Capitulo 4
Mercados e Agricultura Familiar!

Sergio Schneider

Introducdo

Se a discussao geral sobre os mercados permaneceu largamente sub-
teorizada entre os economistas e outros cientistas sociais até poucas décadas
atras, a auséncia de reflexdo e analises sobre o tema entres os estudiosos
do rural e, particularmente, da agricultura familiar ¢ ainda maior. A cons-
tatacdao de que o estudo dos mercados ¢ uma tarefa pertinente a sociologia
recebeu apelos de autores como Swerdberg (1994) que desde entdo tem
sido refor¢ados por outros como Lie (1997); Fligstein (1996) e, no Brasil,
por Abramovay (2004). Afinal, como asseverou Raud (2008), € preciso co-
nhecer melhor como se organizam os mercados, quais sao as for¢as sociais
que os regem e, sobretudo, como sao construidas as relagdes de poder e os
mecanismos de dominacao que permitem a existéncia de distintas formas
de interagdo nestes espagos sociais.

Com o intuito de contribuir para preencher esta lacuna, este capitulo
se propoe a refletir sobre a relagao entre mercados e agricultura familiar
ou discutir os diferentes tipos de mercados com os quais os agricultores
se relacionam. No Brasil, o pontapé inicial dessa discussdo ¢ o livro de

! Este trabalho resulta de varios anos de preparacao e discussdo com colegas em palestras
e apresentacgdes, que foram importantes para testar a hipotese da tipologia aqui apre-
sentada e, sobretudo, melhora-la. Me beneficiei da interagdo com pessoas do Instituto
Agropolus do Ceara (2010), do COLASER-UFSM/RS (2012), da Diretoria de Difusao de
Tecnologias da EMBRAPA-Sede (2013), dos colegas do projeto Scaling-up do CPDA (2014),
do SIAPE da UFVigosa (2014), dos técnicos do MAGAP-Ecuador (2015) e colegas dos nu-
cleos NEA-Agroecologia e GEPAD da UFRGS. A presente versao escrita recebeu sugestoes
valiosas dos colegas Joacir R. Aquino (UERN), Moisés Balestro (UNB) e Abel Cassol, Maycon
S. Schubert, Alessandra Matte, Natalia Brasil e dos professores Paulo Niederle e Marcelo
Conterato (UFRGS). Agradeco todas sugestoes e assumo a responsabilidade por eventuais
insuficiéncias remanescentes.
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Wilkinson (2008), precedido de um artigo em que o autor discutiu as dife-
rentes vertentes da sociologia econdmica sobre os mercados (Wilkinson,
2002). No capitulo intitulado 4 pequena produgdo e sua rela¢do com os
sistemas de distribui¢ao, Wilkinson situa o contexto mais geral da dis-
cussao sobre mercados, que na época (e ainda hoje) se polarizava entre os
signatarios das perspectivas convencionais que destacavam a ampliagdo do
comeércio internacional de commodities. O autor destacou o papel de novos
players como a China, vis-a-vis os debates sobre os mercados alternativos e
as cadeias produtivas locais, que cresceu com forga desde o inicio do novo
milénio na Europa e na América do Norte, sendo que, nos tltimos anos, tem
crescido também no Brasil. No contexto em que foi escrito, o trabalho de
Wilkinson apresentou um quadro interessante sobre as condi¢des e possi-
bilidades da agricultura familiar, que emergiu na década de 1990 no Brasil,
e apontou alguns dos desafios que esta teria ao se posicionar entre os polos
do debate. O presente trabalho busca problematizar algumas questoes que
emergiram a partir deste quadro de reflexao.

Felizmente, os estudos sobre os mercados e as analises dos desafios da
agricultura familiar e suas relagdes com os mercados vem se desenvolvendo
¢ se ampliando, talvez até em decorréncia e/ou por influéncia do trabalho
de Wilkinson. O livro organizado por Conterato ef al. (2013) ¢ uma das
contribui¢cdes mais recentes. Mas ha outros estudos que tratam do tema.
Em maior ou menor medida os mercados nos quais a agricultura familiar
se insere t€ém sido abordados em alguns estudos, como: comercializagao e
certificagao de organicos (Radomsky, 2015), discussdo sobre as convengoes
em mercados de qualidade (Niederle, 2011), relagdes com os consumidores
(Schultz, 2007; Triches e Schneider, 2010; Cruz, 2013), novos espagos de
comercializagdo como as feiras (Cassol, 2013; Oliveira, 2014), cadeias
curtas representadas pelas agroindustrias familiares (Gazolla, 2013; Ferrari,
2013; Escher, 2011), analise das politicas publicas para aquisi¢do de ali-
mentos da agricultura familiar (Grisa, 2012) e nos estudos sobre transi¢oes
sociotécnicas (Marques, 2009; Mello, 2009).

De todo modo, a problematizacdo dos mercados e a discussao sobre
a insercao dos agricultores familiares ainda gera um certo desconforto e
inquietude, especialmente por parte daqueles que percebem os mercados
como sindnimo de capitalismo ou de economia de mercado. Tal fato gera
desconfianga sobre quem estuda os mercados, pois correm o risco de se-
rem julgados como aqueles que se renderam a suspeita de Adam Smith,
que asseverou que na natureza humana ha uma “propensao para permutar,
trocar, € intercambiar uma coisa por outra”, algo que os simpatizantes do
neoliberalismo contemporaneo (Milton Friedman e Garry Becker) trataram
de destacar. Nao ¢ dificil imaginar porque muitos preferiram ndo se arriscar
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nesse tema, o que contribuiu para que os estudos sobre os mercados, princi-
palmente entre os cientistas sociais rurais, ficassem ao encargo “dos outros”.

No entanto, a inser¢ao ou a relagdo dos agricultores nos mercados €
um fato dado e observavel cotidianamente. Raros sdo os agricultores que
vivem de forma autoctone e ndo realizam trocas simples ou até mesmo se
relacionam com mercados mais complexos. Os mercados fazem parte dos
processos sociais de producao e reproducao das atividades econdmicas e
das unidades familiares, influenciam a vida das pessoas, os seus valores e
sua cultura, moldam e modificam institui¢des e sao motivo para conflitos,
protestos e disputas. Na medida em que os mercados assumem estas carac-
teristicas sociais, eles reinem as condigdes para serem interpretados como
um fato social, que ¢ toda a manifestagdo de carater coletivo e coercitivo
que influencia as atitudes, os valores e a acdo dos individuos. Portanto,
os mercados estdo imersos em uma realidade social que cabe a sociologia
analisar, especialmente a sociologia rural. No caso deste artigo, destaca-
mos a interacao dos agricultores familiares nesses espagos de intercambio,
dominagao e muitas vezes de emancipa¢ao, COmo veremos a seguir.

O objetivo geral deste trabalho consiste em analisar os processos so-
ciais de interagao mercantil realizados em ambientes rurais por individuos
e familias que trabalham, produzem e se reproduzem socialmente, atuando
em atividades agricolas e ndo agricolas. O foco especifico recai sobre a
categoria social dos agricultores familiares, que sd3o unidades de trabalho e
producao, que em geral trabalham em um pequeno pedago de terra, quase
sempre de propriedade privada (embora ndo necessariamente), por meio da
qual retiram o essencial para alimentar a propria familia, mas também para
vender, comprar, intercambiar e acumular. Do ponto de vista sociologico, os
agricultores familiares se caracterizam por uma forma social especifica de
trabalho e producao que se situa em um espago geografico definido e que
consiste na interacao de um grupo familiar, ligado por lagos de parentesco,
com a terra e os outros meios de producao, do mesmo modo que com outras
unidades familiares e grupos sociais. Esta defini¢ao de agricultura familiar
se aplica a outras categorias, como camponeses € pequenos produtores, com
as quais mantém muitas semelhancas, mas também diferengas.

Em um primeiro momento pretendemos revisar a literatura que trata
das relacdes entre agricultores familiares e mercados, indicando a evolugao
que houve nesse debate ao longo das tltimas décadas, especialmente a partir
dos anos 1960, bem como apresentar os principais avangos e limitagcoes
ocorridos. Outro objetivo especifico consiste em discutir as relagdes dos
agricultores familiares com os mercados, apresentando uma tipologia que
leve em conta os mercados como um /ocus, lugar ou espago empirico, no
qual ocorrem as transagoes, interpretando os mercados como um principio
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de ordenamento social e mercados como construgao social. Cada um destes
objetivos esta detalhado em uma se¢do especifica do trabalho.

A expectativa ¢ que este trabalho possa estimular os estudos sobre
mercados sob um ponto de vista sociologico, como sendo espagos de inte-
racao social, econdmica e cultural, assim como desconstruir o desconforto e
a inquietude que os cerca. Compreender o sentido e as formas de interacao
mercantil dos agricultores familiares podera aportar importantes conheci-
mentos tedricos e praticos. Teoricamente, os estudos sobre os mercados, em
que a agricultura familiar esté inserida, poderdo se tornar um campo fértil
para abordagens como a nova sociologia econdmica e a teoria institucional,
assim como as analises da globalizacao e seus efeitos, ou ainda sobre o
papel do Estado na construgdo de dispositivos de controle e regulacao dos
mercados agroalimentares convencionais ou no estimulo a construcdo de
novos mercados socialmente imersos (nested markets). Mas a contribui¢ao
também podera ser pragmatica, pois uma vez que se remover o viés de que
os mercados sdo algo homogéneo e monolitico, abrir-se-4 a possibilidade
de criar tipologias para trabalhar com a diversidade e a heterogeneidade
das formas pelas quais a agricultura familiar interage com os mercados, o
que vai requerer novas metodologias e abordagens, assim como politicas
publicas diferenciadas.

Entendendo os mercados

Quando se menciona os “mercados” ou se fala “no/sobre o mercado”
¢ comum se ter a sensacao de que se esta referindo a alguém ou alguma
institui¢ao muito presente. Afinal, vivemos em uma sociedade em que os
mercados sdo onipresentes, marcam o dia a dia de nossas vidas e organizam
o tecido social. Porém, apesar de serem tao familiares e cotidianamente
referidos (o mercado esta “bom/favoravel” ou o mercado esta “nervoso”),
raramente se indaga onde se localizam, no espago e no tempo, ou sobre
como ¢ a forma e o contetido destes mercados. O mercado em geral estd
no singular e aparece quase sempre associado a dois fendmenos sociais
muito presentes na vida das pessoas, que sao a concorréncia/competi¢ao e
o sistema de precos que lhe corresponde.

No senso comum, o mercado(s) € uma situagdo que expressa compe-
ticao entre dois ou mais agentes econdmicos (empresas, lojas, produtores,
etc.) que estabelecem uma disputa para vender ou trocar um produto de-
terminado, tendo como alvo um outro agente (consumidor). No entanto, o
que determinada essa disputa, fazendo com que ora se incline para um lado
ora para outro, sao os precos relativos dos produtos. O preco mais baixo
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torna mais competitivo (no sentido que atrairia maior demanda) e, portanto,
aumentaria o “poder” de mercado. Assim, os mercados sdo identificados
com os pregos e estes decorrem da relagao entre ofertantes e demandantes
de bens e produtos, que aumentam e diminuem por uma série de razoes,
diretas e indiretas. Portanto, a competi¢ao nas relacdes de oferta e demanda
e o sistema de precos resume o que sao os mercados, ou o que ¢ o mercado.

Contudo, esta defini¢do do senso comum, endossada por analistas
econdmicos convencionais, tem sido largamente questionada como su-
perficial e insuficiente. Afinal, ela ndo explica de onde vém os mercados,
quem sdo os agentes que participam de sua formacao e seu funcionamento,
e tampouco mostra como se constituem as assimetrias nas relagdes de quem
participa desses mercados.

Para situar a discussao sobre os mercados para além do senso comum
pode-se recorrer a trés formas de defini¢ao, que sao: a) o mercado como um
locus, um espaco fisico determinado em que se realizam trocas materiais
de produtos e mercadorias; b) o0 mercado como principio ordenador da
sociedade e da economia, tal como funciona o capitalismo; e ¢) o mercado
como uma construcao social, que resulta de processos de interacao entre
agentes que trocam e intercambiam por diferentes motivos, sejam eles
econdmicos, sociais ou culturais.

As duas primeiras formas de definir mercados foram apresentadas por
Shanin (1973, p. 74),> que sugeriu a distin¢do de mercados como “market
places” e “market relations”. A leitura dos trabalhos de autores contem-
poraneos como Swedberg (1994) e Berthoud (2000) faz pensar que para
além dessas duas haveria uma terceira forma de definir mercados, na qual
se inscreve a emergente (nova) sociologia econdmica que ¢ quase uma
sociologia dos estudos dos mercados (Lie, 1997). Seria desnecessario dizer
que estes estudiosos foram capazes de elaborar excelentes sinteses sobre
as defini¢does dos mercados, razao pela qual esta se¢do inicial se apoia
fortemente em suas ideias.?

2 Segundo Shanin (1973, p. 74), “the term market may mean two different things. On the one hand
itis the place where people meet off-and-on at predefined times to exchange goods by bargaining.
On the other hand, it is an institutionalised system of organising the economy by a more or less
free interplay of supply, demand and prices of goods. In fact, these two represent not just two
distinctive concepts but two social realities which more or less contradict each other. Market places
are typically related to conditions in which a major part of the goods never reaches the market
but is consumed within the family units. Market relations provide the major system of economic
organization of capitalist industrial societies and are closely linked with their prevailing political
organisation and with the ethics of individualism, competition, and utilitarian rationalism”
Nio ¢é nosso proposito fazer uma revisdo da sociologia dos mercados e nem citar todos
os autores importantes e seminais sobre o tema, tais como Marcel Mauss, Karl Polanyi e
Harris-White, para ndo mencionar predecessores como Max Weber e Karl Marx.
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A definicdo do mercado como um lugar e um /ocus exige um recuo
histérico, que facilmente mostrard que durante muito tempo o(s) merca-
do(s) era(m) definido(s) como um lugar concreto, um espago fisico para o
qual confluiam produtores e compradores para realizar trocas de produtos
e mercadorias. A analise empreendida por Braudel (1985) mostrou que a
constituicdo dos espacgos de trocas de produtos ¢ mercadorias na Europa
esteve ligada ao proprio desenvolvimento dos espacos urbanos e da cidade.
A descrigao de Swedberg (2005) mostra que ao longo da histéria ha pelo
menos trés etapas distintas na evolugao das trocas que estao na origem dos
mercados de produtos.

O primeiro deles ¢ a pré-historia, em que as trocas de produtos eram
realizadas entre distintos grupos €tnicos ou tribos que vivem em regioes
distintas. Neste sentido, as trocas eram realizadas com grupos externos,
pois no interior dos grupos os produtos obtidos eram partilhados, seguindo
determinados ritos cerimoniais.

O segundo momento remete a historia antiga, quando as trocas
passaram a ocorrer entre grupos sociais, fazendo com que o sistema de
intercambio passasse a fazer parte da estrutura social, logo requerendo um
conjunto de regras e até mesmo legislagdo pertinente. Swedberg lembra que
em todas as cidades-estado antigas, tal como a Agora na Grécia, havia um
espaco fisico de dominio publico reservado as trocas e ao comércio, que
incluiam inclusive infraestruturas, como acesso a dgua e instalagdoes. Na
Roma antiga estes espacos também poderiam ser encontrados, sendo locais
de concentracdo do publico em que haviam ndo apenas o comércio, mas
também a interagao politica. Nao raro estes espacgos atraiam comerciantes
de fora, que tanto traziam e levavam produtos, ou mesmo transacionavam
escravos.

Ainda na Idade Média configurou-se o terceiro espago de troca de pro-
dutos, as feiras. Estas passaram a ser sindonimos dos mercados, e a propria
denominacao de “ir a feira” passava a ter a conotagdo de “ir ao mercado”.
Nessa perspectiva, a feira e o mercado se confundem, sao espacos em que as
trocas acontecem, onde se reunem pessoas, ocorrem manifestagdes culturais
e musicais, inclusive algum distirbio, como lembra Braudel (1985). Assim,
conforme descrito por Parham (2015), as feiras passaram a assumir a forma
concreta dos mercados como um /ocus para onde os camponeses levavam
os seus excedentes para serem trocados ou vendidos. Contudo, aparecem
também produtos artesanais e a prestacdo de servigos para reparacao de
equipamentos. A medida que as feiras foram crescendo, os mecanismos de
troca se sofisticaram e logo as trocas fisicas foram substituidas pela bolsa de
produtos. Nas bolsas de produtos ja nao se podia mais comprar ou vender
as mercadorias fisicas, pois apenas as amostras eram oferecidas. Em face
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da generalizacao das feiras e do rapido incremento das bolsas em todos
os centros urbanos europeus de maior populacdo surgiu a necessidade de
criar regras e regulamentos, e em seguida as leis locais, e depois as nacio-
nais, passaram a regular as trocas e o comércio, o que também permitiu
incrementar a cobranca de impostos sobre a circulacao de produtos e mer-
cadorias. Surgem assim, os mercados nacionais de produtos e mercadorias.
Os Estados passaram a ter um papel absolutamente central para seu cres-
cimento, uma vez que a cobranga de impostos poderia estimular ou retrair
sua circulagao territorial e o desenvolvimento das interagdes mercantis. De
fato, os mercados passaram a depender do Estado e vice-versa.

Dois efeitos decorreram dessa evolugao. O primeiro € que com o
incremento expressivo das trocas, sejam locais ou nacionais, assim como
com outras regides € mesmo paises, apareceu uma nova classe social que
se ocupava especificamente do comércio, que sdo os mercadores ou co-
merciantes. Os produtores, especialmente os camponeses e agricultores, ja
nao vendiam mais seus produtos diretamente aos consumidores, mas aos
intermediarios. O segundo efeito € que crescia a demanda por determinados
produtos especificos e, consequentemente, o seu prego tendia a aumentar,
fazendo com que os camponeses deixassem de entregar apenas excedentes
nos mercados e passassem a produzir para atender a demanda. Sendo assim,
quanto mais raro ou procurado um produto se tornava, mais alto era o seu
preco. O mercantilismo permitiu com que o comércio crescesse rapida-
mente, desenvolvendo assim as condigdes favoraveis ao aparecimento do
capitalismo, por meio do qual os mercados passaram a regular as relacoes
entre ofertantes e demandantes. O papel dos Estados nacionais nesse pro-
cesso nao foi nada desprezivel, tal como mostrou Polanyi (1976 e 2000).

Um aspecto importante a reter dessa rapida revisao, que serve para
situar o sentido concreto do mercado como um /locus em que individuos
interagem e realizam intercambios de produtos concretos, € o fato de que
até o momento anterior ao aparecimento do capitalismo praticamente
nao havia distingdo entre trocas e mercado (Sabourin, 2009). O mercado
era tdo somente o local concreto em que se realizavam as trocas de bens,
produtos e mercadorias entre individuos. O mercado era simplesmente
o local onde as trocas aconteciam, por meio de diferentes mecanismos e
incentivos simbolicos. Nos dias atuais, uma visita turistica a estes espacos
nas grandes capitais europeias nao sera perda de tempo, entre os exem-
plos estao o Borough Market, de Londres, e o La Boqueria, de Barcelona
(Parham, 2015).

Esta defini¢do ontologica dos mercados contrasta com o entendimento
do que se tornaria o mercado na contemporaneidade, especialmente a partir
do século XVIII e XIX. A medida que as trocas econdmicas adquiriram uma
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dimensao nacional e internacional, o mercado deixou de ser relacionado a
um espago fisico concreto, em geral situado no centro urbano. O mercado
passou a ser um destino, em geral ultramarino, em que se podia oferecer
tanto novos produtos e matérias-primas como comprar o que havia para
vender. As navegagdes intercontinentais, as ocupacdes territoriais militares
¢ a formagao de areas de influéncia ou colonias criaram uma nova realidade,
que mudou profundamente as sociedades ocidentais européias e sua relacao
com as outras regides do globo.

Outra novidade importante foi que os mercados deixaram de ser ape-
nas espacos de trocas de produtos e mercadorias, passando a trocar também
o proprio trabalho humano, assim surgindo um mercado de trabalho. Era
possivel, enfim, como dirda Marx mais tarde, comprar a capacidade de
trabalho de uma pessoa para que executasse uma atividade para outrem,
pagando-lhe o correspondente em dinheiro para que pudesse recompor suas
“forgas vitais” e seguir sua jornada como ofertante de sua propria forga de
trabalho. Sob o capitalismo, os mercados ampliaram drasticamente o seu
alcance, de tal forma que ¢ possivel comprar e vender nao apenas produtos
e mercadorias, mas o proprio trabalho humano e at¢ mesmo o dinheiro
(Polanyi, 2000).

A partir do momento em que surge o que atualmente se conhece como
uma economia de mercado, o entendimento do mercado como um /ocus
fisico cede lugar para o sentido mais politico e ideoldgico. Emerge assim o
mercado como uma forma de interagao social ou como um principio ordena-
dor da sociedade e da economia. E ndo tardou para que o entendimento dos
mercados gerasse também as primeiras abordagens e perspectivas tedricas.*

Foi Karl Polanyi (2000) quem afirmou que no capitalismo a economia
de mercado passou a ser uma sociedade de mercado,’ subordinando a vida
social a logica econdmica, fazendo com que o intercambio mercantil se ge-
neralizasse. O mercado passou a ser tanto o principio ¢ o modelo ordenador
das relacdes econdmicas como também consolidou-se como uma ideologia.
A ideologia do mercado passou a ordenar a cultura, as regras ¢ o modo
de funcionamento da sociedade. Segundo Polanyi, “antes da emergéncia
da sociedade industrial regulada pela economia de mercado, o sistema

Nio é meu objetivo fazer uma revisdo sobre as diferentes vertentes tedricas e a questdo dos
mercados. Este trabalho ja foi realizado por méaos e mentes muito mais competentes que as
minhas e me limito a recomendar o texto de Lie (1997) para uma excelente revisdo. O capi-
tulo de John Wilkinson nesse livro oferece uma excelente revisio desse debate e os artigos de
Raud (2005a, 2005b, 2007) e Abramovay (2004) fornecem um excelente panorama para uma
discussdo geral sobre mercados.

Polanyi (2000, p. 92) afirma que uma economia de mercado s6 pode existir numa sociedade
de mercado.
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econOmico estava submerso em relagdes sociais gerais; os mercados eram
apenas um aspecto acessorio de uma estrutura institucional controlada e
regulada, mais do que nunca, pela autoridade social” (2000, p. 98). Mas
com a expansao desse padrao societario de integragdo mercantil-capitalis-
ta ocorreu uma pretensa separacao institucional das esferas economica e
politica da sociedade. Para além de economias de mercado passamos a ter,
portanto, sociedades de mercados que passaram a requerer instituigdes que
organizassem a vida e as trocas segundo a ideologia mercantil,® para tanto
criaram-se as leis, normas e regras, assim como os valores de uma cultura
mercantil, desenvolvendo, deste modo, o que Weber (2000) chamou de
“racionalidade de mercado”.

Curiosamente, os mercados foram pouco estudados pelos cientistas
sociais, particularmente os socidlogos (White, 1981; Lie, 1997; Vidal;
2003). Mas a partir das ultimas décadas desenvolveu-se uma sociologia dos
mercados como uma agenda impulsionada pela nova sociologia economica.
As bases dessa area de conhecimento foram assentadas por Max Weber,
um dos trés autores fundantes da disciplina, que em sua famosa dissertagao
sobre a “ética protestante e o espirito do capitalismo” analisou a a¢ao social
racional com interesses econdmicos como sendo a responsavel pelo desen-
volvimento de valores e de um célculo orientado ao ganho. Mais tarde, em
sua extensa obra sobre economia e sociedade, analisou as diferencas entre
trocas e competicao, mostrando que cada uma se liga a um determinado tipo
de acdo social ou racionalidade, que gera distintos tipos de interacdo social.
Deste modo, compreender os mercados, segundo Weber, ¢ compreender os
valores ¢ a cultura que orientam (conferem sentido) a agao social motivada
por interesses economicos, pelo ganho material ou pelo lucro.

Ao contrario de Weber, a vertente materialista, representada por Marx,
analisou de forma profunda o funcionamento das trocas de mercadorias, a
producao e apropriagao de riqueza através das trocas. Marx criticou a ale-
goria da mao invisivel e o primado moral subjacente a tese de Adam Smith,
cuja tese principal repousa sobre a agao individual hedonista de produzir,
ganhar e acumular, a qual beneficiaria a coletividade pelos seus efeitos
marginais correlatos. Tal 16gica era baseada na ideia de que ao fazer um
trabalho individual bem feito o sujeito acabaria nao apenas beneficiando a
si mesmo mas a coletividade, ja que reinvestiria o ganho e se esforcaria para
amplia-lo, gerando assim um circulo virtuoso de crescimento e valorizagao

¢ Segundo Polanyi (2000, p. 94) trabalho e terra foram transformados em mercadorias, foram
tratados como se tivessem sido produzidos para a venda. Evidentemente que, na realidade,
nao eram mercadorias, uma vez que ndo eram sequer produzidos (como a terra) ou, quando
0 eram, ndo o eram para a venda (como o trabalho). E, no entanto, nunca houve uma fic¢ao
tdo completamente eficaz como esta.
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do trabalho. Marx nao se prop0s a construir uma teoria do mercado tout
court, ¢ bem verdade, mas sua analise sobre como um determinado bem ou
produto produzido para o uso proprio torna-se um produto para a troca, uma
mercadoria com valor-de-troca, foi essencial para se compreender como se
d4 a interag@o econdmica no capitalismo. Marx mostrou que nenhum pro-
dutor isolado pode produzir mercadorias € a partir desse principio analisou
como funciona e opera uma sociedade que vive em funcao da produgdo
de mercadorias para trocas, que ele chamou de producdo capitalista de
mercadorias. Marx desnudou o carater fantasmagorico das mercadorias,
mostrando como a troca incessante das mercadorias entre usuarios faz pare-
cer com que as mercadorias (que sao trabalho morto) tenham vida propria,
ocultando a identidade de quem as criou e produziu, assim como o proprio
valor subjetivo que lhe foi atribuido. Desta forma, para Marx, o mercado
¢, na verdade, o espaco de realizacao da mercadoria, que deixa de ser um
valor-de-uso para se transformar em uma coisa que existe para ser trocada.
Por isso, o foco de Marx esta no entendimento da mercantilizagdo como
um processo social que cria mercados, que sdo apenas o palco em que o
mundo das mercadorias transforma-se no mundo das coisas.’

As analises de Marx, Weber e Polanyi sobre o mercado como prin-
cipio ordenador da sociedade e da economia sdo essencialmente criticas
e sugerem ou sua aniquilagao ou a regulagao por meio de valores ou ins-
tituigdes. Ao contrario desses autores, o pensamento conservador forjado
a partir de Adam Smith, e fortemente temperado pelos estudiosos liberais
da escola da economia austriaca (especialmente Menger e Walras, e mais
recentemente Garry Becker) neocléssica, vé o mercado como o espaco das
relacdes sociais que permite a alocacao 6tima entre os agentes que ofertam
e os que demandam, ou mesmo que cria um equilibrio entre os agentes que
competem, ou ainda que busca permanentemente pelo ajuste das regras do
jogo da competicao e da concorréncia. Nesta concepgao, o(s) mercado(s)
funciona(m) bem quando h4 o maior equilibrio possivel entre ofertantes e
demandantes, fazendo com que os pregos relativos criem uma situagdo em
que ambas as partes aceitam, racionalmente, fazer a troca e se satisfazer

7 Uma andlise dos mercados na perspectiva da economia politica pode ser encontrada em
Bernstein e Oya (2014), que deveremos retomar em outro trabalho. Outra perspectiva sobre
arelacdo entre valor e mercadoria na formacgao de mercados de valor e nos mercados de mer-
cadorias encontra-se em Appaduray (2008). Appaduray afirma que o valor ¢ algo projetado
pelos individuos e ndo intrinseco as mercadorias em si, como objetos de valor. Isto permite
que em outro trabalho afirmassemos que é “preciso reconhecer os mercados enquanto locus
da circulagdo de mercadorias, mas o crucial é que eles ndo existem como estruturas anterio-
res a agdo, pois é no cardter processual e performativo que os atores efetivam os mercados.
Consequentemente, eles ndo podem ser compreendidos como arenas impessoais, ja que
resultam de intera¢des reais” (Conterato et al., 2011, p. 72).

102



com o resultado, atendendo assim as suas necessidades e/ou vontades.
Mercado perfeito € igual a concorréncia ou competi¢ao perfeita, que resulta
em pregos relativos aceitaveis para ambas as partes (Mashall, 1991, p.25;
Ahmed et.alii, 2007). A situacao de perfeicao de mercado requer, contudo,
que os agentes ajam de forma racional e sigam regras licitas, garantindo
um ambiente livre e competitivo a todos, sem discriminagao. Isto supde
ndo apenas um ambiente juridico em que as regras sejam garantidas e
observadas por todos, como também que as informagdes entre os agentes
sejam livremente acessiveis.

A terceira forma de definir os mercados emerge a partir da critica ao
entendimento dos mercados como um principio social ordenador, seja do
status quo baseado no individualismo dominante ou das alternativas a sua
extingdo pelo socialismo. A contribui¢do inicial de Polanyi e os trabalhos
subsequentes de Granovetter e Bourdieu, na segunda metade do século XX,
assim como os estudos mais recentes de Fligstein, Bagnasco, Di Magio,
Swedberg, Beckert, Steiner, Zelizer e outros, conformaram o campo de
estudos da sociologia econdmica, que tem como um de seus temas centrais
a discussdo sobre a “construc¢ao social dos mercados”.?

O elemento central da elaboragdo deste diversificado campo de estu-
dos, em que os signatarios nao compartilham as mesmas bases epistemolo-
gicas, ¢ aretomada da ideia polanyiana de que os mercados sdo instituigoes
sociais formadas pelos processos de interacao social, econdmica e cultural.
Foi Granovetter (1985) que chamou a atengao para a questdao do enraiza-
mento dos mercados nas sociedades contemporaneas’ ao afirmar que “as
pequenas firmas em um mercado particular podem persistir [...] porque
uma densa rede de relagdes sociais ¢ sobreposta as relacdes de negdcio,
conectando semelhantes firmas e reduzindo as pressdes para integragao”
(Granovetter, 1985, p. 507). Assim, o estudo socioldgico sobre os mercados
passou a configurar um campo de pesquisa que privilegiasse a analise das
bases sociais e culturais que interferem nas interagdes e trocas econdmicas.
Neste sentido, a a¢do econdmica € vista como um fendmeno que estd imerso
em relagdes e contexto historicos, que funcionam como instituigdes que
influenciam os comportamentos e as decisoes dos agentes (Beckert, 2007).

A retomada do conceito de imersao (embeddedness) mostrou-se um
elemento chave na elaboracao de uma abordagem sociologica dos mer-

Para uma revisao destes autores e vertentes analiticas consultar o capitulo de Wilkinson nesse
livro. Sobre a sociologia econdmica e suas diferentes vertentes e contribuigdes sugiro consul-
tar os excelentes trabalhos de Raud (2005 e 2007). Em outro trabalho, Niederle, Schubert e
Schneider (2014), fizemos uma revisio desses autores.

Segundo o proprio Granovetter (Krippner, 2004, p. 113), no artigo de 1985, o uso do conceito
de embeddedness nao foi extraido de Polanyi, que o autor teria lido apenas mais tarde.
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cados. Tal perspectiva conduziu a uma problematizacao interessante, ao
perceber os mercados como instituigdes que guiam e orientam O processo
social de interagao entre individuos e organizagdes. Essas instituigdes
também resultam na formag¢ao de redes socais, na institucionalizagdo de
determinadas praticas e comportamentos, assim como em perspectivas
politicas que geram distintas formas de integragao social.!® Portanto, a
forma mercantil de integragdo, ou o que Polanyi denominava de mercado
autorregulado, ndo ¢ a inica forma de interagdo economica possivel e, mais
do que isso, ela pode coexistir com outras formas de integracdo.!!

Em outro trabalho, Niederde, Schubert e Schneider (2014) desen-
volveram a ideia dos mercados multiplos e segmentados em convencio-
nais e alternativos. Essa abordagem passou a ser um ponto de referéncia
importante nos estudos rurais mais recentes com uma abordagem a
partir da sociologia economica. O entendimento de que os mercados
sdo socialmente construidos tornou-se largamente aceito.'? Varios au-
tores mostram que a existéncia de relagdes de troca monetizadas, que
implicam em pagamento em moeda ou outra forma de equivalente geral,
nao elimina a possibilidade das trocas ocorrerem a partir de outros prin-
cipios estruturantes, como a reciprocidade ou a solidariedade, em que
ha trocas ¢ interagdo social, mas ndo pagamento em dinheiro. Ménard
(1995), assim como Beckert (2007, p. 7), afirmou que os mercados sao
“arenas de interagdo social” que demandam dispositivos de coordenagdo
¢ institui¢des de regulacao.

A discussao sobre a construgao social de mercados também criou
um enorme interesse no ambito dos estudos rurais, especialmente sobre

10 Segundo Hodgson (2001, p.255), “cada mercado particular esta entrelagado com outras insti-
tuicdes e uma cultura social particular. Por conseguinte, ndo ha apenas um tipo de mercado,
mas muitos mercados diferentes, cada um dependendo de rotinas inerentes, normas culturais
e uma dinamica institucional”

I Segundo Raud (2007) Bourdieu elaborou uma defini¢édo inspirada em Polanyi em relacéo

ao conceito de embeddedness ao afirmar que “a imersao da economia no social é tal que, por

legitimas que sejam as abstragdes realizadas para as necessidades da analise, ¢ preciso ter
claro que o verdadeiro objeto de uma verdadeira economia das préaticas ndo é outra coisa, em
ultima andlise, sendo a economia das condigées de producgdio e de reprodugio dos agentes e das
instituigoes de produgdo e de reprodugio econémica, cultural e social, isto é, o proprio objeto da
sociologia na sua defini¢ao mais completa e mais geral (Bourdieu, 2000, p. 25-26). Os autores
da nova economia institucional, tais como Williamson, e da teoria dos custos de transagdo
também ndo deixaram de considerar as interfaces entre dimensdes sociais, comportamentais

e econdmicas. No entanto, o conceito de imersdo nio aparece, mas sim a coordenagéo ou, so-

bretudo, a governanca. Nos marcos desse trabalho, nao sera possivel promover uma discussao

sobre as relacdes entre todas estas diferentes vertentes tedricas.

Para uma sintese das visdes de mercados e conceitos de competicdo segundo as distintas

abordagens tedricas e os pressupostos que as orientam sugiro a leitura do excelente artigo de

Meirelles (2010).
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a agricultura familiar. As questdes agora j4 ndo sdo apenas sobre se os
camponeses ou 0s pequenos agricultores podem acessar ou ingressar em
mercados sem perder as suas caracteristicas — deixar de ser camponeses,
por exemplo — ou se os pequenos agricultores familiares vao se subordinar
as relagoes de troca mercantis e se tornar dependentes dos mercados. Tais
questdes eram centrais nos debates sobre transi¢cdes agrarias ao capitalis-
mo, em que as andlises do lugar e do papel dos camponeses na formacgao
do capitalismo eram um tema central. A discussdo atual ¢ diferente, pois
centra-se na andlise da insercdo dos camponeses ou dos agricultores nos
mercados, com o intuito de saber como se dao essas relagdes, como esta
interagao € construida, quais sao os fatores que favorecem ou restringem as
relagdes com os mercados, entre outras questdes de natureza sociologica.

Mercados e agricultura familiar

Tal como mostramos em outro trabalho (Conterato et al., 2011), a
preocupagao com a esfera da distribuicdo e da circulagao dos produtos
foi praticamente ignorada nos estudos sobre agricultura familiar e formas
camponesas de produgdo em quase todas as vertentes teoricas.'?> O debate
de commoditization de um lado e de mercantiliza¢ao do outro concentrou-
-se sobretudo nos processos de inser¢do dos agricultores em circuitos de
troca e em mercados de insumos e produtos, mas os mercados em si foram
estudados de forma limitada e insuficiente.

Tanto os autores que analisaram o lugar e o papel dos camponeses na
formacao do capitalismo, no final do século XIX e décadas iniciais do sécu-
lo XX, quanto os estudiosos que se dedicaram a compreender a reprodugao
das formas nao capitalistas de produgao no interior da sociedade capitalista
nas décadas de 1970 até 1990, analisaram as relagdes dos agricultores com
os mercados em um unico sentido, o qual era dado pela inser¢ao da produ-
¢do (quer a chamemos de excedente econdomico ou producao simples de
mercadorias) e dos produtos no mercado. Nao havia uma preocupagao em
analisar arelagdo inversa ou em sentido contrario, que seria a dos mercados
em relagdo aos agricultores.

Para os autores da economia politica, que se dedicavam ao tema das
transformagdes agrarias, a questao dos mercados estava subordinada ao
processo mais geral de inser¢ao e de transformagao do campesinato pelo
capitalismo. Assim, seria em vao procurar no debate da assim chamada

3 A distingdo entre campesinato e agricultura familiar serd elaborada a seguir, a partir da propria
discussao sobre as relagbes mercantis que cada uma destas formas perpetua.
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questdo agraria marxista uma reflexao sobre os mercados e o processo de
inser¢do dos pequenos produtores nos circuitos mercantis. Marx estava
preocupado em mostrar como ocorreria a acumulagdo e a generalizagao
da producao de mercadorias € como este processo historico criaria uma
estrutura social segmentada em classes sociais que se diferenciaria pela
propriedade privada de meios de producdo, sendo um grupo detentor do
capital e o outro apenas da forca de trabalho (Bernstein e Oya, 2014). Seus
seguidores, especialmente Lénin, ocuparam-se com o estudo da formagao
do mercado interno para o desenvolvimento do capitalismo em sociedades
agrarias camponesas, tal como a russa. Lénin fez uma andlise acurada em
detalhes sobre como se deu o processo social de decomposicao do cam-
pesinato russo, sua diferenciagdo social, e a ascensao de um dos estratos
sociais, os kulaks (camponeses ricos), via acumulacao de capital.

Desde um ponto de vista histérico, pode-se dizer que a relagao entre
os agricultores e os mercados foi de estranhamento. Em épocas remotas,
na era pré-moderna, inexistiam mercados acessiveis aos agricultores, uma
vez que neste periodo estavam submetidos as relagdes de servidao.!'* Mais
tarde, com a crise dos regimes feudais, a relagao dos agricultores com os
mercados passou a ocorrer via Cidades-Estado. O excedente produtivo,
que antes era confiscado em nome do direito de uso da terra, passou a
ser trocado ou vendido para comunidades vizinhas e pequenos burgos
emergentes, que necessitavam de comida para se abastecer, e, em troca,
0s camponeses compravam manufaturas. Ir ao mercado ou fazer a venda/
troca de seus produtos significava para muitos camponeses fazer algo
estranho ao seu cotidiano, uma vez que seu saber-fazer era arar a terra e
criar animais, entendiam muito pouco de comércio, pois a ampla maioria
também era analfabeta.

Os antropologos, apesar de mais preocupados em entender a cultura
e os aspectos simbolicos das sociedades camponesas, ndo deixaram de
observar e destacar a relagdo parcial dos camponeses com os mercados.
Robert Redfield mostrou em seus estudos sobre as comunidades rurais do
México que a sua cultura (folk) passaria por mudancas a medida que sua
interacao com as cidades se aprofundasse, e uma das formas pelas quais
isto ocorreria seria através do incremento do comércio de excedentes.
Eric Wolf (1976), outro antropdlogo, em seu brilhante estudo sobre os
camponeses, mostrou que a propria condigdo camponesa como um grupo
social corporado dependia da relacdo com as cidades e os mercados ur-

4 Embora isto ndo queira dizer que ndo haviam relagdes de troca ou interagdes com o exterior
destes grupos sociais. Basta lembrar das trocas por reciprocidade e solidariedade muito bem
descritas na literatura dos historiados como G. Duby e M. Bloch, entre outros.
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banos. Por sua parte, economistas como A. V. Chayanov, mostraram que
os camponeses possuiam relagdes com os mercados para a venda de seus
excedentes, o que lhes permitia assegurar a sua reproducdo econdmica
com relativa autonomia. Os economistas concordam que a existéncia da
economia camponesa pressupoe certo grau de inser¢do mercantil, embora
Marx e Lénin tenham destacado o carater erosivo da mercantilizagdo para
os camponeses. Por fim, socidlogos como Henry Mendras (1978) e Theodor
Shanin (1973) indicaram que as relagdes externas dos camponeses com 0s
mercados constituiram-se em importante fator de mudanca da sua propria
condicao social. Para o primeiro a mercantilizagdo ¢ parte do “fim dos
camponeses” como coletividades locais; e para o segundo os mercados
promovem a subordina¢ao dos camponeses € asseveram a sua “opressao por
forcas externas”. Os cientistas sociais coincidem, portanto, que a passagem
da mera venda de excedentes para a produgao para o mercado desencadeia
um processo de mercantilizagdo e monetizagdo das relagdes econdmicas,
que repercute sobre a familia e a comunidade rural camponesa, resultando
em sua transformacao ao longo do tempo.

Em maior ou menor grau, os estudiosos referidos mostraram que a
relacdo dos camponeses com os mercados acaba por ser prejudicial a es-
tes.!® Talvez por isso, durante muito tempo, a discussdo sobre as relagdes
mercantis dos camponeses permaneceu associada ao modo como se da a
insercao deste grupo no capitalismo (Jollivet, 1974), deixando de lado uma
problematizagdao mais aprofundada sobre suas relagdes com os mercados
per se. Assim, a andlise das relacdes dos camponeses com os mercados
como uma estratégia de reprodug¢do social ou um mecanismo de interagao
com a sociedade ¢ a economia envolventes tardou a ganhar espago ¢ mesmo
reconhecimento teorico e politico.

Contudo, a partir do final de década de 1970, e sobretudo nos anos
1980, houve uma retomada da discuss@o sobre o lugar e o papel das for-
mas de produgdo nao capitalistas. Grande parte desse debate ocorreu apos
a publicagdo do livro de Eric Hobsbawn, em 1964, sobre as formagdes
econdmicas pré-capitalistas, em que o autor retoma a analise de Marx
sobre os modos de producdo, dando inicio a um grande debate sobre a
natureza do campesinato e seu lugar no capitalismo (Hobsbawn, 1985). A

15 Nao pretendo retomar aqui a discussdo sobre as diferencas entre campesinato e agricultura
familiar. Mas vale frisar que estou de acordo com a afirmagdo de Abramovay (1992) e Ellis
(1988) de que a ampliacao da integracdo dos agricultores aos mercados cria dificuldades
crescentes para que eles possam existir e se reproduzir segundo os critérios que os antropé-
logos e soci6logos utilizaram para caracterizar o campesinato, notadamente Redfield, Wolf,
Mendras e Shanin. Neste sentido, vale lembrar a frase-sintese de Jollivet (2001, p. 80) de que
“no agricultor familiar ha um camponés adormecido”
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questao dos mercados, no entanto, nao entrou em debate. Mais tarde, com
a contribui¢dao seminal dos trabalhos de Bernstein (1979 e 1986), caracteri-
zando os camponeses como producao mercantil simples (petty commodity
production) e os trabalhos de Friedmann (1978a; 1978b; 1988) sobre a
producdo simples de mercadorias (simple commodity production) houve
avangos importantes para o entendimento dos processos de insercdo em
mercados, que ficou conhecida como o debate da mercantilizagdao (Long,
Ploeg, Curtin e Box, 1986).'

Um dos autores que realizou essas analises sobre as relagcdes dos
agricultores com os mercados foi Ploeg (1992). O artigo de Ploeg (1992)
foi pioneiro e mostrou que a mercantilizagdo nao ¢, necessariamente, um
processo de ruptura total e completo com as bases materiais da producao
dos pequenos agricultores e que a inser¢ao dos camponeses nos mercados
poderia inclusive fortalecer esta base interna. Segundo o autor, a interagao
dos agricultores com os mercados ndo deve ser vista como o comeco do
seu fim, pois a sua inser¢do em circuitos mercantis poderia ser benéfica
para ampliar a sua autonomia.

Numa tentativa de fornecer uma saida aos problemas e limites apon-
tados pela economia politica marxista agraria tanto como a perspectiva
chayanoviana que privilegiava os balangos enddgenos entre produgado e
consumo das unidades camponesas, Ploeg sugeriu que ha um gradiente que
vai de formas de producdo mais autonomas até outras mais dependentes
dos mercados. A inser¢ao dos agricultores familiares nos mercados nem
sempre ¢ desfavoravel ou deletéria para sua reprodugao social. Ploeg (2008)
afirma que o sucesso ou o fracasso, entendido como a capacidade de se
manter economicamente viavel e se reproduzir como uma unidade social
familiar, vai depender do modo como os camponeses operacionalizam as
decisdes e estratégias para organizar seu processo produtivo e a sua forma
de inser¢ao nos mercados. Mais do que isso, Ploeg (1992) mostra que ha
distintos “graus” e “niveis” de mercantilizacdo, e descreve a inser¢ao nos
mercados como um processo multidimensional, que pode ser tanto de den-
tro para fora como na direcao oposta, de fora para dentro. Neste sentido, a
mercantilizagdo ¢ entendida como um processo social que pode inclusive
fortalecer as bases de recursos das unidades produtivas e reforgar as suas
estratégias de reproducao. Pela primeira vez, a inser¢ao nos mercados dei-
xou de ser vista como um caminho unidirecional, que levaria os camponeses
a se “descapitalizar” e, em seguida, a se decompor como um grupo social.

16 Revisamos este debate em outro artigo de Niederle e Schneider (2008). Ver também Niederle
(2009).
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Neste sentido, Ploeg mostrou como se dd o processo de mercantili-
zacao diferenciada de inser¢do dos agricultores nos mercados. Nos seus
trabalhos mais recentes, Ploeg afirma que a mercantilizagdo ¢ parte de
um processo mais geral de recampesinizagdo, definida como a “luta por
autonomia e sobrevivéncia em um contexto de privacao e dependéncia”
(Ploeg, 2008, p. 23). O Quadro 1, a seguir, apresenta as diferentes formas
de producao mercantil que as unidades agricolas podem assumir.

QUADRO 1
Diferentes formas de producio mercantil
Forma de Pequena Produgao Produgao
roducio de Produgéo Produgéo de Simples de Capitalista de
pmercg doria Doméstica (PD) | Mercadorias Mercadorias Mercadorias
(PPM) (PSM) (PCM)
Resultado da N . . . .
oroducao Nao mercadoria Mercadoria Mercadoria Mercadoria
Outros recursos | Ndo mercadoria | Nao mercadoria Mercadoria Mercadoria
Forca de x . ~ . x . .
trabalho N&o mercadoria | Ndo mercadoria | Ndo mercadoria Mercadoria
Objetivos Augi?s gstsote' Sobrevivéncia Renda Mais-valia

Fonte: Ploeg (2006, p. 18).

Os que conhecem e sdo familiarizados com a economia politica das
transi¢Oes agrarias ndo deixardo de notar que Ploeg acaba tomando de em-
préstimo algumas categorias de analise desse paradigma.'’ Por outro lado,

'7 No artigo de 2006, Ploeg afirma que “estou ciente de que PPM e PSM sio as vezes definidas
e interligadas de formas que diferem da abordagem apresentada aqui. As duas sdo também
apresentadas como sendo idénticas (Bernstein, 1986). Proponho aqui uma abordagem dife-
rente, que define PSM como uma forma geral de producédo que pode existir em diferentes pe-
riodos histéricos, em relagdes variadas com outras formas de produ¢io. A Pequena Producéo
Mercantil (PPM) é, entdo, uma forma incompleta (ou “ainda incompleta”) de PSM - assim
como “pequena burguesia” refere-se a burguesia como um vir-a-ser, mas em uma versao
ainda nio perfeita. E importante notar que estamos fazendo aqui distingdes analiticas. A
PSM baseia-se em fluxos de mercadorias que sao convertidas em outras mercadorias. Ja a
PPM baseia-se em recursos ndo mercantilizados que sdo usados para produzir mercadorias
e para reproduzir os recursos adquiridos. Analiticamente, PPM é uma forma de produgéo
ndo completamente mercantilizada. Entretanto, através de pesquisas empiricas, podemos
encontrar inter-relagdes que diferem da “mercantiliza¢do completa” contida na PSM e da

109



esta claro que ele situa o debate sobre os mercados na agricultura familiar
na perspectiva chayanoviana de analise, que privilegia o controle da familia
em relagdo aos recursos e a forma de inser¢ao econdmica.

A tipologia que resulta da proposta de Ploeg, apresentada no Quadro
1, indica que as formas de produc¢do diferem quanto aos objetivos que
perseguem, o que faz com que a inser¢ao nos mercados assuma um papel
decisivo na sua diferenciacdao. Ou seja, a condicao social e as estratégias
de funcionamento das unidades produtivas familiares mudam de perfil e
caracteristicas na medida em que o objetivo de sua existéncia passa do
autoabastecimento para a producdo de excedentes destinados a ampliar a
sobrevivéncia, e desta para a renda monetaria e, por fim, para a acumula-
¢ao de capital. Este gradiente de formas de producdo, segundo Ploeg, vai
mudando de acordo com o grau e a intensidade em que se da a insercao dos
camponeses nos mercados.

A Figura 1, a seguir, mostra o gradiente de formas de producao se-
gundo o grau e o nivel de inser¢dao nos mercados. A diferenga fundamental
entre esta e outras formas de inser¢ao de produtores em mercados esta no
fato de que ndo € unidirecional e ndo se fixa em processos ascendentes ou
descendentes, tal como a terminologia bem conhecida no Brasil a partir do
estudo da FAO/INCRA (1994; Guanziroli et al., 2012), em que segmen-
taram os agricultores familiares em trés tipos: periféricos, em transicao e
consolidados, como se maior inser¢ao em mercados fosse mais positiva
ou pudesse gerar um nivel mais elevado de desenvolvimento (Whatmore
etal., 1987).18

Mas a formulacao de Ploeg ainda carece de um complemento im-
portante, que se refere a analise das caracteristicas e do perfil dos proprios
mercados. As analises de Bernstein (1979) sobre a pequena produgao
mercantil no interior das formas ampliadas de reproducao do capital, € os
estudos de Friedmann (1978) sobre a formas familiares e sua inser¢ao em
mercados globais de commodities, assim como a caracterizagao de Ploeg
(1992 e 2005) sobre os graus e os niveis diferenciados de inser¢ao nos
mercados representam a linha correta de entendimento das relagdes entre

“mercantilizagdo incompleta” da PPM. Dependendo das circunstincias, pode muito bem ser
o caso que a PPM seja a forma dominante, vibrante e promissora, enquanto a PSM represente
a excegao ou algo residual, em declinio. Mas também pode ocorrer o contrério.

'8 A inspiragao para elaborac¢do dessa tipologia esta na leitura do texto de Whatmore, Munton,
Little e Marsden (1987, p. 32), que sugerem que tanto o uso do método positivista para elaborar
estratificagdo social quanto as tentativas de elaborar distingdes a partir de uma perspectiva de
classes nao foram frutiferas. Os autores sugerem elaborar uma tipologia que busque situar os
agricultores no interior das relagdes de producao dentro do setor agricola e ndo a partir de
sua posi¢do na estrutura de classes sociais.
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especializada

>
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Figura 1: Gradiente de inser¢@o das unidades produtivas nos mercados segundo
o grau e o nivel de autonomia e dependéncia.
Fonte: Elaborado pelo autor.

os agricultores e os mercados. Contudo, os mercados, como tal, ndo foram
tratados nas contribuicdes desses autores'’.

A contribuigdo para a analise dos mercados nos estudos rurais obteve uma
contribuicao importante com o trabalho de Ellis (1988), que merece ser agre-
gada ao esforgo dos autores anteriores porque representa um passo adiante no
entendimento dos mercados per se. A contribui¢ao de Ellis se tornou conhecida
no Brasil através de Abramovay (1992), que adotou a defini¢@o e a explicagao
para a natureza dos mercados nos quais se inserem os camponeses € como esta
inser¢do influi na sua reproducao social. O trabalho de Abramovay (1992) e
seu artigo sobre os mercados representaram uma referéncia importante no
debate brasileiro sobre os mercados e agricultura familiar (Abramovay, 2004).

Segundo Ellis, os antropologos concluiram adequadamente que cam-
poneses ndo sdao grupos sociais isolados € ndo vivem apenas da producao
para subsisténcia, caracterizando-se por manterem algum tipo de relagdo
com as cidades e interagindo com a sociedade englobante (Wolf, 1976;
Mendras, 1978; Silvermann, 1979). Nao sdo, portanto, sociedades primiti-
vas ou de coletores. Por outro lado, a relacdo dos camponeses com os mer-
cados ¢ apenas parcial, porque ndo produzem exclusivamente para vender
e nem sempre compram todos os insumos de que precisam para produzir.

Ao interagir com a sociedade e participar da economia mais ampla,
os camponeses se beneficiam desta interacdo, mas também sofrem seus

' Uma contribuigéo relevante que representa um passo adiante neste debate estd em Bernstein
e Oya (2014), que deveremos retomar em analises futuras sobre o tema.
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efeitos, via precos ou acesso aos recursos tecnoldgicos, como sementes €
outros. Ellis (1988, p. 6) afirma que “os mercados apresentam tanto opor-
tunidades como pressdes aos camponeses. Ingressar neles pode ampliar
o nivel de bem-estar ou diversificar o acesso a bens de consumo, mas ao
mesmo tempo isso 0s expde aos problemas das adversidades de pregos ou
das condicoes desiguais do poder de mercado. Isso faz com que a relagao
com os mercados seja uma continua tensdo entre os riscos das vantagens
na sua participagdo ou a manuten¢do de uma base nao mercantil para so-
brevivéncia”.

O fato decisivo para Ellis ¢ que em sociedades cada vez mais mercan-
tilizadas as relagdes economicas se tornam monetizadas (a moeda se torna
acessivel a todos e vira o equivalente geral das trocas econdmicas), e ficar
fora do mercado ndo ¢ uma opg¢ao razoavel e nem mesmo viavel.?’ Isso faz
com que os mercados se tornem um elemento central para a reproducao dos
camponeses. O problema ¢ que os mercados que os camponeses acessam
ou alcangam funcionam com alto grau de imperfeicao ou distor¢des, tanto
para compra de insumos como para venda da produgao (Ellis, 1999, p.
10). Deste modo, os camponeses nao possuem competicao para vender ou
comprar, nem mesmo operam com informagdes fidedignas sobre precos,
além das restrigoes de acesso ao crédito. Assim, quanto mais os mercados
se tornam competitivos € passam a operar em bases concorrenciais (que
sao dados por: diversidade e abundancia de informacgao; transporte; mobi-
lidade; insumos; canais de venda e acesso a bens de consumo), mais eles
favorecem a transi¢ao da condicao de camponeses que produzem apenas
excedentes (ou no maximo diversificam a producao) para a de produtores
especializados (Ellis, 1988, p. 13). Advém dai a afirmacao de Abramovay
(1992), de que nesse processo 0os camponeses se metamorfoseiam e passam
a ser agricultores familiares, sendo a interagdo com os mercados o passo
decisivo dessa transi¢ao.?!

Além de reconhecer o papel dos mercados para a reproducao dos agri-
cultores, ¢ fundamental compreender que nao se trata apenas de mercados
de produtos primarios. As relagdes dos agricultores com os mercados de

? Friedmann (1978, p. 164) ja havia demonstrado as dificuldades dos agricultores familiares
do meio oeste norte-americano em face do poder de mercado discriciondrio nos quais se
inseriam.

! Segundo Abramovay (1992, p. 102) o camponés representa, antes de tudo, um modo de vida
[...]. Nas sociedades camponeses, a economia ndo existe como esfera institucional autonoma
da vida social [...]. As sociedades camponesas sdo incompativeis com o ambiente econdmico
onde imperam relagdes claramente mercantis. Tao logo os mecanismos de pregos adquiram
a funcéo de arbitrar decisdes referentes a produgéo, de funcionar como principio alocativo
do trabalho social, a reciprocidade e a personalizagdo dos lagos sociais perderao inteiramente
o lugar, levando consigo o proprio carater camponés da organizagao social” (p. 117).
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trabalho ndo agricolas também ¢ importante. Tanto na literatura cléssica
quanto na contemporanea sobre as transi¢oes agrarias € a mercantilizagao
o estudo dos mercados de trabalho ndo agricolas despertou pouco interes-
se. O agricultor era visto como um produtor de matéria-prima primaria de
origem animal e vegetal que trabalhava, vivia e reproduzia a sua familia
nos marcos da atividade agricola. Porém, a medida que a divisdo social
do trabalho se amplia aumenta também a integracao intersetorial entre as
atividades econdmicas, que se intensificam a medida que as comunicagdes
e 0 acesso as tecnologias crescem. Enfim, um conjunto de fatores tem per-
mitido com que as familias rurais ja ndo necessitem mais manter todos os
filhos trabalhando na terra para ganhar a vida e encontrar uma profissao.

A partir do final da II Guerra Mundial, em varias partes do mundo
ocidental ampliaram-se drasticamente as interagcoes dos agricultores com
os mercados de trabalho ndo agricolas, fazendo com que a combinagao de
ocupacao em atividades na agricultura e outras (pluriatividade) se tornasse
um fendmeno corriqueiro no meio rural (Schneider, 2003). Atualmente, tanto
na Europa como na América do Norte, assim como em outras economias
emergentes, a contribuicao dos mercados de trabalho ndo agricolas para
a formacao das receitas dos domicilios rurais ¢ absolutamente decisiva e,
em muitos casos, supera os ingressos agricolas (Reardon e Timmer, 2007).
Portanto, os mercados a serem estudados ja ndao sao apenas os agropecuarios.

O 1ultimo processo social que deu uma contribui¢cao importante para
o interesse crescente dos estudiosos sobre os mercados e sua relacao com
a agricultura familiar estd relacionado ao debate da (re)localizacao da
producao agroalimentar (Goodman et al., 2012; Hebinck et al., 2015).
Este processo ganhou enorme importancia a partir do final dos anos 1990
e inicio dos anos 2000, especialmente nos paises desenvolvidos, embora
mais recentemente seja um tema de grande interesse em todos os ambientes.

No Brasil, os estudos sobre mercados e agricultura familiar sdo ainda
escassos, embora haja um esfor¢o interessante de jovens pesquisadores
que estao impulsionando esta agenda (Niederle, 2006 ¢ 2007; Conterato,
Gazolla e Schneider, 2011). Os trabalhos pioneiros de Garcia (1992 ¢ 2008)
sobre as feiras de produtores no nordeste brasileiro foram importantes. A
partir dos anos 2000 verifica-se um esfor¢o de estudiosos da sociologia eco-
ndmica em incorporar a agenda de estudos sobre os mercados (Magalhaes
e Abramovay, 2007).

O livro de Wilkinson (2010) ¢ seguramente o trabalho de referéncia
mais importante nos estudos sobre mercados na agricultura familiar no
Brasil. Tal como aponta o autor em um dos capitulos do livro, os estudos
sobre agricultura familiar representam “um investimento nada desprezivel”
nos ultimos vinte anos. A questao dos mercados e sua relagdo com a agricul-
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tura familiar iniciou-se pela analise das cadeias agroalimentares, demons-
trando as restrigdes existentes e os padroes cada vez mais severos de com-
petitividade a que os pequenos produtores sao submetidos, especialmente
aqueles que trabalham em regime de contratos de integracdo com grandes
agroindustrias exportadores de commodities (Maluf, 2004). Wilkinson tam-
bém destaca a importancia dos estudos sobre os mercados de trabalho nao
agricolas e a pluriatividade no debate recente. Todavia, segundo o autor, a
discussao mais interessante estaria nas condigoes e possibilidades abertas
pelos assim chamados mercados alternativos, especialmente os nichos e
mercados de proximidades, oportunizados por novos produtos, geralmente
com maior valor agregado. Outra novidade que emerge sao os chamados
produtos tradicionais, que conseguem abrir espacos em face da demanda
pela artesanalidade (s/low food) ou pelos aspectos éticos (fair trade) ou
mesmo relacionados a sustentabilidade (organicos, agroecologicos, etc.).

O quadro a seguir, de Wilkinson, representou uma contribui¢ao im-
portante para se pensar o panorama mais geral sobre os tipos de mercados
em que estdo inseridos os agricultores familiares brasileiros.

QUADRO 2
Tipologia de mercados para a agricultura familiar
Mercado Perfil Desafios
Commodities Velhos e Novos Mercados Locais € a Padronizag&o, Legislagéo,
Disténcia Qualidade Minima e Escala

Especialidades Discriminado por Grau de Associa¢&o com | Concorréncia de Novos Entrantes
(de nicho) a Localidade / Tradi¢do

Organicos Grau de associagao a Salde e/ou a um Certificagdo, Escala, Pesquisa
Modo Especifico de Produgéo
Artesanais Denominagao de Origem ou ndo Qualidade, Normas Técnicas,
Autenticidade, Agao Coletiva
Solidarios Identificagdo ou ndo com a Agricultura Escala, Variabilidade, Qualidade
Familiar, Mercados de Alta e Baixa Renda
Institucionais Licitagdes, Oferta para Varejo Qualidade, Variabilidade, Escala

Fonte: Wilkinson (2010, p. 17).

A partir desse quadro de Wilkinson surgiu o nosso interesse em refletir
sobre uma possivel tipologia dos mercados para a agricultura familiar no
Brasil. A questdo que se expde refere-se a possibilidade de elaborar uma
tipologia com alcance tedrico, o que implica ndo apenas em segmentar
as formas de compra e venda de produtos e mercadorias, mas explicar as
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dinamicas de interagao e processos de diferenciagdo da categoria social
dos agricultores familiares.

Os tipos de mercados e a agricultura familiar

A tipologia dos mercados que vamos sugerir, € nos quais se inserem
os agricultores, leva em consideragdo os elementos tedricos discutidos
nas sec¢oes anteriores. Na medida do possivel, procuraremos contemplar o
entendimento dos mercados a partir das trés formas de defini¢ao que foram
sugeridas, a saber: os mercados como um /ocus, lugar ou espago empirico
no qual ocorrem as transagdes, mercados como um principio de ordena-
mento social e, por fim, mercados como uma construgao social.

A elaboragdo de uma tipologia constitui-se em recurso heuristico que
consiste em um processo de classificagao de um determinado conjunto de
entes ou objetos que podem ser de natureza quanti ou qualitativa. Os tipos
ou classes podem ser agregados ou segmentados por distintos critérios,
variaveis ou indicadores.? A tipologia a seguir proposta tem um carater
intencional e relacional, o que significa que ¢ uma constru¢do dedutiva em
que os objetos a serem classificados nao sao dados empiricos, mas gerados
a partir de indicadores pré-selecionados ou eleitos a partir de determinadas
categorias e referéncias tedricas. Portanto, os tipos a que vamos nos referir
ndo existem de forma pura na realidade.

Tal como apontamos anteriormente, os agricultores estabelecem va-
riadas formas de interagdo cotidiana com os mercados, seja pelo lado dos
inputs ou da demanda ou pelo lado dos outputs, da oferta. Esta intera¢do
se da através da compra de insumos para que possam realizar atividades de
plantio, mas também implicam na contratag¢do de trabalhadores externos.
Além disso, fazem parte dos inputs para a atividade agropecuaria uma
série de outros mercados, com os quais os agricultores se relacionam de

* Segundo Whatmore (1994; consultar também Kageyama, 2010) existem basicamente trés
modos de elaboragdo de tipologias nas ciéncias sociais, particularmente na sociologia rural,
a saber: a positivista, a realista e a hermenéutica. Na abordagem positivista ou taxondmica,
os tipos sdo identificados através de uma selegdo de dados empiricos com o objetivo de or-
denar as observa¢des em forma ascendente ou descendente, para poder identificar os tracos,
semelhangas e diferencas formais e morfoldgicas. Na abordagem relacional ou realista os
tipos sdo identificados a partir de pressupostos tedricos que se baseiam em relagdes causais
ou estruturais, com o objetivo de explicar os processos e estabelecer relagdes de causa versus
efeito. Por fim, na abordagem interpretativa ou hermenéutica os tipos sao identificados a
partir do sentido ou significado que atribuem a determinadas praticas ou crencas especificas
através dos discursos e representagdes, com o objetivo de explicar aspectos comportamen-
tais e cognitivos (é comum recorrer as categorias émicas, que sdo a forma como os sujeitos
expressam o seu entendimento subjetivo sobre um determinado fendmeno).
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forma direta (informagdes, assisténcia técnica) ou indireta, quando sao
mediadas por algum agente, como um banco, por exemplo, para ter acesso
ao mercado de crédito.

De modo geral, a andlise dos mercados e suas relagdes com os agri-
cultores familiares privilegia o enfoque na oferta, quando os resultados
da produgdo sao comercializados ou trocados, especialmente no caso de
produtores que ndo apenas produzem para o uso proprio, o autoconsumo.
A Figura 2, a seguir, apresenta algumas das distintas possibilidades de
escoamento da producdo: por meio de relagdes de troca diretas, com os
intermediarios ou atravessadores (também reconhecidos no meio rural pela
alcunha de “picaretas” ou “marreteiros’), ou ainda com as agroindustrias
de integracao (muitas das quais também fornecem insumos); por meio da
venda para mercados governamentais, para formag¢ao de estoques ou outra
finalidade; ou as vendas para mercados denominados de fair trade, que
exigem requerimentos especificos em relacao a natureza dos produtos ou
a forma de producao.

Mercado de oferta —
Vendas

Mercado de demanda -
Compras

Insumos
Sementes / \
Forca de trabalho

Inputs Agricultores _

Crédito
Tecnologia
Informagéo

Figura 2: Mercados de oferta e demanda acessados por agricultores.
Fonte: Elaborado pelo autor.

No que concerne ao locus em que as interacdes mercantis ocorrem,
¢ preciso notar que os mercados em que os agricultores familiares atuam
se distinguem conforme o espago em que ocorrem as trocas € os objeti-
vos perseguidos pelos agentes que as realizam. Conforme salientado por
Sabourin (2011), as trocas em espagos locais, realizadas entre agricultores
e outros agentes, tais como as permutas e os intercambios de sementes e
animais, em geral assentam-se em principios de reciprocidade e ajuda mu-
tua. Neste caso, trocas materiais podem ser acionadas por relacdes sociais
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mobilizadas através do parentesco, da etnicidade ou mesmo decorrentes
de relagdes interpessoais de dominacdo pessoal, configurando situagdes de
patriarcalismo ou clientelismo. De modo geral, estes mecanismos de troca
estdo assentados no principio da dadiva, estudados por Mauss e retomados
mais recentemente nos trabalhos de Caillé (2005), tal como descrito por
Sabourin (2014).

No entanto, quando os mecanismos de troca interpessoais cedem lugar
as formas de intercdmbio mercantilizadas, o mercado passa a funcionar
como principio alocativo de recursos e ordenamento da economia e também
a reger as instituigdes sociais. Os principios da dadiva e da reciprocidade
cedem lugar a outros mecanismos de interagao e regulacao, tais como o0s
precos ou mesmo os contratos.”* Em sintese, as trocas mercantis em econo-
mias e sociedade de mercado passam a ordenar o intercambio material por
meio do pagamento em dinheiro ou outra forma de equivaléncia. Seguindo
Polanyi (1976), admite-se que o intercambio mercantil passa a funcionar
como um principio social ordenador hegemonico, isso nao quer dizer que
as demais formas de interagdo deixem de existir ou simplesmente desa-
parecam. Neste contexto, os mercados passam a ser espacos de interacao
social que podem assumir uma determinada proje¢do espacial (um lugar)
ou ndo. No capitalismo globalizado contemporaneo, tal como asseverou Lie
(1997), os mercados tendem a ser desenraizados (placeless) dos lugares.

Quando distinguimos trocas e mercados para analisar como os agri-
cultores familiares podem ser posicionados nas suas relacdes mercantis,
duas variaveis-chave sdo fundamentais para proceder a classificagao e
obter uma tipologia das relagdoes dos agricultores com os mercados. A
primeira € 0 maior ou menor grau com que se da a interagdo com os mer-
cados, e a segunda ¢ o destino da producgdo de produtos que realizam, se
para o uso proprio ou para a venda. Ambas variaveis foram discutidas no
item anterior a partir de autores e perspectivas tedricas revisadas. A maior
ou menor inser¢ao nos mercados pode ser medida através de um gradiente
que varia de situagdes de quase autonomia ou nenhuma integragao aos
mercados por parte dos agricultores familiares até o seu oposto, que ¢ a
total e completa inser¢do aos mercados, configurando-se uma situacao de
dependéncia. A autonomia aqui ¢ pensada no sentido atribuido por Ploeg
(2008), que se refere a capacidade de agéncia do ator social para organizar

2 As trocas sdo diferentes dos mercados basicamente porque amplia-se a escala da intera¢do
social, que jd ndo é mais de pessoa a pessoa, mas envolve um grupo social, uma pequena
comunidade ou uma ampla coletividade, que pode ser chamada de sociedade. Na medida
em que as trocas pessoais cedem lugar a mecanismos de intercambio sociais mais complexos
passamos a falar de mercados e ndo apenas de trocas. Portanto, os mercados pressupdem a
existéncia de trocas, mas ndo mais confinados a trocas interpessoais.
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um determinado estilo de agricultura, a partir de sua familia, da base de
recursos fisicos de que dispoe e de seu saber-fazer. A segunda variavel € a
finalidade ou o destino das trocas ou da inser¢ao em mercados, que pode
ser a produgdo para o uso proprio, pessoal ou familiar, ou para a producao
de bens e mercadorias produzidas com a finalidade exclusiva de serem
trocadas, em quantidade e qualidades distintas, com outros individuos,
empresas ou organizagdes.**

Estas definicdes nos levam ao terceiro elemento teorico, no qual a
tipologia proposta esta estribada. Aceitamos o ponto de vista de que todos
os mercados sao de algum modo socialmente construidos e, portanto, as
relacdes econdmicas estdo imersas em redes de relagdes sociais, politicas
e culturais que funcionam como instituicdes que orientam as praticas e
geram um sistema de regras e dispositivos que regulam o ordenamento da
vida social. Todos os mercados sdo imersos em normas, regras ou valores,
alguns mais ou menos formalizados ou institucionalizados (Beckert, 2007;
Ostrom, 2010). Como asseverou Harris-White (2005, p. 38), “todos os
mercados requerem regulacao” e todos os mercados compartilham valo-
res e uma institucionalidade (Hodgson, 2001). Assim, a primeira questao
passa a ser identificar os diferentes tipos e graus de enraizamento, para
que se possam segregar os tipos de mercados instituidos, que podem ser
encontrados em uma determinada formacao social. A formulagao original
de Polanyi ¢ inspiradora nesse sentido, embora ndo seja a nica (a nova
sociologia econdmica tem se ocupado largamente desse tema), € a endos-
samos plenamente. O autor afirma que ao longo da historia coexistiram trés
principios de integragao social em diferentes momentos, que reproduzimos
a partir do esquema formulado por Botazzi (1994).

# E importante ressaltar que esta defini¢do ndo implica em identificar uma determinada for-
ma social como capitalista ou ndo capitalista (ou mesmo pré ou parcialmente capitalista). A
razdo é simples: segundo Marx o que define uma relagdo social capitalista é a existéncia de
uma rela¢io social de expropriagdo do trabalho por parte de uma classe que detém meios de
trabalho sobre outra que apenas vende sua forca de trabalho, sdo relagdes sociais de proprie-
dade (ou nao) dos meios de produgio. Para Weber, de modo diferente, uma relagdo social
capitalista pressupoe a existéncia de valores e visdes de mundo que estdo assentados em
uma racionalidade orientada (um célculo racional) para o ganho e a maximizagao do lucro.
Portanto, tomando ambos autores como referéncia para definir o que é uma relagdo social
capitalista, nem a relacdo com o mercado e tampouco o destino da produgio sdo elementos
que se identificam com o capitalismo, a priori.
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* propriedade privada;
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s

Evolugéo ao longo da historia

Figura 3: Karl Polanyi e os trés principios de integracao social.
Fonte: Botazzi (1994).

Segundo Polanyi (2000) existem basicamente trés*> modos de or-
ganizacao social do processo econdmico. Primeiro ¢ a reciprocidade e a
simetria, que descreve os movimentos de bens e de servigos entre pontos
correspondentes de um agrupamento simétrico, que derivam de normas
comportamentais ou expectativas impostas por sistemas ndo economicos,
como os de parentesco, amizade, envolvimento associativo ou cooperagao.
Segundo ¢ a redistribuigdo e a centralidade, que descreve o movimento de
bens e servigos em dire¢do a um centro € seu retorno aos consumidores, de
onde os recursos serdo redistribuidos através de regras e mecanismos de
controle, por alguma autoridade que ordena essa disposi¢do. Estes padrdes
de organizacdo econdmica estdo intrinsecamente ligados ao ordenamento
politico das sociedades. Os sistemas de tributacdo, impostos e taxagao,
organizados em diferentes instdncias administrativas dos Estados moder-
nos, sao exemplos de formas de integracao redistributiva. O terceiro ¢ o
intercambio e o mercado, que descreve o movimento de bens e servicos
entre diferentes, dispersos e aleatorios pontos no sistema em um padrao
transacional caracterizado por motivos de autointeresse. Neste ultimo,

» Polanyi também inclui uma quarta forma, contudo menos importante em sociedades com-
plexas - Domesticidade e autarquia. Pode ter caracteristicas de todas as outras trés formas
dentro de uma unidade autdnoma de produgio e consumo. Um exemplo seriam as economias/
sociedades camponesas. Para uma discussdo mais aprofundada das formas de integragao social
de Polanyi, consultar Schneider e Escher (2012).
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a forma de integracdo e o padrao de alocagdo dos recursos ¢ o mercado,
pois o sistema ¢ sancionado pela relagdo de propriedade privada e pelo
livre-contrato. A distribui¢ao deste modo de organizagao ¢ feita através do
processo de compra e venda, utilizando-se dos mecanismos de precos e do
dinheiro como expressao do poder de compra.

Vale a pena insistir que estas trés formas de integragao social ndo sdo
excludentes e podem coexistir em condi¢gdes de espago e tempo distintas,
as vezes complementares. Esta assertiva de Polanyi nos despertou para a
hipotese de que também a integracao dos agricultores familiares aos mer-
cados nao segue necessariamente um caminho ou um modelo unico, indo
da plena autonomia ou economia doméstica, camponesa a mercantilizagao
capitalista (Whatmore et al., 1987). Isso ndo significa desconsiderar que a
forma mercantil de integracao nao seja hegemonica e mesmo dominante,
tendendo a se generalizar a medida que avanga o processo de mercantiliza-
¢do social e economico no meio rural, segundo as acepcoes de Ellis e Ploeg.
Ellis (1988) esta correto ao afirmar que a mercantilizagao se amplia a medi-
da que os mercados nos quais 0s pequenos agricultores se inserem passam
a seguir os mesmos canones dos mercados em geral (precos, informacdes,
crédito, etc.). Assim como Ploeg (1992) também acerta ao dizer que este
processo de mercantilizacdo nao ¢ homogéneo, nem unidirecional, pois ha
graus e niveis diferenciados de inser¢ao dos agricultores, que por sua vez
dependem do modo como se organiza a unidade produtiva e a familia, o
que pode variar muito em cada contexto historico e localidade.?

Na Figura 4, a seguir, apresentamos o resultado do cruzamento entre
as duas variaveis-chave sugeridas, tomando-se o gradiente de variagdo entre
uma e outra com um sinal positivo e o seu oposto como negativo. Na linha
horizontal, por exemplo, pode-se tracar o gradiente de menor integracao/
insercao aos mercados, que ¢ dada pela autonomia plena nas situacdes em
que um individuo ou agricultor ndo se relaciona com os mercados até a
dependéncia completa.?” Na linha vertical tem-se a variagdo em relagado
ao tipo e ao destino do que ¢ produzido, que vai desde o ponto de uma
producao privada utilizada apenas para o consumo ou uso privado/proprio,
como um valor de uso, até a situagao oposta no gradiente de variagao que
se caracteriza pela producao de valor de troca, ou aquela que ¢ destinada
ao intercambio. Obviamente que aqui estamos lidando com suposi¢des

% Sobre o processo de mercantilizagdo e a construgdo da autonomia via mercados recomendo
a leitura de Conterato et alii (2011, p. 83) e a discussdo de Long (2001 capitulo 5) sobre o
conceito de valor nos processos de mercantilizacao.

¥ Chamo a atengdo para os sinais, pois o sinal de menos (-) no caso de dependéncia refere-se
ao grau menor de autonomia, que configura uma dependéncia elevada, positiva (+), e ndo o
contrdrio.
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razoaveis em relagdo a realidade empirica, uma vez que ¢ razoavelmente
dificil encontrar situacdes de autonomia completa ou dependéncia inte-
gral.?® Raramente existem situagdes em que agricultores produzem apenas
para o uso proprio, e mesmo aqueles que produzem de forma especializada
para a venda, quase sempre retém alguma quantidade para seu consumo.”
Do ponto de vista sociologico, contudo, o importante € captar a tendéncia
majoritaria e o sentido do processo social em curso.

+
Bens Privados
Valores de Uso
Mercado
©
T
N
o Sociedade, s
A Der = s
Mercado Mercado

Sociedade
x
Mercados
Bens Plblicos
Valores de Troca

Figura 4: Esquema de interag@o entre autonomia e dependéncia, em relagdo aos mercados de
inputs e outputs, e a produgo para uso versus producdo para troca.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, chegamos a uma classificagdo que resulta em uma tipologia
formada por quatro tipos. Para fins didaticos, vale a pena esclarecer os dois
momentos na elaboragdo da classificagdo.’® O primeiro momento indica

2 Whatmore et al. (1987) afirmam que “baseados na concep¢ao do processo que determina as
relagdes de produgao, estamos em condi¢des de construir uma tipologia dos estabelecimentos
a partir de tipos-ideais, tipos que sdo logicamente consistentes com a conceituagio elaborada
mas que podem ou ndo ser diretamente observaveis (1987, p. 30).
¥ Guardadas as proporgdes e 0s objetivos, sendo 0 nosso muito mais modesto e especifico, ndo
se pode omitir a relagdo entre a tipologia dos mercados aqui apresentada e a ideia dos quatro
mundos da produgio de Salais e Storper (1992) e as cidades de justificagao de Boltanski e
Thevenot (1991). Qualquer analogia entre os quatro tipos de mercados referidos e a cidade
doméstica (mercados de proximidade), a cidade mercado (mercados territoriais), a cidade
industrial (mercados convencionais) e a cidade civica (mercados publicos) ndo serd mera
coincidéncia, mas inspiragdo de fato.
O termo classificacao é frequentemente utilizado como sinénimo do termo tipologia. No
entanto, como argumenta Marradi (1990), a classificagdo expressa a operagao e nao o produ-
to; enquanto esquemas classificatdrios ou tipologias constituem produtos de tal operagdo. A
principal diferenca entre a tipologia e um esquema de classificagao é o niumero de indicadores
classificatorios requeridos. Em esquemas classificatorios sugere-se usar poucos ou apenas
uma divisdo fundamental ou principio classificatorio que gera um niimero x de classes. No
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quais sdo as relagdes sociais dominantes e como elas se articulam. No
quadrante esquerdo superior da Figura, aparecem as relagdes de troca de
individuos e/ou familias em que estdo as unidades que atuam basicamente
com os recursos produtivos endogenos, sejam eles a forca de trabalho
da familia e/ou os instrumentos de produg¢do (terra e ferramentas), e nao
produzem com a finalidade de vender, mas para uso proprio. Como seu
oposto, no quadrante inverso no lado direita inferior, encontram-se unida-
des que mobilizam os recursos através dos mercados (através da compra
de insumos), usam meios de producdo igualmente acessados via mercados
(tecnologia e forga de trabalho contratada) e, como resultado, produzem
exclusivamente para vender. Estas unidades dependem, portanto, dos mer-
cados. O terceiro quadrante ¢ aquele que esta no lado esquerdo inferior, em
que as relacdes de troca passam a ser crescentemente mercantilizadas e ja
nao mais apenas interpessoais, envolvendo, preferencialmente, pequenos
grupos ou coletivos (como associagdes, por exemplo, ou mesmo coopera-
tivas ou redes). A autonomia se mantém, embora se reduza a medida que se
amplia a produgdo destinada a troca. Trata-se de uma situacdo hibrida ou de
transi¢do. Finalmente, no quadrante direito estdo as relagdes de troca que
raramente sao realizadas (embora possam ocorrer) por individuos isolados,
mas por grupos ou coletivos sociais que precisam se organizar para acessar
os mercados publicos e institucionais. Por serem mercados que exigem o
cumprimento de legislagao especifica (contratos, etc.), requererem produtos
com caracteristicas especificas, sao mercados que na maioria das vezes sao
acessados por grupos organizados ou vinculados a organizagdes civis como
movimentos sociais, que produzem para um mercado publico, que pode ser
estatal ou uma organizacao publica ndo governamental.

O segundo momento da classificacdo que esta exposto no lado di-
reito da Figura 4 resulta na conformag¢ao dos mercados propriamente, que
leva em conta os critérios praticos e as referéncias teoricas descritas para
mostrar os quatro tipos de mercados em que os agricultores familiares se
inserem, como segue:

1) Mercados de proximidade — sao mercados em que predominam
relagdes de troca interpessoais, que podem mobilizar-se via relagdes de
parentesco, interconhecimento e reciprocidade, e valorizam aspectos va-
lorativos e a qualidade dos bens trocados, mais do que o lucro em si. Estes
mercados tendem a atuar com base em trocas diretas, valorizando a auto-

caso de tipologias, mais de uma divisdo fundamental é simultaneamente utilizada. J4 a ela-
boragéo de taxonomias, por outro lado, sdo obtidas quando varias divisdes sdo consideradas
sucessivamente ao invés de simultaneamente.
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gestdo e a subsidiariedade. Os agricultores que mobilizam estes mercados
atuam com autonomia relativa, que decorre tanto dos recursos que possuem
como da natureza das relagdes que estabelecem nas trocas. Os mecanismos
de circulagdo e distribui¢do dos produtos e mercadorias transacionados
buscam o deslocamento fisico mais restrito possivel, o que faz com que
sejam realizados preferencialmente “on spof” (no local). Exemplos prati-
cos desses mercados sdo as iniciativas de economia solidaria em que ha
permuta de bens e mercadorias por diferentes produtores ¢ consumidores
(em alguns casos ha inclusive a utilizacdo de meios de troca como bonus
ou outros dispositivos) ou venda direta como mecanismo do tipo face a
face ou porta a porta. Por suas caracteristicas, estes mercados situam-se
nos marcos do que Ellis e Abramovay descreveram sobre a interagdo dos
camponeses com os mercados. Os mercados de proximidade, portanto,
lembram as discussdes sobre economia moral € economia camponesa e
se caracterizam como uma forma de integragdo a qual Polanyi se referiu
como de domesticidade/autarquia e reciprocidade e simetria. Sio mercados
que se conformam em um /ocus especifico, em geral o povoado rural ou o
pequeno municipio sdo os palcos em que ocorrem as transagdes. Sao mer-
cados socialmente construidos, em que as trocas materiais estao imersas
em relagdes sociais de reciprocidade e interconhecimento, que funcionam
também como dispositivos de controle e regulacao.

2) Mercados locais e territoriais — sio mercados em que as trocas
passam a ser monetizadas e se configura uma situacdo de intercambio
cada vez mais orientada pela oferta e demanda, assim como critérios e
indicadores quantitativos. Ainda que valores e elementos da forma anterior
persistam, sdo mercados em que os agentes passam a produzir para vender
ou trocar para ganhar, configurando-se uma economia mercantil simples.
A distingao principal em relagdo aos mercados de proximidade esta no fato
de que a distribuicdo e a circulagao dos produtos e mercadorias deixa de
ser feita diretamente por quem produz e passa a existir um intermediario
(brocker, atravessador), que possui interesses, custos e, portanto, langa mao
de mecanismos de controle e regulagdo para manter seu poder, tais como
certificados de produtos, pregos diferenciados segundo a regularidade da
oferta, entre outros. Estes mercados mantém um locus ligado a determinados
espacos, mas o seu local de atuacdo e os canais de comercializac¢do ja nao
ficam confinados a este local. A medida que cresce a demanda por produtos
agroalimentares diferenciados e as possibilidades logisticas se tornam aces-
siveis, o territorio de atuacao desses mercados se expande para fora de um
lugar determinado. Em alguns casos, podem surgir nichos especificos. Um
aspecto interessante do processo de des(re)territorializacao desses mercados
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¢ o fato de que os produtos e mercadorias que transitam nestes circuitos
carregam consigo as “marcas” de origem que enfatizam e valorizam tanto
a procedéncia material dos produtos (as vezes até por meio de dispositivos
formais como as indicagdes geograficas) como sua identidade imaterial ou
simbolica (por meio de indicagdes de procedéncia). As feiras locais e os
espacos publicos de venda, como leildes e outros, sao exemplos eloquentes
desses mercados. Uma visita a uma feria logo mostra como a concorréncia
¢ o sistema de pregos que existem nestes espacos de comercializagao, esta
imersa em um sistema de valores tais como reputa¢ao, confianga, honra e
outros que sdo decisivos nos negocios. Da mesma forma, relagdes inter-
pessoais sao acionadas no ambiente financeiro, para obtencao de créditos,
empréstimos ou parcelamento de pagamentos, ou ainda em situagdes de
colaboragdo para atender a demandas esporadicas excepcionais acima da
capacidade de oferta, quando a competi¢ao e a concorréncia cede lugar a
cooperagao. Assim, a reciprocidade e o interconhecimento passam a coexis-
tir com outros dispositivos mistos € justapostos, como precos e concorréncia.

3) Mercados convencionais — este terceiro tipo se caracteriza pelos
mercados de produtos, bens e mercadorias que se orienta pela oferta e
demanda comandados por poderosos agentes privados, que realizam nego-
cios e comercializam nos mais diversos niveis e modos, com o objetivo de
vender para comprar e vice-versa. Trata-se de uma economia de mercado
nos termos de Polanyi. A principal diferenga dos mercados convencionais
em relagdo aos territoriais esta no fato de dispensar um locus fisico, sdo
mercados placeless (sem lugar). Seu campo de atuacao sao as esferas da
distribuigao e da circulagdo nacionais e globais, especialmente onde houver
oferta e demanda e onde se puder “fazer dinheiro”. Sao mercados de alto
risco e incertezas e, portanto, de dificil controle e regulacdo. Por conta disso,
sao mercados em que os mecanismos de intermediagao passam a ser regidos
por complicados contratos de representacdo, acordos de uso de marcas,
regulamentac¢do de percentuais de ganhos e regras de uso e administracao
de direitos de propriedade.’! Os agricultores inseridos nestes mercados sao
altamente dependentes de contratos a montante e a jusante, especialmente
para os que produzem commodities. Os atores que atuam nestes mercados
produzem exclusivamente bens e mercadorias para serem trocadas, ndo
raro sob alto grau de vulnerabilidade.

31 O mundo dos mercados convencionais ¢ um mundo de altos custos de transac¢io, tal como
ensinam os autores da teoria institucionalista, embora estudos sociolégicos recentes tenham
mostrado que até mesmo a Bolsa de Wall Street esta assentada sob convengdes e acordos
informais em que a reputagéo e a confianga tém grande valor.
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4) Mercados publicos e institucionais — o quarto tipo de mercados
em que os agricultores familiares t€m se inserido de forma crescente no
Brasil, mas também alhures, sdo os espacos de troca em que o principal
agente passa a ser o Estado ou algum organismo publico (um exemplo ¢
Programa Mundial de Alimentos da ONU) ou alguma organizagao publica
ndo governamental, como aquelas que praticam o comércio justo, fair trade.
Apesar de serem mercados que funcionam com alto grau de regulamentacao
e controle formal (leis e regras de controle de licitagdo e compras publi-
cas sdo, em geral, os mecanismos ordenadores), que Polanyi chamou de
redistribui¢do e centralidade, pois estao ligados ao ordenamento politico
das sociedades, estes mercados tém a particularidade de serem fortemente
dirigidos pela demanda (demand driven). Os mercados publicos sdo des-
tinos de grande interesse para os produtos e mercadorias dos agricultores,
pois os pre¢os pagos pela demanda dirigida tendem a ser mais elevados do
que os mercados convencionais, € 0 mais importante € que quase sempre ha
garantia de receber o pagamento. Mais do que qualquer outro, os mercados
publicos sdo efetivamente o resultado de constru¢do social e politica, pois
lidam com fundos publicos que se originam de contribui¢des publicas, razao
pela qual requerem mecanismos de governanga abertos e democraticos. Os
mercados publicos ndo possuem um /ocus ou espaco especifico de atuagao.
Em geral, eles sdo criados para atender a demandas, como a alimentacao
escolar ou compras de produtos para cestas basicas, ou ainda atender a
equipamentos publicos como hospitais, sendo que seu funcionamento pode
ser feito mediante o controle mais ou menos aberto.

Os quatro tipos genéricos de mercados em que os agricultores fa-
miliares se inserem podem ser desdobrados em uma tipologia ainda mais
pragmatica, que se aproxima mais da realidade encontrada no meio rural.
Mas antes de detalhar os tipos de mercados da agricultura familiar, tal-
vez valha a pena retomar a sugestdo de Wilkinson (2010), que indicou a
existéncia de seis tipos de mercados da agricultura, a saber: commodities,
especialidade de nicho, organicos, artesanais, solidarios e institucionais.
Apesar de inspiradora, esta tipologia de Wilkinson cumpre muito mais o
papel de classificar os diferentes tipos de canais de comercializagao que os
agricultores familiares podem acessar do que uma tipologia dos mercados
da agricultura familiar propriamente dita. Tal como apresentada, a tipologia
indica as distintas oportunidades de acesso a canais de comercializagao
para a categoria social de agricultor familiar e sugere alguns desafios a
serem enfrentados.

Mas a tipologia de Wilkinson nao especifica quais sdo os elementos
ou indicadores que permitem distinguir o perfil de um tipo de mercado do
outro. Por exemplo os mercados de organicos tanto podem seguir através de
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canais convencionais dos supermercados, que cada vez mais abrem espaco
para este tipo de produtos no Brasil, assim como podem seguir para mer-
cados artesanais ou solidarios.*> Outro limitante dessa tipologia refere-se
a certa homogeneidade nas formas de acesso dos agricultores familiares
aos mercados. A literatura sobre as relagdes mercantis dos camponeses ¢
agricultores familiares traz evidéncias satisfatorias que permitem afirmar
que os agricultores que acessam mercados do tipo commodities sdo muito
distintos daqueles que acessam mercados do tipo organicos ou solidarios.

Em face desses limitantes e levando em conta os quatro tipos gené-
ricos de mercados discutidos, a seguir procuramos detalhar e aprofundar
uma tipologia dos mercados da agricultura familiar. Os quatro tipos de
mercados da agricultura familiar também se distinguem entre si pelo tipo
de agricultor que os acessa, o locus e/ou alcance espacial, a natureza ou
caracteristicas dos mercados, as formas de regulacao ou controle existentes
¢ os canais de comercializagao utilizados.

O tipo de agricultor e as variaveis/indicadores que permitem distinguir
um camponés ou produtor para autoconsumo de um produtor de merca-
dorias j& foram discutidos. Da mesma forma a distingao entre mercados
como locais de troca e mercados como principios de ordenamento social.
Um aspecto central aqui € o alcance fisico-espacial, que nos mercados de
proximidade € quase exclusivamente local, nos mercados territoriais ha
um mix entre local e regional, nos mercados convencionais praticamente
nao ha lugar e nos mercados publicos-institucionais a espacialidade ¢ mul-
tivariada. No que concerne a natureza das trocas, elas referem a natureza
da produgao (se para uso proprio ou para troca/venda) e o sentido e/ou
objetivo que lhe ¢ atribuido por quem a realiza, no caso os agricultores.
Temos aqui um gradiente que se desloca de um sentido que ¢ dado pelas
relagdes interpessoais, as vezes apoiados em lagos de reciprocidade, pas-
sando por formas diversificadas e complementares, em que coexistem as
trocas assentadas em valores e as formas mercantis, até as concorrenciais
(quase majoritariamente mercantis) e as licitatorias. Os mecanismos ou
dispositivos de regulacao e controle presentes em cada tipo merecem um
comentario adicional.

Estando em acordo de que todos os mercados sao socialmente cons-
truidos e em alguma medida estdo imersos em relacdes sociais e culturais,
podemos facilmente compreender a existéncia de distintos mecanismos

2 Algo semelhante ocorre com a tipologia dos mercados de Swedberg (1994), que apresenta
oito tipos de mercados, cobrindo desde a pré-histéria até o mercado industrial. Ocorre que
simplesmente nao é possivel comparar tipos tao distintos nem mesmo classificar como mer-
cado aquilo que eram apenas trocas.
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QUADRO 3

Tipologia dos mercados da agricultura familiar

. Natureza
Tipo de Locus efou das trocas/ Forma de
agricultor alcance = Canais de comercializagao
familiar espacial modglq de regulagdo
negdcios
Mercados de | Camponés; Spot; Interpessoal Confianga | - Na propriedade
proximidade | Produtor de Venda Direta; + + (colhe-pague);
excedentes Somente Solidario Amizade |- No domicilio/casa
Local - Beira estrada;
- Entrega direta;
- Feiralocal;
- Grupos Consumo
Mercados Agricultor Spot; Diversificado | Reputagéo/ |- Feira regional
locais e familiar; Local, + Confianga | - Feira nacional
territoriais Produtor regional e Complemen- + - Redes de Venda;
simples de territorial tariedade Procedéncia | - Eventos;
mercadorias + -Loja especializada;
Precos - Restaurantes;
-Associagao vendas
- Sacoldo
Mercados Produtor de Semlugar | Concorrencial | Contratos | - Atravessadores;
convencionais | mercadorias definido; + - Cooperativa;
Placeless/ Precos - Agroindustria;
Unbond - Empresa privada;
- Internet;
- Supermercados
Mercados Todos os Multiespacial | Licitatorio, Contratos | - Alimentag&o Escolar;
publicos e tipos de Selegao publicos - Fair trade;
institucionais | fornecedores Publica + - Orgéos internacionais (FAO;
Leis PMA);
- ONGs;
- Hospitais, Universidades,
Forcas Armadas
- Entidade Assistencial;
- Estoques governo

Fonte: Elaborado pelo autor.

de regulacao e controle, ou seja, as institui¢des. As instituigdes que orga-
nizam, orientam e criam formas de controle e hierarquia nos mercados de
proximidade sdo aquelas assentadas no interconhecimento e na confianga
mutua dos individuos. Assim, em um espago de trocas em que “todos se
conhecem”, torna-se relativamente facil saber quem ¢ confiavel e mantém
uma boa reputacao. O mesmo ocorre nos mercados locais e territoriais, que
partilham mais ou menos os mesmos mecanismos de governanga (termo
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aqui usado no mesmo sentido de controle), com a distin¢ao de que aqui eles
coexistem com outros dispositivos, tais como convengdes ou denominagdes
de procedéncia e os precos arbitrados. Em um mercado local ou territorial €
comum haver mecanismos de acreditagdo ou garantia da qualidade (tacitos
ou formalizados), especialmente quando as relagdes entre consumidores
e produtores passam por um distanciamento crescente € ingressam novos
mediadores. Nos mercados convencionais as formas de regulagdo sao ne-
cessariamente contratuais e formalizadas, o que implica em recorrer a me-
diadores externos e elaborar dispositivos judicialmente legitimados.** Por
fim, nos mercados publicos e institucionais, os dispositivos de regulagao
sdo integralmente contratuais e legais, o que cria limitantes a sua agilidade,
embora faculte maior controle e rastreabilidade.

A tipologia dos mercados da agricultura familiar desemboca, final-
mente, nos canais de comercializa¢dao. No quadro anterior (Quadro 3), fo-
ram referidos os canais mais usuais ou frequentes utilizados, especialmente
de oferta, ainda que alguns sejam vias de mao-dupla, através dos quais os
agricultores compram inputs ¢ vendem outputs. Nao ha nenhuma pretensao
de esgotar as possibilidades, o que significa dizer que certamente existem
muitos outros canais, que podem variar (e certamente variam) segundo
regides e contextos.

Uma palavra adicional em relacdo aos dispositivos de regulacdo e
controle, tema que devera ser aprofundado em trabalhos futuros.** O es-
quema da Figura 5, a seguir, foi elaborado como uma tentativa de mostrar
que os mecanismos de regulacao (que alguns autores e vertentes tedricas
denominam de coordenacdo ou governanga) também variam segundo o
grau de mercantilizagdo, o sentido e o destino das formas da producao. Em
mercados de proximidade, onde a interagdo entre os agentes se da em nivel
pessoal, o interconhecimento e as relagdes interpessoais criam dispositivos
de controle assentados na confianga e na amizade. Ha varias razdes para isso

3 Aqui reside uma emergente area de estudos e de atuagdo de profissionais da economia e do
direito, chamada de teoria dos custos de transagdes, que examina os ambientes, os atores e os
dispositivos coercitivos que podem ajudar a reduzir o oportunismo (riscos) e as incertezas.

** Deliberadamente, ndo vamos entrar na discussdo sobre os dispositivos de controle, regulagao
e governanga pelo simples fato de que isso exigiria uma digressao em diregéo a um vasto cam-
po de estudos que trata destes temas pela oOtica das representagdes coletivas (Durkheim), ou
das institui¢des sociais (tanto na dtica do institucionalismo histérico de Veblen, Commons e
Polanyi, ou na formulagao da nova economia institucional de Williamson e North, ou as con-
tribui¢des mais recentes de Geoffrey Hodgson e Mary Douglas) ou das convengdes (Laurent
Thevenot e Luck Boltanski da escola pragmatica francesa e Michael Storper da geografia
econdmica). De todo modo, a agenda de estudos sobre os mercados vem recebendo expressiva
contribuigdo destas trés abordagens tedricas. Para uma revisao dessas contribui¢des sugiro a
leitura dos trabalhos de Wilkinson (2010); Niederle e Radomsky (2007) e Niederle (2013).
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e estudos sobre a construcao social da confianga e do capital social indicam
que quando as relagdes sociais sao face a face e as trocas de mercadorias sao
na forma fisica e no local (on spof) as instituigdes que governam, regulam e
coordenam estas interagdes estdo assentadas em relagdes interpessoais. Nos
mercados locais e territoriais os mecanismos de regulagao se diversificam
e passa a existir um mix que mobiliza desde relacdes pessoais, em que 0
controle se da pela reputacao e confianga, passando por mecanismos que
valorizam os produtos e sua procedéncia por certificados e labels, até estrita-
mente os precos. Deste modo, os dispositivos de regulacdo variam de acordo
com as caracteristicas dos produtores, as formas de mediagdo e os objetivos
perseguidos nas transagdes mercantis. Assim, os tipos de mercados e as
caracteristicas dos agricultores familiares sdo variaveis e também mudam
os dispositivos de regulacdo. Nos mercados convencionais a regulacao se
da pelos contratos e pregos relativos, ao passo que nos mercados publicos
demanda por contratos publicos, regidos por legislacdo especifica ou regras
internacionais, no caso de organismos como a FAO e o Programa Mundial
de Alimentos ou mesmo organizagdes que atuam no comércio justo.

A Confianga
s - - . -

Merc. Institucionais
= licitagdio;

= ahastecimento piblico
= Multi-espacialidade.

Merc. Proximidade
. alidade

> ‘Contratos: >
Merc. Locais/Territoriai ( Merc. Convencionais
= Regiconslidade; - |rrp§5c:_ahdaja
» Complementarisdads; S Conamcree.
= Reputscdo, procedénciae = confratos
Precos;

Bens Privados

Valor de Uso

Figura 5: Dispositivos de regulacdo, controle e governanga dos mercados da
agricultura familiar.
Fonte: Elaborado pelo autor.

Vale a pena notar que esta representagdo da Figura 5 da sequéncia a
figura anterior (Figura 4), pois procura situar os distintos dispositivos de
regulacdo e controle e sua relagcdo com as variaveis-chave que foram utili-
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zadas para elaborar a tipologia dos mercados da agricultura familiar. A fonte
de inspiragdo para elaboragdo deste quadro sintético sobre os dispositivos
de regulagao que operam em mercados de tipo spot ¢ de proximidade vis-
-a-vis os mercados que requerem algum tipo de contrato esta no trabalho de
Salais e Storper (1992)* sobre os mundos de interag@o das industrias. Mas
ha similaridades com o que esta proposto nos trabalhos de Azevedo (2001;
Azevedo e Faulin, 2003) sobre a comercializagao da produgao via canais de
venda, como quitandas, varejoes, feiras, intermediarios, € o /ocus em que se
realizam estas trocas. Azevedo (2005) afirma que nos mercados de tipo spot
0 preco, a quantidade, o pagamento e a entrega sdao definidos no momento
¢ a transagao se encerra no ato da troca. Situacao bem distinta daquela que
se verifica em mercados que sao mediados por relagdes contratuais, que
possuem mecanismos de interagdo virtuais ou mediados por outros agentes
(gerentes, empresas, bancos, etc.), tornando-se necessaria a existéncia de
documentos subsididrios, que tomam tempo para serem elaborados, sao
dispendiosos, intrincados e as vezes incompreensiveis entre as partes.

Consideracoes finais

O objetivo principal deste ensaio foi construir uma tipologia dos
mercados da agricultura familiar que permita dialogar com a literatura
mais geral sobre os mercados nas ciéncias sociais. Subsidiariamente, nosso
intento foi o de elaborar uma tipologia que possa ser utilizada tanto como
ferramenta heuristica como pragmatica para classificar as distintas formas
de interacao dos agricultores com os mercados, reunindo a heterogeneidade
da realidade em quatro tipos genéricos.

E importante reter que tipos puros sao construcdes heuristicas ¢ nao
existem, tout court, narealidade, pois os processos de interagao dos agricul-
tores com os mercados sao dindmicos, ascendentes e descentes, horizontais
¢ verticais, caracterizando-se pela mobilidade e inconstancia. Nesse sentido,
nosso esforco inicial foi elaborar uma tipologia baseada em quatro classes
que possam ser desdobradas em outras subclasses e subtipos, segundo a
situagdo concreta ou a finalidade. A tipologia nao €, portanto, um ponto de
chegada ou um fim em si mesmo. Tipologias ndo possuem poder explicativo
e nem analitico, apenas nos ajudam a ordenar a realidade complexa a partir

¥ Esta referéncia aos ‘mundos de produgdo’ de Salais e Storper foi ampliada por Boltanski e
Thévenot (1991), que utilizam a nogéo de cités (cidades) de justificacdo ao invés de convengdes
(inclusive aumentando de quatro para seis os tipos), sob o argumento de que néo é suficiente
haver convengdes mas que os atores justifiquem as escolhas.
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de determinados critérios, tedricos e/ou praticos. Portanto, a tipologia dos
mercados da agricultura familiar aqui apresentada ndo possui status tedrico,
uma vez que ¢ apenas um recurso heuristico que pode servir para ordenar o
modo como se da a interacdo dos agricultores familiares com os mercados
em diferentes contextos e realidades, que podem ser encontrados no dia a
dia. As teorias explicativas devem ser buscadas no estoque disponivel nas
ciéncias sociais, e hé variadas opgdes.

A construcao dessa tipologia dialoga, muito clara e fortemente, com
a tradicao do pensamento critico sobre mudangas agrarias, que situa os
mercados como espacos de interagcdo social em que ha assimetrias, hé os
que ganham e os que perdem, ha os que tém poder ¢ aqueles que sao do-
minados. Parece importante realgar que uma anélise critica do processo de
inser¢do dos agricultores nos mercados deve se antecipar a uma classifica-
¢do pura e simples. Portanto, entendemos que a inser¢ao dos agricultores
familiares nos mercados se inscreve em um processo mais amplo, que ¢ a
mercantiliza¢do da vida social no meio rural. Para entender esse processo
mais geral, mobilizamos um referencial tedrico que se situa na interface
entre a abordagem institucional de Karl Polanyi e as abordagens criticas
da economia politica marxista sobre a agricultura familiar (Bernstein,
Friedmann), notadamente o debate sobre as formas familiares de produgao,
entendidas como produgdo simples de mercadorias. Mas esta perspectiva
tedrica que mobilizamos nao se apoia em apenas dois polos, mas em um
tripé. E o terceiro polo de apoio sdo os estudos sobre economia, sociologia
e antropologia do campesinato, que iniciam com Chayanov, passam por
Redfield, Shanin e Mendras e aterrissam em Ploeg e Long. Todavia, este
tripé foi complementado com as providenciais sugestoes da nova sociolo-
gia econOmica, especialmente por Granovetter, Swedberg, Lie e Storper.
Obviamente nao foi possivel esgotar estas relagdes, mas destacamos que
esta abordagem parece ser uma agenda tedrica para futuros trabalhos sobre
mercados e agricultura familiar, na esteira do que ja vém fazendo outros
colegas como Wilkinson, Niederle e o recente livro sobre nested markets
(Hebink, Schneider e Ploeg, 2015).

Em termos praticos, este trabalho subscreve uma conclusdo que
vem aparecendo de forma recorrente em estudos sobre mercados, que ¢ a
afirmacao de que, em Ultima analise, todos os mercados sdo socialmente
construidos e estao imersos (embedded) em relagdes sociais € econdomicas.
Reafirmar o carater socialmente construido dos mercados implica em nao
se resignar perante as perspectivas convencionais do mainstream liberal
(tal como algumas terminologias tém referido a “mercados inclusivos”
ou “ecossistema de negdcios inclusivos’) nem subscrever a romantizagao

99 6y 29 ¢¢

dos mercados “alternativos”, “justos”, “solidarios” e outras denominagdes.
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E por isso que ao longo desse trabalho procuramos evitar a polariza¢io
entre mercados de tipo capitalista versus ndo capitalistas, alternativos ou
solidarios (na falta de uma palavra melhor), contrapondo um ao outro.
Subscrevemos a perspectiva de Karl Polanyi, que afirma que cada sociedade
oferece espaco para que existam e coexistam distintas formas de intera-
¢ao social. Estendemos esta analise para os mercados e sustentamos que
os diferentes tipos de mercados ndo sdo necessariamente excludentes ou
contraditorios, eles coexistem e estdo em constante movimento, as vezes
entram em fric¢do, para determinar posi¢des de hegemonia e dominio de
um sobre o outro.

Porém, necessitamos ampliar as analises que permitam mostrar como
se dao as relagdes entre os agricultores e os mercados, como se organizam
e funcionam estas relagdes, quem ganha e quem perde com isso. Caso con-
trario, corre-se o risco de fazer o que os britanicos chamam de “business
as usual” ou reforgar o adagio popular brasileiro que sugere que “ndo vale
a pena despir um santo para vestir outro”. As analises maniqueistas dos
mercados tendem a desconstruir a ideologia dos mercados propugnada
pelo consenso de Washington e contrapor a utopia que romantiza a volta
ao comunitarismo das trocas, sendo baseadas na reciprocidade. O antidoto
para a resignacdo ou o desencantamento, neste caso, pode ser 0 mesmo:
uma boa dose de abordagem critica, que ajuda a estudar os mercados —neste
caso os mercados da agricultura familiar — como relagdes sociais que estao
imersas em conflitos e em interesses, que decorrem tanto das instituigdes e
da cultura como das estruturas econdmicas, nas quais os sujeitos estdo inse-
ridos. Nao basta, contudo, abrir a caixa-preta dos mercados da agricultura
familiar, descrever e revelar o que ha no seu interior, € preciso manté-la
em aberto e sob vigilancia.

Neste sentido, esperamos que a tipologia dos mercados da agricul-
tura familiar que apresentamos neste texto possa contribuir com a agenda
de estudos e investigagdes sobre o processo de inser¢dao dos agentes nos
mercados e como se d4 a mudanca e a transicdo de um tipo de mercado
para outro. A inser¢ao nos mercados ¢ um processo dindmico, que muda
conforme os sujeitos/atores envolvidos e conforme o contexto e as con-
dicionantes espaciais, conforme indicamos na escolha dos indicadores
(varidveis-chave) que serviram para elaborar a tipologia. E importante
compreender como se da a elaboragao de estratégias e o processo de agao
que permite mobilizar recursos e dispositivos de mudanca ou resisténcia.
Em termos praticos, isso significa indagar sobre quais sdo os fatores que
impedem ou limitam a inser¢ao nos mercados e quais sao os que fortalecem
apermanéncia. Processos de organizagao coletiva (associagdes € coopera-
tivas), capacidade de inovacao, reflexividade e outros, passam a ser fatores
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cru Este ¢ um exercicio que exige ir adiante ciais para entender a relagao
entre agentes versus mercados. A questao das transi¢oes ou da ampliagao
de escala (scaling up) da venda direta de um agricultor familiar que usa
canais de comercializagdo como a beira da estrada ou o porta a porta para o
comércio em feiras ou mesmo supermercados sdo exemplos de trajetorias
de inser¢cao em mercados de pequenos agricultores que precisam ser melhor
entendidos para que possam receber apoio. Ou mesmo situagdes tais como
incluir as mulheres e os jovens nos mercados emergentes, problematizando
questdes relacionadas ao poder e as hierarquias geracionais.

Mas ha também questdes praticas que podem ser repensadas a partir
da contribui¢ao elaborada. Se for aceito o argumento de que o tipo € 0 modo
de inserc¢ao dos agricultores nos mercados influencia na sua diferenciagao
social, entdo ha que se repensar a tipologia da agricultura familiar com a
qual importantes politicas publicas tem trabalhado no Brasil, tal como o
Pronaf, por exemplo. A classificacdo da agricultura familiar com a qual
até recentemente o Ministério do Desenvolvimento Agrario (MDA) lida-
va, segmenta os agricultores familiares por critérios de producao, usando
faixas de valos bruto da produgdo para classificar as unidades em escala
alfanumérica (de A até E). Esta classificagdo tem uma importancia muito
grande, por exemplo, para o enquadramento de acesso ao crédito, taxas
de juros, assisténcia técnica, entre outros. Mas os mercados e suas carac-
teristicas estao ausentes nessa classificacao. A tipologia dos mercados da
agricultura familiar pode ser ttil para o trabalho da recém criada Anater
(Agéncia Nacional de Assisténcia Técnica e Extensao Rural) ou mesmo
para a Embrapa, que trabalham com uma miriade de agricultores que pos-
suem mecanismos € modos distintos de se inserir nos mercados, ou ainda
que acessam mercados diferenciados. Nao basta, contudo, segmentar e
classificar os canais de comercializagdo utilizados ¢ mobilizados pelos
agricultores, pois eles sdo apenas a expressao visivel de processos mais
complexos de interagdo dos agricultores familiares com os mercados. Eis
o motivo pelo qual compreender estes processos na sua profundidade se
torna importante, pois caso contrario ndo se alcancara um entendimento
sobre a performance dos agricultores nos mercados € menos ainda sobre
os fatores que concorrem para sua reproducao social.

As discussoes sobre a agricultura familiar no Brasil avangaram muito
nos ultimos vinte anos, chegando inclusive a inspirar outros paises ¢ até
mesmo servir de referéncia para organismos internacionais, como a FAQ.
Contudo, ¢ chegado o momento de dar o passo seguinte, que consiste em
compreender melhor a diversidade e a heterogeneidade destas unidades.
Este ¢ um exercicio que exige ir adiante em relagdo as classificacoes
convencionais assentadas em critérios de tamanho de area, valor bruto
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da producao agropecuaria obtido ou até mesmo a relacao de trabalho pre-
dominante (familiar ou nao familiar, por exemplo). Esta etapa, a rigor, ja
foi cumprida e informacgdes ¢ dados sobre a agricultura familiar segundo
essas variaveis e critérios estdo disponiveis tanto para académicos como
para policy makers. O que falta fazer ¢ uma abrangente tipologia nacional
sobre os mercados e os modos de insercao dos agricultores familiares. Esta
classificagdo viria ndo sé para complementar as anteriores, mas, sobretu-
do, para que se possa conhecer melhor a performance diferenciada destas
unidades segundo as caracteristicas endogenas e contextuais que marcam
a sua interagdo social e econdomica. Mais do que isso, estas questdes po-
deriam resgatar outras, muito preciosas e caras aos estudos de sociologia
e economia rural, que se referem ao estudo dos mercados e seu papel nos
processos de diferenciagao e reprodugao social.
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