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Resumo

Estudos interessados nas dindmicas de mercado tém destacado o conflito entre I6gicas
hegemonicas e aternativas. Contudo, as légicas aternativas também ndo estdo livres de
controvérsias, envolvendo disputas entre diferentes narrativas que constituem essas |6gicas.
Fazendo uso de reflexdes tedricas e umaimersdo etnogréfica multilocalizada numa cadeia de
producdo organica e numa rede agroecoldgica, o estudo busca compreender como narrativas
aternativas conflituam na busca por uma contraposicdo a perspectiva hegemoénica de um
mercado. Descreve-se a constitui¢do de |6gicas alternativas no mercado de alimentos a partir
de narrativas de sustentabilidade e em contraposi¢cdo aos agrotdxicos utilizados na producdo
de alimentos predominantes na légica hegeménica. Enquanto no caso dos organicos 0s
atores tendem a adotar narrativas que configuram o0s organicos como um nicho no mercado
agroalimentar, no caso da agroecologia adota-se uma narrativa de emancipagdo dos
mercados alternativos. Os resultados permitem teorizar acerca dos conflitos emergentes na
configuracdo de |0gicas aternativas de mercado.
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Ldgicas Agroalimentares Alternativas: Uma Anélise do Mercado de Alimentos
Organicos e Agroecoldgicos

Resumo

Estudos interessados nas dinamicas de mercado tém destacado o conflito entre logicas
hegeménicas e alternativas. Contudo, as légicas alternativas também ndo estdo livres de
controvérsias, envolvendo disputas entre diferentes narrativas que constituem essas ldgicas.
Fazendo uso de reflexdes tedricas e uma imerséo etnografica multilocalizada numa cadeia de
producdo orgénica e numa rede agroecoldgica, o estudo busca compreender como narrativas
alternativas conflituam na busca por uma contraposicdo a perspectiva hegeménica de um
mercado. Descreve-se a constituicdo de logicas alternativas no mercado de alimentos a partir
de narrativas de sustentabilidade e em contraposic¢ao aos agrotoxicos utilizados na producéo de
alimentos predominantes na légica hegeménica. Enquanto no caso dos organicos os atores
tendem a adotar narrativas que configuram o0s organicos como um nicho no mercado
agroalimentar, no caso da agroecologia adota-se uma narrativa de emancipacdo dos mercados
alternativos. Os resultados permitem teorizar acerca dos conflitos emergentes na configuracédo
de légicas alternativas de mercado.

Palavras-chave: Agricultura organica, agroecologia, mercados alternativos, l6gicas contra-
hegemonicas, sustentabilidade, mercado de alimentos.

1. Introducéo

‘Alimentos organicos’ ¢ um termo ‘da moda’ para se referir a alimentos produzidos de
acordo com um conjunto de regras e préaticas de producdo e gestdo da atividade agricola que
visa minimizar o impacto da produgdo agricola no meio ambiente (Prothero, 2019). Nos ultimos
anos, estudos de consumo e mercado tém descrito os alimentos organicos como um sistema
agroalimentar alternativo devido a sua posi¢do antagbnica aos modelos agroalimentares
hegeménicos (Schouten et al. 2016; Dalmoro et al., 2022). Enquanto o sistema hegemdnico
envolve um sistema de producéo em larga escala, adocao insustentavel de fertilizantes sintéticos
e agrotoxicos e a exploracao de cadeias globais de consumo, o sistema organico é descrito como
uma alternativa mais sustentavel justamente por ndo utilizar agrotoxicos e fertilizantes
sintéticos, almejar modos de producdo em menor escala e com menor impacto ambiental e
social (Wojtkowski, 2019; Altiere, 2018).

Assim, desde a década de 1990, a constituicdo de uma categoria de alimentos
denominada ‘organico’ envolve narrativas de mercado que destacam esses alimentos como
mais saudaveis e sustentaveis. Essas caracteristicas sdo capazes de constituir uma cultura e
comportamentos de consumo (Feil et al., 2020; Prothero, 2019) e institucionalizar um mercado
e significados especifico para alimentos organicos (Schouten et al. 2016; Merabet & Barros,
2021; Dalmoro, 2015).

No entanto, 0 que era uma perspectiva de mercado alternativa, hoje em dia € um
mercado de 106,4 bilhdes de euros (Willer et al., 2021), concentrado em paises centrais como
EUA (40,6 bilhdes de euros), Alemanha (10,9 bilhdes de euros) e Franca (9,1 bilhdes de euros)
(Willer et al., 2021) e controlado principalmente por empresas multinacionais orientadas por
ganhos financeiros (Uematsu & Mishra, 2012) garantidos pela disposi¢do dos consumidores
em pagar um preco premium por esses alimentos (Pawlewicz, 2020). Essas transformacdes do
mercado organico tém sido descritas como um processo de ‘convencionaliza¢do’ (Guthman,
2004) atraves da cooptagdo (Thompson & Coskuner-Balli, 2007) de um mercado alternativo
pelos mesmos atores que controlam o mercado hegemonico de alimentos num ambito global.

Enquanto os alimentos organicos passam a ser contestados como um sistema de
mercado alternativo, as tentativas de construcéo de mercados agroalimentares mais sustentaveis
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buscam ir além da adaptacdo nas técnicas de producdo e certificacbes que caracterizam a
producdo de organicos. Essas alternativas, como a agroecologia, surgem como um campo
tedrico e politico que visa transformar radicalmente os mercados agroalimentares, defendendo
a preservacdo dos ecossistemas, maior autonomia dos produtores em relacdo ao mercado de
insumos e equipamentos e em relagdo as grandes redes varejistas e prioridade de uso dos
recursos da propriedade rural na producéo agricola (Altieri, 2018; Van der Ploeg, 2021).

Nesse contexto, 0 mercado de alimentos ‘organicos’ torna-se uma arena de batalha entre
perspectivas alternativas competitivas, que, apesar de assumirem uma clara contraposicao ao
sistema de mercado hegemonico, conflituam na tentativa de constituir uma posi¢édo contra-
hegeménica. Narrativas heterogéneas que circulam em um mercado se desdobram em regras,
convencgdes, dispositivos técnicos, textos, discursos e narrativas capazes de configurar os
mercados. No estudo, destacamos duas narrativas alternativas que operam em conflito no
mercado de alimentos: (1) narrativas que constituem a logica da agricultura organica e (2)
narrativa ligadas a légica da agroecoldgica. Especificamente, este estudo visa compreender
como narrativas alternativas conflituam na busca por uma contraposicdo a perspectiva
hegeménica de um mercado.

Apesar da existéncia de um grande corpus de pesquisa sobre o mercado de alimentos
organicos (Schouten et al. 2016; Merabet & Barros, 2021; Dalmoro et al., 2022), estudos
anteriores raramente discutem as lutas envolvendo multiplas narrativas alternativas. Ao
descrever como as narrativas construidas a partir das logicas de producdo orgéanica e
agroecologica poderdo constituir um sistema de mercado alternativo, superamos o debate
tedrico que se concentra principalmente na relacdo entre logicas hegemdnicas e contra-
hegemonicas (Bohm & Brei, 2008; Hietanen & Rokka, 2015; Wiart et al., 2022). Avangamos
0 debate tedrico sobre a constituicdo social de um 'sistema de mercado alternativo sustentavel’
examinando empiricamente a constituicdo de um sistema de mercado agroalimentar organico
(suco de uva organico) e um sistema de mercado agroecoldgico (rede agroecoldgica localizada
no Rio Grande do Sul — Brasil). Olhando para regides periféricas como a América Latina,
podemos incluir, no debate acerca de mercados alternativos de alimentos, questdes de soberania
e democracia alimentar que permeiam a narrativa agroecoldgica naquela regido (Mufioz et al.,
2021; Rosset et al., 2021) em complemento as questdes de producdo, nutricdo e consumo que
dominam a narrativa organica em paises desenvolvidos (Hurtado-Barroso et al., 2019;
Kowalczyk & Cupial, 2020; Prothero, 2019).

2. Dinémicas de construcdo de mercados alternativos

A concepgédo de mercados em marketing é diversa, contudo, em comum as diferentes
perspectivas descrevem mercados como sistemas sociais co-constituidos por maltiplos atores
(Ngjgaard & Bajde, 2021). Nessa linha, a principal perspectiva que trata de mercados
alternativos, ligada de alguma forma ao campo de estudos de Cultura e Consumo, parte do
reconhecimento de mercados como um sistema social dinamico (Giesler & Fischer, 2017) no
qual mdltiplos atores atuam diretamente na legitimacdo ou contestacdo da organizacdo do
mercado, construindo ou propondo configuracfes alternativas que podem vir a substituir a
configuracdo hegemonica (Scaraboto & Fischer, 2013; Martin & Schouten, 2014). Baker et al.
(2019) destaca que essa dindmica do mercado € marcada por um desenvolvimento continuo de
contestacdo e manutencdo das préaticas e discursos capazes de modelar e remodelar os mercados.

Essa dindmica cria um fluxo constante de modelagem da configuracdo do mercado a
partir dos interesses, conflitos e capacidade dos atores. Por exemplo, Giesler (2012) ilustra os
conflitos na constituicdo do mercado do Botox. Diferentes narrativas reforgavam as
contradi¢bes e riscos/beneficios do produto. J& Humphreys (2010) destacou as diferentes
narrativas na constituicdo/contestacdo do mercado de jogos de azar em Las Vegas. A autora
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destaca especialmente a capacidade de empresas na construgdo de uma narrativa capaz de
suprimir as narrativas que contestavam o mercado de jogos de azar.

Esses estudos prévios sdo proeminentes na identificagdo de conflitos na configuracéo
de uma narrativa hegeménica e a institucionalizacdo de uma narrativa como légica descritora
hegemonica do mercado. As narrativas alternativas seriam tentativas de contestagdo desta
I6gica hegemonica. Contudo, essa abordagem binaria entre narrativas hegemonicas e
alternativas é limitada, visto que um mercado envolve multiplas formas, ldgicas, valores,
crencas, praticas, constituindo, assim, diferentes narrativas produzidas de forma concomitante
e que ndo necessariamente rompem com a légica hegemdnica. Por exemplo, além de
movimentos de contracultura que contestam o mercado como um todo, atores de um mercado
podem contestar diferentes aspectos de um mercado especifico, como, por exemplo, auséncia
de uma preocupacdo ambiental, fornecendo, assim, uma narrativa alternativa sem
necessariamente romper com a ldgica hegemonica do mercado (Wiart et al., 2022).

Assim, enquanto estudos que focam nas dinamicas de configuracdo das ldgicas
hegemodnicas do mercado tem proeminentemente descrito a capacidade de multiplos atores
alterarem as logicas hegemonicas dos mercados (Martin & Schouten, 2014; Scaraboto &
Fischer, 2013), a forma como as logicas alternativas coexistem com as légicas hegemonicas
tende a ser negligenciada (Dalmoro & Fell, 2020). Apesar disso, a ideia de compreender e
descrever ldgicas alternativas de mercado é antiga no campo do marketing. J& na década de
1930 questionava-se analises econémicas acerca dos mercados que previam uma competicao
perfeita, argumentando que ndo ha uma homogeneidade nos mercados, mas sim uma
diversidade e heterogeneidade. Essa diversidade acaba por constituir diferencas nos mercados
hegemdnicos capazes de fomentar ldgicas e espagos de trocas variados (Smith, 1956).

Contudo, se no passado o olhar estava centrado na multiplicidade de narrativas que
envolviam a l6gica econémica dos mercados, atualmente volta-se a atencdo para a constelago
de possibilidades na configuracdo social dos mercados, reconhecendo diferentes I6gicas que
constituem um mercado (Wiart et al., 2022) e seus conflitos (Dalmoro & Fell, 2020).

A compreensdo dos mercados alternativos envolve reconhecer diferentes atores e
configuracBes constituindo espacos e ldgicas distintas daquela hegemonica, mas sem
necessariamente reconfigurar ou mesmo eliminar a légica hegeménica (Hietanen & Rokka,
2015). Mercados alternativos dependem justamente de um paradoxo que lhe garante
autenticidade. A contestacdo de uma logica hegemonica por parte dos atores interessados em
construir o mercado alternativo fomenta esse paradoxo. Assim, a configuracdo de mercados
alternativos envolve uma autenticidade na contestacdo da logica hegemdénica por meio de
narrativas capazes de animar, conduzir e sustentar o carater alternativo do mercado (Hietanen
& Rokka, 2015).

Por exemplo, Arsel & Thompson (2011) destacam os esforcos de atores na rejeicao de
ofertas existentes no mercado hegemoénico em prol de um sistema de trocas alternativo que
valoriza a producdo em pequena escala de producdo e pequenas empresas. Ja Thompson e
Coskuner-Balli (2007) apresenta um estudo seminal na demonstracdo de esforcos de
consumidores em construirem um modelo de trocas de alimentos alternativo—Agricultura
Suportada pela Comunidade—ao modelo hegemdénico—grandes redes de supermercado,
controle de multinacionais, producdo em larga escala. Mais recentemente De Rezende et al.
(2021) descreveram que esse modelo alternativo opera a partir de uma logica de ‘apreco’
diferentemente da logica do ‘pre¢o’ predominante no mercado hegemonico.

Assim, como descrito por Bohm e Brei (2008), discursos, praticas e contestacfes
politicas também ocorrem no mercado, legitimando ou contestando a hegemonia e
configurando Idgicas alternativas aquela hegemonica. As narrativas facilitam o entendimento
das ldgicas de mercado e acabam por modelar a realidade social (Laclau & Mouffe, 1985).
Compreender a configuracdo dos mercados passa por entender que a relacdo entre narrativas
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hegemonicas e alternativas vai além da configuracdo institucional e legitimacéo das I6gicas que
descrevem um mercado, mas também é o préprio objeto de disputa (Bohm & Brei, 2008). As
narrativas alternativas ndo somente constroem uma contraposicao as l6gicas hegemdnicas, mas
também podem conflitar na constituicdo das préprias ldégicas alternativas. Posicdes
hegemodnicas ou alternativas ndo sdo estaticas, mas sim um processo atraves do qual
significados sdo constantemente reorganizados para construir um sentido de estabilidade ou
questionar essa estabilidade (Wiart et al., 2022). Assim, destaca-se que a construgdo de
mercados alternativos envolve ndo somente uma dinamica entre logicas hegemonicas e
alternativas, mas disputas de narrativas dentro das proprias ldgicas alternativas, como
evidenciado no caso do mercado de alimentos organicos/agroecoldgicos.

3. O debate contemporaneo acerca da agricultura organica e da agroecologia

O eixo central que constitui os alimentos organicos como uma categoria particular de
alimentos reside na sistematica de producdo, envolvendo rotacdo e diversidade de culturas,
melhoramento do solo através da aplicacao de fertilizantes naturais e controles bioldgicos sem
0 uso de pesticidas sintéticos (Reganold & Wachter, 2016; Altieri, 2018). Nessa linha, a
categoria ‘orginico’ ¢ descrita majoritariamente como uma categoria material, ou seja, um
objeto, apto ao consumo por meio de troca mercantil e constituido simbolicamente como mais
saudavel e sustentavel. Estudos que seguem uma visdo mais holistica tendem a adotar o
conceito de agroecologia como perspectiva ontolégica para descrever ndo s6 0 objeto, mas
significados e praticas atreladas a materialidade do alimento organico (produzir, adquirir,
consumir). A agroecologia é tomada como uma ciéncia e pratica para a mudanca em prol de
sistemas agroalimentares mais sustentaveis como um todo, desde a semente, o solo até a mesa
do consumidor (Altieri & Nicholls, 2020).

Em comum, tanto a descri¢do dos organicos como um objeto passivel de producéo em
escala industrial, quanto perspectivas ontolégicas mais sistémicas, como a agroecologia,
resultam na producédo de um bem (alimentos) apto a comercializacdo. Esses alimentos séo vistos
como bons, ecologicamente corretos, mais saudaveis e sustentaveis (Wojtkowski, 2019).
Assim, as diferentes perspectivas encontram como elemento unificador o conceito de saude e
sustentabilidade. Tanto o discurso cientifico (Suciu et al., 2019) quanto saberes compartilhados
por consumidores (Feil et al., 2020) demonstram um entendimento de que 0S organicos
possuem densidade de nutrientes e qualidade sensorial capazes de proporcionar ganhos de
salde. A literatura converge na descri¢do da capacidade das técnicas de producdo organicas e
agroecoldgicas, que contribuem na reducdo dos riscos e danos causados pela aplicacdo de
agrotoxicos e fertilizantes sintéticos em larga escala. 1sso, por sua vez, faz com que
consumidores passem a reconhecer um valor superior nos alimentos organicos quando
comparados aos alimentos convencionais, possibilitando a cobranga de um prego premium
(Pawlewicz, 2020; Rizzo et al., 2020). E justamente a valorizagio econdmica do bem que atrai
atencdo de produtores, consumidores, mas também de atores que atuam no mercado global de
alimentos convencionais.

3.1 O dilema da convecionalizagdo e cooptacdo da logica da agricultura organica

A tese da convencionalizacdo da produgéo orgénica (Guthman, 2004; Ramos Garcia et
al., 2018) pde luz no processo de mimetizagdo do mercado de alimentos organicos,
reproduzindo significados e praticas predominantes no mercado de alimentos convencionais.
Os mercados agroalimentares sdo dominados por poucas corporacfes de atuacdo global,
configurando um modelo hegemdnico e globalizado de producgdo de alimentos processados,
visando distribuicdo em larga escala e controlado por poucas corporac¢des (Howard, 2016). O
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envolvimento de tradicionais empresas que controlam o mercado global de alimentos com o
mercado de alimentos organicos seria o sinal da convencionalizacdo desse tipo de producéo
alternativa.

Assim, pelo ponto de vista da producdo, os alimentos organicos tenderiam a serem
incorporados pela logica da agricultura industrial, produzido em larga escala, distribuido
globalmente por cadeias agroalimentares controladas por poucos atores, interessados em
minimizar custos e otimizar a producédo, ou seja, cooptacdo da logica alternativa pela l6gica
hegeménica do mercado de alimentos (Thompson & Coskuner-Balli, 2007). A producéo de
alimentos organicos passa a ser estimulada como um nicho de mercado em substitui¢do ao
movimento social que Ihe deu forma. Significados de sustentabilidade e saude atrelados aos
alimentos organicos passam a ser atributos de um objeto mercantil, possibilitando ganhos extras
decorrentes do preco premium cobrado pelos alimentos organicos (Uematsu & Mishra, 2012).
Esse tipo de produto torna-se um segmento premium para atender o luxo de uma elite global
interessada em fugir dos riscos alimentares associados aos agrotdxicos.

No lado do consumo, o efeito da convencionalizacdo dos alimentos organicos
(Guthman, 2004) seria a cooptacdo da narrativa da sustentabilidade e saudabilidade dos
organicos pelo discurso de marketing. Grandes redes de supermercados como o Walmart
estariam cooptando a narrativa dos alimentos organicos para se promover como os veiculos por
meio dos quais os consumidores poderiam adquirir alimentos mais saudaveis e mudar o mundo
para melhor. Contudo, a ideia de cooptacdo reside justamente no fato de que a exploracéo dessas
narrativas por grandes redes varejistas seria mais um interesse em promover um mercado
compreendido como financeiramente rentavel do que que um real interesse em transformar os
sistemas agroalimentares em prol de modelos mais sustentaveis (Thompson & Coskuner-Balli,
2007; Carey et al., 2020).

Mais recentemente, concepg¢des menos deterministas que a tese da convencionalizacéo
tem reconhecido que a incorporacdo dos alimentos orgéanicos nas l6gicas industriais de
producdo e comercializacdo de alimentos é capaz de gerar ganhos ambientais (Constance et al.,
2015). Contudo, um elemento central nessa perspectiva é o processo de concentracao de poder
de mercado e o enquadramento das narrativas em torno da mesma ldgica predominante no
mercado de alimentos convencionais e controlada por grandes corporacdes de forma
hegemdnica (Schor & Fitzmaurice, 2015). E nesse espaco de disputa de poder que emerge uma
contrarresposta de atores interessados em atenuar a convencionalizagdo da produgéo organica.

3.2 Argumentos centrais na busca por modelos agroalimentares sustentaveis e emancipados

Outra ldgica, denominada aqui de agroecoldgica, que se apresenta como alternativa
aquela hegemdnica no mercado de alimentos se cristaliza especialmente na proposicdo de
narrativas que clamam pela construgdo de espacos emancipatérios no mercado de alimentos
(Loker & Francis, 2020). Aspectos fundamentais da agroecologia envolvem a sua capacidade
de construcdo coletiva, integragédo local, conhecimento cientifico e mobilizacdo de uma rede de
multiplos atores em prol de novas formas de governanga social dos alimentos (Dumont et al.,
2016). A construcdo de modelos agroalimentares sustentaveis requer, assim, ndo somente
praticas relacionadas & produgdo (como tecnologias) e conhecimento cientifico, mas também
uma estrutura de governanca capaz de reorganizar os sistemas sociais de forma mais
democratica e soberana (Rivera-Ferre, 2018).

Para isso, o primeiro argumento utilizado é a nogdo de soberania alimentar. Esse
argumento foca no desenvolvimento de estratégias de resisténcia e desmantelamento dos
regimes alimentares dominados pelas corporacGes (Tilzey, 2020). A soberania alimentar
valoriza os produtores locais e a producdo em pequena escala, num intenso inter-
relacionamento entre pessoas, natureza e praticas agricolas de forma a amplificar a autonomia
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dos produtores (Anderson et al., 2019). Desenvolvida dentro de movimentos sociais que visam
mudar o lécus de controle na producdo de alimentos das multinacionais para movimentos de
pequenos produtores— como, por exemplo, 0 movimento Via Campesina (Wittman et al., 2010),
a soberania alimentar visa conferir direito para as pessoas determinarem suas proprias politicas
agricolas e de alimentos, preservando a autonomia local na construcao dos sistemas de producgao
agroalimentares (Patel, 2009; Leach et al., 2020).

O segundo argumento avanca no objetivo de recuperar o protagonismo do produtor rural
por meio da reorganizacdo das redes sociais, como, por exemplo, na construcdo de redes
agroalimentares alternativas (Renting et al., 2012), circuitos curtos de distribuicdo (llbery &
Maye, 2005) e sistemas agroalimentares locais (Darolt et al.,, 2016). Esses sistemas
agroalimentares visam desenhar dinamicas de distribuicdo dos alimentos por meio da
aproximacdo dos produtores e consumidores, reduzindo a dependéncia de intermediarios e
capazes de fomentarem um interesse coletivo (tanto de produtores quanto de consumidores)
pela diversificacdo e sustentabilidade (Darolt et al., 2016).

O terceiro argumento visa reforgar uma concepcdo civica de alimento, ou seja, busca
reorganizar 0s papeis e praticas sociais na governanca das redes agroalimentares para garantir
a soberania da populacdo em rela¢do aos alimentos. A inclusdo de uma concepgdo civica na
organizacdo das relacdes nos mercados agroalimentares tem sido conceitualizada como
‘cidadania do alimento’ (Renting et al., 2012). Para isso, esse argumento centra-se em alterar
os significados do alimento para além de um mero objeto para transacdo econdémica. Dessa
forma, € contrariada aquela categorizacdo inicial de alimento organico como um objeto de valor
econémico disponivel para a troca mercantil, passando-se a entender o alimento como um
direito béasico para a vida.

As narrativas emancipatorias promulgadas pela agroecologia visam qualificar os
produtores e consumidores como agentes inseridos num movimento social, sendo responsaveis
por uma acdo capaz de provocar mudancas na configuragdo social dos mercados
agroalimentares (Howard, 2016). Contudo, ao passo que propdem uma emancipacdo de
multiplos atores, enfrentam desafios numa efetiva reorganizacgdo social da rede de atores em
torno de uma configuracéo alternativa.

Assim, a constituicdo de logicas alternativas no mercado de alimentos ndo é uma
dindmica simplista de ofertas que simbolicamente assumem uma postura contraria aquela
hegemonica. Consiste numa tarefa cercada por mdaltiplas e conflituosas narrativas, cada uma
constituida por diferentes atores, com diferentes interesses, numa disputa que toma o mercado
como arena para se mobilizar, difundir e organizar. O que estd em jogo nesse conflito ndo é
apenas a forma, técnica e pratica de producdo, mas a capacidade dos diferentes atores na
configuracdo social de uma l6gica alternativa aquela hegemonica. Para aprofundar esse debate,
a seguir vamos analisar dois casos empiricos.

4. Construindo uma trilha de reflex@o acerca dos mercados alternativos a partir de dois
casos empiricos

A busca por evidéncias empiricas se deu por meio de uma perspectiva interpretativista,
mediada pela interpretacdo humana decorrente de interag0es sociais e culturais vivenciadas pelo
pesquisador (Denzin & Lincoln, 2018). Para tanto, a imerséo no campo Seguiu uma perspectiva
de etnografia multilocalizada (Marcus, 2012), buscando diferentes locais onde o fenbmeno em
analise se faz reluzente. O primeiro local acompanhado pelo pesquisador foi uma cooperativa
de aquisicdo e industrializagdo de derivados de uva organica, localizada na regido sul do Brasil.
A cooperativa se caracteriza como uma empresa responsavel pela transformacédo industrial da
uva adquirida junto aos produtores cooperados e comercializados por meio de uma cadeia longa
de distribuicdo, envolvendo redes de supermercados nacionais. O primeiro contato com a
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cooperativa ocorreu em 2013 e foi seguido por oito entrevistas em profundidade com o corpo
administrativo, envolvendo presidéncia, diretoria e técnicos agricolas. A expansédo dessa trilha
incluiu 15 entrevistas com produtores de uva organica associados a essa cooperativa e 6
consumidores. Alem das entrevistas, 0 pesquisador participou de uma série de reunides da
cooperativa nas quais foram discutidos aspectos estratégicos na exploragdo do mercado de
alimentos organicos.

A segunda trilha empirica buscou acessar produtores de hortalicas e frutas ligados a uma
rede de apoio a producdo agroecoldgica denominada Articulagdo Agroecologista do Vale do
Taquari (AAVT), também na regido sul do Brasil. Os produtores associados a rede
comercializam basicamente produtos in natura e possuem certificacdo participativa da
conformidade de producdo orgénica (Niederle et al., 2020). Além disso, constatou-se o
predominio do uso de circuitos curtos de comercializacdo — como, por exemplo, feiras
agroecologicas. Essas caracteristicas somadas aos discursos em favor da agroecologia
configuram a rede como um espaco apropriado para compreender 0s preceitos da agroecologia

Em 2016 foi realizada a primeira entrevista visando uma imersdo nesse grupo.
Especificamente, entrevistou-se o coordenador dos projetos de agroecologia no escritorio
regional da Emater. Como entidade responsavel pela assessoria técnica na producdo
agroecoldgica, esse entrevistado serviu como informante-chave para imersdo no campo. Em
seguida, foram realizadas 14 entrevistas com produtores agroecologistas da regido e outros trés
técnicos extensionistas da Emater. Em complemento, entre 2017 e 2021 o pesquisador
participou de forma ativa em reunides e atividades da AAVT, se engajando e contribuindo com
as discussdes e auxiliando na construcdo de espacos e materiais para promocao dos mercados
agroecolégicos. Com isso, as reflex6es empiricas apresentadas a seguir sdo extratos do texto
etnografico construido ao longo de oito anos de imersdo no campo da agroecologia e alimentos
organicos.

5. O mesmo ponto de partida, diferentes destinos para as légicas alternativas

Ao se debrucar sobre as dindmicas de configuracdo das l6gicas alternativas, observa-se
comunalidades e distin¢gbes que a0 mesmo tempo que aproximam os alimentos organicos e
agroecoldgicos a significados de alimento sustentavel e saudavel, distingue-se na forma como
buscam reproduzir essa esses significados em narrativas capazes de configurar o mercado
alternativo. A narrativa comum entre as duas l6gicas envolve uma contraposicdo a agricultura
convencional que sustenta o mercado hegemonico. Para isso, as narrativas envolvem uma
posicao critica a producdo em larga escala, as cadeias globais de distribuicdo e ao uso intensivo
de agrotoxicos e fertilizantes sintéticos. Os entrevistados reforcam em suas falas o efeito toxico
dos agrotéxicos no corpo humano (tanto dos produtores quanto dos consumidores) e no meio-
ambiente e que os produtos organicos/agroecoldgicos seriam uma solugdo facil para mitigar
esse problema. Termos como “sair do veneno” (Valmor, produtor agroecologista), “orgénico ¢
bom, ¢ saudavel” (Celiana, consumidora), “mais natural, algo mais puro” (Diego, consumidor)
explicitam a contraposicdo nas falas dos entrevistados. Essa contraposi¢do também pode ser

evidenciada nas préaticas, como descreve o produtor de uva organica Rafael:
“Eu queria inovar, fazer algo diferente, € eu, como ja tinha problema com intoxicacéo
desde pia, entdo ai eu precisava mudar. Os meus pais trabalhavam com muito
agrotoxico, entdo isso ai ja despertou mais ainda, né? Por que ndo uva organica? Na
época nem se comentava nada disso. Tinha alguma coisa em cima de hortalicas algumas
frutas, mas uva era muito pouco, entdo comegamos a fazer esse trabalho ai, pesquisa,
visitas” (Rafael, produtor orgénico).
Observamos ao longo do trabalho de campo que as empresas multinacionais produtoras
de agrotoxicos sdo responsabilizadas, na visdo dos informantes, pela introdugéo do ‘veneno’ na

producdo de alimentos, controlando o fornecimento de insumos e naturalizando o uso de
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agrotoxicos apesar dos seus riscos. A constituicdo de uma narrativa de contraposicdo aos
agrotoxicos sustenta a cristalizacdo do objeto comum no mercado alternativo: o alimento
orgénico. Um produto que se constitui na sua materialidade como a antitese do produto que
constitui a l6gica hegemonica: o agrotdxico. Inclusive os produtores agroecologistas adotam o
termo ‘produto organico’ ou ‘alimento organico’ para qualificar as suas ofertas no mercado. O
produto organico materializa as narrativas de saude e sustentabilidade promovidas tanto pela
I6gica de producdo orgéanica quanto pela l6gica agroecoldgica.

Contudo, enquanto o produto ‘alimento organico’ apresenta uma comunalidade entre as
l6gicas, as configuragbes do mercado demonstram distingGes. Uma alface orgénica produzida
numa logica organica e comercializada num grande supermercado ou uma alface organica,
produzida por um pequeno produtor agroecologista e comercializada por ele numa feira local
ndo diferem quanto a sua materialidade, mas refletem logicas distintas direcionando as agdes
dos atores envolvidos. Portanto, é na configuracdo dos mercados que diferentes narrativas
encontram um espaco especifico para transitar. Para isso, nossa trilha empirica revelou dois
aspectos centrais para compreender as particularidades das diferentes l6gicas alternativas.

O primeiro é reconhecer qual centralidade do produtor na constituicdo da dindmica do
mercado. A posicdo dos atores na rede determina o lécus de controle dos sistemas
agroindustriais, dando maior ou menor autonomia aos pequenos produtores nas suas escolhas.
Na légica organica, as corporagdes varejistas que controlam a légica hegeménica do mercado
seguem envolvidas na configuracdo do mercado. Analisando o contexto especifico do suco de
uva organico, observou-se que 0s atores compreendem que esses espacos de comercializacao
convencionais, controlados por corporacfes varejistas e capazes de garantir grande volume de
vendas, conferem garantias de comercializagdo da producdo. Os produtores que passaram a
adotar a producao organica tinham receio acerca da capacidade de comercializar seus produtos
e manter a viabilidade financeira da sua producdo. No caso da l6gica dos alimentos organicos,
a rede de supermercado Pao de Acucar se tornou espaco capaz de viabilizar a comercializacdo:

“A gente percebe que poucos s30 0S canais que apostaram, realmente deram uma
atencdo ao produto organico...Hoje eu acho que metade da producdo vai pro Pdo-de-
acucar, que ¢ uma rede de supermercados que apostou no organico” (Oscar, presidente
da empresa).

Ao envolver atores que controlam os espacos hegeménicos, o produtor rural perde
protagonismo na configuracdo do mercado, mas assegura volume de vendas. J& na logica
agroecoldgica, o produtor rural possui uma posicdo central, inclusive influenciando e
viabilizando o ingresso de outros atores no mercado de alimentos orgéanicos (Dalmoro et al.,
2020). Destaca-se a capacidade das redes agroecoldgicas em congregar outros atores, como
consumidores, entidades representantes da sociedade e de apoio técnico, reforcando a
participacdo popular e democratica na construcdo e organizacdo do sistema de troca. O
coordenador de uma entidade de apoio técnico a producdo agroecoldgica descreve essa

capacidade como ‘associativismo’:

“Na agroecologia nos trabalhamos com atividades que conseguem grupalizar pessoas.
O associativismo inicialmente, para depois ir um pouco mais adiante. Mas até no sentido
de eles ouvirem da mesma forma e eles interagirem e um enxergar no outro a mesma
duavida, se identificarem entre si, perceberam que ndo € um problema exclusivo, uma
pergunta que outro j& fez e eu também me aproprio disso e dentro desse processo da
chamada prevé varios encontros grupais e ai depende do interesse dos beneficiarios, de
trabalhar com capacita¢des mais dirigidas, como curso (Marcos, técnico agricola)

Para exemplificar uma atividade associativista, ilustramos o processo de construcéo de
espacos de comercializacdo por meio da instituicdo coletiva de uma feira de produtores
agroecologistas. Numa reunido da rede de Articulacdo Agroecoldgica que contava com a
participacdo desses multiplos atores, foi debatida a necessidade de construir uma feira
exclusivamente destinada aos produtores agroecologistas participantes da AAVT, visto que o
namero de produtores estava crescendo e estes ndo estavam encontrando espacgos adequados de
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comercializagdo direta para o consumidor. Uma comissdo composta de produtores rurais,
professores universitarios, representantes de ONGs, da prefeitura e da Emater entenderam que
0 campus de uma universidade seria 0 espago ideal. Os atores utilizaram suas credenciais
institucionais para estabelecer um espaco na universidade, obter alvaras e registros de acordo
com a legislacdo, organizar os produtores. Também atuaram na elaboragdo de estatuto e da
prépria organizacdo administrativa da feira, permitindo sua viabilizagcdo. Diferentemente do
esforgo de construcdo de mercado na légica da producdo organica em que foram utilizados o0s
mesmos canais e recursos mercadoldgicos que o modelo hegeménico, na ldgica agroecoldgica
0s atores sociais buscaram modelar um sistema de troca exclusivo, no qual os produtores rurais
teriam acesso direto ao consumidor. Ao constituir a feira, também foi designada uma comisséo
gestora da feira, formada por representantes das entidades envolvidas na criacdo da feira e que,
em reunides regulares, coordena as atividades cotidianas: troca ou inclusdo de novos feirantes,
definicdo de mudancas no horério de funcionamento, estratégias de promocao da feira.

A ideia de associativismo na configuragdo do mercado numa ldgica agroecoldgica
também foi observada quando, na criacdo de uma feira, identificou-se que os produtores
daquela regido ndo tinham producéo suficiente para viabilizar o espaco. Um produtor de outra
regido e com experiéncia em feiras organicas participou das reunies e comercializou produtos
nas primeiras edi¢cGes. Com isso, além de compartilhar sua experiéncia com o grupo que estava
iniciando, tornou as primeiras edi¢cdes da feira mais atrativas para os consumidores, fornecendo
uma variedade mais ampla de produtos. Na medida em que os produtores locais passaram a ter
producéo suficiente e diversificada para atender a feira, ele informou que desejava interromper
a participacdo, visto que, na visdo dele, a sua banca gerava uma concorréncia injusta com 0s
demais produtores.

O segundo aspecto revela distintos quadros culturais que orientam as narrativas em cada
l6gica. A ldgica da produgdo orgénica reproduz em suas narrativas quadros culturais enraizados
na ldgica hegembnica, como, por exemplo, uma perspectiva econdémica e produtivista da
producdo de alimentos. Os entrevistados manifestam, em suas falas, que apesar dos ganhos de
saude e sustentabilidade, o que os mantém na produg&o orgénica € o preco premium obtido pela
producdo. Também manifestam um constante comparativo entre a producdo atual (organica) e
a producédo anterior (convencional), racionalizando a partir de um célculo de produtividade
versus preco obtido por quilo o incremento na rentabilidade: mesmo que haja menor producéo,
ha maior rentabilidade por hectare. Narrativa essa similar aquela predominante na ldgica
hegeménica descrita por Burton (2004) como produtivista. Ja nas entrevistas com os produtores
agroecologistas, a narrativa manifesta uma perspectiva econémica, mas também reforca que 0s
ganhos devem ser obtidos de forma conjunta, com a preservacao da autonomia dos produtores.
Para isso, 0s agroecologistas reforcam que espacgos de trocas constituidos em torno de circuitos
curtos, como feiras de produtores, constituem espacos capazes de reduzir o distanciamento dos
produtores e consumidores e estabelecer parametros ndo-econdmicos para as trocas.

Assim, a logica agroecoldgica ndo abdica das trocas econdmicas, mas busca, por meio
de espagos de troca alternativos, espacos mais amigaveis para a disseminagdo das narrativas
associadas a agroecologia. A venda direta é promovida pela narrativa agroecolégica como uma
forma mais civica de comercializagéo, visto que 0s consumidores passam a saber quem produz
o0 seu alimento e as dificuldades que encontradas — por exemplo, é muito comum os produtores
explicarem aos consumidores por que ndo tem determinado produto, tornando os consumidores
mais conscientes sobre sazonalidades e dificuldades envolvidas na producdo. A construgédo de
uma relacdo de troca direta entre produtor rural e consumidor também reduz praticas como
barganha ou variacdo de preco conforme oferta e demanda.

Ja a organizacgdo dos mercados por meio de cadeias longas de distribuicdo tende a seguir
uma ldgica de valoragdo econdmica dos bens, conforme a logica hegemonica. A narrativa
utilizada reproduz a nogéo de que o consumidor, a partir da decisdo racional de compra de um
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alimento mais saudavel e sustentavel, deve valorizar os organicos e inclusive pagar um preco
prémio. Assim, facilmente, sem mudar o local de compra, sem alterar o padrdo da sua dieta, 0
consumidor poderia, por meio do redirecionamento dos seus recursos econémicos, suportar um
sistema agroalimentar mais sustentavel. Entretanto, ao passo que se expande nos mesmos
quadros culturais que os construidos pelo agronegécio global, a dindmica dos sistemas
agroalimentares ‘organico’ passa a ser mais facilmente cooptadas e ressignificadas (Thompson
& Coskuner-Balli, 2007).

Contudo, a configuracdo de uma logica de mercado agroecologica a partir de narrativas
emancipatorias consiste num processo lento e distante do objetivo de suprir a demanda local de
alimentos. Os produtores rurais agroecologistas ndo tém condicdes técnicas e mercadologicas
para, isoladamente, promover rupturas significativas na dindmica hegemoénica do mercado de
alimentos: distribuicdo em larga escala via uma cadeia de valor global de produtos
industrializados. Por sua vez, ao utilizar recursos, processos e espacos iguais aqueles utilizados
pela logica hegeménica, a logica da agricultura organica acaba tendo um alcance maior,
permitindo, pelas estruturas de mercado ja organizadas, exercer uma contraposi¢do nos mesmos
espacos de mercado ocupados pelas l6gicas hegemonicas.

O mercado de alimentos alternativos demonstra, assim, que apesar de constituir um
produto comum - alimentos organicos -, a definicdo dos espacos de trocas e 0s quadros culturais
que orientam a exploracéo desses espacos sao capazes de solidificar narrativas diferentes acerca
do que consiste na categoria ‘alimento organico’. As narrativas que sustentam a logica de
producdo orgénica envolvem a promocdo dos organicos como uma alternativa mais saudavel e
sustentavel que esté a disposicdo dos consumidores, um nicho dentro do mercado de alimentos.
J& as narrativas que sustentam a l6gica agroecologista buscam justamente romper com a
hegemonia das cadeias globais do agronegdcio, promovendo a necessidade da associacdo de
multiplos atores na constituicdo de espagos de trocas capazes de garantir a autonomia dos
produtores.

6. O que as trilhas empiricas revelam para compreender as disputas nos mercados
alternativos

A analise empirica a partir da imersdo em dois contextos distintos - um interessado na
producdo e comercializacdo de alimentos organicos e outro envolvendo uma rede
agroecologistas - permitiu trazer elementos analiticos complementares na descri¢cdo das
narrativas alternativas que conflituam na constituicdo de uma contraposicdo a perspectiva
hegeménica do mercado de alimentos.

As narrativas conseguem construir uma percepgdo comum acerca da materialidade do
alimento organico como um produto mais saudavel e sustentavel, contudo, os conflitos entre
aas logicas ficam evidentes nas narrativas que operam nos espacos de troca. A ldgica dos
organicos utiliza os mesmos espacos de trocas que 0s alimentos convencionais, ou seja, grandes
cadeias varejistas. Para isso, buscam difundir uma narrativa de organicos enquanto um nicho
dentro do mercado hegemoénico. J& a logica agroecoldgica busca construir espacos
emancipatorios para que as narrativas de sustentabilidade e saude possam circular dentro de
uma rede interessada nesses temas. Assim, tendem a ser mais emancipatorias, porém com um
alcance menor. A imersdo no campo refor¢ca com evidéncias empiricas o argumento tedrico
apresentado na parte inicial deste artigo, reconhecendo um contexto multifacetado manifestado
em formas distintas de configuracao social dos mercados agroalimentares alternativos.

Esses achados contribuem com a literatura de mercados alternativos ao descrever que
um mercado alternativo, mesmo com caracteristicas similares em relagdo ao bem transacionado
pode gerar duas narrativas distintas: uma que busca construir o ‘alternativo’ enquanto nicho do
mercado hegemdnico e outra que busca construir uma posicdo emancipada do mercado
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hegemonico. Uma explicagao para esse conflito pode ser encontrada na ideia de ‘mundos’ ou
‘ordens’ de justificacdo proposta por Boltanski e Thévenot (2006). Para os autores, conflitos
nas l6gicas que orientam uma mesma agdo social — busca pela construgdo de um sistema
agroalimentar mais sustentavel e saudavel neste caso — podem residir na capacidade e
criatividade dos atores sociais em se engajarem ou interpretarem uma narrativa social. Para os
autores, as narrativas nao residem nem no ator social nem na estrutura social, mas na relacao
entre os dois, dependendo da situagdo. Diante de algum desacordo, os atores sociais buscam
argumentos justificaveis, fazem referéncias para construir suas narrativas seguindo diferentes
‘ordens’. Boltanski ¢ Thévenot (2006) identificaram sete diferentes ordens. No caso dos
alimentos organicos, observa que a ordem ‘ambiental’ oferece principios de avaliagdo
sistematica e coerente para as narrativas na construcdo das l6gicas alternativas. No entanto,
enquanto a construcdo da légica dos organicos esta orientada pela ‘ordem’ do mercado,
envolvendo nogdes fortemente orientativas de preco e custos, competitividade de mercado,
perspectiva monetaria de bens pensados para comercializacdo; a agroecologia esta mais
orientada pela ordem ‘civica’, envolvendo consciéncia coletiva, igualdade e justica social.
Obviamente, a ordenacdo narrativa ndo é eliminatéria (uma ou outra), mas predominante na
constituicdo de logica alternativas conflitantes.

A associacdo dessas reflexdes com a literatura de mercados permite compreender de
forma mais clara a relacdo entre légicas hegeménicas e alternativas de um mercado, em especial
a tendencia de cooptacdo das narrativas alternativas. Em linha com Thompson & Coskuner-
Balli (2007) e De Rezende et al. (2021), a configuracdo de espacos e ldgicas de trocas
alternativas ¢ uma forma de confrontar a cooptacdo da narrativa dos alimentos organicos pela
I6gica hegemonica do mercado de alimentos. A narrativa do apreco ao invés do preco ou do
suporte comunitario aos produtores rurais se aproxima das narrativas ligadas a ldgica
agroecolégica. Contudo, como que num paradoxo que lhe garante autenticidade (Hietanen &
Rokka, 2015), essas narrativas sdo animadas e sustentadas justamente por representarem
somente uma forma de acesso alternativa e ndo a configuracdo de um mercado como um todo.
Ou seja, os circuitos alternativos de distribuicdo ndo ameagam a hegemonia das cadeias globais
de distribuicdo de alimentos. Por sua vez, as narrativas que buscam configurar alternativas
saudaveis e sustentaveis dentro das préprias cadeias globais acabam por convencionalizar os
quadros culturais de referéncia da légica de producdo organica, reduzindo a narrativa dos
alimentos organicos a um nicho de mercado que garante maior rentabilidade por apresentar uma
proposta de valor distinta, reconhecida pelos consumidores como alimentos saudaveis e
sustentaveis.

Ao reforcar as particularidades das diferentes logicas alternativas, também é possivel
teorizar acerca do conflito entre essas Idgicas. Enquanto a literatura de estudos de mercado foca
principalmente na descricdo de conflito pelo dominio dos mercados hegeménicos (Nenonen &
Storbacka, 2021) ou em respostas dos consumidores em reconfigurar estes mercados de acordo
com 0s seus interesses (Scaraboto & Fischer, 2013; Martin & Schouten, 2014), focamos nos
conflitos que ocorrem nas margens. Primeiro, destacando que a construcdo de logicas
alternativas opera numa contraposi¢do a logica dominante a partir de esforcos de multiplos
atores. Depois, observamos que, por justamente envolver multiplos atores e quadros culturais
de referéncia distintos, essas ldgicas alternativas ndo sdo uniformes. Assim como ha um conflito
entre logicas hegemaénicas, ha conflitos na construcdo dessas ldgicas alternativas a partir dos
interesses e visdes dos atores envolvidos na sua configuragdo. O estudo contribui, assim, na
compreensdo do desafio de construcdo de logicas alternativas, capazes de instituir modelos
agroalimentares mais sustentaveis e saudaveis no mercado de alimentos.

Ao concentrar-se em ldgicas alternativas que visam promover a sustentabilidade,
observa-se que a construcdo simbdlica dessas l6gicas envolve mais do que uma preocupacao
por modelos agroalimentares mais ambientalmente corretos. Envolve uma reflexdo social
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acerca da forma como o mercado de alimentos deve ser organizado. Ndo ha dividas da
necessidade de construcdo de modelos agroalimentares mais ambientalmente sustentaveis e
capazes de garantir uma melhor seguranga alimentar. Agora, 0 que estd em disputa nessa
construcdo € qual o caminho a ser seguido: um nicho de mercado ou a busca por uma
emancipacao em relagdo a hegemonia das grandes corporacoes.

Esse debate se faz extremamente relevante quando compreendemos as légicas do
mercado agroalimentar a luz do poder colonial global (Mignolo, 2020). Uma vez que o alimento
¢ condicdo vital para a vida humana, o mercado agroalimentar ndo é mais apenas uma
combinacao entre interesses de oferta e demanda, mas uma arena em que circulam narrativas
segundo a capacidade do ator de impor seus interesses e moldar o que, como e quando as
pessoas ao redor do mundo podem comer (McMichael, 2016; Van der Ploeg et al., 2019).

A ldgica dos organicos tende a ser convencionalizada na medida que é assumida por
governos neoliberais e associa¢des globais que defendem um regime alimentar corporativo-
ambiental como o caminho para reestruturacdo do capitalismo em direcdo as metas de
sustentabilidade. OrganizagOes globais — como a Federacdo Internacional de Movimentos de
Agricultura Organica (IFOAM) — e empresas de certificacdo promulgam uma definicdo geral
(e capaz de ser adotada globalmente) de alimentos organicos. Seu foco reside na promocéo da
alimentacdo organica como um sistema que promove a salde de todos, sem questionar 0s
impactos ndo associados a produgdo dos alimentos, como aqueles relacionados ao controle dos
canais de comercializacdo. Em termos de consumo, a logica dos organicos € fomentada ainda
por uma narrativa global produzida pelo capitalismo ambientalista, o qual transfere para os
consumidores a responsabilidade de fazer escolhas alimentares mais justas e sustentaveis.
Associa o0s alimentos organicos a retorica do “compre a transformacéo” (Huddart Kennedy et
al., 2019) sem discutir como promove o individualismo e como enfrenta a hegemonia das
cadeias agroalimentares globais.

A légica da agroecologia nao esta focada nas transformacdes, nas técnicas de producao
e nas certificagdes para “vender a mudanca ambiental”, mas na formacdo e emancipagdo do
sistema agroalimentar que enfrenta o dominio das cadeias agroalimentares globais. Para isso,
pequenos produtores, associacdes locais e académicos criam um rétulo denominado
“agroecologia”. A agroecologia surge como um campo teorico e politico que visa transformar
radicalmente os sistemas agroalimentares (Altieri, 2018). A narrativa agroecoldgica vai além
do modo de producdo de alimentos organicos para instituir um movimento transformador
visando (re)conectar experiéncias e saberes locais na construcdo de um sistema agroalimentar:
(@) mais sustentavel e (b) que possui um sistema de governanca mais democratico (Rivera-
Ferre, 2018) em espacos de trocas socialmente constituidos. Assim, a agroecologia é um sistema
agroalimentar, mas também um movimento social que luta com a tendéncia orientada para a
producdo que predomina na indudstria agroalimentar organica global. A narrativa agroecoldgica
visa reconfigurar os mercados de alimentos combinando o abastecimento local e regional de
produtos alimenticios com uma cadeia de distribuicdo curta capaz de criar uma conexdo direta
entre agricultores e consumidores, como mercados de agricultores, esquemas de entrega de
caixas de alimentos e agricultura apoiada pela comunidade. Também visa situar o pequeno
produtor rural como protagonista, especialmente em contextos periféricos e pos-coloniais como
a América Latina (Altieri, 2020).

7. Considerac0es finais

A compreensdo do mercado de alimentos ‘organicos’ a partir de diferentes logicas
demonstram que a configuracdo de uma contraposi¢cdo aos modelos hegeménicos envolve
narrativas que ndo necessariamente sdo convergentes. Importante ressaltar que, apesar de
associacdo da logica agroecologica a narrativas emancipatorias, ndo se almeja alcar o mercado
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como um espaco emancipatorio numa sociedade capitalista. Trata-se apenas da identificacéo de
gue uma narrativa produzida numa rede de atores sociais também ¢é distribuida em espacos que
igualmente envolvem trocas econdmicas. Futuros estudos podem enfatizar como a logica
agroecoldgica concilia visdes emancipatdrias dentro de um sistema de mercado capitalista.
Além disso, é necessario observar o carater contraditdrio do mercado enquanto um mecanismo
de emancipacdo ou de dominacao.

Estudos futuros podem buscar associar as duas logicas na proposicdo de modelos de
mercados agroalimentares mais sustentaveis, saudaveis e emancipados. Para isso, é importante
descrever os vetores capazes de distribuir cada uma das narrativas. Adicionalmente, é
importante reconhecer que o estudo destacou somente duas logicas alternativas em detrimento
de outras, como, por exemplo, a agricultura biodindmica. Futuros estudos podem observar
outras logicas alternativas e a constituicdo de narrativas como ‘alimentos locais’. Afinal, como
identificado neste artigo, logicas alternativas ndo sdo homogéneas, mas sim envolvem
narrativas, atores e quadros de referéncias distintos.
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