados alcancados na pesquisa contribuiram
para 0 questionamento sobre a definicdo de precos e a complexa relacdo dos arranjos
sociotécnicos através dos quais os multiplos atores realizam o mercado da carne.

A partir de outro cenario, Bonnaud e Anzalone (2021) analisaram a criacdo e o
desenvolvimento de um mercado de insetos para a polinizacdo e protecdo de culturas no setor
de producéo de tomate. Os autores se basearam na sociologia dos agenciamentos para apontar
os diferentes atores, dispositivos e o trabalho de mercado desenvolvido, observando que um
mercado ndo se limita aos bens (insetos) e servicos (conselhos agricolas) trocados, mas também

pelos compradores, vendedores, dispositivos e profissionais do mercado (CALLON, 2015).
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2.1.2.3 Célculo, materialidade e dispositivos em mercados agroalimentares

A terceira categoria “céalculo, materialidade e dispositivos” €, talvez, aquela que seja
mais relacional com outra categoria. Isso pode ser explicado, inicialmente, pela forte conexao
com os agenciamentos de mercado. Como uma das etapas do programa de marketizacdo
(CALISKAN; CALLON, 2010), a pacificacdo de bens corresponde a um momento em que um
bem tem suas qualidades identificadas para ser tornar econémico. Le Velly e Moraine (2020),
inclusive, reforcam a importancia dessa etapa para o processo de economizacéo de produtos
agricolas, especialmente as commodities. Da mesma forma, o trabalho de padronizacdo da
qualidade é fundamental para o desenvolvimento de um novo mercado (REZENDE; PAIVA,;
LEME, 2021).

Com o objetivo de examinar as controvérsias que surgem sobre a qualificacdo de
‘amizade do bem-estar' de galinhas caipiras, Miele e Lever (2013) ampliaram em sua pesquisa
a gama de atores que se envolvem em questdes relacionadas ao bem-estar animal, integrando
consumidores, varejistas, especialistas em marketing, chefs de cozinha e novas racas de animais
aos grupo de atores que, historicamente, foram responsaveis pelas defini¢des politicas de bem-
estar animal, por exemplo, os agricultores, as Organiza¢des Nao-Governamentais (ONG) e a
indUstria pecuaria.

Por sua vez, Rezende et al. (2021) problematizaram como séo realizados os calculos de
valor nos sistemas de mercado do tipo “Comunidade que Sustenta a Agricultura (CSA)”.
Partindo da trilogia de calculo de valor, proposta por Cochoy (2008), os autores apontaram que
uma nova forma de célculo é estimulada no contexto das CSAs, o denominado célculo do
apreco (REZENDE; PAIVA; LEME, 2021), que leva em conta os diversos beneficios de ordem
social e ambiental do arranjo de mercado.

No sistema agroalimentar, os dispositivos de mercado sdo recorrentes e possuem
diferentes funcionalidades. Entre elas, normas e rdtulos, por exemplo, para bem-estar animal
(MIELE; LEVER, 2013), embalagens (PHILLIPS, 2016), como também listas de pregos
(HENRY, 2017). Vale destacar, de acordo com Bonnaud e Anzalone (2021), que entidades néo
humanas podem ser interpretadas como entidades naturais, como é o caso de insetos, citados na
categoria anterior.

Nessa perspectiva, Hebert (2014) realizou sua pesquisa com o objetivo de descrever as
mudangas ocorridas nas operacOes de pesca comercial de salmdo no Alasca. A partir do olhar
para os dispositivos de mercado e sua capacidade de agenciar mudancas econdémicas, a autora

defendeu que os estudos que empregam a no¢do de dispositivo de mercado geralmente tendem
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a focar somente em resultados de sucesso. Entretanto, o caso investigado na Baia de Bristol
apresentou o funcionamento dos dispositivos de mercado e mostrou tanto seu poder
transformador quanto seus limites.

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

plasticos.

2.1.2.4 Teorizacdo construtivista sobre os mercados agroalimentares

Como os mercados sdo constituidos? Como os mercados e 0s atores do mercado podem
ser conceituados? Indagactes como essas foram o ponto de partida para um conjunto de
pesquisas dos EMC que ampliaram e fortaleceram suas direcGes de pesquisa. Identificar as
transformacdes causadas pelas praticas em um mercado e o seu reflexo nas multiplas versdes
do mercado foram iniciadas no campo do marketing (KJELLBERG; HELGESSON, 2007,
2006) e adentraram os estudos rurais (MELO; BARROS, 2021; MERABET; BARROS, 2021,
SOUZA et al., 2021).

A pesquisa de Souza et al. (2021) buscou compreender como as praticas de mercado
conduzidas pela UTZ foram traduzidas no contexto da producdo agricola e como foram
implementadas. Para isso, 0s autores utilizaram como unidade de analise as praticas de mercado
e estruturantes (KJELLBERG; HELGESSON, 2007; LEME; REZENDE, 2018). Em seus
resultados, Souza et al. (2021) encontraram que, tanto os produtores quanto a Unidade de
Gestdo da certificacdo que os apoia, realizam diversas praticas de mercado e estruturantes,
performando a construcdo do mercado de café certificado analisado. Além disso, e com o
arcabouco tedrico da TAR, o enfoque nas inscri¢cdes permitiu uma ampliacdo do modelo tedrico
dos EMC.

Em uma perspectiva historica que contemplou os anos de 1900 a 2007, Merabet e Barros
(2021) analisaram como o0 agenciamento das praticas representacionais (KJELLBERG;
HELGESSON, 2007), presentes no acervo da revista “A Lavoura”, produziu versdes de
mercado de produtos organicos. Baseados nesse objetivo, os autores exploraram diferentes
agenciamentos sociotécnicos identificados que produziram diferentes versées do mercado de

produtos organicos durante o periodo investigado. Especificamente a partir da lente
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construtivista adotada, os autores puderam inferir que as préaticas analisadas foram agenciadas
para produzir diferentes versées do mercado.
A seguir serdo apresentadas as tematicas que envolvem o objeto de estudo adotado nesta

tese.

2.2  Sistemas de certificacao e controle no agronegocio café

Os sistemas de certificagdo se expandiram nas cadeias agricolas nas dltimas duas
décadas. Segundo Donovan, Blare e Pefia (2020), eles fornecem uma estrutura que visa
informar e orientar as decis@es e interacdes, desde os produtores até os varejistas.

Um sistema de certificacdo pode ser caracterizado como um conjunto de intervencdes e
mudangas organizacionais relacionadas que variam entre contextos e sistemas (OYA,
SCHAEFER; SKALIDOU, 2018). Entre as partes envolvidas, agéncias de desenvolvimento,
governos e pesquisadores vém demonstrando o interesse na capacidade dos sistemas de
certificacdo em contribuir para metas correspondentes ao desenvolvimento sustentavel, a
conservacao da biodiversidade, no bem-estar dos trabalhadores e na seguranca e qualidade
alimentar (DONOVAN; BLARE; PENA, 2020).

Apesar de existirem varia¢cOes entre os padrdes, os sistemas de certificacdo operam da
seguinte forma, de um modo geral: (i) os produtores se comprometem voluntariamente a
melhorar suas préaticas aderindo aos principios e critérios do padrdo de certificacdo (p. ex.,
melhorar a eficiéncia da fazenda ou implementar medidas de conservagéo); (ii) eles realizam
essa transformacdo com o apoio do padrdo e, em muitos casos, de outras partes interessadas
(Organizacdes nao Governamentais - ONG, associacOes, cooperativas, como outras
instituicdes); (iii) as operacdes realizadas sdo auditadas imparcialmente por um terceiro; (iv)
finalmente, o produto é certificado, podendo ser rotulado com um selo proprio da certificadora
(TRALDI, 2021). Na mesma linha, Oya, Schaefer e Skalidou (2018) apontam que sao trés os
principais objetivos do sistema de certificacdo na agricultura: estabelecer padrdes voluntarios
acrescidos de requisitos especificos para produtores ou fornecedores; monitorar o cumprimento
via auditorias independentes; e apoiar 0s produtores no seu cumprimento.

Sé&o reconhecidos diferentes incentivos para os agricultores obterem a certificacdo, entre
eles destacam-se 0 acesso a mercados, 0s prémios de preco, a otimizacdo da gestdo e a busca
por maior eficiéncia ou reputacdo (HARDT et al., 2015). Vale ressaltar que a maioria das
normas voluntéarias prevé requisitos direcionados a sustentabilidade social, econémica e
ambiental (TRALDI, 2021).
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Para atingir seus objetivos, os sistemas de certificagéo realizam um combinado de agGes
de definicdo de padrdes, de conformidade, de capacitagdes e treinamentos para agricultores e
associacoes (OYA; SCHAEFER; SKALIDOU, 2018). De acordo com Williams et al. (2021),
a eficacia das certificacbes ndo depende somente do seu conjunto de agdes, mas de outros
fatores, como o contexto regulatério nacional e as estruturas da cadeia de valor por meio das
quais os sistemas de certificacdo serdo implementados.

As certificacbes asseguram padrées de qualidade, j& que para obter o selo de
certificacdo, os produtores envolvidos devem passar por uma série de processos de controle de
qualidade que garantam a implementacdo efetiva das condi¢bes de producdo exigidas
(MARCOZ; MELEWAR; DENNIS, 2016).

No contexto da agricultura, as cadeias de valor do café, do cacau, da madeira e da
horticultura sdo aquelas em que a certificacdo tem sido mais presente (DONOVAN; BLARE;
PENA, 2020). Ainda de acordo com Donovan, Blare e Pefia (2020), nenhuma commodity
agricola foi tdo discutida no ambito dos sistemas de certificagdo quanto o café.
Complementarmente, Reinecke, Manning e Von Hagen (2012) apontam que o café foi uma das
primeiras commodities a adotar programas de certificacdo de sustentabilidade com o objetivo
de superar a perda da biodiversidade.

Entre as modalidades de certificacGes, a certificacdo de terceiros se destaca na industria
do café devido a independéncia dos organismos de certificacdo de outras empresas dentro da
cadeia de valor (HATANAKA et al., 2005). Mais especificamente, a certificacdo de terceiros
corresponde a um mecanismo de verificacdo sobre a qualidade e seguranca de um produto no
qual terceiros realizam a avaliacdo e certificacdo correspondentes a estes critérios que sao
relacionados a um determinado conjunto de procedimentos e padrdes de conformidade
(BACON, 2010).

Como mencionado anteriormente, existem diferentes sistemas de certificacdo que
atestam tanto a producdo agricola quanto a producdo industrial. No contexto do café, sdo
diversos os tipos, como pode ser observado no Quadro 4:

Quadro 4 — CertificacOes para café
Certificacdo/Padroes Apelo Escopo do programa
Excluir as piores praticas e aumentar continuamente a
sustentabilidade da produgdo e processamento de café nas
dimensdes econémica, social e ambiental.
Certifica que o café foi analisado por provadores de xicara
independentes e que o0 processo de producdo ndo prejudica
0 meio ambiente ou os direitos dos trabalhadores.

Econbmico, Social

4C Common Code e Ambiental

Associacao Brasileira
de Cafés Especiais
(BSCA)

Qualidade
organoléptica
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Bird Friendly (Amigo Possui 0s requisitos ambientais mais rigorosos, que

q . Ambiental incluem certificacdo organica e habitat de qualidade para
0s Passaros) aves
Sustentabilidade econdmica e ambiental para agricultores
. Ambiental, e suas comunidades. Preco minimo e prémio para cobrir
Fairtrade . . 9 i
Econdmico e Social | custos de producdo e programas de desenvolvimento
eleitos pela comunidade..
EurepGAP “¢ um conjunto de documentos normativos
Seguranca adeqqados para serem acredit_ados a critérios de
GlobalGap alimentar certificaco reconhecidos internacionalmente como o 1SO
GUIDE 65 e reconhecidos internacionalmente.” O
objetivo ¢ “reduzir os riscos na produg¢ao agricola”.
Organico Ambiental Agricultura organica e praticas de processamento.
Programa de
Qualidade do Café Certifica e audita quanto as boas praticas de fabricacdo de
(PQC) - Associacéo Gestdo e qualidade | todo o processo de industrializacdo, para garantir
Brasileira da IndUstria consisténcia.
de Café - ABIC

Gestdo agricola sustentavel no sentido mais holistico —

Rainforest Socioambiental melhorias sociais, ambientais, econémicas e éticas sdo os

pilares do programa.

A certificagdo € baseada em um cddigo de conduta, que

Regido do Cerrado Gestdo e qualidade | inclui aspectos como Boas Préticas Agricolas,
Mineiro / Origem Responsabilidade  Socioambiental,  apoiados  por

mecanismo de rastreabilidade.

Sustentabilidade: desempenho econdmico por meio da

produtividade e profissionalismo da fazenda; normas

uTzZz Socioambiental ambientais para preservar a sombra da fauna da flora,
zonas de amortecimento; Salde e Seguranga do
Trabalhador.

Fonte: Adaptado de Leme (2015) e Souza Pido et al. (2019).

Como pode ser observado no Quadro 4, o setor cafeeiro esta repleto de sistemas de
certificacdo, cada um trazendo um enfoque especifico, seja pautado nos critérios de
sustentabilidade ou com énfase nos processos de gestdo e controle de qualidade, direcionados
ao cafeicultor ou a um torrefador, um cliente intermediario ou o consumidor final.
Independentemente do apelo e do escopo da certificacdo, todas buscam promover a
coordenacao dentro de seus respectivos mercados com o intuito de amenizar a assimetria de
informacdes existente na cadeia do café (LEME; MACHADO, 2010; LEME, 2015).

A dinamica trazida por programas direcionados para a industria e pelas acOes
estratégicas ocorridas recentemente, como € o caso da fusdo entre a Rainforest Alliance e a
UTZ, promovem novos debates sobre os possiveis transbordamentos e qual o impacto que essas
tomadas de decisdo podem trazer para o desenvolvimento de uma agricultura sustentavel e a
implementacdo da Agenda 2030 (PARTZSCH et al., 2021).

De todo 0 modo, € evidente que os sistemas de certificacdo moldam as condicdes globais
de producéo de café em seus mais variados contextos (RAYNOLDS; ROSTY, 2021). Cada

programa se orienta em diferentes atores da cadeia de valor e tem atributos particulares, seja o
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meio ambiente, as questdes sociais, 0 bem-estar animal, a rastreabilidade e a origem
(DONOVAN; BLARE; PENA, 2020).

Atualmente, a crescente conscientizacdo do consumidor acerca dos efeitos de padrbes
insustentaveis de producdo e consumo, somados as preocupacdes inerentes a protecdo
ambiental, as desigualdades sociais e as questdes envolvendo as condi¢des de trabalho e os
direitos humanos, promoveram o desenvolvimento de iniciativas produtivas pautadas em
critérios de governanca global da sustentabilidade (RIBEIRO-DUTHIE et al., 2021). Com isso,
a certificacdo de sustentabilidade, cuja ldgica central é promover a producdo responsavel,
verificando se as etapas produtivas sao realizadas respeitando os requisitos ambientais e sociais
acordados, ganharam evidéncia na cafeicultura (MAGUIRE-RAJPAUL et al., 2020).

Seguindo essa linha, para se alcancar o desenvolvimento sustentavel na cadeia do café
é necessario seguir padrdes de sustentabilidade, ou seja, regras que os atores adotam para
demonstrar o seu compromisso com a protecdo ambiental e/ou equidade social, por exemplo
(MEEMKEN et al., 2021). Ademais, os padrdes de sustentabilidade na cafeicultura exigem
compromisso com praticas que sejam sustentaveis, como € o caso de acordos comerciais
equitativos, especialmente para agricultores desfavorecidos, uma producdo que esteja em
harmonia com a natureza e em consonancia com a protegédo ambiental (CANWAT, 2023).

Entre as iniciativas de certificacdo que promovem critérios de sustentabilidade, a
certificacdo Fairtrade corresponde a um dos maiores movimentos globais de promogéo
sustentavel, trazendo uma forma alternativa de comércio para a producdo e distribuicdo de uma
série de produtos agroalimentares, incluindo o café, que liderou o desenvolvimento de
commodities agricolas certificadas pelo Fairtrade (KOLK, 2013; RAYNOLDS et al., 2007,
RIBEIRO-DUTHIE et al., 2021).

2.2.1 Fairtrade - movimento em prol do comércio justo e mecanismo de certificacdo

O movimento Fairtrade, também reconhecido popularmente como Comércio Justo,
corresponde a um sistema de mercado alternativo, fundamentado em principios que visam
apoiar o empoderamento dos produtores, estabelecer relagdes mais estreitas entre produtores e
consumidores, promover a equidade de género, fomentar parcerias de longo prazo, garantir a
transparéncia e promover o desenvolvimento sustentavel das comunidades (BROWN, 1993).
Esse movimento teve suas raizes no final da década de 1940, quando igrejas, organizagdes

humanitarias e grupos de solidariedade estabeleceram relagdes comerciais mais diretas com
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refugiados e grupos marginalizados, muito antes da existéncia da certificacdo formal (BACON,
2005).

Dessa forma, o comércio justo emergiu como uma iniciativa de movimentos sociais
baseados em paises desenvolvidos, empenhados em defender os interesses de pequenos
produtores em paises em desenvolvimento (VALIENTE-RIEDL, 2013).

Inicialmente, organizagcdes nao-governamentais (ONG) do hemisfério norte
desempenharam um papel de destaque no movimento, pagando precos mais justos aos
produtores, facilitando o acesso ao mercado e fornecendo assisténcia técnica. De acordo com
Bacon (2005), essas organizagdes realizavam a distribuicdo dos produtos do comércio justo
por meio de redes religiosas e solidarias. A partir disso, esses produtos e, especialmente, o
proposito social do movimento foi ganhando visibilidade por cada vez mais consumidores,
tendo como resultado a criacdo de uma rede denominada Alternative Trade Organization (ATO)
(FRIDELL; HUDSON; HUDSON, 2008).

Por sua vez, o processo de certificagdo do comércio justo comegou em 1988, quando
uma ONG religiosa na Holanda se uniu a uma cooperativa mexicana de pequenos produtores
de café para langar a certificacdo do produto "Max Havelaar Fairtrade". Esse marco permitiu a
ampliagdo do envolvimento dos atores da industria. Dessa forma, paises do Norte estabeleceram
organizacdes nacionais de rotulagem de comércio justo, enquanto mais grupos de produtores
do Sul aderiram a essas redes.

A partir desses esforgos, em 1997, essas organizagdes se uniram para formar a Fairtrade
Labelling Organizations International (FLO-I), com o objetivo de promover o comércio justo,
estabelecer padrdes e coordenar o sistema internacional de monitoramento e certificacdo de
produtos de comércio justo (BACON, 2005).

Entre as principais diferencas entre a certificagdo Fairtrade e outros sistemas de
certificagdo presentes nos mercados agroalimentares estdo: (i) a determinagdo de um preco
minimo que precisa ser praticado durante as transagdes comerciais; (ii) a exigéncia de
certificagdo coletiva, ou seja, grupos de agricultores organizados em associagdes ou
cooperativas; (iii) a garantia do prémio de preco, um valor adicional, de acordo com o volume
de vendas, que deve ser utilizado para custear iniciativas que visem melhorar a produgdo e a
realidade das comunidades (CLAC, 2022a).

Os padrdes do Fairtrade estabelecem regras e critérios acordados para avaliar pessoas,
organizacgdes e produtos (PERKINS, 2021). A lista de produtos certificados Fairtrade inclui

café, cacau, chd, frutas, mel, banana, cereais, especiarias, entre outros. Especificamente, o café¢
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foi o primeiro produto de comércio justo certificado e ¢ considerado o “carro-chefe” desse
sistema (PONTE, 2002).
Ademais, o sistema Fairtrade compreende:
e Trés redes regionais de produtores representando agricultores e trabalhadores
em diferentes regides: Africa (Fairtrade Africa), Asia (Rede de Produtores de
Comércio Justo da Asia-Pacifico - NAPP) e América Latina (Coordenadora
Latino-Americana e Caribenha de Pequenos Produtores e Trabalhadores do
Comércio Justo - CLAC).
e Mais de 25 Organizagdes Nacionais Fairtrade (NFO) e organizagdes de
marketing que promovem produtos Fairtrade em paises consumidores;
e A Fairtrade International, responsavel pelos Padroes Fairtrade acordados
internacionalmente e coordenacao global;
e E a FLOCERT, principal certificadora independente de Fairtrade, que
inspeciona produtores e comerciantes para garantir o cumprimento dos critérios

do comércio justo (FAIRTRADE INTERNATIONAL, 2023).

Entre as redes regionais, a Coordenadora Latino-Americana e Caribenha de Pequenos
Produtores e Trabalhadores do Comércio Justo (CLAC) representa as organizagdes certificadas
Fairtrade na América Latina e no Caribe. Essa rede envolve cerca de 1.000 organizagdes
distribuidas em 24 paises e representa mais de meio milhdo de produtores e trabalhadores. Além
disso, os principais produtos comercializados sdo café, banana, cacau, agucar, mel, frutas
frescas, sucos, flores, uvas para vinho, nozes e oleaginosas.

No Brasil, a BRFAIR — Associagdo das Organizacdes de Produtores Fairtrade do Brasil
— assume a posicdo de coordenadora nacional de Comércio Justo do pais, atuando na
representacao das Organizacdes de Pequenos Produtores (OPP) Fairtrade. Criada em 2011 por
OPPs de café certificado Fairtrade, a BRFAIR ¢ considerada parte da estrutura politica da
CLAC e sua representante no ambito nacional. Ademais, atualmente ela ¢ composta por OPPs
de café e suco de laranja, sendo 19 de café e 04 de suco de laranja.

Como ja destacado anteriormente, os padrdes do comércio justo priorizam cooperativas
e associacdes de pequenos produtores de café, contribuindo para o desenvolvimento de
cooperativas de comercializagdo que proporcionam beneficios adicionais aos membros

(BACON, 2010).



49

Ademais, o comércio justo ndo apenas fortalece organizagdes de produtores, como
cooperativas e associacdes, mas também desempenha um papel educativo para o consumidor
final, fornecendo informagdes sobre a origem do produto e as condi¢des de producao (BOSSLE
etal.,2017).

Estudos detalhados sobre o impacto do comércio justo na melhoria dos meios de
subsisténcia dos pequenos agricultores demonstram que essa iniciativa oferece diversos
beneficios diretos e indiretos, incluindo garantia de pregos, acesso a créditos, treinamento em
praticas de produgdo, projetos comunitarios e construcao de capital social (ORTIZ-MIRANDA;
MORAGUES-FAUS, 2015).

Embora haja debates sobre os impactos do comércio justo nos meios de subsisténcia, &
inegdvel que a forca desse movimento reside no fortalecimento das organizagdes de
agricultores, que recebem recursos para desenvolver sua capacidade técnica e organizacional
(SMITH, 2009). Nesse sentido, as cooperativas t&€m um papel crucial na construcio das cadeias
de valor do café Fairtrade, implementando diferentes estratégias de melhoria, incluindo
melhorias no processo de produgdo, aumento da qualidade e volume de producao e contratos

verticais com compradores (ORTIZ-MIRANDA; MORAGUES-FAUS, 2015).

2.3  Ainovacdo de mercado como proposta de anélise do contexto cooperativista

A compreensdo dos mercados ¢ considerada em perspectivas tradicionais da economia
e do marketing como o resultado entre o comportamento individual e a relagdo de compradores
e vendedores, reconhecendo-os como algo dado e limitado. Complementarmente, algumas
teorias de marketing apontam ser possivel explicar as caracteristicas e propriedades que
envolvem um mercado. Contudo, observam-se na literatura abordagens tedricas que buscam
romper com essas perspectivas e trazem aos estudos sobre o mercado o reconhecimento de sua
performatividade e a complexa heterogeneidade que o envolve.

De acordo com Storbacka e Nenonen (2011), os mercados evoluem em um processo
reciproco perpétuo, ao passo que um conjunto de atores inserem novas ideias nos moldes de
elementos novos ou modificados do modelo de negocios que influenciam as praticas de
mercado em que os atores estdo envolvidos.

A crescente busca de se compreender os processos de formacao de mercado promoveu
a reflexdo sobre a visdo convencional de mercados, destacando, assim, as oportunidades
estratégicas para sua transforma¢do (ARAUJO et al., 2008 , JAWORSKI et a/., 2000 , VARGO;

LUSCH, 2011). Nesse movimento, os estudos sobre a inovacdo de mercado envolvem um
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diversificado conjunto de teorias, como a teoria ator-rede, a teoria institucional, a teoria da
pratica e a visdo baseada em recursos (SPRONG et al., 2021). Especificamente no ambito do
marketing e dos estudos de mercados, pesquisadores transformaram a visdo
epistemologicamente orientada (gerar um conhecimento correto sobre os mercados) e passaram
a se guiar a partir de uma abordagem ontologicamente orientada (enfatizar a producao ativa de
mercados) (KJELLBERG et al., 2015).

A diversidade de disciplinas nas quais a inovagdo ¢ estudada e a natureza fragmentada
deste corpo de literatura tornam dificil compreender os processos centrais pelos quais a
inovacdo ocorre e, mais especificamente, como novos mercados se formam (VARGO et al.,
2015). O entendimento de que a inovagao ¢ influenciada por processos internos e externos a
uma organizagdo promoveu o surgimento de concepgdes alternativas sobre o tema. Essas
perspectivas sugerem que a inovacdo esta relacionada a habilidade de estabelecer conexdes
entre diversos elementos - tecnoldgicos e nao tecnologicos - e entre diferentes atores por meio
de processos continuos nos quais sdo buscados os interesses de outros participantes, exigindo
adaptacao entre os envolvidos (D'ANTONE et al., 2017). Complementarmente, a realiza¢do de
mudangas depende de multiplos intervenientes (CHESBROUGH, 2003), como também de
elementos, incluindo regras, dispositivos, imagens e praticas ( XU et al., 2007; D’ANTONE et
al,. 2017).

Na perspectiva da teoria ator-rede, a dindmica da inovagao ¢ explicada considerando
tanto os atores humanos quanto os ndo humanos (ARAUJO, 1998). Seguindo essa perspectiva,
os EMC e seus pesquisadores evidenciam como a origem e desenvolvimento da inovacdo nos
mercados decorrem ndo apenas das interagdes entre organizagdes, mas também da relagdo entre
esses elementos sociotécnicos (D’ANTONE et al., 2017). Assim, em vez de serem considerados
como entidades estaticas, os mercados subsistem por meio de suas representacdes sociotécnicas
(GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012). Vale destacar que os estudos de inovacdo
vinculados a pesquisa da Industrial Marketing and Purchasing (IMP), uma iniciativa europeia
de pesquisa na area de marketing industrial, ofereceram uma compreensao de como as redes
organizacionais moldam e podem se ajustar a inovagao. Nesse grupo de pesquisa, encontram-
se autores seminais dos Estudos de Mercado Construtivistas (EMC).

Dentro dessa perspectiva de inovagdo, Kjellberg e Helgesson (2006) e (2007)
descreveram os mercados como sendo continuamente realizados pela promulgacdo de um
conjunto interligado de praticas de troca, normativas e representacionais. Mediante esta
perspectiva, os mercados ndo sdo reconhecidos como estdticos ou pré-existentes, mas

continuamente executados e moldados por multiplos atores (KIELLBERG; HELGESSON,



51

2007). Cabe ressaltar que ao ser constituido por estas diferentes praticas, o mercado passa por
um processo constante de desenvolvimento em fluxos continuos. Essa evolugdo engloba uma
gama mais abrangente de participantes, nao se limitando apenas a empresas ou clientes, e
incorpora uma variedade de praticas que se estendem por diversos dominios sociais e
instituicdes, tais como meios de comunicacdo social, governos e institui¢des educacionais
(D’ANTONE et al., 2017).

Ainda de acordo com D’Antone et al, (2017), a literatura dos ECM fornece um
arcabouco teorico para o estudo da inovacao de mercado por examinar a constru¢ao de
mercados como arranjos de elementos heterogéneos, incluindo regras e regulamentos,
dispositivos técnicos e de calculo, discursos e infraestruturas materiais (CALISKAN;
CALLON, 2010).

Conceitualmente, Sprong et al. (2021) definem a inova¢do de mercado como um
conjunto de acgdes deliberadas de partes interessadas do mercado que resulta em uma forma
nova ou alterada do mercado. Ainda nessa linha, a inovagdo de mercado foi conceituada como
um processo em que atores de mercado reconfiguram as interfaces, praticas ou arranjos sociais
e materiais nos quais, e através dos quais, ocorrem as trocas de mercado (GEIGER & GROSS,
2018; KJELLBERG et al, 2015). Nessa perspectiva, a inovacao ¢ considerada como um
sindnimo para o processo de transformagdo e reconfiguracdo de mercados, de rearranjos de
sistemas sociotécnicos (CALLON, 2010).

De acordo com Akrich ef al. (2002), a inovagdo transcende os limites das redes de
negocios e ¢ percebida como uma transformagao sociotécnica mais abrangente. Essa visdo mais
ampla ¢ refletida no trabalho dos EMC, fundamentado na concepg¢do inicial de inovagdo de
mercado de Schumpeter (1947). Segundo Schumpeter, a inovacdo de mercado abrange a
explora¢do de novos mercados como uma categoria distinta de inovagdo, juntamente com a
introdu¢do de novos métodos de produgdo, novos produtos, novas fontes de abastecimento e
novas formas de organizagdo (KJELLBERG et al., 2015).

No ano de 2015, o periddico Industrial Marketing Management (IMM) promoveu uma
edi¢do especial denominada “Special Section on Market Innovation Processes”. O principal
objetivo deste volume foi explorar o que a inovacdo de mercado pode implicar, além de
elaborar, tedrica e empiricamente, os processos através dos quais tais inovagoes sao alcancadas.

Como primeiro artigo da edig¢do, Kjellberg, Azimont e Reid (2015), amparados em
trabalhos académicos sobre mercados no ambito do marketing e da sociologia econdmica,
realizaram um processo reflexivo que busca ampliar o conceito sobre inovagdo de mercado

Schumpeteriana, desenvolvendo a ligacdo entre mercado e inovagdo, e sugerindo que um
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significado mais preciso de inovagao de mercado estaria associado a forma como os mercados
sdo concebidos.

Essa associagdo entre os termos inovagdo ¢ mercado ¢ compreendida como a
incorporagdo de uma inovagdo nas estruturas de mercado ja estabelecidos ou pela criagao de
mercados a partir do zero. No Quadro 5, sdo organizadas as diferentes dimensdes de mercado
discutidas por Kjellberg et al. (2015) com base na literatura desenvolvida por autores que
defendem a perspectiva que enfatiza a producdo ativa de mercados (ARAUJO, 2007,
CALLON; MUNIESA, 2005; JAWORSKI et al., 2000).

Quadro 5 — Dimens0es da inovacdo de mercado

Dimensao Titulo Caracteristicas
Atencdo para as estruturas do mercado
12 dimenséo Inovacgdes Estruturais Entrada de novos atores, remoc¢do de atores existentes,

mudancas nas formas como os atores estéo interconectados

Arranjos especificos que sdo implementados para que

mercados funcionem de certas maneiras

A inovacdo de mercado inclui a introducdo de vérios

dispositivos de mercado (algoritmos, modelos de negdcios,

interiores de varejos, medidas de desempenho etc.)

Solugdes tecnoldgicas ndo precisam ser especificas do

mercado em questdo

A disponibilidade de infraestruturas desenvolvidas para

outros fins pode oferecer muitas oportunidades para

inovadores de mercado

Identificar e explorar a variagdo comportamental entre os

mercados

Mudancas no comportamento | O ponto central é que o comportamento do mercado é
do mercado reconhecido como uma variavel que pode ser influenciada

por meio de incentivos e desincentivos que exploram

determinadas preferéncias dos atores no mercado

Os agentes de mudangas no mercado ndo se limitam a

reguladores ou empresas, mas também incluem clientes

e/ou usudrios

Mudar a forma como os agentes de mercado concebem um

produto ou servico, ou introduzir distingdes entre

subcategorias pode mudar dramaticamente os mercados

Os mercados podem ser alterados influenciando 0 que os

participantes do mercado consideram importante ao avaliar

um produto ou servico e suas habilidades para levar tais

questdes em consideracdo, incluindo o monitoramento de

propriedades e consequéncias

Fonte: Traduzido e adaptado de Kjellberg, Azimont e Reid (2015).

28 dimensao Agenciamentos sociotécnicos

32 dimensao

Agentes de mudangas no

42 dimenséo
mercado

A partir desse conjunto de conceitos, Kjellberg, Azimont e Reid (2015) compreenderam
que a inovacdo de mercado consiste em alterar a forma como as negociagdes séo feitas em um
mercado Além disso, os autores ampliaram a definicdo de inovacdo de mercado e incluem (i)

a mudanca da estrutura de mercado existente; (ii) a introducdo de novos dispositivos de



53

mercado; (iii) a alteracdo do comportamento do mercado; e (iv) a reconstitui¢cdo dos agentes de
mercado.

Nos segundo artigo da edigdo especial, Onyas e Ryan (2015) realizaram um estudo
etnografico que objetivou apresentar os esfor¢os de agenciamentos (CALLON, 2008)
realizados por um exportador de café de Uganda para criar um mercado sustentavel ao lado de
um mercado de café convencional no pais. Para isso, as autoras detalharam o composto
heterogéneo de atores humanos e ndo humanos que, a partir de suas ligagdes, reconfiguram e
transforam o contexto mercadologico cafeeiro.

Em meio a esse agenciamento, as autoras enfatizaram o papel dos despolpadores -
utilizados para o processamento por via umida - inseridos pelo exportador. A partir da analise
realizada, os despolpadores desempenharam um papel de reformulacdo do mercado,
demarcando os participantes do novo mercado. De um modo geral, Onyas e Ryan (2015)
detalharam como a criacdo de um mercado paralelo de café, denominado sustentavel, dependeu
da introdugdo de um novo dispositivo, o despolpador de café, que permitiu aos cafeicultores
produzirem um tipo diferente de café daquele que ja se produzia no mercado de Uganda.

Por sua vez, Doganova e Karnge (2015) investigaram, a partir de um estudo de caso,
como as novas tecnologias podem se transformar em bens que sdo ambiental e economicamente
valiosos. Em um estudo de caso, os autores se basearam na literatura sobre performatividade e
praticas de mercado (CALLON, 1998a; KIELLBERG; HELGESSON, 2006) para demonstrar
que a constru¢cdo de mercado necessita de uma rede heterogénea de atores que possuem
interesses particulares e, por vezes, conflitantes.

Desse modo, os autores desenvolveram sua pesquisa no contexto agricola dinamarqueés,
onde investigaram a constru¢do de um mercado para tecnologias limpas. Assim como ressaltado
no trabalho relatado anteriormente, os autores também destacam o papel fundamental
desempenhado pela “lista de tecnologia”, reconhecida como um dispositivo de mercado, que
apoia mudangas nas praticas de normatizagdo, representacdo e transacdo (KJELLBERG;
HELGESSSON, 2007) no mercado investigado. Considerado como parte da inovagdao do
mercado, Doganova e Karnge (2015) alegaram que o dispositivo contribuiu para a criagcdo de
um mercado no qual os produtos sdo avaliados de acordo com métricas de valor que abrangem
o desempenho nos contextos econdmico e ambiental.

Ademias, os autores discutiram sobre a relevancia da agéncia distribuida para a inovagao
de mercado, ressaltando o papel desempenhado pelos intervenientes: o governo
(regulamentador), a universidade (validadores) e os utilizadores (experimentadores e

consumidores).
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Em outro contexto de mercado, Lawlor e Kavanagh (2015) estudaram sobre os
processos de marketizacdo (CALISKAN; CALLON, 2009) que performaram o mercado de
stents'. Em um estudo longitudinal, os autores examinaram os processos de inovagdo
tecnologica e de mercado associados a criacao de novos mercados. Fundamentados pela teoria
ator-rede, eles evidenciaram como o stent comegou a impactar ao longo do tempo um mercado
existente, ou seja, o mercado de enxerto de revascularizagdo do miocérdio.

Com base na analise, os autores identificaram quatro eventos principais que enquadram
a narrativa de marketizagdo: (1) as batalhas corporais, que envolveu defensores que buscavam
convencer outros atores de que a inser¢ao do dispositivo stent no corpo humano representava
um tratamento viavel para certas doengas; (ii) as guerras corporativas, compostas por empresas
recém-emergentes envolvidas numa competi¢do intensa e destrutiva entre si; (iii) a campanha
de incorporacdo, com uma abordagem benigna através da qual os atores corporativos
procuravam encaixar a nova solucdo na rede estabelecida para intervengdes médicas venosas
sem irritar os proponentes dos métodos atualmente dominantes; e (iv) o confronto civilizado,
momento em que a rede global de atores comeca a estabilizar, enquadrada em torno de uma
compreensdo institucionalizada de como as empresas, em mercados estabelecidos, se
relacionam umas com as outras (LAWLOR; KAVANAGH, 2015).

Mele e Russo-Pena (2015) conduziram um estudo com o objetivo de analisar o
inomedidrio como uma nova categoria de ator de mercado, explorando sua agéncia e praticas
na formac¢do da inovag¢do de mercado. Vale destacar que os inomediarios sdo intermedirios
virtuais que cocriam inovagao, interagindo com outros atores do mercado e integrando diversos
recursos.

Para essa investiga¢do, os autores adotaram uma abordagem voltada para a pratica
(SCHATZKI et al., 2001). Além disso, utilizaram a netnografia para realizar uma pesquisa
empirica sobre a agéncia dos inomediarios e o conjunto de praticas que sdo realizadas por eles
para moldar a inovacao de mercado.

Com base em seus resultados, os autores alegam que a agéncia dos inomedidrios,
denominada "inoagéncia", consiste em unir conjuntos de recursos estruturalmente
desconectados e agregar novos recursos, relacdes e intervenientes para promover a inovacao do
mercado. Em outro momento, identificam quatro praticas que moldam a inovagao de mercado.
Em primeiro lugar, o “engajamento” (engaging) consiste em conectar atores de mercado em

busca de novas oportunidades para cocriar inova¢do. Em seguida, a “exploragdo” (exploring)

! Pequenos tubos que sdo inseridos no corpo por meio de cateteres flexiveis, com balGes frequentemente usados
para expandi-los em artérias obstruidas.
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ocorre quando os inomedidrios apoiam a dindmica continua de criagdo e recombinagdo de
conhecimento, facilitando a interacdo comunitaria, onde o pensamento, o conhecimento ¢ a
aprendizagem acontecem em conjunto. A terceira pratica, “exploracdio ao maximo’?
(exploiting), envolve trabalhar em diversos contextos para entender como o conhecimento e as
tecnologias disponiveis podem ser usados, combinados e refinados de novas maneiras. Por fim,
a “orquestragdo” (orchestrating) consiste em enquadrar as redes de inovacdo em termos de
fungdes, recursos e regras, promovendo o alinhamento eficaz dos intervenientes no mercado e
incentivando uma cultura de inovacgao aberta.

Ulkuniemi, Araujo e Tiahtinen (2015) conduziram uma pesquisa que destaca a
importancia do papel dos compradores na dinamica dos mercados. Especificamente, os autores
abordaram sobre a preocupacdo de que ha pouca atencdo voltada para as tentativas dos
compradores de influenciar o mercado fornecedor como um todo, em vez de se concentrarem
no nivel da relagdo ou da rede de fornecimento. Além disso, eles ressaltaram a falta de uma
perspectiva de compra na pesquisa centrada na inovacao de mercado.

Diante dessa lacuna, os pesquisadores examinaram como uma unica empresa
compradora contribui para moldar o mercado emergente de componentes de software padrao
por meio de suas praticas de compra. Na busca por compreender como os compradores podem
influenciar um mercado empresarial, os autores identificaram cinco tipos diferentes de agao:
modelagem de oferta, modelagem de demanda, modelagem de necessidade, modelagem dos
objetos de troca e modelagem do mecanismo de troca.

Isso se deu ao analisar a Bavla, que tradicionalmente desenvolvia software internamente
ou por meio de subcontratados, mas passou a adotar software comercial pronto para uso.
Ademais, como resultado desse estudo, os autores desenvolveram uma compreensdo mais
abrangente do papel das agéncias calculativas do lado das compras na forma como os mercados
sao moldados.

Vargo et al. (2015) investigaram sobre perspectivas emergentes acerca da tecnologia e
dos mercados, destacando a relevancia das instituicdes na dindmica da inovag¢dao. De maneira
mais especifica, os autores exploraram o papel das institui¢des a partir de uma visdo centrada
no ecossistema de servicos, buscando integrar diferentes visdes sobre a inovacdo. Assim,
utilizando a teoria institucional e uma abordagem pratica, os autores enfatizaram os processos

e praticas sociais que impulsionam a criacao de valor e a inovagao.

2 Traduc&o propria do autor.
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No decorrer do artigo, os autores afirmaram que a institucionalizagdo, representando o
processo de manutencdo, ruptura € mudanca das institui¢des, esta intrinsecamente ligada as
inovagodes tecnoldgicas e de mercado. Nessa perspectiva, as instituigcdes desempenham um
papel crucial na inovagao, orientando como os intervenientes integram recursos € cocriam valor
com outros participantes. Vale ressaltar que as instituicdes ndo sao consideradas estaticas, mas
sdo continuamente reconfiguradas por meio das agdes e interacdes de diversos atores que
buscam criar valor para si e para os demais.

Finalmente, como ultimo artigo da edigcdo especial sobre inovagdao de mercado,
Storbacka e Nenonen (2015) destacaram a importancia da aprendizagem nos processos de
inovacdo de mercado. Como ponto de partida, os autores assumem uma perspectiva
construtivista de que os mercados nao sdo resultados, mas estdo constante formagao. A partir
disso, eles levantam indagacdes sobre como os intervenientes do mercado podem moldar o
processo de transformacdo, buscando facilitar inovagdes de mercado por meio de esforgos
deliberados para alterar a configuracdo atual do mercado, denominados como "scripts de
mercado".

Storbacka e Nenonen (2015) ainda exploraram como um ator focal, ao adotar estratégias
de conducao de mercado (market driving), pode proativamente envolver outros intervenientes
em processos de aprendizagem de mercado de nivel superior. Ademais, os autores desenvolvem
um quadro de ciclos de aprendizagem de mercado, composto por trés fases, sendo elas
origina¢do, mobilizagdo e estabilizagdo.

Vale destacar que neste trabalho, os autores apresentam um estudo de caso centrado na
Wirtsild Corporation, uma empresa atuante nos setores maritimo e energético, destacando suas
praticas de conducdao de mercado. Ao interagirem com a alta administragdo e conduzirem
entrevistas com representantes-chave, os pesquisadores coletaram informagdes que permitem
uma visao aprofundada de como a Wirtsild abordou a aprendizagem de mercado ao longo do
tempo.

A seguir, no Quadro 06, ¢ apresentada uma sintese de cada artigo integrante da edicao

especial da IMM sobre inovagdo de mercado.

Quadro 06 — Sintese dos artigos da edi¢do especial sobre Inovagdao de Mercado da IMM.
Artigo Perspectiva Objetivo
Producdo ativa dos mercados e Conceituar as inovagdes de
Praticas de Mercado (ARAUJO, | mercado e elaborar os processos
2007; CALLON, 1998a; através dos quais as inovagoes sdo
KJELLBERG; HELGESSON, alcangadas.
2007; STORBACKA;
NENONEN, 2011)

Kjellberg et al. (2015)
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Agenciamentos Sociotécnicos

Compreender
desenvolvem os

como se
esforcos que

CALLON; MUNIESA, 2005;
KJELLBERG; HELGESSON,
2006)

Onyas e Ryan (2015a) (CALISKAN; CALLON, 2010; | integram a criacdo de um mercado
CALLON, 2008) de sustentabilidade no contexto
cafeeiro de Uganda.

.. i Investigar a  construgdo de

Performatividade, Praticas de Lo
Mercado e Dispositivos de mercgdczis para tefznologlas 11m%as,
) a partir de mecanismos através dos
Doganova e Karnge (2015) Mercado (CALLON, 1998a; quais novas tecnologias

conseguem, ou ndo, serem
valorados no quesito ambiental e
econdmico.

Lawlor e Kavanagh (2015)

Processos de Marketizagao
(CALISKAN; CALLON, 2010)

Analisar os processos de inovagao
tecnolégica e de  mercado
associados a criagdo de novos
mercados, voltado para o mercado
de stents.

Mele e Russo-Pena (2015)

Abordagem baseada na pratica
(SCHATZKI et al., 2001)

Compreender como a agéncia dos
inomediarios molda a inovagdo de
mercado.

Ulkuniemi, ef al. (2015)

Formacao de Mercado (Market-
Shaping) (AZIMONT; ARAUIJO,
2007)

Examinar como compradores
influenciam o mercado de software
a partir de suas praticas de compra.

Vargo et al. (2015)

Teoria Institucional e Logica
Dominante de Servigo
(DIMAGGIO, 1988; SCOTT,
2001; VARGO; LUSCH, 2004;
LUSCH; VARGO, 2006)

Explorar o papel das instituigdes
nos processos de inovagdo a partir
de uma perspectiva de
ecossistemas de servigos.

Storbacka e Nenonen (2015)

Conduc¢ao de Mercado (Market
Driving) (JAWORSKI ef al.,
2000; KUMAR et al., 2000;

VARADARAIJAN, 2010)

Propor novos insights sobre como
os atores focais, que exercem
estratégias de condugdo do
mercado, podem envolver
proativamente outros atores do
mercado em  processos  de
aprendizagem de mercado

Fonte: Do Autor (2023).

Como pode ser observado, esses estudos representam uma diversidade de abordagens

tedricas contribuindo para uma compreensdo mais abrangente dos processos dindmicos de

inovagdo de mercado. Cada um deles enfatiza diferentes aspectos da formagdo (construgdo,

producdo ou condugdo) do mercado, desde, por exemplo, o papel dos dispositivos até a

influéncia dos compradores e a importancia da aprendizagem continua. Essa variedade reflete

a complexidade e a multidimensionalidade dos processos de inovag¢ao de mercado.

A partir da consideragao de cada um desses artigos, Kjellberg et al. (2015) identificaram

dois aspectos chave no contexto do processo de inovacao de mercado. Primeiramente, que o

objeto das acdes modeladoras ou estabilizadoras pode ser o conjunto de elementos

sociotécnicos que compdem um mercado ou, alternativamente, a estrutura das relagdes entre

essas entidades. Em um segundo lugar, que essas agdes modeladoras podem se manifestar na

forma de:
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(1) Institucionalizacdo de normas e regras, destacando o papel estabilizador de
padronizagdes e regras de um mercado como iniciativas politicas e suas
implicacdes na formagao de um mercado (DOGANOVA; KARNQE, 2015);

(i1) Criacao de dispositivos e infraestruturas, considerando objetos de transacao
(ONYAS; RYAN, 2015a), ferramentas de classificacgio (DOGANOVA;
KARNOE, 2015; ULKUNIEMI, et al., 2015) e infraestruturas transacionais
(MELE; RUSSO-PENA, 2015; KIELLBERG et al., 2019; ARAUJO; MASON,
2021);

(iii))  Geragao e disseminacio de imagens, modelos e representacoes do mercado,
levando em conta que as representacdes de mercado sdo performativas e, por
isso, contribuem para concretizar as realidades que se propdem a descrever
(GEIGER; KJELLBERG, 2021);

(iv)  Promulgacio de praticas, rotinas e habitos, a adocdo de praticas especificas
podem promover mudancas (ONYAS; RYAN, 2015a) e moldar um mercado
ULKUNIEM]I, et al., 2015), trazendo aos inovadores de mercado uma forma

adicional de estabilizagao.

Onyas e Ryan (2015a) sugerem que a definicdo proposta de inovagdo de mercados
posiciona os estudos dos agenciamentos de mercado como uma estrutura analitica adequada
para investigacfes acerca dos processos de inovacdo como uma agdo coletiva realizada nos
mercados. Essa perspectiva permite que o pesquisador reflita sobre os processos de inovacao
de mercado e compreenda a materialidade que compdem os mercados agroalimentares, além
de viabilizar o reconhecimento e a capacidade de agéncia dos dispositivos de mercado (LE
VELLY; MORAINE, 2020; MUNIESA; MILLO; CALLON, 2007). Além disso, contribui na
observacao da forma em que os bens sdo ressignificados, de que forma os encontros de mercado
se configuram e como a acdo € realizada coletivamente por mdltiplos atores envolvidos
(CALISKAN; CALLON, 2010).

Os agenciamentos de mercado sdo delineados como arranjos sociomateriais dotados de
capacidade de agdo (CALISKAN; CALLON, 2010; CALLON, 2007). Para obter uma visao
abrangente do mercado, consideram-se as relagdes entre os intervenientes e os desdobramentos
resultantes, ou seja, os enquadramentos e transbordamentos (CALLON, 1998).

Dado que as interagOes provocam alteragdes na estrutura do mercado, o programa de
marketizacdo foi concebido contemplando cinco categorias distintas de configuragdes de

mercado, que representam as maneiras pelas quais a acdo coletiva inicia 0 mercado. Essas
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categorias incluem a pacificagdo de bens — que corresponde a0 momento em que um bem tem
suas qualidades identificadas para ser tornar econdmico; as agéncias de marketizacdo -
referindo-se a habilidade dos atores em competir pela definicdo de bens e seu valor; 0s
encontros de mercado — momento em que se encontram os bens a serem valorizados com 0s
atores que atribuem valor a esses bens; a formagdo de pregos — que se refere a aplicagdo de
metodologias de valoragdo para indexar um valor monetario ao bem; e a manutencéo e o
desenho de mercados - que diz respeito a definicdo, consolidacdo e aprimoramento desses
arranjos a partir de praticas de mercado realizadas. (CALISKAN; CALLON, 2010; SOUZA et
al., 2022).

Como também encontrado na literatura dos EMC, a perspectiva de andlise das
infraestruturas de mercado, apesar de permanecer pouco explorada no contexto de estudos sobre
mercados agroalimentares até o momento, pode contribuir com a analise desta tese. Araujo e
Mason (2021) defendem que o estudo das infraestruturas sugere que as inovagdes de mercado
podem depender das habilidades dos atores especialistas para identificar, mobilizar e aproveitar
as infraestruturas existentes no esfor¢co de seus préprios fins, conectando-as as infraestruturas
de mercado existentes.

As praéticas organizadas em um mercado dependem, em muitos casos, de ligagdes com
outros mercados e com um conjunto de novos conhecimentos especializados advindos de
diferentes esferas como a academia, iniciativas privadas, entre outros atores (ARAUJO;
MASON, 2021). A partir dessa perspectiva, 0s autores defendem como uma infraestrutura
baseada em conhecimento € realizada por formas emergentes de novos conhecimentos e,
posteriormente, consolidam-se em préaticas que performam diferentes mercados.

E importante considerar que os mercados s30 Vvistos como sistemas adaptativos
maleaveis e complexos que abrangem uma ampla gama de atores de mercado (FLAIG et al.,
2021). Nessa linha, Mele e Russo-Spena (2015) reconhecem o papel de varias praticas de
intermediacdo, incluindo o envolvimento de atores na troca de conhecimentos, na exploragéo
de novas possibilidades e a exploragdo do conhecimento em novos contextos, como formas de
estabilizar um mercado para a criagdo ag¢Oes inovadoras.

O desenvolvimento de mercados sustentaveis e a necessidade de proteger as
possibilidades das geracdes presentes e futuras de satisfazer as suas necessidades criaram um
grande interesse social em apoiar o desenvolvimento e a difusdo de inovacGes sustentaveis
(KERANEN et al., 2023). Nesse sentido, para permitir a difusdo de inovagdes sustentaveis,
sugere-se que atores que compdem um mercado necessitam modificar as estruturas existentes

e, até mesmo, criar novos elementos incluindo a reconfiguracdo de redes de valor e a criacdo



60

de um ambiente de apoio para uma tecnologia emergente (MUSIOLIK et al., 2012 ; PLANKO
etal., 2016).

E valido salientar que o mercado de cafés certificados Fairtrade, contexto investigativo
desta tese, é caracterizado por uma série de elementos que o posicionam como um modelo de
mercado orientado para critérios sustentdveis. Como ja mencionado anteriormente, a
certificacdo Fairtrade engloba uma abordagem holistica que visa ndo apenas a qualidade do
café, mas também a critérios direcionados a responsabilidade ambiental e a equidade social e
econdmica.

No ambito social, a certificagdo Fairtrade estabelece padrOes rigorosos para as
condic@es de trabalho, incluindo a proibicdo do trabalho infantil, a garantia de salarios justos e
condicdes de trabalho seguras. Além disso, ela busca empoderar os produtores de cafe,
proporcionando-lhes maior controle sobre suas operacdes. Isso € alcancado através da
promoc¢do da participacdo democratica nas organizacdes de pequenos produtores, seja em
cooperativas ou associacOes, permitindo que tomem decisfes que afetam diretamente suas vidas
e meios de subsisténcia.

Por sua vez, no contexto ambiental, a certificacdo prioriza praticas agricolas
sustentaveis. Nessa linha, os produtores certificados séo incentivados a adotar métodos de
cultivo que minimizem o impacto ambiental, como a proibicéo de pesticidas e a promoc¢éao da
agricultura organica.

Em contrapartida, no mercado convencional de café, as praticas tradicionais de cultivo
podem se apoiar em métodos intensivos, fazendo uso frequente de agroquimicos e pesticidas
para maximizar a produtividade. Os cafeicultores, em muitas vezes, enfrentam desafios
relacionados a dependéncia de insumos quimicos, podendo impactar negativamente a qualidade
do solo e a saude dos trabalhadores.

Além disso, o mercado de café convencional pode ndo priorizar aspectos como a
rastreabilidade do produto, aspectos relacionados a transparéncia na cadeia de suprimentos e
responsabilidade social. Complementarmente, os precos podem ser mais volateis, e 0s
produtores podem ter uma margem de lucro menor, muitas vezes enfrentando dificuldades
financeiras em decorréncia das flutuagdes do mercado global.

Desse modo, o sistema de certificacdo Fairtrade e a sua atuacao em cooperativas de café
no Brasil pode ser reconhecido como um caso promissor para examinar as dindmicas que
envolvem a reorganizacdo de cooperativas que atuam em um mercado convencional de cafés
para acessarem um mercado voltado para a sustentabilidade. Isso pode se justificar por esse

fendmeno representar um caso de uma inovacéo sustentavel impulsionada por diferentes atores,
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como a sociedade civil, as legislagbes nacionais e internacionais, 0 comportamento do
consumidor, os cafeicultores, as cooperativas e seus profissionais, compradores intermediarios
(traders) entre outras partes.

A partir dessa perspectiva considerada, busca-se compreender o processo de inovacao
de mercado, a partir da certificacdo Fairtrade, no contexto de trés cooperativas de café da regido
do Sul de Minas Gerais. Nesse momento, é importante deixar claro que o enfoque desta
pesquisa esta no contexto das cooperativas selecionadas. Embora exista o reconhecimento de
diferentes atores que performam o mercado de cafés certificados Fairtrade, como os traders e
0 contexto varejista, por exemplo, a delimitagdo desta pesquisa concentra-se no ambito
organizacional das cooperativas e como as transformacdes introduzidas pela certificagcdo
agenciaram transformacdes nessas organizagoes.

A seguir, na Figura 2 esta representada a proposta para analise da transicdo entre
mercados realizada pelas cooperativas certificadas. Para isso, utiliza-se como perspectiva de
andlise os processos de inovagdo de mercado, incluindo as acdes modeladoras/estabilizadoras
na inovacdo de mercado, 0s agenciamentos sociotécnicos, os dispositivos de mercado e as
infraestruturas de mercado baseadas em conhecimento (MUNIESA; MILLO; CALLON, 2007;
CALISKAN; CALLON, 2009; KIELLBERG et al., 2015; ARAUJO; MASON, 2021).

Figura 2 — Proposta de anélise sobre a transigdo entre mercados

Mercado

Sustentavel
-Prego Minimo
- Projetos de desenvolvimento
econdmico, social e ambiental
- Foco em préticas agricolas
sustentaveis

Mercado

Convencional
- Pregos volateis
- Desigualdade na cadeia
- Foco na eficiéncia
econdmica

Cooperativa

AgOes Modeladoras / Estabilizadoras
Agenciamentos de Mercado
Dispositivos e Infraestruturas de Mercado

Certificagao Fairtrade

Fonte: Do Autor (2023).
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Embora as pesquisas sobre as inovagdes de mercado avancem sobre o processo de
inovacdo sustentavel (ONYAS; RYAN, 2015; DOGANOVA; KARN@E, 2015), percebe-se a
oportunidade de realizar um caminho inverso, ou seja, investigar sobre as dindmicas
organizacionais oriundas de um processo de inovagdo de mercado. Mais especificamente ao
trazer para o contexto desta pesquisa, compreender como que a certificacdo Fairtrade, a partir
de orientacdo para praticas sustentaveis, agencia transformagfes internas em cooperativas
certificadas. Entende-se que quando elas acessam a certificacdo, ocorrem mudangas mediadas
pela interferéncia de coletivos hibridos, formados por atores humanos e ndo humanos. Nessa
nova configuragdo, as organizagdoes de produtores se orientam pela sustentabilidade

reconstituindo, assim, seus agentes de mercado e acessando o mercado de cafés sustentaveis.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo descreve os procedimentos metodologicos que norteiam a pesquisa. Em
maiores detalhes, apresentam-se a caracterizacdo da pesquisa, 0s instrumentos de coleta de

dados e a forma como eles serdo analisados.

3.1  Caracterizagdo da Pesquisa

A fim de alinhar as escolhas tedrico-metodoldgicas, com base na classifica¢do de Saccol
(2009), este estudo parte de um paradigma interpretativista, uma ontologia intersubjetiva,
fundamentada na interacdo sujeito-objeto, e de uma epistemologia construtivista (BURRELL;
MORGAN, 1979). Os EMC adotam uma posicdo que Kjellberg e Helgesson (2006)
denominaram "construtivismo pratico". Essa posicdo baseia-se na TAR e "preocupa-se,
principalmente, com a forma como o mundo é feito, e ndo com a forma como o entendemos”
(ANDERSSON; ASPENBERG; KJELLBERG, 2008, p.69). Nessa visdo, 0s mercados Sao
compreendidos como resultados praticos (ARAUJO; FINCH; KJELLBERG, 2010),
constituidos através de diversas praticas de mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007) e,
portanto, a criacdo de mercado ndo seria somente assimilada como um processo simbolico de
criacdo de significado, mas como um ato pratico.

Dessa forma, os EMC partem de uma ontologia na qual a realidade é uma construgédo
sociotécnica, ou seja, 0s mercados sao criados e percebidos em instancias coletivas, a partir da
interacdo sujeito-objeto, assumindo a existéncia de multiplas realidades. A ontologia dos EMC
é totalmente plana, ausente de niveis hierarquicos de analise, como ¢ tipico para ontologias
inspiradas pela TAR (BAJDE, 2013; LATOUR, 2005).

Em relacdo ao posicionamento metodoldgico, este trabalho contempla técnicas de
natureza qualitativa, ja que o seu propdsito ndo enfoca a representatividade numérica, mas em
possibilitar uma visdo critica e detalhada acerca dos fatos que envolvem um contexto social
(RICHARDSON, 2012). Cabe ressaltar que a metodologia qualitativa, especialmente no ambito
do marketing, oferece uma diversidade de formas de pesquisa e, a0 mesmo passo, a
singularidade, trazendo ao campo valiosas contribuicGes devido ao estreitamento de relacdo
entre o pesquisador e a realidade social observada (VIEIRA, 2013).

Nesta tese, optou-se pelo estudo multicaso, que tem como vantagem, quando comparado

a um estudo de caso Unico, maior robustez e obtencdo de resultados mais convincentes, pois
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sdo coletadas e comparadas evidéncias de diferentes contextos, em busca de semelhancas e
pontos divergentes (YIN, 2018)

A utilizacdo deste método especifico permite a compreensao de um fendbmeno com base
na experiéncia adquirida e no esclarecimento obtido sobre um determinado contexto social
(YIN, 2018). Conforme ainda observado em Yin (2018), este método de investigacdo busca
detectar as caracteristicas que cada organizagdo traz consigo, sendo possivel a compreensdo da
realidade estudada.

Desse modo, definiu-se por investigar o fendmeno da certificacdo Fairtrade em trés
cooperativas de café do Sul de Minas Gerais. Dessa forma, e a partir de uma abordagem
qualitativa, busca-se o aprofundamento nos espacos em que o fenémeno de estudo se manifesta,
de modo que os conteudos e significados intersubjetivos possam ser compreendidos e
interpretados (FERRAZ; FERRAZ, 2015).

De forma sintetizada, a Figura 3 apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados

para a pesquisa.

Figura 3 — Resumo dos procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa

Paradigma Ontologia Epistemologia Abordagem
Método Coleta de dados Anilise de dados

Esm;lsrdrr;ig;ﬁr;neno — | * Andlise Documental - Anilise de
multicazos * Entrevistas Contelido

Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de Sacool (2009).

3.2  Local e objeto do estudo

A presente pesquisa foi realizada em trés diferentes cooperativas de café localizadas na
regido Sul de Minas Gerais. Por esse motivo, a seguir, cada uma delas sera apresentada em

maiores detalhes.
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3.2.1 Coopfam

A Cooperativa dos Agricultores Familiares de Poco Fundo e Regidao, a Coopfam, esta
situada na cidade de Poco Fundo, regido sul de Minas Gerais. O municipio possui,
aproximadamente, 16.400 habitantes (IBGE, 2022) e estd a 395km da capital Belo Horizonte.

Com a sua origem ligada & movimentos da igreja catdlica, a Coopfam iniciou suas
atividades antes mesmo de se tornar uma associacao formalizada, em encontros promovidos
pela Comissao Pastoral da Terra. No ano de 1991, foi constituida a Associagdao dos Pequenos
Produtores de Po¢o Fundo.

A certificagdo Fairtrade foi alcancada no ano de 1998, fazendo da, ainda, associagdo a
primeira organizagdo cafeeira certificada pelo Fairtrade no Brasil, motivo pelo qual ela foi
selecionada como terceiro objeto de analise da pesquisa. E importante mencionar que no ano
de 2003, por demandas comerciais, foi fundada a Coopfam, que atualmente possui 526

cooperados.

3.2.2 Cooperativa Costas

A Cooperativa Costas esta localizada na cidade de Boa Esperanca, regido sul de Minas
Gerais, e a 283km da capital Belo Horizonte. De acordo com os dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), Boa Esperanca possui uma populacdo estimada em cerca de
40.000 habitantes (IBGE, 2022).

A historia da cooperativa se inicia no ano de 1989, quando ainda era uma associa¢do
formada por 49 produtores, denominada “Associacdo Comunitaria dos Costas”. Ja no ano de
2008, o grupo aderiu a certificagdo Fairtrade e, por questdes estratégicas de comercializagdo,
decidiu constituir a “Cooperativa dos Produtores de Café Especial de Boa Esperanga” no ano
seguinte, em 2009, com 69 produtores.

Atualmente, a cooperativa ¢ composta por 264 cooperados, tendo em sua maioria
agricultores familiares que possuem a cafeicultura como principal fonte de renda. Vale ainda
destacar que a cooperativa Costas foi selecionada para a pesquisa, porque devido a ela a cidade
de Boa Esperanga integra, desde o ano de 2015, o projeto “Cidades Latino-americanas pelo
Comércio Justo”, desenvolvido pela CLAC e a World Fairtrade Organization (WFTO),

tornando-se a primeira cidade brasileira a conquistar este titulo.
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3.2.3 COOMAP

A Cooperativa Mista Agropecuaria de Paraguagu, a COOMAP, foi fundada no ano de
1957, e esta situada em Paraguacgu, sul de Minas Gerais, localizada a 355km da capital mineira
e com a populagdo estimada em 21.700 habitantes (IBGE, 2022).

Desde o ano de 1985, a COOMAP iniciou suas atividades de armazenamento e
comercializacdo de café. Ao longo dos anos, a cooperativa estabeleceu o seu proprio
departamento técnico e desenvolveu sua infraestrutura de armazenagem e processamento de
café. Além disso, no ano de 2015, conquistou a certificacdo Fairtrade.

A COOMAP, em dias atuais, conta com 670 cooperados atualmente e é considerada a
maior cooperativa que possui a certificagao na cafeicultura brasileira. Por esse motivo, ela foi

selecionada para a pesquisa.

3.3 Procedimentos e técnicas de coleta de dados

De modo a atingir todos os objetivos especificos tracados neste estudo, delimitou-se o
uso de diferentes métodos de coleta de dados, denominado na literatura como triangulagdo de
dados. A sua aplicacdo em trabalhos académicos tem o intuito de agregar informacGes sobre
um determinado fenémeno investigado mediante diferentes fontes (FLICK, 2017). Cabe
acrescentar que as fontes de dados buscadas pela triangulacdo devem trazer elementos
diferentes e complementares, ndo assumindo sobreposi¢édo uma em relagdo a outra (YIN, 2018).
A partir disso, definiram-se como técnicas para a coleta dados: anélise documental e entrevista

em profundidade. Cada um dos tipos de coleta de dados sera detalhado a seguir.

3.3.1 Analise Documental

Como uma etapa de coleta de dados proposta neste trabalho, a analise documental foi
fundamental para que uma reconstrucao historica sobre o desenvolvimento das cooperativas
certificadas Fairtrade, do sul de Minas Gerais, contempladas neste estudo, pudesse ser realizada.
Para isso, analisou-se um conjunto de documentos, entre eles relatdrios sobre as atividades
desenvolvidas nas cooperativas, publicacdes de jornais, informativos das cooperativas e
revistas especializadas em cafeicultura. Além disso, materiais de divulgacdo veiculados por

instituicOes envolvidas com a certificacdo e/ou as cooperativas.
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Ao todo, 1.026 laudas de documentos foram analisadas. E importante mencionar que os
materiais internos e ndo publicados de cada uma das cooperativas foram disponibilizados pelos
préprios profissionais nas visitas ou posteriormente por email. Ademais, no momento de
selecdo dos documentos, foram adotadas as recomendacfes propostas por Flick (2009) que
envolvem quatro diferentes critérios para a utilizacdo ou descarte de documentos, sdo eles: (i)

a autenticidade do documento; (ii) a credibilidade; (iii) a representatividade e (iv) a significagéo.

3.3.2 Entrevistas em profundidade

De acordo com Yin (2018) entrevistas em profundidade sdo fontes informacionais
relevantes para o desenvolvimento de uma pesquisa, pois oferecem percepcbes sobre um
assunto, especialmente quando se conjuga com a andalise documental.

As entrevistas em profundidade desta tese foram realizadas a partir de roteiros
semiestruturados (apéndice A). Segundo Ryan, Coughlan e Cronin (2009), essa modalidade de
coleta de dados contribui para que o entrevistador conduza os didlogos de uma maneira que ele
ndo perca as inquietacdes pré-estabelecidas e que, a0 mesmo tempo, ele tenha a possibilidade
de abordar teméticas consonantes com a investigacdo que surgirem no momento da entrevista.
Complementarmente, 0s roteiros semiestruturados permitem que 0s conteldos sejam
adequados conforme as particularidades de cada entrevista e ainda assegura uma maior
versatilidade no momento de conducdo da conversa (BAUER; GASKELL, 2003).

Ao todo, 30 pessoas foram entrevistadas, sendo 27 presenciais e 03 virtuais via Google
Meet, totalizando, aproximadamente, 15 horas de contetdo. Elas aconteceram de margo a
novembro de 2023. Sobre a operacionalizacdo das entrevistas, elas foram gravadas e
devidamente transcritas. Cabe ressaltar que as entrevistas na modalidade presencial ocorreram
dentro das dependéncias de cada cooperativa e, quatro delas, durante a Semana Internacional
do Café (SIC), em Belo Horizonte.

A escolha dos sujeitos de pesquisa se deu pelo envolvimento de determinados
individuos com cada cooperativa investigada nesta tese e as organiza¢fes vinculadas ao
Fairtrade, ou seja, a BRFAIR e a CLAC. Para isso, foi realizado um primeiro contato com os
responsaveis por cada organizacdo, para que eles pudessem indicar alguns nomes de
profissionais e produtores rurais para futuras coletas. Cabe salientar que a confidencialidade
dos entrevistados foi assegurada. Ademais, para a comunicagdo com os entrevistados sobre os
procedimentos da pesquisa e demais informagGes sobre os seus direitos, foi disponibilizado o

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, apresentado no apéndice B.



O Quadro 7 apresenta a relagéo dos entrevistados.

Quadro 7 — Relacéo dos entrevistados

Cddigo | Organizacgéo Posi¢édo
El Costas Gestor(a)
E2 Costas Produtor
E3 Costas Produtor
E4 Costas Produtor
E5 Costas Gestor(a)
E6 Costas Produtora
E7 Costas Profissional da area de comercializacdo
ES8 Costas Profissional da area de qualidade
E9 Costas Produtora
E10 COOMAP Gestor(a)
Ell COOMAP Gestor(a)
E12 COOMAP Produtor
E13 COOMAP Profissional da area de qualidade
El4 COOMAP Profissional da area de qualidade
E15 COOMAP Profissional da area de compras
E16 COOMAP Profissional da area de certificagdo
E1l7 COOMAP Produtor
E18 COOMAP Gestor(a)
E19 Coopfam Profissional da area de certificagdo
E20 Coopfam Profissional da area de torrefacdo
E21 Coopfam Produtora
E22 Coopfam Gestor(a)
E23 Coopfam Produtor
E24 COOMAP Gestor(a)
E25 BRFAIR/CLAC | Gestor(a)
E26 BRFAIR/CLAC | Gestor(a)
E27 BRFAIR/CLAC | Gestor(a)
E28 BRFAIR/CLAC | Gestor(a)
E29 BRFAIR/CLAC | Gestor(a)
E30 Coopfam Profissional da &rea de comunicacéo

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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O limite adotado para a coleta de dados via entrevistas foi concluido ao atingir o critério

de saturacédo, ou seja, 0 momento em que o conteudo comecou a se repetir de modo similar e
frequente (THIRY-CHERQUES, 2009). Neste caso, a saturacao foi alcangada na 282 entrevista.

De toda a forma, duas entrevistas ainda foram realizadas por ja estarem previamente agendadas.

34 Analise de dados
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Durante todo o processo de analise, foi considerado como guia do pesquisador a
seguinte questdo: E possivel relacionar o conjunto de agbes promovidas pela certificacio
Fairtrade, ocorrida em trés cooperativas de café localizadas na regido sul de Minas Gerais, como
um processo de inovacdo de mercado? Nesse momento, 0 intuito era buscar um conjunto de
categorias a partir dos relatos das entrevistas, conteldos de documentos e interpretacdo de
demais dados secundarios.

Para que isso fosse possivel, o procedimento adotado para a analise dos dados coletados
na pesquisa foi a analise de conteudo. Essa técnica de analise tem por objetivo ultrapassar as
possiveis barreiras e incertezas contidas nos dados e permitir que o pesquisador extraia
contetdos relevantes a partir da leitura das informac6es retiradas do campo investigado
(MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011). E importante ressaltar que a analise de contetido é
reconhecida como uma das técnicas mais utilizadas para o tratamento de dados no contexto de
pesquisas qualitativas (MINAYO, 2017).

Diante disso, os dados coletados foram codificados por meio da anélise de contetdo de
grade mista (BARDIN, 2016). Essa escolha se deu pela possibilidade de surgirem novas
categorias e subcategorias durante 0 momento de analise dos dados. Ademais, foi adotada a
analise tematica, devido a sua finalidade de identificar os ndcleos de sentido contidos em uma
determinada comunicagdo (MINAYO, 2017).

De forma a operacionalizar o processo de andlise dos dados, foram utilizadas planilhas
eletronicas que facilitaram a classificacdo e organizacdo dos dados. Além disso, 0 processo de
analise foi realizado em trés etapas, sendo a) leitura flutuante do material coletado; b)
codificagdo descritiva; e c) categorizacdo analitica.

O Quadro 8 apresenta as categorias de analise contempladas no estudo.

Quadro 8: Categorias de analise

Categorias Fonte

Processos de inovacéo de mercado Kjellberg et al. (2015);.

Agenciamentos de mercado Caliskan e Callon (2009); Onyas e Ryan (2015a)
Dispositivos de Mercado Muniesa et al. (2007);

Infraestruturas de Mercado Araujo e Mason (2021)

Fonte: Do autor (2023).



4 RESULTADOS

Nesta secdo, serdo apresentados e discutidos os resultados da tese. A estruturacéo deste
topico foi elaborada de modo a atender os objetivos especificos e, consequentemente, o objetivo
geral. Desse modo, serd apresentado um resgate da historia de cada cooperativa que permita a
compreensdo de suas trajetorias e realidades até o0 momento de se certificarem. Em seguida,
sera contemplada a dinamica trazida pela certificacdo Fairtrade para que o processo de inovacao
de mercado das cooperativas acontecesse. Também serdo identificadas as reconfiguracdes de
mercado no contexto das cooperativas e de seus produtores cooperados. Por fim, sera realizada

uma discussao dos resultados

4.1  Histdria das cooperativas

A primeira parte dos resultados tratard sobre o contexto das cooperativas, contempladas
na pesquisa, antes da certificacdo. O objetivo desta fase dos resultados € de resgatar elementos
que tragam as configurac6es de cada cooperativa antes do momento da certificacdo e evidenciar
0 inicio do processo de inovacdo de mercado a partir da relacdo que se inicia entre as
cooperativas e o0s critérios e filosofia Fairtrade.

4.1.1 Coopfam

A histéria da Cooperativa dos Agricultores Familiares de Poco Fundo e Regido teve o
seu inicio nos anos 80, por volta de 1984, quando um grupo de produtores comecou a se
organizar por intermédio de movimentos com a igreja catélica. Esse periodo foi marcado pelo
movimento das Comunidades Eclesiais de Base no Brasil e, também, pela forte perseguicdo
gerada pelo fim da ditadura militar.

Os produtores, que possuiam uma condicdo de vida restrita, produziam em pouca
guantidade café, arroz, entre outros alimentos. Entretanto, eles vendiam os produtos para um
intermediério que, por sua vez, comercializava para um terceiro, situagdo esta de desigualdade
ja que o intermediario subvalorizava a compra do produtor.

O contexto desses produtores, segundo o entrevistado E30 [era formado por pouca
gente ganhando muito dinheiro do trabalho de muitos outros]. Nessa época, esse grupo
formado por 13 agricultores fez uma analise de conjuntura e percebeu que eram muito

explorados, tinham pouco conhecimento e pouco acesso a informacao.
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A partir desse cenario, a decisdo tomada foi de reagir €, com o apoio da igreja catolica,
se organizaram a partir da Comisséo Pastoral da Terra. Mais especificamente, quem ajudou
nessa organizacao foi um padre, que comecou a organizar essas comunidades de base [Ele
chegou a dar o seguinte conselho para os envolvidos: “para vocé mudar a vida de vocés, vocés
tém algumas opcdes: uma € a politica - eles tentaram se envolver em politica, que ndo deu
certo - e a outra seria o associativismo e se reunir”’ — E23].

Como uma das primeiras iniciativas do grupo, houve uma tentativa de assumir o
sindicato rural da cidade de Poco Fundo com o objetivo de defender os produtores da situacao
de exploracéo e pobreza que vivenciavam na época. Todavia, eles ndo conseguiram éxito, pois,
na época, tiveram somente 30% dos votos na elei¢do sindical, que nunca havia tido uma chapa
de oposicao.

Nas reunibes realizadas frequentemente, os produtores comecaram a discutir sobre o
que eles poderiam fazer para melhorar e, devido a falta de informacdo, comecaram a convidar
pessoas de fora para vir ajuda-los. O trecho a seguir, concedido pelo entrevistado E30, retrata

0 contexto.

“Tem uma historia, até, que a primeira amostra de café desses produtores, que foi
feita, eles descascaram num pildo, mandaram um café todo “bagacado” para um
comprador. Ele meio que recebeu assim, acho que: ‘Ah, beleza, entdo vou tentar
ajudar vocés a melhorarem um pouquinho essa qualidade’. Porque eles realmente ndo
sabiam, eles sairam da zona rural, tinha um pedacinho de terra, queriam produzir, mas
ndo tinham muito conhecimento”. (E30)

Ao mesmo tempo, com a derrota na elei¢do sindical, o grupo de produtores decidiu criar
um movimento informal. A partir desse modelo de organizagéo, eles comecaram a buscar
apoiadores de fora para a realizacdo de cursos voltados para a parte agronémica, como analise
e correcdo de solo. Além disso, conseguiram se articular para realizar compras e vendas
coletivas.

Como observado, o grupo de produtores ja tinha internalizado um apelo em cuidar do
meio ambiente e da comunidade. Dessa forma, em 1991, foi registrada a Associa¢do dos
Pequenos Produtores de Pogo Fundo. Com isso, o grupo foi se estruturando, conforme traz o

entrevistado E23, abaixo.

“Ai j& era um movimento formal. Af, esse movimento, a gente ganhou mais forga, ai,
com a associacao, ai trouxe muitos cursos, conseguimos fazer que o agricultor é... se
despertasse para a questdo politica, para a questdo de... de extensdo rural, de conhecer
como que pode produzir melhor, conhecer novas tecnologias”. (E23)

O grupo seguiu no movimento de compra e vendas coletivas, até que, em 1994, eles
aprofundaram a discussédo sobre o mercado do café e sua dinamica exploratéria na regido. Mais

especificamente, comecaram a ser discutidas as possiveis iniciativas para escapar dos
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intermediarios. Até que, em 1995, eles conheceram, através da pastoral da Terra, a Max
Havelaar, da Bélgica, que era um movimento que estava iniciando, também, e que acabou se
tornando um dos grupos fundadores do Fairtrade.

Os produtores da associacdo comecaram a ter a expectativa de, talvez, realizar vendas
diretas de café, mas essa ainda era considerada por eles uma possibilidade muito distante devido
as dificuldades encontradas no contexto da regido. Além disso, o grupo enfrentava a
desconfianca de parte dos produtores da cidade [Além da gozacgdo do pessoal do municipio, né?
‘Pessoal esta doido!’ Eles ficavam fazendo gozagdo. “Esse grupinho ai? ta falando que vai
exportar café, um bando de doido, bando de louco!” — E23].

Até que na virada de 1996 para 1997, o grupo conseguiu o registro na Max Havelaar,
tornando-se a primeira organizacdo cafeeira do Brasil a se certificar no Fairtrade. Entretanto,
ao comecar o envio das amostras, percebeu-se a inexperiéncia e falta de profissionalismo para
esse mercado evidenciadas pela incompatibilidade de padréo das amostras e pelo baixo padréo
de qualidade.

Para contornar a situacdo, o grupo de produtores buscou externamente cursos voltados
para a melhoria da qualidade do café. A partir desse trabalho, no ano de 2001, aconteceu a
primeira exportagdo de cafés certificados, via associagéo.

O resultado dessa exportacgdo foi considerado um marco na historia da associacao devido
ao contexto critico vivenciado pela cafeicultura. Entre 0 ano de 2001 e 2002, a bolsa de Nova
lorque chegou a operar entre US$0,45 e US$0,50 por libra peso. Mas como a certificagéo
Fairtrade garantia o preco minimo, que na época estava em torno de US$1,25 por libra peso,
essa primeira exportacdo de cafés certificados saiu com mais de o dobro de diferencga do preco
do mercado comum.

Apesar do resultado alcancado, a primeira exportacdo trouxe problemas para a
associacdo na parte operacional de comercializacdo, ja que no formato de associa¢do ndo é
permitida a emisséo de nota fiscal coletiva. Por esse motivo, a alternativa encontrada pelo grupo
foi eleger dois agricultores como titulares da venda desse cafe. Com isso, dois problemas foram
criados. Primeiramente, a certificagdo solicitou maiores esclarecimentos sobre a quantidade de
café vendido em nome do agricultor que ndo produzia aquele montante. Em segundo, envolveu
a alta carga tributaria proveniente da comercializacao para fins de imposto de renda.

Por esse motivo, foi deliberado que a associacdo se tornasse uma cooperativa, no ano
de 2003. Atualmente, a Coopfam conta com 526 cooperados. Desse total de cooperados, 180
possuem, também, certificacdo orgénica, aléem da certificacdo Fairtrade, ja que ela certifica a

cooperativa como um todo. Vale destacar que a cooperativa ainda possui a certificagdo da
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Rainforest Alliance voltada para traders, pois ela compra café de terceiros com o objetivo de
comercializar e garantir o cumprimento de alguns contratos.

A Coopfam ainda conta com a Certificacdo Feminina Participativa, um selo que foi
criado pela cooperativa e que € voltado para 0 empoderamento feminino no contexto produtivo
de café. Além disso, destaca-se o grupo Mulheres Organizadas em Busca de Igualdade (MOBI),
formalizado no ano de 2006 e que tem por objetivo promover o trabalho realizado pelas

cafeicultoras e viabilizar o acesso delas aos direitos e deveres que competem ao cooperativismo.

4.1.2 Costas

A origem da Cooperativa dos Produtores de Café Especial de Boa Esperanca remonta a
um bairro rural chamado Costas e um grupo de pequenos produtores que vinham sentindo
fortemente os reflexos da época provenientes da crise financeira, da baixa produtividade e da
falta de crédito, pois o produtor ndo tinha crédito rural na época, em 2002.

Durante uma conversa, N0 mesmo ano, esse grupo de produtores decidiu se unir em uma
associacdo, denominada Associacdo Comunitaria dos Costas, na tentativa de criar um grupo de
compras devido a falta de crédito relatada anteriormente. Além disso, a regido foi afetada por
uma forte chuva de granizo na época. A soma desses fatores vivenciados, inclusive, fez com
que muitos produtores da regido saissem da atividade cafeeira.

Dessa forma, o grupo formado por 49 produtores passou a buscar alternativas mais
sustentaveis a producdo convencional, visto o forte movimento promovido pelo mercado de
defensivos quimicos. Conscientes de que a simples aplicacdo de insumos quimicos ndo era
suficiente para resolver os problemas relacionados a produtividade, os membros da Associacdo
iniciaram um movimento de transi¢do para a adequacdo a certificacdo Fairtrade.

A certificacdo foi oficialmente concedida a Associacdo dos Costas em 2008,
acompanhada pela oportunidade de contratagdo de um engenheiro agrobnomo para prestar
assisténcia tecnica aos cooperados. A proibicao de certos produtos fitossanitarios durante esse
processo exigiu que os produtores ajustassem suas praticas de manejo e conservagao do solo.

Assim como observado na histdria da Coopfam, o formato de associacao trazia para o
grupo de produtores uma serie de dificuldades nos aspectos de tributarios e de exportacdo. O
trecho do entrevistado EO5, abaixo, evidencia a situacao.

“Al, 2008 a gente era associagdo. Associacdo vocé tem muito problema, porque
associacao ndo pode ter fins comerciais, né? Nao é a finalidade de associagdo. Ai nos
comegou a exportar, comegamos exportando pouquinho café, se eu ndo me engano,
no maximo 8/9 container no ano, nem isso, uns 3/4 container. SO que dava muito
trabalho, porque teria que sair no nome do produtor, o produtor emitir uma NF, porque
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ndo pode ter transacdo comercial, ai resolveu virar cooperativa. Isso foi um passo
muito grande, porque nés estava recém associagdo. Essa mudanga se deu por questdes
comerciais, porque ai a cooperativa vocé pode comprar e vender”. (E05)

Diante da necessidade de regularizar a situacdo legal da associacdo, a cooperativa teve
0 apoio do Sebrae que proporcionou um treinamento de um ano para os produtores culminando
na venda do primeiro contéiner de cafés Fairtrade como cooperativa.

No ano seguinte, em 2009, a Cooperativa dos Produtores de Café Especial de Boa
Esperanca foi formalmente estabelecida, iniciando suas atividades em agosto daquele ano. E
importante que [o estatuto da cooperativa foi criado em funcéo das leis do Fairtrade. Entao,
tiveram esse cuidado, praticamente, 0 nosso estatuto inteiro amarrado na legislacéo das regras
Fairtrade — EO5].

Apesar do nome sugerir, a cooperativa ndo envolve somente o bairro rural Costas.
Atualmente, ela possui 21 microrregides, delimitada em cinco macrorregifes. Dessa forma, a
cooperativa dos Costas tem atua¢do em um raio de 70km, em volta de Boa Esperanca.

Inicialmente, um ponto marcante na historia da cooperativa Costas envolve o problema
com qualidade de seus cafés. Devido a condi¢des geograficas desfavoraveis para a producéo de

café, como regides baixas, somada a influéncia da condicéo de solo.

4.1.3 COOMAP

A Cooperativa Mista Agropecuaria de Paraguacu (COOMAP) teve a sua fundacdo em
2 de maio de 1957. Originaria de uma pequena associacdo de produtores rurais na década de
40, a cooperativa evoluiu ao longo do tempo, passando por diversas fases e desafios.
Inicialmente concebida como um armazém que fornecia produtos a granel para os produtores
rurais locais, a Cooperativa enfrentou uma crise financeira no final das décadas de 80 e 90.

Como uma estratégia de sobrevivéncia, a cooperativa passou por uma mudanca de
gestdo no final da década de 90, liderada pelo Sr. Nilson Andrade, que, confrontado com a
iminéncia do fechamento da cooperativa, optou por buscar alternativas. Naquela época, a
Cooperativa enfrentava dificuldades, operando com apenas dez funcionarios e uma situacéo
financeira precaria [Eu vendia o café com sete dias, pagava o produtor com oito. Entédo a gente
ndo tinha um centavo em caixa... Os cooperados confiaram na diretoria, continuaram a trazer
0 café, e a gente foi ali batalhando — E14].

Ainda proximo a esse periodo, foi iniciado um processo de inovacdo na estrutura de
gestdo da cooperativa. Inspirada por préaticas adotadas pela Cooperativa de Cotia (Coopercotia),

nos anos 80, a COOMAP optou por terceirizar fungdes executivas, tornando-se pioneira nesse
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modelo na regido [Isso ndo € novo, td? Sabe quem fez isso a primeira vez? Foi a cooperativa
de Cotia, 14 nos anos 80... Os diretores saindo da execucgao e terceirizando os cargos — E18].
A decisdo de buscar a certificacdo Fairtrade surgiu como uma resposta estratégica as
adversidades enfrentadas pela Cooperativa. A proximidade geografica em relacdo a outras
cooperativas maiores motivou a busca por um diferencial competitivo, conforme exposto pelo

entrevistado E14.

“Antes, tinha muita dificuldade, porque a gente tem, a gente t& bem centralizado, por
exemplo, a aqui do lado do lado esquerdo, vamos dizer, é Trés Pontas, depois tem
Varginha, né? Machado, Alfenas, Guaxupé. Entdo, a gente t aqui no miolinho e como
a gente é pequeno, né, as outras cooperativas grande, falou: ‘a gente vai ter que achar
um diferencial pra gente agregar valor no produto, né, no café’. Ai foi que a gente

comegou na parte de certificacdo”. (E14)

Vale ainda destacar que a influéncia de outras cooperativas, como a Coocafé, de
Lajinha, ja certificada Fairtrade, e a percepc¢do dos beneficios sociais e comerciais associados a
certificacdo foram fundamentais na decisdo da COOMAP.

Ademais, a trajetéria da COOMAP apresenta um comprometimento continuo com o
aprimoramento técnico e a busca por meios eficazes de valorizacdo dos produtos de seus
cooperados. 1sso pode ser observado pelo inicio do processo de estruturacdo do departamento
técnico no ano de 2007, periodo que a cooperativa ainda ndo estava vinculada a certificacéo.
Nesse contexto, a conscientizagao sobre a necessidade de uma comunicagdo mais eficiente e a
busca por uma compensacdo justa emergiram como demandas primordiais dos produtores
[vamos comercializar melhor, nos precisamos ter uma comunicacdo melhor, nés estamos
trabalhando na melhoria de qualidade, mas em contrapartida, n6s precisamos ter uma
compensacao — E11].

O processo de implementacdo da certificacdo envolveu uma preparacdo intensiva, com
destagque para a organizacdo das propriedades, a mudanca na estrutura social da cooperativa e
a superacao de resisténcias por parte dos produtores. Por sua vez, a entrada oficial no Fairtrade
em 2014 representou uma transformacao na dindmica da Cooperativa [(...) n6s gastamos ai dois
anos, aproximadamente, nos preparando, para depois entrar na certificacdo. E nos
percebemos que isso seria 0 melhor para o produtor rural e por isso que a gente decidiu fazer
isso — E10]."

4.1.4 Os desafios enfrentados pelas cooperativas para a adequacao a certificacio

Como observado na secdo anterior, a situacao de cada organizacao de produtores rurais

apresentou um cenario especifico. A Coopfam enfrentava a desigualdade na comercializagédo
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de seus produtos. Além disso, seus agricultores, ainda com poucas oportunidades para
aquirirem informac6es e conhecimento técnico e de mercado, produziam em condicGes restritas
e vendiam para intermediarios que subvalorizavam seus produtos. A falta de informacéo sobre
praticas produtivas, qualidade e comercializacdo era notavel, como foi observado pela
experiéncia inicial com a primeira amostra de cafe.

Por sua vez, a Cooperativa dos Costas enfrentou um contexto de crise financeira, baixa
produtividade e a falta de crédito no inicio. Ademais, a transicao para a producdo sustentavel e
a certificacdo Fairtrade, conquistada em 2008, trouxeram desafios operacionais devido ao
formato associativo.

J& no caso da COOMAP, uma cooperativa que ja estava estruturada, a proximidade
geografica com cooperativas maiores motivou a busca por um diferencial competitivo através
da certificacdo Fairtrade. Complementarmente, a influéncia de cooperativas ja certificadas,
como a Coocafé, e a percepgdo dos beneficios sociais e comerciais impulsionaram a decisdo da
cooperativa de Paraguacu. Assim, pode-se inferir que a certificacdo representou uma resposta
estratégica as dificuldades enfrentadas, buscando agregar valor ao produto e competir de
maneira sustentavel.

A partir da certificagdo Fairtrade, cada cooperativa precisou se readequar
independentemente do seu contexto. Isso porque a certificagdo possui um conjunto de diretrizes
e regras estabelecidos internacionalmente. A partir desses critérios, novas configuracdes foram
sendo construidas dentro das cooperativas e, apesar dos propositos e estratégias individuais,
foram percebidas iniciativas em comum em prol da adequacao a certificacao.

Essa alteracdo do comportamento das organizacfes e 0s rearranjos ajustados serdo o
foco da préxima segéo.

4.2 A dindmica da certificacdo Fairtrade nos arranjos e comportamento de mercado

das cooperativas

Neste topico serdo abordadas diferentes situacfes do contexto das cooperativas que
permitem a observacdo da dindmica trazida pela certificacéo Fairtrade. O intuito dessa subse¢do
é evidenciar diferentes agenciamentos sociotécnicos formados para a mudanca da estrutura de
mercado existente e a alteracdo do comportamento de mercado, elementos intermediarios do

processo de inovacdo de mercado.
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4.3.1 O trabalho técnico de campo

Dentro dos principais objetivos do Fairtrade, esta o estabelecimento de critérios basicos
e de desenvolvimento claros para garantir que as condicdes de producdo e comercializacéo de
todos os produtos -certificados sejam social e economicamente justas, bem como
ambientalmente responsaveis (CLAC, 2022). Esse objetivo direciona todo o trabalho técnico
desenvolvido por cooperativas certificadas para que ndo ocorra alguma situacdo de néo
conformidade em uma auditoria.

O cuidado com préticas produtivas sustentaveis contrastava com a realidade vivenciada
por muitas cooperativas da regido do Sul de Minas. Isso porque o objetivo estratégico de
agronomaos e técnicos de campo que representam essas organizacdes, até os dias atuais, envolve
a venda de produtos agricolas, como é o caso dos agroquimicos.

Entre as entrevistas realizadas com produtores, a ocorréncia de visitas de agronomos
“vendedores”, como alguns trataram nas conversas, era frequente no contexto anterior a
certificacéo.

“(...) ia um agrébnomo I, receitava, s6 que a gente fazia mais por rumo, né? porque
vocés via que aquilo 1a nfo estava batendo. Um receitava alguma coisa, outro
receitava outra... vendedor, né? Eles sdo vendedor, eles tém que vender. Nem o que
precisava, por que, por exemplo, eles tém que vender 14 o que eles tém (...) tem a meta
pra vender.” (E04)

Como observado, a situacdo ainda se agrava pelo fato de que o proposito de [0s técnicos
que ia na regido era pra vender, ndo para te informar — E02]. E, ainda, situagdes como essa
fazem com que, [muitas das vezes, ele (produtor) compre produto em excesso e vai vendo sé a
lavoura dele perdendo produtividade, morrendo ali — E19]. Essa realidade também é relatada
por outro entrevistado [(...) nas outras (cooperativas) € uma empresa que te vende produto e te
compra seu café. (...) questdo de produto, quantidade de produto que usava na lavoura, tinha
lavoura que néo produzia por excesso de produto — EQ9]

Diante desse contexto, as iniciativas de assisténcia técnica desenvolvidas pelas
cooperativas, a partir do recurso proveniente do prémio de preco, foram desenvolvidas com o
intuito de afastar esse tipo de prética e, de fato, transmitir aos produtores cooperados aquilo que
eles realmente precisavam. A partir dos critérios da certificacdo Fairtrade, observou-se um
enguadramento das praticas profissionais desenvolvidas pelos técnicos e agronomos vinculados

as cooperativas contempladas nesta tese.

“Nenhum técnico nosso pode vender produto ao produtor, ndo pode! Ele tem que
prescrever aquilo que é bom para o produtor. Se tem um produto que a gente ndo
vende, ele tem que prescrever, ele compra em outro lugar. Ele tem que prescrever
aquilo... e ele ndo é comissionado, nenhuma pessoa que trabalha no comercial da
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cooperativa é comissionado, porque ele ndo pode empurrar produto, ele tem que
vender aquilo que é solucdo. (...) Quando vocé coloca a meta de venda, o cara vai na
comissao dele, ndo importando-se quem ta comprando, se aquilo vai ser bom ou ruim
pra pessoa. Entdo, € um outro tratamento que a gente faz”. (E11)

“(...) uma assisténcia agrondmica igual se tem hoje, tem a empresa agrondmica, no
contrato com a empresa agrondmica, ta escrito 14 se tiver vinculo com venda de
produto, o contrato é quebrado a partir daquele momento. Ndo, ndo, ndo pode ter.
Entdo, o agronomo vai |4 na propriedade, ele vai justamente ver a necessidade do
produtor. Ele ndo vai pra vender, ele ndo vai pra vender, (...) ficar entuchando
produto”. (EO1)

O trabalho realizado pelas trés cooperativas, apesar de serem independentes, possui
como ponto em comum o surgimento de um novo perfil de assisténcia técnica, performado
pelos critérios Fairtrade. Essa nova configuracao de profissional traz aos produtores cooperados
a confianca dos servicos prestados, a oportunidade de economia — a partir das alternativas

recomendadas — e 0 acesso a informacao que se transforma em geracdo de conhecimento.

“Eles (técnicos) vdo la de més em més, e eles ndo tem produtos para vender, né? ai
eles economizam muito com a gente. (...) eles passam dois tipos de remédios e vocé
compra o que for mais em conta, que vai fazer o mesmo efeito”. (E04)

“Eu acho que a parte agrondmica é o que alavanca o campo, e eles ndo séo para vender
produto e sim para ajudar que o produtor aproveite o que tem e faca a producéo,
produzir com mais qualidade”. (E08)

Ademais, o prémio de preco oferecido pela certificacdo permite que diferentes acdes de
acompanhamento sejam realizadas aos produtores de forma gratuita, como é o caso de coleta
de amostras de solo (Figura 4). Essa atividade serve de base para que o acompanhamento
técnico aos produtores durante o ano ocorra de maneira efetiva, trazendo impacto econdmico e

de produtividade aos produtores.



Figura 4 — Coleta de amostra de solo

Comecou a campanha de Coleta de

AT -

Coleta de smostrade solo |
no sitio do produtor Luls
Santon Junior

: T €,
coleta de amostras de solo para andlise em 2023 nas
lavouras dos produtores teve inicio em abril, sendo

feita por quatro colaboradores do Departamento
de Sustentabilidade da COOMAP. A campanha é realizada
sem nenhum custo para os cooperados. A previsdo é de que
até agosto ela termine, atendendo a todos os produtores.
A anélise de solo é fundamental para as recomendacoes
de corre¢ao e adubacdo das lavouras, proporcionando o
planejamento dos tratos para todo o ano.

Amostra de 5012023

Este ano a meta é atingir 4.000 amostras. A quan-
tidade de amostras coletadas em cada propriedade é
definida pelos técnicos da COOMAP juntamente com o
produtor, dependendo da quantidade de talhdes. Além
de ter o servico de coleta de graca, o cooperado ainda
ganha trés analises. A Cooperativa também incentiva o
produtor a fazer, ele mesmo, a coleta na sua propriedade,
orientando e fornecendo as ferramentas. Se ele fizer a
coleta, também vai ganhar a quarta analise.

Depois de coletadas, as amostras sdo enviadas para
a Fundacdo Procafé, em Varginha, que faz as anélises e
as devolve para a COOMAP. No ano passado, a Coopera-
tiva realizou 3.131 anélises de solo para os cooperados.
Com o resultado em maos, cada técnico agricola da
COOMAP faz as interpretacdes, que sdo encaminhadas
em seguida para os produtores. As informag¢des também
sdo importantes para o planejamento das compras dos
insumos pela Cooperativa para a realizacdo do Bolsdo
de Insumos.

“A andlise de solo serve coma base para fodo o acom-
adutor durante o ano.

J

panhomento que o técnico dard oo p
to, @ correta coleta e q i da analise resultom
em economia e melhores produtividodes”, afirmou o gerente
de agropecuaria da COOMAP, Hadas Marques

Portc
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Fonte: Informativo 49 — COOMAP.

Como destacado anteriormente, 0 acesso a informacéo e o trabalho de desenvolvimento

do produtor sdo considerados como diferenciais dentro das cooperativas certificadas Fairtrade.

Os técnicos e agronomos que estdo no dia a dia, em contato com os produtores cooperados, sdo

reconhecidos como consultores e disseminadores de conhecimento. Inclusive, em um dos

trechos eles sdo tratados como agrénomo sustentavel, devido ao fato do profissional buscar

alternativas sustentaveis compativeis com o propadsito Fairtrade.

“O que tem de bom nessa cooperativa, primeiro que tem uma assisténcia, uma
assisténcia agrondmica. N&o é assisténcia, uma consultoria agrondémica muito boa,
certo? Que ele acompanha o produtor, acompanha la no campo o que ndo pode jogar,
0s produtos que sdo proibidos, acompanha o produtor mesmo, que todo més eles tém
que ir |4, fazer o relatério, verificar, ver se tem praga, fitossanitario”. (E08)

“E critério de certificagdo, treinamento pro produtor. E nés sempre bateu na tecla que,
além dos treinamentos externos, a equipe técnica Agronémica, durante todo visita,
aquilo dali é um treinamento, esta explicando pro produtor como foi realizar o
monitoramento, como identificar a broca, como identificar cada detalhe. O agrénomo
podia chegar l&: "t4& com 5% de incidéncia de ferrugem, 10% de broca, a
recomendagdo ¢ essa". Nao, ele faz o treinamento”. (E01)

“Eu percebo claramente que uma cooperativa que tem um agronomo que ¢ agronomo
Fairtrade, digamos, esse agronomo tem uma visao totalmente diferente, porque 0s
outros, como a gente tem as proibicdes, toda aquela restricdo, esse agronomo ele é um
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agrénomo que eu chamo assim que é o sustentavel. Ele busca alternativas nos
biolégicos, de outro tipo de manejo da lavoura para apoiar o produtor a cumprir a
certificagdo.” (E27)

Na relacdo entre os técnicos e agronomos com os produtores, o caderno de campo
chama a atencdo por se tratar de um dispositivo de mercado, capaz de tornar calculaveis as
propriedades de bens ou servigos para que o0s atores possam troca-los nos mercados (CALLON;
MUNIESA, 2005). Trata-se de uma espécie de livreto (Figura 5), composto por diversas
informacBes normativas da certificacdo, e que, em outra parte (Figura 6), o produtor deve
realizar o registro de tudo o que € realizado na atividade de producéo do café. Esse objeto é
utilizado durante inspecdes e auditorias realizadas aos produtores.

Durante a inspecéo da certificacdo nas propriedades, o caderno de campo é solicitado e
diferentes critérios (Figura 7) sdo avaliados. Nesse caso, o caderno de campo dinamiza a

regulacdo das praticas dos produtores.

“Dentro desse caderno a gente tem tudo, tem as paginas instrutivas, o que que pode,
tem a listagem dos produtos ndo proibidos, que que a gente pode usar (...) eu coloco
0s produtos que eu compro com 0 nome de principio ativo, o receitudrio, a gente ndo
pode comprar produto nada sem nota fiscal, sem receituario. Depois, a gente vai, anota
talhdo por talhdo, (...) a data que foi feito, o servico que foi feito, a hora que gastou,
produto que gastou naquele banho folear”. (E06)

Como observado no trecho anterior, as cooperativas também realizam o
compartilhamento de informacdes com o produtor a partir do caderno de campo relacionadas a
atualizacGes de critérios da certificacdo, a lista de produtos proibidos, legislacdo trabalhista,
entre outros assuntos. Ademais, com base no registro realizado, o caderno de campo permite
que o produtor consiga ter informacdes sobre o custo de producdo da sua lavoura. A seguir,

alguns trechos trazem maiores detalhes.

“Como tudo o que vocé tem que fazer, vocé tem que marcar, entdo isso acaba criando
uma rotina para o produtor. ‘Ah, eu vou fazer isso, eu vou aplicar (...) algum fungicida
contra alguma coisa 1a que é que é recomendado dentro da certificagdo’, marca 13;
‘comprei um adubo, ficou em tal preco’, marco 1a. Entdo isso, no final, para a gente
(...) fechar o custo de produgdo, isso é muito importante. Entdo, acaba gerando essa
forma de fazer essa organizagido”. (E13)

“(...) trabalhar no escuro ¢ muito ruim. E tio bom vocé cumprir teu ano e ver o que
que vocé fez em cada talhdo, né? Até mesmo, isso € uma coisa que, que toda essa
assisténcia técnica, essa ajuda, te ensina. Todos os talhGes ndo vao ser usados na
mesma coisa, né? Porque a gente faz analise de solo, andlise de folha, vai dar... igual
14, ndo foi, ndo passou pedra em todos os talhdes. Entdo, diferenciou, né? Entdo, ali
(com o caderno de campo) eu tenho um historico, que eu sei 0 que aconteceu com a
minha lavoura, né? Entéo, é um registro importante para mim, né?” (E21)

“E tudo registrado e da pra fazer, da pra fazer levantamento de custo dentro disso,
porque, pela quantidade que ele indicar, eu ja ponho o preco que custou litro, eu ja
trago mais ou menos, porque depois eu faco meu fechamento de custo. (...) até a
colheita, quantas sacas deu por hectare. Entdo, o0 que que acontece? automaticamente,
nos ensinou a ter gestdo, porque a gente ndo tinha antes, que vocé perguntava pros
produtores, antigamente, os produtores ndo sabia que que saia uma saca de café hoje.
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Hoje, a minha saca, hoje, de café, até hoje, ta R$920, por ai. Vai dar, com a panha, vai
dar umas R$980 por saca de café, de média, porque eu tenho muito bragal, entdo eu
gasto mais”. (E06)

Figura 5 — Caderno de campo - capa

Fonte: Acervo de entrevistado(a).

Figura6—-C

adero de campo — Detalhamento de talhdo

Fonte: Acervo de entrevistado(a).
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Figura 7 — Caderno de campo — Critérios de inspecéo

O

Fonte: Acervo de entrevistado(a).

Desse modo, percebe-se que o caderno de campo amplia a sua funcionalidade primaria,
um requisito de controle da producéo, para uma ferramenta de gestdo e um mecanismo de
repasse das normas, ja que [qualquer coisa, eles (a certificagcdo) fazem um aditivo, faz uma lista
daqui 14, cola no caderno e manda pros produtores — E02].

“A gente sabe da legislag@o da certificadora. Nos sabemos. Quem ndo sabe, mente
que ndo sabe, ndo interessou, porque ta la no caderno de campo nosso. Quem Ié as
primeiras partes do caderno de campo esta legislagdo inteira, que que pode, 0 que ndo
pode, que que € direito nosso, que que ndo é”. (E06)

Especificamente, a COOMAP realiza uma espécie de forum para a troca de informac6es
entre técnicos, agrébnomos e gestores da cooperativa. Essas reunides, além de servirem como
plataforma para compartilhamento de experiéncias, desafios e planejamento, sé&o
compreendidas como um mecanismo de comunicagao entre a os produtores e a administracao
da cooperativa. [Temos uma reunido (...) de segunda-feira que é reunido geral. Entdo, vocé tem
praticamente todas as geréncias e os técnicos da cooperativa, para que? para todo mundo falar
0 que aconteceu no seu setor durante a semana, pros técnicos ficarem sabendo para os técnicos
passarem isso adiante - E10]

Destaca-se nesses encontros a amplitude de participacdo. Além dos técnicos, participam
representantes de diversas areas da cooperativa, incluindo gerentes de departamento e membros
da equipe comercial. Nesses momentos, reinem-se diferentes perspectivas e expertises,

promovendo uma compreensédo abrangente dos acontecimentos e facilitando a coordenag&o das
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atividades da cooperativa. Portanto, conforme destacado pelo entrevistado (E10), [o técnico ele
é o principal elo entre nos (gestores) e o cooperado].

O trabalho de desenvolvimento dos produtores nas cooperativas observadas envolve,
também, atividades de sensibilizacdo sobre os novos critérios demandados pela certificacéo,
treinamentos variados e dias de campo.

As atividades de sensibilizacdo (e.g. Figura 8, 9 e 10) buscam esclarecer e informar os
produtores sobre as adequacdes que precisam ser implementadas nas atividades produtivas e de
gestdo de suas propriedades. Como alterativas, as cooperativas utilizam diferentes recursos para
a transmisséo desse conhecimento. Levando ao enfoque tedrico desta tese, esses recursos sao
identificados como dispositivos que, juntamente com outros elementos (pessoas e
conhecimento), formam agéncias coletivas ou coletivos hibridos (CALLON; MUNIESA,
2005). No contexto investigado, destacam-se 0s agenciamentos formados pelo conjunto de
regras trazidas pela certificacdo e os esforcos dos técnico, agrobnomos, gestores e parceiros de
outras instituicdes vinculados a pesquisa e extensdo como pacificadores (CALISKAN;
CALLON, 2010).

Figura 8 — Contetdos de sensibilizacdo para producgéo sustentavel

A Cafeicultura
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-
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daninhas, encontramos © manejo regenerativo, que tem como

Lvouras
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Fonte: Informativos 44 e 45 — COOMAP.



Figura 9 — Visitas técnicas em fazendas modelo de préticas sustentaveis

Tecnicos e produtores visitam

fazenda com

m grupo formado por gestores e técnicos do De-
l 'pa- to de S bilidade e por prodi

da COOMAP esteve visitando a Fazenda Morada da
Prata, em Batatais-SP, no dia 3 de agosto passado. O grupo
estavaacompanhado do agrénomo Alessandro Guieiro, que
é consultor da Cooperativa para o projeto de agricultura
regenerativa. O grupo acompanhou a colheita, derriga e
varrigao do café nesse dia e visitou uma lavoura em formagdo
e, ainda, uma usina de compostagem.

A fazenda Morada da Prata, com 160 hectares de café,
é uma referéncia em agricultura regenerativa, cultivando
plantas de cobertura nas entrelinhas do café para controle
do mato, tendo j& abolido totalmente o uso do glifosato.
do o gerente de bilidade da COOMAP, Rogé-
rio Aratijo Pereira, um dos objetivos da visita era ver como
a fazenda faz a colheita de café justamente sem o uso de
glifosato para controle do mato. “Nés vimos que, onde
estd sendo feita a colheita, as ruas estavam limpas, muito

8!

Compostagem

Segundo Rogério Araijo Pereira, uma das atividades
desenvolvidas na Fazenda Morada da Prata que mais
chamou 2 atenc3o dos produtores foi o processo de

& fol %

3 B
Esse composto é aplicado no café como adubo. Ainda
de acordo com Rogério, a fazenda estd se preparando
para, em 2 ou 3 anos, ndo ter mais a necessidade de

84

parecidas com as ruas das lavouras aqui da regido onde
foi aplicado o glifosato para a colheita de café”, afirmou.

Fonte: Informativo 45 — COOMAP.

utilizar fertilizante industrial na lavoura.

Dentro das atividades de sensibilizac&o, destaca em todas as cooperativas a parceria com
instituicbes dos setores publico e privado. A especializacdo e o reconhecimento dos
profissionais dessas organizacdes contribuem para o fortalecimento do trabalho das
cooperativas e, ainda, aumenta o capital intelectual de seus profissionais, a partir do
aprofundamento dos assuntos tratados e da assimilagdo de novas praticas adotadas neste

contexto.

Figura 10 — Palestra promovida por consultor agrondmico externo a cooperativa

|1

consultor, pesquisador e especialista em micro-

Obiolegia do solo, Alessandro Guieiro proferiu uma

palestra para os produtores da COOMAP no dia 15

de dezembro passado, destacando a cafeicultura con-

servativa e os beneficios do controle biolégico com alta

produtividade, sem destruir o meio ambiente. Segundo i

a 4o foi izagéo do que ja

vem sendo falado nas regiées cafeeiras do pais. H3 quase

um ano, ele passou a ser consultor de agricultura conser-
vativa para a COOMAP.

_—
vativa é um processo de melhoria continua, que ndo tem

Fonte: Informativo 47 — COOMAP.
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Por sua vez, os treinamentos possuem dois vieses. Primeiramente, alguns treinamentos
sdo realizados com o intuito de adequacdo as mudancas de normas estabelecidas pela
certificacdo e que, em muitas vezes, sdo abordadas nas atividades de sensibilizagéo,
mencionadas anteriormente. Vale ressaltar que 0s cursos costumavam acontecer
presencialmente com os produtores rurais e com os profissionais da cooperativa. Contudo, a
pandemia do COVID-19 modificou a dinamica dos encontros fez com que as cooperativas se
adequassem ao contexto vivenciado. Por esse motivo, surgiram outras modalidades de

treinamento online, por meio de webinars (Figura 11) e lives.

Figura 11 — Webinar sobre alternativos a produtos restritos

Treinamento sobre alternativas ao uso A2
de produtos restritos - BRFA! Gar
P i @ %) BREAIR

08/06 e 15/06 2021
Treinamento sobre altemativas ao uso de produ-
tos restritos pela Lista de Materiais Perigosos (LMP

rirade) aos membros da BRFAIR, em 02 webi-

nars ministrados pelos consultores Dr. Acécio
Gongalves e Netto, e Dr. Marcelo Nicolai, qualifi-
cados pelas Instituigdes IF MG (Campus Macha-

do MG) e ESALQ/USP.

Temas:
« Uso de herbicidas permitidos pela LMP FAIR-

TRADE;

« Métodos de aplicagdo e modo de agdo dos
herbicidas permitidos pela LMP FAIRTRADE;

« Produtos permitidos pela LMP FAIRTRADE com
baixo residual;

« Espécies resistentes e alternativas de manejo e

controle.

Fonte: relatorio de gestdo 2021 — Costas.

Em outros casos, 0s treinamentos séo realizados com o propdsito de preparar produtores
e equipe técnica para o desenvolvimento de um projeto da cooperativa. Mais uma vez, o prémio
de preco é utilizado para viabilizar toda a atividade.

Como a certificacdo Fairtrade é amparada nos pilares da sustentabilidade, ou seja, nos
pilares ambiental, social e econdmico, alguns projetos desenvolvidos pelos departamentos
técnicos das cooperativas buscam ajudar os cafeicultores a encontrar estratégias alternativas
(Figura 12) para sairem da monocultura e, assim, alcangar novas formas de renda. Nesse ponto,
é importante resgatar que a cafeicultura do Sul de Minas Gerais passou por fortes dificuldades
devido as condigdes climéaticas de seca e geada. Com isso, muitos cafeicultores sofreram

prejuizos relacionados a perda parcial ou total da lavoura e a queda da produtividade.



Figura 12 — Curso de fruticultura para cooperados

e oferecido

pela primeira vez aos cooperados

COOMAP ofereceu aos produtores, de 5 a 9 de
A dezembro, o curso de Fruticultura Basica- Cultivo

Convencional, em parceria com o Senar Minas/
Sindicato Rural de Paraguagu. O curso, com carga hora-
ria de 40 horas (5 dias), foi ministrado pelo instrutor do
Senar Luis Francisco de Rosa Macedo, no Poliesportivo
Dom Bosco, com visitas a trés sitios onde sdo produzidas
frutas como amora e maracuja.

No curso os participantes aprenderam a fazer o pla-
nejamento da produgao a dimensionar a area do pomar,
a escolha dessa area, a amostragem do solo, e também a

como preparar e limpar a drea, as covas e como adquirir e
selecionar as mudas. Em seguida, eles também viram como é

@ feito o controle de plantasinvasoras, a adubagéo, desbaste,

desbrota e desfolha, poda, escoramento, irrigacéo, controle
fitossanitario, colheita e pés-colheita.

Os alunos participaram do planllo de mudas de
frutas citricas, goiaba e aba(a(e na area verde do po
hespomvo

dIZO mslru\or Luis Fra
do curso, ele diz que *

COOMAP esta desenvol
vendo um projeto de fruti-
cultura com os cooperados,
como uma renda a mais
para eles. Parte das mudas -
de espécies frutiferas ja foi 58
plantada, com acompanha-
mentodeum consultorede
um técnico da COOMAP (veja
reportagem na pag.: 14)
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Fonte: Informativo 47 — COOMAP

Algo que chama a atengdo nessas modalidades de atividades voltadas para o
desenvolvimento dos produtores certificados e o0 acesso a informacdo estd relacionado a
dindmica que as cooperativas realizam entre essas atividades. Mas antes de adentrar a esse
assunto, se faz necessario apresentar sobre os “dias de campo”.

Os dias de campo correspondem as iniciativas que as cooperativas realizam,
normalmente alguns meses antes do inicio da colheita, e tem por objetivo reunir os produtores
em suas comunidades rurais e desenvolver atividades de extensdo voltadas para o contexto da
cafeicultura. Evidentemente, como o apelo da certificacdo Fairtrade abrange critérios sociais,
ambientais e econdmicos, algumas a¢des ndo possuem estritamente o enfoque no café. De um
modo geral, o dia de campo tem o intuito de [passar conhecimento com os produtores e
conscientizar eles — E08]

Por se tratar de um “dia” de campo, diversas atividades sdo programadas para que a
troca de conhecimento e experiéncias ocorra de uma forma mais efetiva. Por isso, as
cooperativas aproveitam a iniciativa para trazer tendéncias sobre o mercado internacional,
principal ponto de escoamento dos cafés certificados Fairtrade. Alem disso, atualizar os
produtores sobre novos critérios da certificacdo. Para isso, utiliza-se como estratégia a fala de
pessoas influente aos produtores, como gestores da cooperativa que buscam pacificar através
de uma fala relacionando o critério a uma tendéncia do mercado (CALISKAN; CALLON,
2009).

Ademais, alguns dias de campo possuem por objetivo preparar 0s produtores para

futuros projetos ou, até mesmo, fornecer um primeiro contato de uma tematica que se a
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cooperativa pretende transformar em um treinamento e, posteriormente, em um projeto. Nesse
caso, 0 evento é realizado em fazendas modelo, aquelas em que os proprietarios aceitaram
participar de um projeto piloto e tornam-se “vitrine” para a cooperativa e os olhos dos
produtores [Tem aqueles que sdo os pilotos, né? Aqueles que vao na frente, aqueles que sdo
mais abertos e tem outros que quer ver se d& certo ou se da errado pra depois ele comecar —
E23]. Dessa forma, entende-se 0 evento como um encontro de mercado criado para tornar bens

calculaveis (CALLON; MUNIESA, 2005), no caso uma nova iniciativa para os produtores.

Figura 13 — Dia de Campo sobre Agricultura Sustentavel
éo
tema dos Dias de Campo 2023

-
" 4
0Os Dias de Campo da COOMAP de 2023 comegaram em
fevereiro, com a Agricultura Sustentdvel como tema. O .
Apnmelvo evento foi realizado no dia 14, na propriedade PaleStras'

de Wanderley Rodngues SEpInI no Balrro Penereiro, reunindo Sistema de Manejo COOMAP - gerente de sus-
dezenasde p de bairros vizinhos. tentabilidade, Rogério Araiijo Pereira.

Astendas foram monladas na Iavoura de café consorciado com
soja e com mix de plantas de cobertura nas entrelinhas, que
sdo dois projetos desenvolvidos pela Cooperativa. Wanderley
Sepini ainda participa do projeto de fruticultura, tendo pl.

abacate amora e framboesa.

Setor de Certificagio COOMAP - gerente de Ex-
ploragdo Agropecuéria, Hadas Marques.

ias de Mercado do Café - gerente de
Negécios Internacionais, Rafael Fonseca.

Projeto de Fruticultura COOMAP - técnico coor-
denador do projeto, Wilian R. C. Morais.

0 gerente de Sustentabilidade, Rogério Aratjo Pere:ra re- 5 i
forgou aimportancia do dia de campo, ¢ dede omi ‘so:iais e i is - Emater de
apresemar na pratica, novas tecnologias para 0s moperados Paraguacu, Débora V. Otta

yafirmouo gerente

Fonte Informatlvo 48 — COOMAP

Como pode ser observado na Figura 13, as cooperativas podem se concentrar em um
tema especifico, neste caso agricultura sustentavel, e promover palestras e demais atividades
consonantes com a tematica. A seguir, trechos dos entrevistados E23 e E10, respectivamente,

apresentam maiores detalhes de como a dindmica do evento acontece.

“Acontece nos grupo e a gente promove alguns dias de campo. E nos cursos, também,
acontece essa troca de conhecimento.... a gente faz uma assembleia, agora, entre abril
e maio, essa é voltado para os organicos. E um dia s6 de troca de conhecimento. A
gente passa um dia conversando entre os agricultores, o que que deu certo esse ano, 0
que que deu errado”. (E23)

“Nesse nosso dia de campo, teve uma das fases, depois vocé pode até olhar qualquer
informativo nosso falando sobre a agenda, tinha uma fala sobre o mercado de café, eu
que fiz essa fala, por sinal. Por exemplo, eu transmiti pros produtores que glifosato ja
€ uma coisa que ta eliminado & fora, né? mostrei pra eles a importancia das
preocupacdes com sustentabilidade. Eles aproveitam e falam assim "como é que ta o
mercado? tendéncia de prego? ¢ alto, € baixa?” (E10)
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A partir do relato, é possivel observar a versatilidade desse agenciamento sociotécnico.
Primeiramente, pelo fato de um especialista no setor de comercializacdo trazer argumentos e,
por ja ser reconhecido pelos produtores rurais, convencimento sobre a adequacao na producao
a partir da retirada do glifosato no processo produtivo. E importante mencionar que o glifosato
foi um dos ultimos produtos excluidos da lista de materiais permitidos pela certificagdo
Fairtrade. E como o produto sempre foi um “aliado” do produtor na manutengdo da lavoura, 0
trabalho de convencimento da cooperativa junto aos produtores tem sido amplamente realizado.

O trecho abaixo mostra como tem sido trabalhado esse caso especifico.

“A Florcert proibiu o uso de glifosato, tem outros também proibido. Entdo, a gente
tem alguns permitidos, aqui foi antes da proibi¢do do glifosato. Mesmo antes de
proibir, a gente j& estava trabalhando para tirar ele fora. Entdo, a diminuicéo do uso
de pesticidas e herbicida. Essa diminui¢o, além de ser bacana e desejavel no mercado
de comércio justo, ela te traz reducdo no custo do prego de saca”. (E05)

Retomando a discussao sobre a dinamica que as cooperativas realizam com todas essas
atividades de disseminacdo de informacdes e troca de experiéncias, a partir da analise dos
informativos publicados pela COOMAP foi possivel identificar diferentes configuracbes de
acbes promovidas pela cooperativa. E importante ressaltar que, entre as cooperativas
contempladas, somente a COOMAP possui a publica¢do continua de informativos.

Dessa forma, com base nesse material, p6de-se realizar uma analise retrospectiva, ou
temporal, dos eventos realizados pela cooperativa voltados a capacitacdo dos produtores
cooperados e seus profissionais. Vale salientar que a analise documental de materiais
publicados ¢ um método recorrente nos EMC denominado como "arqueologia do tempo
presente (COCHOY, 2009). Especificamente para esta tese, grande parte deste material foi
obtida em sua verséo digital.

O primeiro conjunto de acdes observadas esta relacionado ao plantio de soja consorciada
ao café. Essa alternativa é utilizada em casos em que se busca uma alternativa de renda para
produtores inseridos na monocultura, como é o caso do café. Como ja foi ressaltado
anteriormente, a regido do Sul de Minas sofreu impactos severos decorrentes da geada nos
ultimos anos.

Diante desse cenéario, o departamento técnico da COOMAP iniciou um projeto
denominado Soja e Café. Como ponto de partida, um consultor agronomo se reuniu com
produtores e técnicos da cooperativa para o alinhamento das diretrizes do projeto. Entre os
cooperados da COOMAP, 26 produtores aderiram ao projeto e receberam as sementes

providenciadas pela COOMAP. Como se trata de um projeto vinculado a certificacdo Fairtrade,
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por intermédio do prémio de preco, as sementes disponibilizadas foram convencionais e ndo
transgénicas.

Com o projeto iniciado, os produtores receberam o acompanhamento por meio de visitas
periddicas do consultor e de um técnico de campo da cooperativa. Com o passar do tempo, a
primeira colheita foi realizada trazendo bons resultados, ja que a iniciativa permitiu que os
produtores capitalizassem para a proxima colheita do café, momento em que ocorre maiores
gastos, e contribuiu para balancear financeiramente a situacdo de produtores que tiveram a sua
regido mais prejudicada pela geada e, consequentemente, obtiveram uma safra menor no ano.

A seguir a figura 14 ilustra todo o processo.

Figura 14: O projeto Soja e Café

"'ﬁ;g Primeira colheita da soja
ecafé | consorciada ao café

Colheita da soja consorciada ao
café termina com bons resultados
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Fonte: Informativos 42, 43 e 48 —- COOMAP.

Outro projeto, também realizado pela COOMAP para a diversificacdo de renda dos
produtores cooperados, foi desenvolvido a partir da fruticultura. Para esse caso, especialistas
em fruticultura foram contratados para orientar os produtores e treinar a equipe técnica. Além
disso, a escolha das frutas considerou a adaptabilidade as areas suscetiveis a geadas ou como
protecdo de cobertura contravento nas plantagfes de café. Entre as variedades foram
contempladas amora preta, framboesa, mirtilo e abacate.

Como forma de apoiar o produtor na nova empreitada de producdo, a cooperativa
disponibilizou assisténcia técnica exclusiva aos cooperados, reconhecendo a novidade da
atividade para os produtores. Ademais, expandiu seu portfélio de insumos para atender as
demandas especificas da fruticultura e ofereceu apoio na comercializacdo das frutas.

Com os resultados satisfatorios, a cooperativa investiu em caminhao refrigerado para o

transporte das frutas e tem por objetivo construir uma unidade de processamento que tem como
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objetivo agregar valor da producdo. Mais uma vez, sdo utilizadas partes dos informativos que
evidenciam o que foi apresentado. Vale ressaltar que os projetos apresentados podem ser
interpretados nesta tese como arranjos formados que possuem por objetivo encontrar estratégias
alternativas para os produtores sairem da monocultura. Para isso, busca-se enquadrar a
producéo e o sustento dos produtores na tentativa de controlar externalidades trazidas pelas

mudancas climéticas.

Figura 15: Projeto de fruticultura

Mudas de frutas estao sendo
Fruticultura | DAAMR plantadas pelos produtores

> de Fruticutirs ds COOMAR

Fonte: Informativos 46, 47 e 51 — COOMAP.

Por sua vez, a Coopfam, que também realiza diferentes projetos que integram o tripé da
sustentabilidade, desenvolveu duas iniciativas que extrapolam a finalidade de garantir uma
alternativa de renda aos produtores, mas buscam atender demandas complementares de seus

cooperados.

"A gente pensa muito no desenvolvimento da familia como um todo. Entdo, um relato
que veio de uma produtora: ‘A gente produz café, mas a gente estd comprando alface
indo la no supermercado, mas nem sabe de onde vem'. Entdo, o que que falta? Uma
biodiversidade! A gente fez o projeto "Horti MOBI", que a gente doa a horta, doa a
mudinha pra familia desenvolver a seguranga alimentar. E a oportunidade de venda,
para uma renda extra, no caso da producdo excedente. E o Projetos "Galinheiros”, a
mesma coisa, a gente beneficia (0s cooperados) com a estrutura do galinheiro, tem
capacitacdo, dia de campo com a Emater, tudo certinho para eles produzirem ovos,
poder se alimentarem das frangas, de uma certa idade, e ainda vendem os ovos". (E22)

Com base nas vivéncias e conhecimentos compartilhados por E22, fica evidente a
preocupacao com o desenvolvimento integral das familias no contexto agricola. A entrevistada
destaca a situagdo de uma produtora que expressou a inquietacao de estar produzindo café, mas
ao mesmo tempo, comprando alimentos como alface no supermercado sem conhecer a origem.
Esse relato corrobora a percepcdo do Grupo MOBI - Mulheres Organizadas Buscando
Independéncia — da Coopfam, que identificou a demanda de produgdo de alimentos para
consumo proprio.

A observacdo de muitas propriedades focadas na monocultura do café, conforme

destacado no relato da entrevistada, ressoa com a constatacéo feita no contexto da COOMAP,
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ressaltado acima. A monocultura, como apontado, tem implicacOes, e a entrevistada reforca a
necessidade de diversificacdo, introduzindo projetos como "Horti MOBI" e "Galinheiros".
Esses projetos visam nao apenas a seguranca alimentar, doando hortas e estruturas de
galinheiros, mas também proporcionam oportunidades de venda e geracdo de renda extra com
a producdo excedente.

Considerando os projetos mencionados e 0s agenciamentos realizados para isso,
percebe-se que o papel de importantes atores envolvidos. Em primeiro lugar, considerando as
partes que envolvem diretamente a certificacdo, o prémio de preco e os requisitos Fairtrade
moldam os agenciamentos realizados, desde a escolha da semente (convencional ao invés de
transgénica) até a viabilidade de se realizar um sistema de processamento para as frutas, que
tem por objetivo a agregacdo de valor, situacdo esta que traz para o produtor maiores ganhos.

N&o se pode deixar de mencionar o papel de instituicbes de pesquisa e ensino, através
de seus representantes, que transferiram o conhecimento de diferentes areas para as iniciativas,
construindo, assim, uma infraestrutura baseada em conhecimento (ARAUJO; MASON, 2021)
necessaria. Além disso, os encontros de mercado estabelecidos a partir dos dias de campo
evidenciam o seu papel de performar o contexto dos projetos, fazendo com que os membros da
cooperativa consigam apresentar, ou pacificar, aos produtores cooperados 0S primeiros
resultados do projeto piloto, uma forma de representar esses primeiros produtores rurais que
aderem ao projeto e se dispdem a participar.

A partir de todas as iniciativas destacadas aqui nesta secdo e alguns resultados
apresentados é possivel demonstrar a transformacédo do mercado dessas cooperativas mediadas
por iniciativas em prol da sustentabilidade no tocante as praticas produtivas e no apoio ao
desenvolvimento dos produtores cooperados envolvidos nas cooperativas aqui estudadas.

Para finalizar essa se¢do, é apresentado um resultado retirado do relatério de gestdo da
cooperativa Costas. Os dados organizados (Figura 16) representam a evolucdo do trabalho
realizado pela assisténcia agronémica da cooperativa ap0s a certificacdo, suprindo a
necessidade de acompanhamento orientado para a sustentabilidade e, consequentemente,

alinhado aos critérios Fairtrade.
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Figura 16 — Evolucéo de assisténcia técnica da Cooperativa Costas ao longo dos anos
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da cooperativa Costas.

Vale ressaltar que, de acordo com relatos de entrevistados, é percebida nitidamente a
transformacdo e o desenvolvimento desses produtores a partir do compartilhamento de
informac@es e conhecimento realizado com os técnicos e agronomos de campo. O aprendizado
partilhado é internalizado por muitos produtores que, inclusive, passam a exigir mais da

qualidade de trabalho dos novos profissionais que comegam a visita-los.

“Tem a questdo do conhecimento. E tanto que, para ser agronomo da Coopfam, é mais
complicado, porque ndo € sé passar receita. Tem que ter um conhecimento. Inclusive,
digo que aqui ¢ bastante exigente, porque a gente instruiu muito. Entdo, tem um grupo
grande de agricultor, que também tem um conhecimento muito alto. Entdo, se for um
agrénomo muito fraquinho, chega |4 e o agricultor sabe mais do que ele, ai vai dar
conflito”. (E23).

“Veio um agronomo novo para trabalhar. Ele foi visitar a propriedade de um produtor
antigo. Foi l4, viu a necessidade da lavoura e prescreveu (...) a sua recomendacao
agronémica. O produtor ficou quieto. O agrénomo néo fez errado, faltou um detalhe
(...) perguntar para o produtor, o que (..) tem guardado no seu depdsito de
agroquimicos, para que? Para aproveitar aquilo e (...) ndo deixar aqueles restos de
produtos guardado. O produtor veio aqui, reclamou. Ele fez uma critica construtiva,
falou ‘Quando o agrébnomo entrar, € bom explicar para ele, porque ele ndo me
perguntou’. Entdo, o produtor acostumou com aquilo, ele acha aquilo importante. (...).
Entdo, isso ai gerou um grande crescimento para o produtor” (E01)

4.3.2 O desenvolvimento da qualidade do café

A reconstituicdo histérica apresentada sobre cada grupo de produtores antes da
certificacdo, associacdo ou cooperativa na época, evidenciou uma realidade marcada pela
dificuldade no acesso ao conhecimento técnico, em alguns casos, a falta de informac6es sobre

praticas produtivas sustentaveis, em outros, e acerca da melhoria da qualidade dos cafes.
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Em algumas situagdes, a prépria condicdo de solo e altitude da regido era prejudicial
para se trabalhar a qualidade dos cafés. Nesse caso, quando somado a falta de informagdes
relacionadas a processamento e pos-colheita a situacéo se complicava ainda mais.

Na certificacdo Fairtrade, alguns critérios sdo estabelecidos sobre a forma de se investir
0 prémio de preco. Um desses critérios estd relacionado ao percentual recomendado para
melhoria de qualidade e produtividade. Mais especificamente, orienta-se que 25% do valor
resultante do prémio de preco deva ser empregado em acdes voltadas para a promocdo da
qualidade e produtividade. De acordo com o entrevistado E5, essa determinacéo visa [obrigar
as cooperativas terem classificacéo propria e agronomo. Tinha gente (gestor de cooperativa)
que ndo gastava nem com agronomo. Pegava o dinheiro e tal e pegava o agronomo da
prefeitura — EQ5]

Em contrapartida, o Fairtrade ndo paga diferencial de qualidade. Como ja apresentado
em outro momento, ele garante apenas um pre¢o minimo de comercializa¢do com o intuito de
proteger o produtor em situagdes de oscilagdo do mercado convencional. Por esse motivo, a

qualidade do café Fairtrade era questionada no mercado, como relata o entrevistado E25.

“O Fairtrade ele ndo paga diferencial de qualidade, né? Ele tem um prego minimo.
Por isso, que o café fair trade de antigamente era considerado como porcaria, porque
vocé tendo peneira, tamanho do grdo, vocé tinha um preco minimo ali e o prémio
para te proteger, entdo vocé vendia. SO que tem um porém, né? Existe mais café, mais
oferta do que demanda. Ent&o, o mercado ele vai tender nos melhores”. (E25)

Além da condicdo de existir uma maior quantidade de café certificado Fairtrade do que
demanda no mercado, segundo o relato acima, todo o conceito na parte produtiva de cafés no
mercado internacional, somado a mudanca de perspectiva qualitativa nos cafés brasileiros,
resultou na necessidade observada de se trabalhar a qualidade dos cafés certificados Fairtrade
das cooperativas observadas nesta pesquisa. Diante desse contexto, as cooperativas comegaram
a se organizar para promover iniciativas de promocao da qualidade de seus cafés.

Para que os produtores tivessem maiores informagdes sobre o desenvolvimento de
qualidade, era necessario que as cooperativas focassem em agdes educativas relacionadas ao
processamento pos-colheita do café, momento decisivo de se garantir a qualidade da bebida.
Por isso, parcerias com instituicOes de ensino, pesquisa e extensdo no agronegocio foram
realizadas. A seguir, alguns trechos retratam sobre isso e a Figura 17 ilustra uma edi¢éo ocorrida

dessas capacitagoes.

“A gente fez varios cursos com Senar, que o Senar aqui ¢ um parceiro muito grande
também nessa area do conhecimento. Que dizia, ora, no pés-colheita, o café ndo pode
ficar mais de seis horas amontoado, no saco, tudo mais, porque comeca 0 processo de
fermentacdo. VVocé atrapalha a qualidade, tem que levar para o terreno no mesmo dia
eu que panhou cedo até meio-dia tem que esparramar. E na época, a gente conseguiu
j& uma melhora de qualidade com isso”. (E23)
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“A UFLA(...) me ajudou muito na questao, eu fiz um treinamento com Flavio Borém
em 2011, 2012, de pds-colheita. Era uma parceria do café Bom Dia com Walmart e
USAID3. Entdo, eu participei desse curso. Era eu, mais um agronomo de Nova
Resende, onde a gente fomos, eu fui, fiquei 1a um tempéo la e depois fui disseminando
até com o Borém nas comunidades aqui. Isso deu um resultado muito grande, porque
nosso café, tudo dava rio”. (E05)

Figura 17 — Curso sobre pos-colheita em café

l

(CURSOS € TREINAMENTOS )

Curso orienta sobre O
preparo do cafeé
pos-colheita

F oi realizado pela COOMAP entre os dias 11 e 12 de

junho passados o Curso de Trabalhador da Cultura
do Café/Preparo do Café Pés-Colheita Via Seca,
ministrado pelo Senar Minas/Sindicato Rural de Paraguagu.

O curso aconteceu nho Poliesportivo Dom Bosco e a par-
te pratica foi realizada no sitio Pé de Serra, no bairro Serra.
Participaram do curso oito pessoas, entre cooperados, filhos
de cooperados e trabalhadores rurais que sao colaboradores
dos cooperados.

oportunidade para aprender um pouco mais sobre o preparo
do café pos colhella EU {ECIMENTD,

) '_ ,ALC ,15
v afirmou.

Ja para o filho de produtor Pedro Henrique Dias Janior,
que é estudante de agronomia e também trabalha com o pai,
o curso vai ajudar a aperfeicoar o aprendizado dele, “TEnHO
OMO QUAL 0 PROC

O curso trata da qualidade do café, dos fatores que
contribuem para essa qualidade, dos tipos de classificagoes,
dos defeitos, do planejamento da colheita e das atividades
pos-colheita, até os objetivos e a importancia da rastrea-
bilidade de acordo com as exigéncias para certificacdo. De
acordo com o instrutor do curso, André Pimenta, o objetivo é
“identificar as falhas que acontecem no processo de colheita,

ALCUMAS DUVIDAS, EQIMENTO A SER ADOTADG COM

O CAFE CEREJA. APARTIRDO M

TENTO QUE MOLHA NO TERREIRD, PARA

NAD PERDER A BEBIDA. E TAMBEM O TEMPO CERTO DE BENEFICIAMENTG

D0 CAFE NA TULHAT, argumentou ele.

preparo e armazenagem de café, visando diminuir as perdas
e os defeitos para produg¢ao de um café de qualidade”.

O cooperado Donizete Adair da Silva, do bairro Cachoeira,

Iniciativas como esse curso ajudam a COOMAP a cumprir
um de seus objetivos, a saber, melhorar a qualidade dos
cafés produzidos por seus cooperados. COOMAP cultivando

jafez um curso de terreiro e seca, e agora esta aproveitandoa  trabalho, colhendo resultado.

Fonte: Informativo 38 — COOMAP.

A partir dos trechos acima é possivel observar o processo de qualificacdo dos cafés dos
produtores cooperados sendo agenciado pelas experiéncias e conhecimento de especialistas
atuantes em instituicdes externas as cooperativas. O objetivo desses cursos era identificar falhas
nos processos de colheita e armazenagem cometidas pelos produtores e, assim, transferir
informacdes e aconselhamentos que modificardo as praticas produtivas realizadas pelos
cooperados.

3 Agéncia dos Estados Unidos da América para o Desenvolvimento Internacional.
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O caso da cooperativa Costas, como relatado no altimo trecho, torna-se um caso
especifico neste quesito de desenvolvimento de qualidade e, por isso, necessita de maiores
detalhes.

Anteriormente ao periodo de certificacdo, a cidade de [Boa Esperanca era reconhecida
como a cidade do café rio — E05]. Ainda no momento inicial de certificagdo, a cooperativa
Costas enfrentava uma situacao desfavoravel relacionada a qualidade de café. Um dos motivos
da baixa qualidade estava associado as condi¢6es do solo, pela influéncia do Lago de Furnas e
suas regibes baixas, fatores que dificultavam naturalmente o trabalho da qualidade.
Evidentemente, esse resultado refletia na imagem da qualidade dos cafés da cooperativa, na
época.

“O café da Cooperativa dos Costas era um dos piores cafés. Uma vez, tem uma historia
que eles foram para a feira e levaram o café da cooperativa dos Costas, botaram na
feira. O pessoal falou que nunca tomou um café tdo ruim na vida, que era o pior café
da mesa, assim, um "riasso" mesmo”. (E25)

Diante dessa dificuldade, a cooperativa buscou investir em acdes para a melhoria da
qualidade. Parte disso se deu por parcerias com institui¢cbes, como ja mencionado. Outra parte
importante, se deu a partir do prémio Fairtrade, com a estruturacdo de um departamento de
qualidade. Para isso, a cooperativa contratou e desenvolveu [uma pessoa para ser Q-grader,
pagaram o curso, fizeram a formacéo. E esse profissional fez um trabalho com os produtores
ensinando o pos-colheita - E27].

A partir de uma estrutura adequada para a avaliacdo dos cafés, a cooperativa conseguia
orientar seus produtores sobre a qualidade que chegava nos cafés de cada um, como retrata o

entrevistado EO1.

“Aqui, a cooperativa, ela, em 2015, foi logo quando eu entrei, montou-Se um
departamento de qualidade, que ndo tinha. A partir de que ele montou, a gente
conseguia, a cooperativa conseguia, identificar ‘ah, o café de qualidade baixa do
produtor fulano de tal’. Imediatamente, a hora que o café entrava, identificava.
Imediatamente j& entrava em contato com o produtor, falava pra ele 6, seu café, deu,
deu duro, riado, seu café néo é pra isso, deu fumaca, gosto de fumaca’. Entdo, assim,
sempre trabalhou essa informac&o, esse contato direto com o produtor para evitar. Eles
mandam os primeiros lotes, tem mais lotes para trds ainda a mandar. Entdo, para
corrigir os proximos”. (E01)

Esse novo agenciamento formado pela cooperativa permitiu que os resultados dos cafés
dos produtores fossem modificados. Nota-se claramente um papel de qualificacdo a partir da
mobilizacdo de diferentes atores, humanos e ndo humanos. Em outras palavras, esse coletivo
hibrido agenciou praticas voltadas para a organizagdo e avaliacdo de bens, no caso dos cafés
dos cooperados ( CALISKAN; CALLON, 2010; LE VELLY; DUFEU, 2016).
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Com o departamento estruturado a cooperativa Costas, assim como a COOMAP e
Coopfam seguiram em um trabalho de sensibilizagdo e promocdo de qualidade com seus
cooperados. Entre eles destacam-se os cursos de classificagdo e degustacdo de café e os
concursos de qualidade.

Os cursos de classificacdo e degustacdo de café foram oferecidos com o objetivo de
ensinar aos produtores como classificar o produto e, assim, obter conhecimentos necessarios
para avaliar e entender a qualidade do café que estdo produzindo. A realidade de muitos
produtores, especialmente antes de se certificarem, foi marcada pela exploracdo por
intermediarios que, em muitas das vezes, acontecia pela falta de informacdo dos produtores
sobre a qualidade e valor de seu café.

Por esse motivo, cada cooperativa se organizou para oferecer esse tipo de capacitacdo a

seus cooperados, como pode ser observado na Figura 18.

Figura 18 — Curso de classificacdo e degustacao

COOMAP oferece Curso de

de café

COOMAP realizou o Curso de Classificacdo e De-
Agustacéo de Café em parceria com o Senar Minas/

Sindicato Rural de Paraguacu, que foi ministrado
pelo instrutor Elicio Aparecido de Oliveira. No total foram
40 horas (5 dias) de curso, durante as quais os partici-
pantes, entre cooperados, familiares e colaboradores da
Cooperativa, aprenderam diversos temas, comegando
por um estudo da qualidade e comércio do café dentro
da conjuntura econdmica, social e politica do Brasil e do
mundo; a distribuicdo geografica e cronoldgica e os setores
do agronegécio do café.

Dentro da proposta especifica, o curso ensinou a clas-
sificar o café por caracteristica do tipo, pelos indicadores
de qualidade e por caracteristicas da bebida, como os tipos
de amostras, etapas da moagem, infusdo e degustagdo,
temperatura ideal e registro de resultado. Qutros itens
abordados foram a destinacdo final do pé e do liquido, a
higiene do ambiente de trabalho e os cuidados na colheita
e pos-colheita. “Conhecer todo processo, sabendo como é
feito o classificagdo e a de
ta importante para o produ
do qualidade do seu produto. £ esse € um dos
objetivos da COOMAP”, disse o gerente do Departamento
de Café, Paulo Miranda.

s umao ferramen-

e 0 capacita para buscar

a melno

Fonte: Informativo 47 — COOMAP.



97

Tradicionalmente, os concursos de qualidade de café trazem em sua missdo
recompensar os cafeicultores pelos resultados e promover o seu desenvolvimento (MACIEL et
al., 2022). Complementarmente, as alteracdes promovidas pelos concursos de qualidade
incluem aspectos como estabelecer padrdes de qualidade, fortalecer os lacos entre o produtor e
o comprador, desempenhar um papel como estratégia de marketing para a regido (LEME,
2017).

Seguindo essa linha, cada cooperativa realizou o seu proprio concurso de qualidade
interno (Figura 19). Seu objetivo principal era valorizar o trabalho de seus produtores e
incentivar a melhoria continua da qualidade dos seus cafés. Mais uma vez, assim como no curso
para degustacdo e classificacdo de café, evidencia-se a participacéo de parcerias externas como

0 Senar e sindicatos rurais.

Figura 19 — Concurso de qualidade de café

Selecao dos cafés para o 5°
Concurso de Qualidade de Café e
do 1° Concurso de Qualidade de
Café Organico

24/11/2020

A Cooperativa dos Produtores de Café Especial de Boa
Esperan Dos Costas, desde 2016 promove © concurso de
qualidade de melhor café convencional e no ano de 2020,
iou 3 categoria de melhor café organico, com o intuito de
zar e incentivar 0s produtores na producdo de cafés
especias agregando valor ao produto.

Fonte: Relatdrio de gestdo 2020 — Costas.

Diante do cenério inicial vivenciado pelos produtores anteriormente a certificacdo e as
acOes realizadas por cada cooperativa a partir do prémio de prego, juntamente com o
atendimento aos critérios estipulados pela certificacdo Fairtrade, é possivel reconhecer a
reconfiguracdo das estruturas de cada cooperativa. O trabalho desenvolvido na promocéao da
qualidade traz aos produtores a oportunidade de melhorarem seus processos produtivos e
ampliarem suas oportunidades de comercializa¢do dos seus cafés certificados Fairtrade. Como
ja destacado, apesar da certificacdo ndo oferecer um diferencial estrito para a qualidade, as
exigéncias impostas pelo mercado internacional somadas ao resultado de maior oferta do que
demanda de cafés Fairtrade, torna-se imperativo o desenvolvimento de diferenciais
competitivos.

Alguns resultados das iniciativas de promogéo da qualidade nas cooperativas podem ser

verificados nos graficos abaixo. E importante ressaltar que os dados da cooperativa COOMAP
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ndo foram disponibilizados ao pesquisador até o fechamento da pesquisa e, por isso, ndo seréo
apresentados a seguir.

Para uma melhor andlise, os graficos referentes aos resultados dos concursos de
qualidade (Figura 20 e Figura 21) consideraram todas as edi¢des de concurso realizadas em
cada cooperativa. Entre os dados, estdo o numero de lotes pontuados, a nota de corte para
selecionar os cafés finalistas, a quantidade de lotes finalistas e a pontuacdo do campedo de cada

edicdo. Para essa avaliacdo adotou-se o protocolo da SCA (Specialty Coffee Association)

Figura 20 — Resultado dos concursos de qualidade promovidos pela Coopfam
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da Coopfam.
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Figura 21 — Resultado dos concursos de qualidade promovidos pela Cooperativa Costas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da cooperativa Costas.

Por sua vez, nos graficos sobre a qualidade de café (Figura 22 e Figura 23), os dados
disponibilizados representam o resultado da avaliagdo dos cafés das cooperativas com base na
metodologia da Classificacdo Oficial Brasileira (COB). Por isso, sdo considerados a produc¢éo
total (em quantidade de sacas) e as seguintes categorias de avaliacdo, em ordem crescente de
qualidade respectivamente: Riado ou Rio; Com alguma xicara; Dura e Dura para melhor.

E importante destacar que as diferencas de intervalo de tempo se ddo pelo fato de que
cada cooperativa possui registrado em seus arquivos um determinado periodo de tempo.
Todavia, ambos os resultados apresentam evolucdo na qualidade de seus cafés (Dura e Dura

para melhor) e uma reducdo nas amostras com menor qualidade, ou seja, Riado ou Rio.



Figura 22 — Resultado dos concursos de qualidade promovidos pela Coopfam
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da Coopfam.

Figura 23 — Resultado dos concursos de qualidade promovidos pela Cooperativa Costas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da cooperativa Costas.

Entre os resultados apresentados das cooperativas, é necessario ressaltar novamente o
caso da cooperativa Costas. Ao se observar o contexto que a cooperativa enfrentava, até o inicio
da certificacdo, e o resultado alcangado tanto nos concursos de qualidade como na evolugéo da
qualidade dos cafés certificados em geral evidencia o impacto que as iniciativas de trabalho
técnico e de desenvolvimento de qualidade performaram na cooperativa. Vale destacar que
esses resultados também podem ser constatados na Coopfam, de acordo com os resultados dos
graficos como no depoimento de um entrevistado a seguir. Os trechos abaixo reforgam essa
constatacdo realizada sobre as duas cooperativas.

“Comegaram a fazer uma analise de solo, tudo que s&o as boas praticas agricolas que
vocé, assim, para quem é agrénomo, parece que € a cartilha, mas, na vida real, ndo é
0 que todo pequeno produtor faz. Mas eles tiveram essa grande mudanca na producéo,
nas praticas sustentaveis, melhoraram na qualidade, né? Eles deram um pulo com a
qualidade”. (E29)
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“Muitas amostras ndo davam padréo e, hoje, vocé quase ndo tem mais amostra que
ndo da padrdo. E quase que 100%, 99%, 98,5%, passa. Entdo, um avan¢o muito
grande e isso conseguiu através muito de conhecimento, instruindo o pessoal é...
participando de cursos, essas coisas, pra melhoria da qualidade”. (E23)

“Hoje, por exemplo, eu td com pontuacédo de café deles aqui, desse ano, que tem café
de 88 pontos, entendeu? Eles estdo melhorando a qualidade, isso tudo em cima de
trabalho de assisténcia técnica, de investimento, de pagamento diferencial na
qualidade”. (E25)

Os resultados dessa subsecdo reforcam o papel de diferentes agentes no processo de
reconfiguracdo do que se tinha por atributos qualitativos nos cafés das cooperativas.
Primeiramente, o prémio de prego, reconhecido como um dispositivo de mercado, impulsionou
as cooperativas a promoverem uma mudanca na qualidade de seus cafés. Aliado com bases de
conhecimento trazidas por institui¢coes externas, o desenvolvimento técnico dos produtores e a
promocdo de iniciativas de qualidade se tornaram elementos-chave dessa transformacao,
redefinindo ndo apenas o perfil das cooperativas, mas também contribuindo para a inovacao e
sustentabilidade do mercado de cafés certificados.

Situacdes como essas, observadas no contexto das cooperativas, evidenciam o processo
ininterrupto de formatacdo e padronizacdo coexistindo com os efeitos imprevistos trazidos
pelos transbordamentos e tentativas reenquadramentos nos mercados (LEME; REZENDE,
2018). Nesses processos de tentativas de enquadramentos, 0s encontros de mercado, mediados

pelos coletivos hibridos, buscam qualificar e singularizar os bens (CALLON, 2016).

4.3.3 A certificagdo como ponte para a produc¢do organica e 0 acesso a novos mercados

Historicamente, a producdo de cafés especiais comecou a se desenvolver mundialmente
no inicio da década de 90 (TRAORE; WILSON; FIELDS, 2018). E valido relembrar que um
café é considerado especial por diferentes perspectivas. Uma delas esta relacionada aos aspectos
intrinsecos da bebida, mais especificamente ao paladar e demais atributos sensoriais, que sdo
colocados em prova a partir de metodologias préprias, como aquelas utilizadas nos concursos
de qualidade. Por outro lado, estdo os aspectos extrinsecos que estdo atrelados aos processos
incorridos em toda a fase de producéo do café.

Nesse contexto, as demandas de consumo no mercado de cafés especiais, especialmente
no ambito internacional, tém sido amplamente relacionadas as pautas sobre critérios sociais e
ambientais. Especificamente se tratando das causas ambientais, a produ¢do orgénica tem se
destacado devido aos critérios inerentes as praticas sustentaveis, praticas estas consonantes com

a filosofia Fairtrade.
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Entre as cooperativas envolvidas nesta pesquisa, a Coopfam se destaca pela vanguarda
na producao de cafés organicos e por ter sido a primeira cooperativa de café certificada Fairtrade
no Brasil. Como salientado na reconstrucdo sintetizada de sua historia, o grupo de produtores
que integravam a ainda Associacdo dos Pequenos Produtores de Po¢o Fundo possuiam forte
apelo pelas préticas sustentaveis e a conservacao da terra. A seguir, a Figura 24 evidencia o

reconhecimento internacional da, ainda, Associac¢ao e sua producgéo organica.

Figura 24 — Reportagem sobre a produ¢do organica da Asociacao que se tornaria Coopfam
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Fonte: Arquivos Coopfam.

Conforme observado na figura acima, a producdo de cafés sustentaveis é um dos focos
do mercado europeu hd, pelo menos, 25 anos. Ademais, conforme o conteudo da reportagem,
os produtores de Poco Fundo participaram de uma Assembleia Geral de Produtores de Café do
Comércio Equitativo, na Alemanha, tematica alinhada com os propdésitos da certificacdo
Fairtrade.

Para acompanhar as tendéncias do mercado consumidor de produtos sustentaveis, o
Fairtrade conta com as NFO (National Fairtrade Organization), também reconhecidas como
iniciativas de mercado.

“As NFO, iniciativas de mercado, elas estdo atentas ao comportamento do
consumidor. A ideia de manter uma certificacdo viva, vocé tem que acompanhar o
comportamento do consumidor. Se o consumidor ndo quiser café com glifosato e vocé
entregar café com glifosato, ele ndo vai comprar. Entdo, vocé tem que ir adequando
ao consumidor. Entdo, o mercado é soberano, ele dita a regra. Mas ai tem sempre um
acompanhamento desse mercado”. (E25)
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Com base no trabalho das NFOs, o objetivo da certificacdo € antecipar todo e qualquer

tipo de demanda de consumo vinculado aos valores sociais e ambientais postulados pelo

Fairtrade.

“Entdo, esse consumidor ele estd sempre demandando, ele cobra, a sociedade civil
cobra e a certificagdo se antecipa; e tudo pelo seguinte, quando vocé esta tendo um
debate 14, sobre o glifosato, eles ja estdo tirando (...) toda essa questdo dos direitos
humanos, da legislagdo trabalhista é demanda do consumidor, entendeu? Essa questao
europeia, legislacdo de Unido Europeia, ndo comprar produtos de desmatamento
depois de 2010, que foi desmatado depois de 2010. Isso tudo é demanda. E, assim, a
certificacdo se antecipa, né? E ai, ela vai forjando, né, esse pessoal”. (E25)

O termo “forjando” trazido por E25 pode ser relacionado ao estabelecimento de um

novo critério (novo dispositivo) implementado pela certificacdo para que alguma demanda do

mercado seja antecipada e atendida. Como também trazido no trecho acima, a proibi¢do do

glifosato é um exemplo disso. Em alguns relatos de entrevistas, foi percebido que o caso da

proibicdo do glifosato se transformou em uma dificuldade para as cooperativas devido ao uso

deste produto ser culturalmente aceito no meio dos produtores.

“Nos ultimos anos, foi proibido muita coisa, muita mesmo. Muito fungicida, muito
inseticida e agora, recentemente, o uso de glifosato. Um choque! o cara acostumou,
faz 30 anos, que ele t4 com o "amigo" dele, Roudup. Muitos nem quis, antes de ouvir
se temos outras alternativas, muitos até falou em sair da cooperativa. Mas ai vocé faz
um trabalho de orientagdo maneiro, com o tempo vocé vai botando informacgao”. (E05)

A utilizacdo de produtos fitossanitarios afeta o teor de matéria organica presente no solo.

E no caso de regiBes que ja possuem uma condi¢cdo de solo desfavoravel para o

desenvolvimento desse conjunto de composto formado por moléculas organicas, a situacdo se

agravava.

“Aqui nos temos solo muito desigual, acho que até mais de que outras regides ai. Aqui
vocé tem um vermelho puento mesmo, que é da agua de Furnas, a gente sabe que o
solo, quanto mais baixo, mais ruim. A gente tem uma agua de Furnas, cerrado brabo,
cerraddo mesmo. E a gente tem uma cultura, que é igual aos Costas, muita cultura, e
a gente também tem um campo. Entéo, o problema maior quando tava comegando,
era a matéria organica, muito baixa! A utilizacdo de glifosato tava no auge, nego
jogava até pro ar! A cultura era que ndo podia ter um mato! A fundacdo Procafe,
Epamig, soltava materiais ai que o mato era competicdo. (...) dava até do, era so terra
e cascalho, vocé ndo via nada. Entdo, automaticamente, nés tinha uma matéria
organica baixa. (...) Ai, fomos trabalhando, aumentando esterco, adubacdo verde”.
(E05).

No caso vivenciado pela cooperativa Costas para reverter o baixo teor de matéria

orgénica do solo, um critério anterior a proibicdo do glifosato, mas seguindo o mesmo

proposito, agenciou a realizacdo de uma iniciativa que contribuiu na reducdo de produtos

guimicos e minerais.

“No Fairtrade convencional, vocé tem que, gradativamente, acompanhar os niveis de
agroquimico e minerais. Tem que ter reducdo! E o auditor cobra isso! ‘Qual que é o
impacto? O que que vocés diminuiram no adubo quimico esse ano? Quantos por
cento? Ferrugem? Vocés esta diminuindo as pulverizagdes de ferrugem?’ Entdo, ai,
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s6 que na nossa certificacdo, vocé tem que quantificar isso. Ali, a gente desenvolveu
esse programa aqui, cada agronomo que ta em campo, ele faz, toda a receita que ele
fizer de quimico, ele tem que descrever a quantidade, o porqué e tal. No final do més,
ele junta tudo e a gente sabe direitinho qual regido que deu essa doenca, qual que deu,
porque que teve um aumento no receituario agrondmico e, com isso, a gente consegue
prevenir muito e gastar pouco agroquimico. E hoje, a gente tem a certeza absoluta que
as doengas e as pragas (...) ndo existe prevencdo, existe conhecer a regido e saber
entrar na hora certa. Vocé pega uma regido aqui, tem regido que a ferrugem, no més
de margo, chegou a 5% e tem regido que chegou a zero. Entdo, com isso, a gente cria
um mapa da regido. E quais que € a época que as doencas mais atacam. Entdo, o
agrénomo ja chega na regido do Sapezinho, sabe que no més de abril a incidéncia do
bicho mineiro é grande, mas nos Costas ndo, ndo da. Entéo, ndis criou isso e a gente
conseguiu diminuir bastante a utilizacdo de minerais e quimicos” (E05).

Diante desse trecho, e das condi¢des propostas pela certificacdo, pode-se reconhecer a
agéncia do conjunto de critérios da certificacdo, identificados aqui como um dispositivo de
mercado, que dinamiza o contexto da cooperativa fazendo com que ela encontre alternativas a
partir de um novo agenciamento, para se enquadrar aos requisitos. Uma externalizacéo
observada nesse caso envolve 0 movimento que os critérios trazem aos produtores e a propria
cooperativa, a oportunidade de se adequarem a producao organica, pois como o trecho anterior
bem ilustra [no Fairtrade, vocé tem que diminuir gradativamente, até chegar o momento que
vOCé virou orgéanico — EO5].

Na verdade, a certificacdo j& vai empurrando ele, né? com o critério ela ja vai
empurrando. Ele empurra ele, tira produtos, ela tem uma lista de materiais restritos,
permitidos e proibidos. Entdo, ela vai tirando aqueles produtos que ndo sdo aceitos,
né? Essa lista vocé tem acesso a ela no site da FLO Cert. Ela tira esses produtos, né?
E o glifosato saiu da lista. E o produtor ele vai tendo que se adequar. Ele vai
aprendendo a adequar. E ai, para ele entrar no organico é um passo. (E25)

Para evidenciar essa dindmica de rearranjo dos processos produtivos da cooperativa
Costas, sdo apresentados dois graficos. O primeiro (Figura 25), representa a utilizacdo de
defensivos agricolas pelos produtores cooperados. Ja o segundo (Figura 26), representa o
percentual de matéria organica do solo ao longo dos anos de certificacdo. Além disso, segundo
dados do Relatério de Gestdo da cooperativa Costas, do ano de 2022, ao longo dos anos de
certificacdo ocorreram as diminuicdes de 51% da utilizacao de pesticidas e de 58% da utilizacédo
de herbicidas pelos produtores cooperados. Esses resultados representam, respectivamente,
uma economia de 6% e 5% no custo total de producao de uma saca de café em 2022, de acordo

com o documento.
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Figura 25 — Utilizacdo de defensivos agricolas pelos produtores cooperados dos Costas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da cooperativa Costas.

Figura 26 — Percentual de matéria organica nas propriedades dos cooperados dos Costas
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Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da cooperativa Costas.

Devido ao avango nos processos produtivos sustentaveis, beneficios econdémicos e a
conscientizacao dos produtores de lavouras de cafés convencionais da cooperativa Costas foram
alcancados. 1sso se evidencia a partir da diminuicdo do uso de herbicidas e fungicidas, conforme
mencionado anteriormente. Segundo trecho do entrevistado E05 [A certificacdo, produzir café
de forma sustentavel chegou a tal forma que os produtores que estavam mais desenvolvidos
pediu: ‘Ah, nos quer orgdnico agora, nois ja ndo quer usar é nada!]. A partir desse momento,
em 2015, a cooperativa iniciou o processo de implantacdo do organico.

Para a adequacdo ao modelo de producéo organica, a equipe técnica precisou se adaptar
juntamente com os produtores. Esse processo envolveu a busca por conhecimento, ajustes na
producdo para atender as demandas do mercado internacional, bem como a obtencdo de
certificacdo organica para a producgéo de café. Complementarmente, a cooperativa desenvolveu

um programa de incentivo financeiro aos produtores que aceitaram iniciar a transicdo. Essa
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primeira fase contou com 16 produtores e o projeto foi custeado com parte do prémio de preco

da certificacdo Fairtrade. Novamente, é percebido o prémio de preco como um dispositivo que

agencia novos arranjos e novas praticas voltadas para a sustentabilidade.

“A gente tivemos que pegar parte, tirar parte do prémio, e enfiar diretamente na
producdo de organico, mesmo 0s caras que nao € organico, a gente estrategicamente
fizemos isso, por que? sendo nds ndo conseguia avangar com a producéo organica. O
inicio do organico é muito custoso. Vocé compra adubo, vocé compra com prazo, ndo
compra? Esterco, quem que vende com prazo? Entdo, a cooperativa Costas fez um
programa que praticamente ela bancava o ano de transicdo, emprestava dinheiro para
comprar insumos e vocé ia pagar quanto vocé vendesse |a na frente, sem juro. Paga a
certificacdo, paga tudo. Nao ia passar de 25 para 294 se fosse furada, né? Entdo a
gente acredita sim. E vai aumentar mais ainda, porque é... com o tempo a turma vai
vendo ali, vocé tem um vizinho organico, vocé esta gastando um mundo, o cara esta
tratando menos do que vocé, e ta colhendo mais ¢ vendendo o café mais caro !?” (E05)

A sequir a figura 27 apresenta a evolucdo das areas com lavouras de café organico da

cooperativa Costas. E relevante mencionar que os primeiros membros da cooperativa

despertaram o interesse em realizar a transicdo da producdo de café convencional para a

organica motivados tantos pela reducdo do uso de produtos fitossanitarios quanto pelas

oportunidades relacionadas ao valor de mercado do café organico.
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Figura 27: Evolucéo das areas com lavouras de café organico — Cooperativa Costas
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Como relatado no texto acima, o interesse pela produgdo de café orgénico na

cooperativa Costas foi, também, a oportunidade atrativa do valor de mercado dessa modalidade

da bebida. A busca pelos cafés organicos no mercado internacional é alta e no contexto Fairtade

ndo é diferente, pois, [hoje, 0 mercado de (café) Fairtrade estd mudando, o consumidor ndo

quer s6 Fairtrade, ele quer Fairtrade organico — E25].

O acompanhamento sobre as demandas de mercado ja foi aqui tratado sob o enfoque

das NFOs, que buscam acompanhar a dinamica de consumo, principalmente no contexto do

hemisfério norte e especialmente no territorio europeu. Entretanto, o monitoramento também é
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necessario para as cooperativas compreenderem as principais tendéncias de consumo de café.
Para isso, iniciativas da certificacdo Fairtrade sdo oferecidas as cooperativas e seus produtores,
[o Fairtrade faz com que eles saiam da posicdo s6 de produzir e passem a ser, também,
vendedores, de acessar, correr atras, querer ver o que estd acontecendo para se adaptar —
E27].

Nesse caso, investimentos realizados a partir do prémio de preco com a finalidade de
promocdo da qualidade dos cafés podem ser aplicados, por exemplo, em investimento de
profissional que possua fluéncia em diferentes idiomas e na organizacéo de visitas a eventos
internacionais como feiras de café.

No contexto das cooperativas contempladas nesta tese, apesar da COOMAP ja possuir
uma maior estruturacdo e atuar na comercializacao antes da certificacdo, [nem a Coopfam, nem
a COOMAP e nem os Costas, antes do Fairtrade (...) tinha essa expertise e esse
profissionalismo que eles sdo de ir para uma feira, ja marcarem reunido com seus
compradores, de vender o seu produto, de negociar. Isso vem com a certificacdo, né? — E27].

Nesse ponto, especialmente a cooperativa Costas e a COOMAP, depois que iniciaram
a participagdo nas feiras e perceberam a tendéncia do café organico, [falaram: ‘Ndo tem jeito
da gente ndo ser organico mais’ — E27]. Vale relembrar que a Coopfam ja possuia uma
experiéncia consolidada na producédo de café organico. Contudo, [também, depois das feiras,
viu a tendéncia, porque (...) 0 orgéanico ele puxa tudo, ele abre caminho, vocé vende café a
rodo, se voce tiver. Ele te d& esse poder, principalmente o Fairtrade organico, ai bomba mesmo
a coisa - E27].

O acesso a informacdo do mercado, das principais regibes compradoras e do que
demanda esse mercado consumidor comecou a chegar para as cooperativas mediante diferentes
inciativas, aqui observadas como encontros de mercado. Entre elas, destacam-se feiras, acdes
promovidas por instituicbes promotoras de comercializacdo internacional (figura 28), boletins,

webinars (figura 29) e visitas de compradores internacionais na origem produtora (figura 30).
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Figura 28: Projeto promovido pela Apex-Brasil voltado & comercializacéo internacional

Projeto Comprador Brazil Specialty
Coffee Road Trip - 14/11/2022

O Projeto Comprador “Brazil Specialty Coffee
Road Trip” é uma realizacao da Apex-Brasil e
do Sebrae Varginha. Contou com a participacao
de gestores municipais e representantes da Co-
operativa. Recebemos compradores de cafés es-
peciais da Europa, América do Norte e Oriente
Médio para apresentacao e divulgacao do nos-
so produto. Nossas certificagoes tem nos desta-
: - . cado frente a divulgacao do café produzido por
S ~ nos para o mundo.

Fonte: Relatério de Gestdo 2022 — Costas.

Figura 29: Webinar sobre mercados internacionais de café
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Fonte: Relatorio de gestdo 2021 — Costas.

Figura 30: Visita de compradores internacionais na COOMAP

PRIMEIRA VISITA INTERNACIONAL
POS-PANDEMIA

No final de agosto a COOMAP recebeu a primeira visita internacio-
nal desde o inicio da pandemia. Trata-se de um parceiro da Suica, para
o qual a Cooperativa ja vem exportando café. Estavam presentes tanto
os representantes da empresa no Brasil quanto da sua sede, na Europa.
Mesmo com a Cooperativa fechada, no feriado do dia do Aniversario
de Paraguacu, 30 de agosto, os visitantes tiveram a oportunidade de
conhecer as instalagoes e assistir uma apresentacao da Cooperativa,
destacando os projetos sociais, ambientais e de assisténcia técnica. Ao
final, os visitantes manifestaram o desejo de tanto continuar quanto
expandir a parceria com a COOMAP.

Fonte: Informativo 40 —- COOMAP.
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O acesso as informacdes de mercado pode ser observado no contexto das cooperativas
como um pontapé inicial para uma independéncia relacional entre as cooperativas e 0s seus
compradores. Em alguns casos, os encontros de mercado viabilizados pelo Fairtrade sejam por
acOes proprias organizadas pela CLAC, por exemplo, ou por iniciativas de parceiros como Apex
Brasil e Sebrae, permitem que parcerias maiores se desenvolvam. Um desses casos aconteceu

com a Coopfam, como relata E29.

“Ela (Coopfam) desenvolveu uma parceria com a Tchibo, né? Compradora alema
muito.... ela tem um trabalho bem interessante. E elas fazem um desenvolvimento
conjunto de um projeto de qualidade especifico. Entdo, ndo é que eu vou te falar: ‘Ah,
foi a Fairtrade diretamente’, mas por fazer parte desse sistema e ter esse contato mais
de perto com o comprador, elas conseguem esse investimento de um comprador. E
eles fizeram um investimento pesado ali de treinamento de provadores, identificacdo
de micro lotes, quais eram as regifes que eles podiam explorar melhor para esses
micro lotes”. (E29)

O caso especifico da Coopfam permite que seja percebida a influéncia de uma parceria
no desenvolvimento de qualidade dos cafés da cooperativa, transferindo conhecimento sobre as
tendéncias de mercado internacional e trabalhando coletivamente no processo de qualificagdo
dos bens que serdo comercializados.

Outro trabalho de intermediacdo observado no contexto da certificacdo Fairtrade
envolve o trabalho das NFOs, as redes de produtores — como a CLAC — e potenciais
compradores de cafés certificados. Nesse tipo de situagdo, compradores internacionais buscam
por cooperativas ou associacdes que produzam café certificado e que realizam um trabalho ou
projeto de cunho social ou ambiental especifico, como direitos humanos, protecdo de areas

degradadas, entre tantos outros, como exemplifica o trecho abaixo.

“Supermercados que se interessam em visitar ou algumas marcas, algumas
companhias, né? Ai, quem faz essa ponte é a iniciativa de mercado, a NFO, né? A
National Fairtrade Organization, ela faz esse contato, entdo: "Ah, temos um
comprador, na Alemanha, que ele quer ver iniciativas de energias alternativas. A,
essa informacdo chega na CLAC e ai a gente comega: "Eu tenho no Brasil, eu tenho
na Coldmbia, eu tenho na Guatemala!" (risos)." (E29)

Como essas visitas foram ganhando frequéncia com o passar do tempo, as cooperativas
comecaram a se especializar nesse tipo de evento. [Agora é.. como elas sdo muito
independentes, elas ja ndo contactam mais a equipe da CLAC, néo, porque elas tém j& o contato
com o cliente e tem esse know how de como apresentar a cooperativa e tudo. SO, em alguns
casos, chamam a gente — E29].

Portanto, nota-se que o trabalho desenvolvido pela certificacdo, a partir de diferentes
iniciativas de mercado, promovem a autonomia das cooperativas, 0 engajamento de seus

gestores em investir em estratégias voltadas para a promocdo de qualidade e comercializagdo
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e, ainda, viabilizam que seus projetos vinculados a praticas sustentaveis e, consequentemente,
sua identidade sejam reconhecidos no mercado internacional.

Diante do que foi discutido nesta subsecdo, os rearranjos ocorridos no contexto das
cooperativas manifestam-se na forma de bens e agéncias ressignificados e encontros de
mercado estabelecidos (CALLON, 2010). Nessa linha, notam-se os esfor¢os agenciados pelos
critérios da certificacdo e o prémio de preco nas cooperativas, organizando produtores para o
mercado de cafés organicos, incentivando-os na realizacdo de praticas produtivas mais

sustentaveis, e promovendo o estreitamento entre compradores e a origem.

4.3  Areconfiguracdo dos produtores e cooperativas no mercado de café sustentavel

Ao longo de toda a secdo de resultados, até o momento, o principal objetivo foi
demonstrar a dindmica trazida pela certificacdo Fairtrade para que o processo de inovacéo de
mercado das cooperativas contempladas nesta tese acontecesse. Para isso, incialmente, foi
apresentada a situacdo de cada organizacdo de produtores rurais. De um modo geral, os
produtores apresentavam dificuldades relacionadas a condi¢cdo por exploracdo de
intermediarios que subvalorizavam seus produtos; se encontravam desprovidos de
conhecimento e de informacdo sobre préaticas produtivas, de qualidade e de comercializacéo.

A partir do envolvimento com a certificacdo Fairtrade, cada cooperativa precisou se
readequar trazendo, assim, uma mudanca da estrutura de seus mercados. Essa alteracdo do
comportamento das organizacBes foi mediada por agenciamentos sociotécnicos que
performaram o mercado das cooperativas por diferentes situagdes.

No trabalho de assisténcia técnica, os produtores que estavam acostumados a se
envolverem com “agrénomos vendedores” - que prescreviam produtos com base em metas de
venda e ndo nas reais necessidades dos produtores - passaram a contar com técnicos e
agronomos comprometidos em oferecer orientagdes isentas de interesses comerciais, seguindo
0s critérios da certificagdo. Essa iniciativa criou um ambiente propicio para o desenvolvimento
de praticas sustentaveis e focadas na resolucao de problemas especificos dos cafeicultores.

O desenvolvimento dos produtores tornou-se uma realidade nas cooperativas
certificadas Fairtrade, onde técnicos e agrbnomos passaram a serem reconhecidos como
consultores e disseminadores de conhecimento. Ademais, o prémio de prego também permitiu
a realizacdo de acOes de acompanhamento gratuitas, como coleta de amostras de solo,

proporcionando impacto econémico e de produtividade aos produtores.
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A introducdo do caderno de campo, reconhecido como um dispositivo de mercado,
permitiu a regulacdo das praticas dos produtores durante as auditorias. Além disso, o caderno
de campo se tornou uma ferramenta de gestdo, proporcionando aos produtores informacdes
atreladas ao custo de producao de suas lavouras.

Também foi observado que o trabalho realizado a partir do prémio de preco e as
diretrizes da certificacdo permitiu que fossem desenvolvidas iniciativas para garantir
alternativas de renda aos produtores, promovendo praticas sustentaveis e adaptando-se as
mudancas climaticas que impactaram a regido. Nesse caso, 0s encontros de mercado realizados
a partir dos dias de campo contribuiram para a disseminacdo de informacdes e tentativas de
pacificacdo entre cooperativas e produtores relacionadas a novos projetos.

Ainda sobre o trabalho de assisténcia técnica promovido pelas cooperativas por
intermédio do Fairtrade, p6de-se observar o impacto positivo das iniciativas no
desenvolvimento sustentavel das lavouras e na promocdao de préaticas agricolas responsaveis,
como foi observado na Figura 16.

Por sua vez, o trabalho realizado para o desenvolvimento da qualidade de café
evidencia uma transformacdo nas praticas produtivas dos produtores cooperados.
Anteriormente a certificacdo, a realidade dos cafeicultores refletia a falta de acesso as
informacdes técnicas relacionadas a melhoria da qualidade do café.

Novamente, o prémio de preco e o critério de investimento em qualidade trazido pela
certificacdo agencia novas praticas e promove a abertura de novas oportunidades de mercado
aos produtores a partir do aumento da qualidade de seus cafés.

Com isso, parcerias com especialistas e instituicdes trouxeram informacgdes sobre o
trabalho de pos-colheita. Paralelamente, capacitacGes foram implementadas, muitas vezes em
colaboragdo com entidades como o Senar e universidades, com o intuito de melhorar as praticas
produtivas realizadas pelos produtores.

Ainda nesse topico, o caso da cooperativa Costas foi abordado para ilustrar os desafios
extras de se produzir com qualidade em situacfes em que a falta de conhecimento € somada as
condigdes do solo. Para isso, a cooperativa investiu em parcerias externas e criou um
departamento de qualidade juntamente com a contratacdo de um profissional especializado, um
Q-grader. Com esse novo arranjo, a cooperativa realizou um trabalho de identificagéo de falhas
nos processos produtivos, possibilitando corre¢des imediatas e orienta¢do aos produtores.

De um modo geral, observou-se a reconfiguracdo nas estruturas das cooperativas
mediadas por iniciativas de promocéo a qualidade, mais especificamente pelas capacitacdes de

classificacéo e degustacéo de café, e pelos concursos de qualidade.
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Para evidenciar os resultados do trabalho realizado pelas cooperativas na promogéo de
qualidade, alguns gréficos apresentados demonstram uma evolucao na qualidade dos cafés, com
reducdo das amostras de baixa qualidade. Em suma, as acdes empreendidas pelas cooperativas,
em consonancia com os critérios da certificacdo Fairtrade e com a agéncia do prémio de preco,
reconfiguraram ndo apenas a qualidade do café, mas também a dindmica interna das
organizagoes.

Outro ponto de discusséo trazido nos resultados que é possivel observar os processos de
inovacdo de mercado envolve a dinamica trazida pelo Fairtrade que viabiliza o acesso dos
produtores cooperados a producdo organica e 0 acesso a novos mercados.

Os critérios de sustentabilidade assumidos como pilar do Fairtrade pautam a atengéo
dada as demandas de consumo no mercado de cafés certificados, também podendo ser tratado
como especiais. Para o acompanhamento das demandas do mercado, as iniciativas de mercado
(NFO) buscam antecipar as demandas do consumo, como foi o caso do glifosato. Percebe-se
que embora tenha enfrentado resisténcia inicial por parte dos produtores, essa regra agenciou a
transformacéo dos processos produtivos.

Nesse sentido, infere-se que os critérios produtivos sustentaveis da certificacdo somadas
as iniciativas propostas pelas cooperativas enquadram os cafeicultores cooperados para a
producdo orgénica. Vale destacar que se trata de um processo gradual que iniciado pela agéncia
de critérios de proibicdo de produtos, como pesticidas e herbicidas. Posteriormente, as
cooperativas, através do prémio de pre¢o, subsidiam financeiramente o periodo de transicdo
dos produtores para 0 organico.

As oportunidades do mercado internacional, como é o caso do café orgéanico,
comecaram a ser acompanhadas pelos produtores a partir da certificacdo. A participagdo em
feiras é observada neste trabalho como um encontro de mercado, viabilizando as cooperativas
e produtores o acesso a informacgdes de mercado. Complementarmente, acdes promocionais,
webinars e visitas de compradores internacionais sao organizadas com o auxilio do prémio de
preco pelas cooperativas e redes de produtores.

Portanto, percebe-se pelos resultados apresentados que a participagao nessas iniciativas
modifica a mentalidade dos produtores e estratégias das cooperativas. Elas ndo apenas se
tornam organizagdes produtoras, mas tambeém vendedoras ativas, adaptando-se as tendéncias e
demandas do mercado internacional. Nessa linha, a promocao de encontros de mercado e 0
estreitamento de relagcdo entre compradores e a cooperativa geram reconfiguragdes em sua
organizacdo tornando-a autdbnoma e preparada para promover suas praticas sustentaveis e

acessar novas relacfes de mercado.
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Diante das transformacdes ocorridas, evidencia-se a reconstituicdo dos agentes de
mercado. Como propoésito desta pesquisa, serdo considerados como agentes de mercado
analisados os produtores e as cooperativas.

Com base nos resultados até 0 momento, nota-se que o produtor vai adquirindo uma
visdo diferente, que envolve, por exemplo, uma maior organizacdo na propriedade [hoje, se
vocé andar na nossa zona rural, aqui de Poco Fundo, vocé consegue identificar, a gente até
fala que é assim: ah, aquele ali é produtor da Coopfam, aquele 14 ndo é. A gente consegue
visualizar isso na lavoura — E20]. Isso ocorre pela difusdo de conhecimento. E nesse momento,
o trabalho técnico € observado a partir de um trabalho de extenséo, de divulgacao de tecnologias
aos produtores. Nesse ponto, a certificacdo Fairtrade rompe com esse viés de grandes
cooperativas com o seu enfoque em vendas e que deixam em segundo plano o real atendimento

as necessidades do produtor.

“Eu acredito que é por meio de conhecimento, o Fair Trade tem critérios que a gente
precisa passar por formacdes, capacitacfes... Entdo, isso € muito vantajoso pro
produtor, né? Ele entrar numa cooperativa que ja ensina como fazer a parte de gestao,
manejo integrado de pragas e doengas, varios outros cursos”. (E22)

Como sugerido por E29 [0 acesso a informacdo muda a vida do produtor]. Isso pode
estar relacionado ao conjunto de informacgdes consolidadas por ele via assessoria técnica,
participacdo de eventos de capacitacdo, sensibilizacdo e dias de campo. Momentos como esse
transformam a mentalidade do produtor por diferentes formas. Primeiramente, por estar
envolvido em uma certificacdo direcionada a critérios voltados a sustentabilidade, [a cabeca

dele é bem mais aberta — E25], quando comparada a produtores que ndo estdo na certificacao.

“Quando eu era crianga, aqui se tinha um método de trabalho, de cultivar a terra por
3 anos, degradar o solo e deixar 14 10/15 anos recuperando para depois é... voltar a
plantar naquele lugar, de novo. A gente aprendeu um método de cultivar, recuperando
solo, ndo degradando. Hoje a gente inverteu, é totalmente ao contrario. Hoje, depois
que a gente esta trabalhando 10 anos numa Terra, ela produz muito mais, porque do

que quando a gente comegou. Esse foi um dos maiores avancos que a gente teve”.
(E23)

Nesse sentido, a discussdo sobre métodos alternativos de producdo como a utilizacao de
controles biologicos ou producdo organica, por exemplo, € observada pelos cafeicultores
certificados como algo viavel e, até mesmo, necessario.

Em segundo lugar, nota-se que o trabalho de difusdo do conhecimento prepara o
produtor para 0 mercado, transformando sua viséo e tornando-o um produtor “gestor”. Vale
lembrar que em momentos anteriores a certificacdo, existiam situagdes como destacado por E27
[Ah, eu produzo e ndo sei 0 que acontece com meu café, ndo sei qual ¢ a qualidade do meu
café, ndo sei quanto custa, botar preco nisso]. A partir das iniciativas promovidas pelas

cooperativas amparadas pelo prémio de preco, o cafeicultor consegue identificar qual é o preco
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do seu produto, qual é a qualidade do seu café, quais sdo as suas oportunidades e imagem no

mercado internacional.

“(...) o agricultor, ele teve que se adequar, porque o agricultor que ndo evoluiu é
naquilo, hoje, se eu produzi um saco de feijao, eu saio pra vender. Acabou o feijao,
acabou. Quando eu tiver de novo, eu vou vender. Ai, quando ele entra no mercado
organizado, ele tem que entender que vocé tem um compromisso, vocé fecha um
contrato. Eu fecho um contrato que eu vou entregar trés containers (...). Todo ano eu
tenho que mandar trés contéiner. Entdo, esse € um contrato, € um compromisso. Entéo,
o agricultor, ele teve que se adequar a isso. Nao é mais aquele negocio deu botar um
saco nas costas ¢ sair vendendo na esquina, ¢ diferente, ¢ um mercado organizado”

(E23).

Ao relacionar essas categorias informacionais com o que foi discutido na secéo 4.2,
percebe-se que a certificagcdo, em um trabalho conjunto com as cooperativas e redes de
produtores, reconfigurou esse agente de mercado através de inUmeras iniciativas e a partir da
criagdo de uma infraestrutura baseada no conhecimento formada por diferentes esferas como a
academia, iniciativas privadas, entre outros atores (ARAUJO; MASON, 2021). Com base nesse
conjunto de informacdes, o produtor compreende que o seu [negdcio como uma empresa rural
que pode ser sustentavel — E27].

Vale ressaltar que, por se tratar de cooperativas, muitos desses produtores passam a ser
lideres e, assim, decidir na diretoria sobre estratégias [Os nossos diretores sdo produtores. Ai,
0 Conselho fiscal sdo produtores, conselho de ética todo mundo é produtor. Eles estdo vendo
alguém se destacando pelo exemplo, ja convida para vir para uma diretoria, para uma parte
administrativa — E22]. A partir das discussdes trazidas nesse trabalho somadas com as visitas
realizadas nas cooperativas durante a fase de coleta de dados, observou-se uma maior
organizacdo das cooperativas [0 grupo, em si, ele se organiza e ele se torna ator de mercado
(...) ele ndo esta mais na mao de um trader — E25]. E possivel inferir, a partir do trecho anterior,
que a filosofia da certificagdo Fairtrade em “empurrar” o produtor para frente, expressao
referida em outro momento por um entrevistado, permite que ele assuma esse protagonismo de
“ator do mercado”.

O aumento do acesso as informagdes de mercado transforma também a realidade das
cooperativas e 0 pensamento estratégico dos gestores. Apesar de ja salientado que muitas dessas
posicdes de lideranca sdo assumidas por produtores nas cooperativas, percebe-se que eles
compreendem a necessidade de se contratar profissionais qualificados para atividades
especificas. E para isso, a certificacdo destina um percentual do prémio para que ele seja usado
na melhoria da qualidade.

A partir dessa preparacao, é esperado gque as cooperativas acessem novos mercados,

busquem novas oportunidades e [compitam de igual para igual com qualquer médio e grande
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produtor — E27]. E, para isso, os critérios da certificacdo vao pressionando os produtores e,
consequentemente, as cooperativas a melhorar seus resultados ano a ano. Nessa linha, cabe a
cada cooperativa buscar alternativas de mudanca que melhor se encaixem ao seu contexto.

O que chama a atenc¢éo nessas escolhas de alternativas é que [0 comércio justo permite
que cada cooperativa, dependendo do seu contexto, ela decide para onde ela vai levar no futuro
a sua realizacdo — E29]. Desse modo, quando observamos individualmente cada uma delas,
percebemos que o contexto anterior a certificacao e o trabalho desenvolvido ao longo dos anos
como cooperativas certificadas Fairtrade tomaram caminhos e estratégias diferentes, apesar das
necessidades de ajustes aos critérios que trouxeram a cada uma novas configuracgdes.

Considerar cooperativas com abordagens diferentes contribui para observar que a
certificacdo Fairtrade, com todos o0s seus regimentos e critérios estabelecidos, normatiza e
reconfigura os processos produtivos e de gestdo das cooperativas e, consequentemente, de seus
produtores, agenciando-os a um mercado orientado para a sustentabilidade. Contudo, cabe a
cada cooperativa a configuracdo de seu desenho de mercado voltado para a sustentabilidade
(CALISKAN; CALLON, 2009). Para corroborar esse argumento, recomenda-se olhar para o
contexto especifico de cada cooperativa. Essa analise foi realizada a partir do agrupamento de
informacgdes trazidas por diferentes entrevistados e pela analise de documentos de cada
cooperativa.

Primeiramente, a Coopfam, desde sua origem, incorpora valores diretamente
relacionados ao Fairtrade. Com bases no movimento da Pastoral da Terra, a Associacdo foi
construida fundamentada em valores de solidariedade, colaboracdo e cuidado com o meio
ambiente. Ao observar todo o seu desenvolvimento, sendo pioneira na producdo e
comercializacdo internacional de cafés organicos no Brasil, a cooperativa direciona seus
investimentos em prémio de pre¢o, prioritariamente, para a¢des de cunho social voltadas ao
empoderamento feminino, como o movimento de mulheres, MOBI. Além disso, como ja
mencionado nesta pesquisa, 0s projetos atrelados as alternativas de renda para os produtores da
Coopfam também estdo associados a seguranca alimentar de seus cooperados e a busca pelo
consumo de produtos alinhados as praticas sustentaveis da cooperativa.

Por sua vez, a Coomap, ao ingressar na certificacdo Fairtrade, j& era uma cooperativa
estruturada que negociava café no mercado, com seus regimentos externos estabelecidos. Com
a certificacdo, a cooperativa direciona 0s recursos provenientes do prémio de preco para
investimentos em projetos identificados como prioritarios em sua visdo e experiéncia orientadas
para negdcios, como investimentos em comercializacdo e equipe técnica. Paralelamente a isso,

devido a cooperativa ja possuir uma estrutura e um sistema de gestdo eficiente, o valor do
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prémio de preco repassado aos seus associados torna-se maior do que nas outras. Como
resultado, a cooperativa oferece ao produtor condi¢des para assessora-lo nas atividades de
comercializacdo, deixando-o focado na producédo de qualidade, conforme demanda o mercado.

Finalmente, a cooperativa Costas surge de acBes comunitarias e se desenvolveu
efetivamente a partir da relacdo com a certificacdo Fairtrade. Um ponto diferencial em relagdo
as demais foi a estruturacdo do estatuto da cooperativa desenvolvido a partir das normativas da
certificacdo Fairtrade. Além disso, devido ao contexto da regido dos produtores fundadores ter
apresentado maiores dificuldades nos resultados de qualidade dos cafés, a cooperativa
direcionou suas iniciativas para a assisténcia técnica. Com base no prémio de preco, eles
conseguiram estruturar um sistema de assisténcia técnica e de qualidade. Com isso,
desenvolveram iniciativas de boas praticas agricolas, moldando sua producdo para critérios
sustentaveis e de qualidade. Como resultado, obtiveram resultados positivos em qualidade e

acessaram o mercado de cafés organicos.

4.4 O rearranjo dos agentes organizacionais a partir das inovac6es de mercado

Como apresentado anteriormente, a certificacdo Fairtrade engloba uma série de critérios
que estdo direcionados a responsabilidade ambiental, social e econémica. No caso dos critérios
ambientais, que vao desde a adocdo de alternativas que minimizem o impacto ambiental,
passando pela reducdo do uso de pesticidas e indo até a promoc¢ao da agricultura organica, foi
observado nos resultados desta tese que as iniciativas de assisténcia técnica promovidas pelas
cooperativas a seus produtores foram desenvolvidas com base nos critérios da certificagdo.
Ademais, nota-se esses critérios performaram até mesmo as regras de uma das cooperativas
contempladas em contratar alguma empresa agronémica para auxilia-la na prestacéo de servico,
passando a coibir representantes de empresas que tivessem o intuito comercial de produtos
agricolas durante as visitas aos produtores. Ainda no contexto dos técnicos e agronomos, 0s
critérios da certificacdo influenciaram a abordagem de suas visitas técnicas, oferecendo aos
produtores além de um momento de acompanhamento especialista uma troca de informaces e
aprendizagem.

Em outro contexto, foi observado que no desenvolvimento da qualidade dos cafés das
cooperativas, os criterios sobre a forma de se investir o prémio de preco impactaram na maneira
das cooperativas se organizaram para promover iniciativas de promocdo de qualidade. Da
mesma forma, o estabelecimento de um novo critério implementado pela certificacdo para que

alguma demanda do mercado fosse antecipada e atendida, como exemplificado no caso do
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glifosato, foi necesséria a reconfiguracao de préaticas produtivas e a manutencao na abordagem
das assisténcias técnicas aos produtores.

Desse modo, a partir das condi¢Ges propostas pela certificacdo, pode-se reconhecer o
poder de agéncia do conjunto de critérios da certificacdo, identificado aqui como um dispositivo
de mercado que dinamiza o contexto das cooperativas, fazendo com que elas encontrem formas
de se adequar, ou seja, alternativas para enquadrarem as suas praticas. Nesse momento, percebe-
se 0 papel performativo de um dispositivo de mercado para moldar as praticas de mercado e
impulsionar a inovagdo de mercado (DOGANOVA; KARNGE, 2015).

Entre as agGes modeladoras ou estabilizadoras de um mercado tem-se a
institucionalizacdo de normas e regras (KJELLBERG et al., 2015), que destaca o papel
estabilizador de regras de um mercado. Nesse caso, percebe-se que a certificacdo Fairtrade
assume uma posicao de agéncia normatizadora para essa transicdo, na qual as cooperativas e
seus produtores realizam um conjunto de alteragfes organizacionais para darem conta de se
adequar a esse novo agenciamento de mercado, para, entdo, estarem aptos a operar no mercado
de cafés sustentaveis.

Para alcancar o enquadramento necessario, no contexto das cooperativas certificadas, as
acOes modeladoras se manifestam a partir de dispositivos de mercado e de infraestruturas
baseadas em conhecimento. Mais especificamente os critérios da certificacdo, ja considerados
acima, e o prémio de preco se posicionam na intersecdo entre praticas e rearranjos
(DOGANOVA; KARN@E, 2015) na relagdo entre as cooperativas, seus produtores e a
certificacdo Fairtrade.

Conforme observado nos resultados desta pesquisa, a certificacdo viabiliza a realizagao
de novos arranjos e préaticas voltadas para a sustentabilidade a partir do prémio de preco. Isso
se da por diferentes acdes de capacitacdo, sensibilizacdo e desenvolvimento dos produtores.
Esses eventos correspondem a arranjos formados por elementos heterogéneos como regras e
regulamentos, dispositivos técnicos e de célculo, discursos e infraestruturas materiais e
discursivas ( CALISKAN; CALLON, 2010; ARAUJO; MASON, 2021 ). No contexto desta
pesquisa, destacam-se como parte desses arranjos o conjunto de regras e 0 prémio de prego
trazidos pela certificacdo; os produtores rurais; e os esfor¢os dos técnico, agrébnomos, gestores
e parceiros de outras instituicdes vinculados a pesquisa e extensdo, que atuam como
pacificadores (CALISKAN; CALLON, 2010). Em mais um momento, os requisitos Fairtrade
performam os agenciamentos realizados, normatizando praticas como, por exemplo, a
utilizacdo de sementes transgénicas no plantio de soja consorciada ao café em um dos projetos

de uma cooperativa.
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O trabalho coadjuvante de instituicbes de pesquisa e ensino, na transferéncia de
conhecimento de diferentes areas para as iniciativas das cooperativas, contribui para a formacéo
de uma infraestrutura baseada em conhecimento. Vale destacar que as praticas organizadas no
contexto das cooperativas dependeram de um conjunto de novos conhecimentos especializados
advindos de diferentes dominios intelectuais e institucionais (ARAUJO; MASON, 2021). Isso
mostra como a agéncia distribuida angariada mediante parcerias com outras partes, podendo
aqui serem denominadas como intervenientes, torna-se relevante na inovacdo de mercado
(DOGANOVA; KARNGE, 2015).

Complementarmente, o trabalho dos especialistas, atuantes em instituicdes externas as
cooperativas, em atividades de desenvolvimento de qualidade dos cafés dos produtores
cooperados, contribuiu no processo de qualificacdo dos cafés certificados, especialmente por
intervir nos processos produtivos de pds-colheita e de classificacdo dos cafés. Nesse caso,
infere-se que o papel de varias préaticas de intermediacéo, incluindo a troca de conhecimentos e
a exploracgdo de novas possibilidades, possui a agéncia de estabilizar processos de um mercado
para a criacdo de acdes inovadoras (MELE; RUSSO-SPENA, 2015). Cabe ressaltar o papel
desempenhado pelas institui¢des no processo de inovagdo, articulando a forma como os
intervenientes integram recursos e cocriam valor com outros participantes (VARGO et al.,
2015).

A certificacdo Fairtrade por intermédio das NFOs estabelece um canal de informacéo
para as cooperativas sobre as demandas do mercado consumidor de cafés certificados
sustentaveis. Levando em consideracdo o carater performativo das representacdes de mercado
e sua capacidade de concretizar as realidades que se propdem descrever (GEIGER,;
KJELLBERG, 2021), o conjunto de informagdes concentradas e divulgadas pela certificacdo
para as cooperativas visam estabilizar o mercado (KJELLBERG et al., 2015; MELE; RUSSO-
SPENA, 2015), fazendo com que essas informacdes agenciem modificages necessarias nas
praticas produtivas e na qualidade dos cafés de acordo com o que demanda o mercado.

Nessa linha, a certificacdo estabelece um espaco de mercado para cafés certificados que
atenda a critérios sustentaveis, impulsionando a demanda e promovendo sua oferta. Além de
promover a antecipagdo das demandas do mercado internacional, a certificagdo mobiliza
iniciativas as cooperativas e seus produtores de acesso a informacao do mercado. O proposito
de se realizar esses encontros de mercado (CALISKAN; CALLON) visa estreitar relagdes entre
produtores e compradores e deslocar os cafeicultores para uma posi¢cdo mais ativa no mercado

como vendedores.
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Como consequéncia, o trabalho desenvolvido pela certificacdo promove a emancipagao
das cooperativas e 0 empenho de seus gestores em investir em estratégias voltadas para a
promocdo de qualidade e comercializagdo, como visitas a feiras internacionais e contratacdo de
profissionais poliglotas. Como observado por Onyas e Ryan (2015a), a adocao de novas praticas
podem promover mudancas e moldar um contexto de mercado (ULKUNIEMI, et al., 2015),
trazendo aos inovadores uma forma adicional de estabilizacdo (KJELLBERG et al., 2015).

Evidencia-se, portanto, o papel da certificacdo Fairtrade na reconfiguracdo dos
produtores certificados e das cooperativas analisadas neste estudo. Nesse sentido, 0 processo
de certificacdo ndo apenas proporciona aos produtores uma visdo renovada, orientada por
critérios sustentaveis, uma gestdo e organizacdo nas propriedades, mas também viabiliza a
disseminacdo do conhecimento. A participacdo em formacdes e capacitacdes, requisitos da
certificacdo Fairtrade, enquadra as praticas dos produtores, preparando-os para uma abordagem
sustentavel e integrada na gestdo de suas propriedades. Nesse caso, a certificacdo ndo apenas
modifica a mentalidade dos produtores, mas também os capacita e os auxilia na adequacao de
métodos alternativos de producéo.

Cabe enfatizar que as iniciativas promovidas pelas cooperativas, respaldadas pelo
prémio de preco da Fairtrade, capacitaram os cafeicultores a compreenderem melhor o valor de
seus produtos, a qualidade de seus cafés e suas oportunidades no mercado internacional. O
protagonismo assumido pelos produtores na diretoria das cooperativas é uma conquista mutua
entre a filosofia Fairtrade, em promover a autonomia dos produtores, e a poder de agéncia dos
cafeicultores e o seu papel na formacdo deste mercado, respondendo pelos seus proprios
interesses, como também relatado por Onyas e Ryan (2015) no mercado de Uganda.

Deve-se considerar que a relacdo entre a certificagdo e cada cooperativa agencia
reconfiguracGes de suas estratégias, pressionando-as a buscar constantes melhorias para
atender aos critérios estabelecidos, embora cada cooperativa tenha a autonomia de moldar seu
caminho de acordo com o contexto especifico que possui no mercado de cafés sustentaveis.

A Figura 31 evidencia a reorganizacgdo dos agentes de mercado, ou seja, as cooperativas,

que também envolve os produtores, a partir da relacdo com a certificacdo Fairtrade.
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Figura 31: Reorganizacgao dos agentes de mercado
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Fonte: Do Autor (2023).

Os rearranjos ocorridos no contexto das cooperativas manifestam-se na forma de bens
e agéncias ressignificados e encontros de mercado estabelecidos (CALLON, 2010). Nessa
perspectiva, a agéncia sociotécnica age nos bastidores para transformar o acesso de cooperados
certificados Fairtrade, que anteriormente a certificacdo atuavam estritamente em um mercado
convencional, para um mercado de cafés sustentaveis. Esse entendimento é possibilitado pelos
estudos gue envolvem os agenciamentos de mercado, permitindo ao pesquisador concentrar-se
nos processos de inovacdo de mercado e compreender a materialidade que compdem 0s
mercados agroalimentares, (LE VELLY; MORAINE, 2020; MUNIESA; MILLO; CALLON,
2007).

Conforme observado nos resultados desta tese, 0 acesso a um mercado sustentavel é
impulsionado pelo papel regulamentador atribuido a certificagdo Fairtrade. Essa certificagdo
desempenha simultaneamente a funcdo de agéncia normatizadora, inscrevendo uma lista de
critérios a serem seguidos pelas cooperativas e, por conseguinte, pelos produtores cooperados.
Além disso, ela viabiliza a realizacdo de novos arranjos e praticas voltadas para a
sustentabilidade, a partir do prémio de preco. A certificacdo também estabelece um espago de
mercado para cafés certificados que atendem a critérios sustentaveis, impulsionando a demanda

e promovendo sua oferta.
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A inovacdo de mercado ndo é algo que envolve os mercados a partir da perspectiva
exterior, como ocorre com a inovacgdo tecnoldgica ou a mudanca regulamentar, mas algo que
surge da mudanca dos proprios componentes que constituem os mercados (KJELLBERG et al.,
2015). Diante disso, neste trabalho foi observado que para que ocorra a inovagdo de mercado,
hd um processo de reorganizacdo das praticas que estdo conectadas a reconfiguracdo da
mentalidade, da organizacdo, da visdo e da estratégia das cooperativas e produtores que
performam esse mercado. A Figura 32 tem o objetivo de sintetizar o que foi discutido até o
momento a partir de uma representacdo dos elementos sociotécnicos que constituem um

processo de inovacao de mercado no contexto das cooperativas Fairtrade investigadas.

Figura 32 — Elementos sociotécnicos do processo de inovacdo de mercado das cooperativas
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Fonte: Do Autor (2023).

A proposta desta tese foi demonstrar como €é que a certificacdo Fairtrade opera como
um agente normativo e fornece um caminho, uma transformacdo interna nas organizacoes que,
por sua vez, performam essa transformacdo, essa inovacdo de mercado. Portanto, este trabalho
traz para a literatura de inovacdo de mercado a contribuicdo de direcionar o olhar para as
transformacdes nos contextos organizacionais.

Como jéa salientado, a perspectiva adotada nesta pesquisa centra-se nas transformacdes
organizacionais que ndo estdo desconexas das transformac6es de mercado. Entende-se que 0s
processos de inovagcdo no mercado de cafés certificados Fairtrade estdo em curso. Todavia, 0
enfoque dado na pesquisa estd em compreender como a relagdo que a certificacdo Fairtrade,
reconhecida como uma agéncia normativa, norteia as cooperativas e seus produtores para o
acesso a um mercado de cafés sustentaveis.

Entende-se que quando as cooperativas acessam a certificagdo, ocorrem mudancas
mediadas pela interferéncia de coletivos hibridos, formados por atores humanos e ndo humanos.
Nessa nova configuracdo, as organizacdes de produtores se orientam pela sustentabilidade

reconstituindo, assim, seus agentes de mercado e acessando o mercado de cafés sustentaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente tese teve como proposta avancar na compreensdo das complexas
configurac@es envolvidas na formacdo do mercado cafeeiro, com foco na certificacdo Fairtrade,
em trés cooperativas localizadas na regido Sul de Minas Gerais. Para isso, partiu-se da seguinte
questdo de pesquisa: Como as a¢Oes promovidas pela certificacdo Fairtrade, ocorridas em trés
cooperativas de café localizadas na regido sul de Minas Gerais, podem resultar em um processo
de inovacdo de mercado? Para responder a essa pergunta, o objetivo geral da pesquisa foi
compreender o processo de inovacao de mercado, a partir da certificagdo Fairtrade, no contexto
de trés cooperativas de café da regido do Sul de Minas Gerais. A partir deste objetivo geral,
delimitou-se como objetivos especificos: (i) resgatar historicamente elementos que tragam as
configurac@es de cada cooperativa antes do momento da certificacdo; (ii) evidenciar os arranjos
heterogéneos e infraestruturas que foram moldadas para esse mercado apos a certificagao; (iii)
apresentar como as iniciativas promovidas pela certificagdo nas cooperativas performaram seus
respectivos contextos organizacionais e de mercado; e (iv) identificar as reconfiguracdes
realizadas a partir do processo de inovacao de mercado no contexto das cooperativas e de seus
cooperados.

Os resultados desta pesquisa, de um modo geral, indicam uma transformacgéo em prol
da sustentabilidade nas cooperativas certificadas Fairtrade estudadas. Inicialmente, essas
cooperativas enfrentavam desafios relacionados a exploracdo dos intermediarios, falta de
conhecimento sobre praticas produtivas sustentaveis e de comercializacdo. Nesse contexto, a
certificacdo Fairtrade performou mudancas nas estruturas dessas cooperativas, sendo mediadas
por diferentes arranjos de coletivos hibridos.

No ambito do trabalho de assisténcia técnica, observou-se uma transicdo em que as
iniciativas se tornaram mais orientadas para a sustentabilidade, com técnicos comprometidos
em fornecer orientagdes desprovidas de interesses comerciais. Esse enfoque impulsionou o
desenvolvimento dos produtores, que passaram a reconhecer 0s técnicos como consultores e
disseminadores de conhecimento. A partir do prémio de precgo, foram agenciadas iniciativas de
acompanhamento técnico gratuito, gerando impacto econémico positivo para os produtores
relacionados a reducdo de custos e aumento de produtividade. A introdugdo do dispositivo
caderno de campo regulamentou as praticas dos produtores durante as auditorias, tornando-se
uma ferramenta eficaz de gestdo e para a transmissdo de informacOes normativas da
certificacdo. Também se evidenciaram encontros de mercado, como os dias de campo e

treinamentos, que contribuiram para a disseminacgéo de informacdes e tentativas de pacificacdo
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entre cooperativas e produtores. Desse modo, foi percebida a transformagdo e o
desenvolvimento dos produtores cooperados a partir do compartilhamento de informacdes e
conhecimento, somado as iniciativas no desenvolvimento sustentdvel das lavouras e na
promocao de praticas agricolas responsaveis.

A busca pela qualidade do café, incentivada pelas cooperativas, resultou em parcerias,
capacitacOes e iniciativas que elevaram a qualidade do produto, reconfigurando as dindmicas
internas das cooperativas. Essa reconfiguracdo foi evidenciada por iniciativas de promogéo a
qualidade, capacitacdes de classificacao e degustacdo de café, além de concursos de qualidade.
Gréficos apresentados demonstraram uma evolucdo na qualidade dos cafés, sugerindo que as
acOes alinhadas aos critérios da certificacdo Fairtrade e ao impacto do prémio de preco
reconfiguraram nao apenas a qualidade do café, mas também a dindmica interna dessas
organizacoes.

Também foi observado que a dindmica proporcionada pelo Fairtrade facilitou o acesso
dos produtores cooperados a produgdo organica e a novos mercados. Foi salientado que os
critérios de sustentabilidade assumidos como pilar do Fairtrade direcionam a atencdo para as
demandas de consumo no mercado de cafés certificados. Nesse caso, evidenciou-se o trabalho
das iniciativas de mercado que se esforcam constantemente na antecipacdo dessas demandas,
que, por sua vez, agenciam transformacdes nos processos produtivos.

Ademais, os critérios produtivos sustentaveis da certificacdo, aliados as iniciativas
propostas pelas cooperativas, prepararam os cafeicultores cooperados para a producdo organica.
Nessa linha, as cooperativas, por meio do prémio de preco, subsidiaram financeiramente o
periodo de transicdo dos produtores para a producdo de cafés organicos. Evidenciou-se,
também, que as oportunidades do mercado internacional, especialmente para o café orgéanico,
comecaram a ser exploradas pelos produtores apos a certificacdo. Nesse caso, a participacdo
em feiras é destacada como um encontro de mercado que viabiliza as cooperativas e produtores
acesso a informacGes de mercado. Além disso, acBes promocionais, webinars e visitas de
compradores internacionais, apoiadas pelo prémio de preco, sdo estratégias que modificam a
mentalidade dos produtores e as estratégias das cooperativas.

O surgimento de uma nova perspectiva pelos produtores € evidenciado pela énfase na
organizacdo da propriedade, resultante da disseminagdo de conhecimento. A certificacdo
Fairtrade desvia o foco das grandes cooperativas voltadas para vendas, promovendo, em vez
disso, um compromisso genuino com as necessidades dos produtores. O acesso a informacao é
apontado como um catalisador para a transformacéo na vida dos produtores, influenciado por

iniciativas como assessoria técnica, eventos de capacitacdo e dias de campo.
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Os resultados também apontam que a certificacdo, em colaboragcdo com cooperativas e
redes de produtores, reconfigura os agentes de mercado atraves de diversas iniciativas e da
criagdo de uma infraestrutura baseada no conhecimento. O aumento do acesso as informacdes
de mercado ndo apenas transforma a realidade das cooperativas, mas também influencia o
pensamento estratégico dos gestores. A analise ressalta a compreensdo, por parte dos produtores
lideres nas cooperativas, da necessidade de contratar profissionais qualificados para atividades
especificas, utilizando uma parcela do prémio de preco para a melhoria da qualidade.

Ademais, foi observado que o comércio justo permite que cada cooperativa, de acordo
com seu contexto, determine sua trajetéria futura. Por sua vez, as escolhas estratégicas variam,
evidenciando que a certificacdo Fairtrade normatiza e reconfigura os processos produtivos e de
gestdo, agenciando os produtores a um mercado sustentavel. A analise individual das
cooperativas destaca caminhos e estratégias Unicas, apesar das necessidades de ajustes aos
critérios da certificacéo.

Ao considerar cooperativas com abordagens distintas, a pesquisa ressalta a capacidade
da certificacdo de moldar os processos produtivos e de gestdo, alinhando-os a sustentabilidade.
Examinando casos especificos, como o da Coopfam, Coomap e Costas, revela-se como a
certificacdo Fairtrade influencia diretamente as prioridades e investimentos de cada
cooperativa, resultando em trajetorias singulares.

Em sintese, a certificacdo Fairtrade opera como um agente normativo e fornece um
caminho, uma transformacdo interna nas organizagdes que, por sua vez, performam essa
transformacdo, essa inovacdo de mercado. Quando as cooperativas acessam a certificacdo,
ocorrem mudancas mediadas pela interferéncia de coletivos hibridos, formados por atores
humanos e ndo humanos. Nessa nova configuracao, as organizacgdes de produtores se orientam
pela sustentabilidade reconstituindo, assim, seus agentes de mercado e acessando o mercado de
cafés sustentaveis.

A contribuicdo decorrente desta pesquisa no ambito tedrico estd em trazer para a
literatura de inovacdo de mercado o enfoque para as transformacgdes nos contextos
organizacionais ou seja, investigar sobre as dindmicas organizacionais necessarias para a
ocorréncia de um processo de inovacdo de mercado. Ademais, realizou-se uma articulacdo de
perspectivas dos Estudos de Mercado Complexo (EMC), especificamente relacionando-se 0s
processos de inovagdo de mercado delineados por Kjellberg et al. (2015), que de certa forma
envolvem perspectiva analitica dos agenciamentos de mercado e dos dispositivos de mercado,

com a nogdo de infraestruturas baseadas em conhecimento, propostas por Araujo e Mason
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(2021). O proposito dessa articulacdo foi proporcionar uma ampliacdo do horizonte
investigativo nos estudos que abrangem os mercados agroalimentares.

Ademais, acredita-se que o0s resultados alcancados neste trabalho podem ser
considerados no desenvolvimento de novas abordagens de gestdo nas cooperativas de café
certificados Fairtrade. Essa contribuicdo poderia ser efetivada no contexto de cooperativas que
ainda se encontram em estagios iniciais de desenvolvimento ou que buscam estratégias
inovadoras para sua organizacao e atuacdo. Vale destacar que os resultados deste estudo se
basearam nos casos de trés cooperativas do Sul de Minas, todas elas com trajetdrias
profissionais consolidadas e com o reconhecimento no mercado internacional.

Algumas limitacGes desta pesquisa foram observadas. Primeiramente, reconhece-se que
a disponibilidade de compartilhamento de dados das cooperativas ao pesquisador ndo aconteceu
de modo igualitario. Por isso, algumas analises precisaram ser suprimidas e algumas outras
consideraram apenas uma ou duas que disponibilizaram as informacgdes necessarias. Ainda
sobre 0 acesso a dados, a organizacdo de cada cooperativa em divulgar suas informacées em
veiculos impressos e/ou digitais sdo divergentes. Por esse motivo, algumas secfes tiveram a
predominancia de uma cooperativa em relacdo a outra no tocante as imagens utilizadas como
evidéncias. Todavia, 0 pesquisador buscou compensar esse desequilibrio de recursos trazendo
trechos de entrevistas que também séo considerados como um valioso recurso para corroborar
0s argumentos realizados.

Como sugestdes de estudos futuros, recomenda-se que sejam contemplados 0s contextos
de outras cooperativas e associacdes certificadas. Acredita-se que ao analisar organizacdes
certificadas que estejam vivenciando situacGes adversas das cooperativas que foram
consideradas para esta tese seja possivel ampliar a compreensdo acerca da complexidade das
configuracBes que moldam o mercado certificado Fairtrade no pais.

Ademais, sugere-se que outras pesquisas considerem como objeto de investigacdo o
papel de diferentes atores que performam o mercado de cafés certificados Fairtrade. Entre eles,
vale destacar os traders que devido a sua atuacdo no mercado como intermediario e a
complexidade no ambito de suas negocia¢fes que envolvem produtores/cooperativas e
compradores, torna-se um relevante ator de mercado.

Por fim, recomenda-se que outras perspectivas de analise dos Estudos de Mercado
Construtivistas possam ser aplicadas no @mbito da certificacdo contemplada neste trabalho.
Esse apelo se deve ao fato de a literatura sobre estudos de mercado oferecer, atualmente,
diferentes conceitos e perspectivas para observar as suas naturezas plasticas, complexas e em

constante transformacéo dos mercados, especialmente no caso dos mercados agroalimentares.
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APENDICE A - ROTEIROS DE ENTREVISTAS SEMI-ESTRUTURADAS

Roteiro para entrevista — Cooperados
Levantamento histérico sobre a cooperativa e a implementacdo do selo de certificacédo
Fairtrade
1) Como e por que o Sr(a). entrou na cooperativa?
2) Em sua opinido, o que diferencia as praticas da cooperativa de outras organizagdes que
trabalham com café?
3) Como o Fairtrade mudou a realidade da cooperativa e dos seus cooperados?
4) Quais beneficios a cooperativa trouxe em decorréncia do Fairtrade (econémicos, sociais,
etc.)?
5) Em relagdo aos recursos (financeiros, tecnoldgicos, pessoal, etc) como vocé vé a cooperativa
hoje?
6) Existe uma relacdo de cooperacdo entre os cafeicultores Fairtrade ligados a cooperativa?
7) Vocé acredita que a adesdo da cooperativa e dos cafeicultores ao movimento do comércio

justo estimulou a cooperacéo entre 0s membros?

Operacionalizacdo da certificacdo, padréo e normas

1) Existem programas de socializagdo do conhecimento e/ou treinamento do papel de uma
cooperativa e, consequentemente, da atuacao do Fairtrade?

2) Existe participacdo dos membros nas decisdes relacionadas a cooperativa?

3) Quais sdo os principais procedimentos para os produtores conquistarem a certificacdo
Fairtrade?

4) Como sdo discutidas as mudancas nos procedimentos, normas e padroes da certificacdo?

5) Existe participacdo dos membros nas decisdes relacionadas a normas, certificacdo e

comercializacdo do produto Fairtrade?

Roteiro para entrevista — Dirigentes e Funcionarios
Levantamento historico sobre a cooperativa e a implementacdo do selo de certificacao
Fairtrade
1) Como surgiu a cooperativa?
2) Como a cooperativa esta estruturada hoje?

3) Como e por que vocé entrou na cooperativa?
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4) Em sua opinido, o que diferencia as praticas da cooperativa de outras organizacdes que
trabalham com café?

5) Como a cooperativa iniciou o processo de implementacédo do selo Fairtrade?

6) Quais foram os momentos mais marcantes durante esse processo de certificagdo?

7) Como o sistema de certificacdo foi desenvolvido? E quais instituicbes foram fundamentais
para a sua concepcao e estruturagao?

8) Quais sdo os documentos que norteiam os envolvidos no sistema de certificacdo, ou seja, 0s
gestores, produtores, auditores independentes etc.?

9) Como o Fairtrade mudou a realidade da cooperativa e dos seus cooperados?

10) Quais beneficios a cooperativa trouxe em decorréncia do Fairtrade (econémicos, sociais,
etc.)?

11) Em relagcdo aos recursos (financeiros, tecnoldgicos, pessoal, etc) como vocé vé a
cooperativa hoje?

12) Vocé acredita que a adeséo da cooperativa e dos cafeicultores ao movimento do comércio

justo estimulou a cooperacéo entre 0s membros?

Operacionalizacdo da certificacdo, padréo e normas

1) Existem programas de socializagdo do conhecimento e/ou treinamento do papel de uma
cooperativa e, consequentemente, da atuacao do Fairtrade?

2) A adocdo da metodologia Fairtrade gera algum tipo de conflito na cooperativa?

3) Quais sdo os principais procedimentos para os produtores conquistarem a certificacdo
Fairtrade?

4) Como sdo discutidas as mudancas nos procedimentos, normas e padroes da certificacdo?

5) Os padr@es estabelecidos sdo influenciados pelo mercado internacional, instituicGes e/ou
alguma outra parte? Caso sejam, qual(is) seria(am)?

6) Quais séo os principais procedimentos utilizados pela cooperativa para realizar o controle e
garantir a qualidade dos cafés certificados?

7) Como funciona o sistema de controle e rastreabilidade da Certificacdo?

8) Quais as principais tecnologias que a cooperativa utiliza para o processo de certificacdo?
Como elas foram adquiridas?

9) Quais sdo as dificuldades enfrentadas na relagédo com os cafeicultores?
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Mercado consumidor e negociacoes

1) Quais parcerias a cooperativa tém realizado? Com que intuito? Descreva

2) Como é realizado o convencimento de produtores a aderirem a certificacdo?
3) Como ¢é percebido o papel do consumidor nesse contexto?

4) Qual o valor percebido pelos produtores que aderem a certificagdo?

5) Quais sdo os maiores desafios para o futuro?

Roteiro de perguntas para gestores CLAC/BRFAIR
1) Como se deu o processo de implantacdo do Fairtrade na cafeicultura brasileira? Quais foram
0s principais desafios?

2) Em sua opinido, o que diferencia as praticas de cooperativas certificadas FT das outras?

3) Como o Fair Trade transformou a realidade da cooperativa e dos seus cooperados? E possivel

vocé me falar o antes e o depois de cada uma delas?

4) E possivel vocé verificar mudancas na gestdo das cooperativas apos a certificagdo? S&o

observadas barreiras?

5) A dindmica das regras do FT € ditada pelo mercado? Pelos consumidores finais? Como isso

é feito?

6) Sobre os ajustes e o repasse das regras FT. Como € a relacdo com as cooperativas nesses

momentos?

7) Asregras e diretrizes do FT estdo alinhadas ao contexto que esses produtores estdo inseridos?

8) Como a cooperativa faz para implementar um projeto para seus cooperados a partir do prémio

de preco?

9) Como que o FT fez com que as cooperativas e 0s produtores brasileiros acessassem novos

mercados?
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10) A partir de sua experiéncia, é possivel afirmar que houve uma melhoria na qualidade dos
cafés de produtores certificados FT? Teria alguma evidéncia sobre isso?

11) Como vocé enxerga cada uma das cooperativas contempladas no projeto? Quais 0s seus
principais diferenciais e como a certificagdo impactou em seus contextos?

Apéndice A, continuagao.

12) Sobre os produtores, é possivel vocés perceberem algum desenvolvimento pds certificacdo

e participacdo de atividades vinculadas ao FT?

13) O que vocé acha do papel dos agronomos no dia a dia com o produtor? E o caderno de

campo?

14) Como foi o trabalho para a eliminacdo do uso de pesticida, por exemplo?

15) A questdo do organico, o FT contribuiu para o acesso a esse mercado? Se sim, de que

forma?
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
Prezado (a) senhor (a), vocé estd sendo convidado (a) a participar, de forma totalmente
voluntéria, de uma pesquisa realizada por pesquisadores da Universidade Federal de Lavras
(UFLA). Antes de concordar, ¢ importante que vocé compreenda as informagdes e instru¢des
contidas neste documento. Serdo garantidos, durante todas as fases da pesquisa, o sigilo, a

privacidade e o acesso aos resultados.

1. INFORMACOES GERAIS DA PESQUISA
I. Titulo:
“Certificacao Fairtrade: um estudo sobre as infraestruturas de mercado na cafeicultura
brasileira”
ii. Objetivo:
Compreender o processo de constru¢do do mercado de café Fairtade na regido Sul do estado de
Minas Gerais.
iii. Justificativa:
Por meio dessa pesquisa, espera-se identificar elementos historicos que tragam a fung¢ao inicial
do selo de certificagdo Fairtrade e suas transformacdes; descrever os arranjos heterogéneos que
foram criados para esse mercado; identificar os fatos e momentos historicos relevantes para a
consolida¢do de uma infraestrutura de mercado; e, de um modo geral, evidenciar o potencial
analitico das infraestruturas de mercado em contextos agroalimentares.
iv. Procedimentos:
Realizar-se-d0 entrevistas semiestruturadas, em profundidade, com produtores rurais
vinculados a cooperativa Fairtrade, profissionais da cooperativa, entre outros individuos que
estejam relacionados ao contexto da pesquisa.
A participacdo na pesquisa se dard de maneira presencial ou remota , esta por meio de
plataformas digitais (Google Meet, Skype ou WhatsApp). As entrevistas serdo gravadas a partir
da assinatura deste termo, de forma a possibilitar posterior transcri¢do e analise do contetdo.
Uma cépia do termo ficara arquivada em posse dos pesquisadores por tempo indeterminado e
outra sera enviada ao participante entrevistado.
Serdo asseguradas a confidencialidade e a privacidade da entrevista, que sera realizada
exclusivamente entre vocé e o pesquisador, bem como a protecao da sua imagem pela garantia

da NAO divulgagio do contetido coletado, ao qual o acesso ficara restrito. Serdo fornecidos



145

Apéndice B, continuagao

esclarecimentos sobre a pesquisa quando solicitado ou considerado necessario, seja antes,
durante e/ou apds sua participagdo na mesma.

E direito do participante se recusar a responder a quaisquer questdes, sem sofrer san¢des ou
constrangimentos, além de desistir de sua participacdo nesta pesquisa a qualquer momento,
decisdo a qual deverd ser comunicada via e-mail aos pesquisadores responsaveis. A participagdo
na pesquisa se dara de forma voluntaria, ndo representando quaisquer tipos de custos. NAO
SERA GERADO NENHUM VALOR ECONOMICO OU FINANCEIRO, A RECEBER OU
A PAGAR, PELA SUA PARTICIPACAO NA PESQUISA. Ressalta-se, contudo, que 0s
participantes da pesquisa que vierem a sofrer qualquer tipo de dano resultante de sua
participacdo nesta pesquisa, previsto ou ndo no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido,
tem direito a indenizacdo, por parte do pesquisador, do patrocinador e das instituicdes
envolvidas nas diferentes fases da pesquisa.

V. Riscos esperados:

Identifica-se um RISCO MINIMO pela participagio nesta pesquisa, relativo ao possivel
desconforto pela gravagdo da imagem durante as entrevistas de coleta de dados. Para minimizar
esse risco, serdo asseguradas por escrito e esclarecidas verbalmente a confidencialidade e a
privacidade da entrevista, bem como a prote¢io da imagem pela garantia da NAO divulgagio
do conteudo coletado. A declaracdo de quaisquer desconfortos pelo participante voluntario,
durante ou ap0s a realizacdo das entrevistas, resultara na exclusdo da gravagao da base de dados
e imediata interrupcao de sua participacao.

Vi. Beneficios esperados:

A participacdo na pesquisa ¢ totalmente voluntéria, ndo sendo concedidos ao (a) entrevistado
(a) quaisquer incentivos financeiros. Sao previstos, contudo, beneficios gerais a sociedade por
meio da divulgagdo da pesquisa (respeitado o sigilo dos participantes voluntarios). Tais
beneficios incluem a geragdo de conhecimento sobre os elementos historicos que trouxeram a
func¢ao inicial do selo de certificagao Fairtrade e suas transformacoes.

vii.  Critérios para suspender ou encerrar a pesquisa:

Ndo ha previsdo de suspensdo da pesquisa, considerando que 0s riscos decorrentes da
participagdo voluntéria nesta sio MINIMOS. Assim, espera-se que a pesquisa seja encerrada
guando alcangada a quantidade minima de entrevistados proposta no estudo e as informacoes

coletadas se mostrarem suficientes para analise de contetido dos dados.

Apéndice B, continuagdo
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viii.  Pesquisadores responsaveis e informagcdes de contato:

Nome completo: Gustavo Nunes Maciel

Cargo/Funcao: Doutorando e Pesquisador do Programa de P6s-Graduagdao em Administragao
Instituicaio/Departamento: Universidade Federal de Lavras / Departamento de Administracao
e Economia

Contato: (31) 99120-5321 ou gustavonunesmaciel@yahoo.com.br

Nome completo: Prof. Dr. Paulo Henrique Montagnana Vicente Leme

Cargo/Funcao: Pesquisador - Docente / Orientador

Instituicio/Departamento: Universidade Federal de Lavras / Departamento de Administracao
e Economia - Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas

Contato: (35) 3829-4682 ou paulo.leme@ufla.br

Nome completo: Prof.* Dr.? Elisa Reis Guimaraes

Cargo/Funcio: Pesquisadora - Docente / Coorientadora

Instituicaio/Departamento: Universidade Federal de Lavras / Departamento de Administracao
e Economia - Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas

Contato: (35) 3829-4620 ou elisa.rguimaraes@ufla.br

Consentimento pos-informacio:
Apos convenientemente esclarecido (a) pelo pesquisador e ter entendido o que me foi explicado,
consinto em participar como voluntario da presente pesquisa.

, de de 20

Nome (legivel)/RG Assinatura

ATENCAO! Por sua participagdo, vocé: ndo tera nenhum custo, nem recebera qualquer vantagem financeira; sera
ressarcido de despesas que eventualmente ocorrerem; serd indenizado em caso de eventuais danos decorrentes da
pesquisa; e terd o direito de desistir a qualquer momento, retirando o consentimento sem nenhuma penalidade e

sem perder quaisquer beneficios.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias, sendo que uma copia sera arquivada com

a pesquisadora responsavel e a outra sera fornecida a voceé.

No caso de qualquer emergéncia entrar em contato com a pesquisadora responsavel no Departamento de

Administragdo e Economia, situado na Universidade Federal de Lavras. Telefone de contato: (035) 3829-4620.
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