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RESUMO

Aglobalizagio dos mercados agricolas trazconsigo o desafiodatransformagioda
produgdo local emmercadorias agroalimentares globais. Este & um processoque envolve
mais doqueaprodugio de mercadorias homogeneizadas e semvinculo deidentidade com
seulocal de produgio e suas especificidades de naturezaambiental e humana. O poderde
informagio dos consumidores, ampliado pela prépriaglobalizagao, impde anecessidade
de se estabelecer umvinculo muito préximo entre o contexto emque uma mercadoriaé
produzida e o contexto no qual é consumida. E sobre este temacentral que estd construfdo
esteartigo. :

Palavras-Chave: mercados agroalimentares - consumo - globalizagio

| INTRODUGAO

A geragiio de excedentes de produgic constituiu a base para a formagéo deuma
economiabaseada nas trocas. A evolugio deste sistemase traduz, nosdias atuais, peloque
se convencionou chamar de globalizacdo dos mercados. As trocas ultrapassam os limites
do local e do nacional e a produco se especializaemmercadorias geradas exclusivamente
paraserem transacionadas. Estasituagao geral tambématinge os mercados agroalimentares,

determinando fluxos de comércio entre diversas regides de producio e especificos.

mercados consumidores ou, ainda, fluxos que fluem de especificos locais de produgao para
mercados globais.

Dentro desta perspectiva de mercados agroalimentares, envolvendo distintos e
variados contextos onde ocorre a produgio e onde se efetiva o consumo, surge aquestio
decomoocorreo processodetransformagiode produtos agroalimentares emmercadorias
globals (global commodities). E sobre este tema central do universo dos agronegécios que
est4 construido este ensaio tedrico, procurando contextualizar o processode globalizacdo
dos mercados agroalimentares, discutir o conceito de commodity/mercadoriaetratar das
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questes sociais, culturais, politicas e econdmicas que envolvem atransformagio de bens
produzidos focalmente em mercadorias consumidas globalmente. O artigo também
procura mostrar que a transformagao de produtos locais em mercadorias globais ndo
necessariamente implica em homogeneizagio e no rompimento dos vineulos entre o
produtoeocontexto local deonde foigerado. Procura-se, ainda, apresentarum contraponto
a globalizagio dos mercados agroalimentares através da formacio de mercados diretos

locais. Por fim, sdo sumarizadas as principais contribuigées e sugest&es decorrentes deste
trabalho e referéncias bibliogréficas.

2 GLOBALIZACAO DOS MERCADOS AGROALIMENTARES

Talvezum dos fenémenos daatualidade mais estudados sob o enfoque de diferentes
disciplinas seja a globaliza¢éo, a qual tem sido observada em dois niveis: ao nivel macro
daandlise social e a0 nivel micro dos produtos (DJURSAA e KRAGH, 1998). Muito mais
do que um fendmeno econdmico, a globalizagio nio consiste apenas em movimentos
internacionais de bens einvestimentos. A globalizacio tem sido marcada por um fluxo de
idéias e conhecimento que teve grande impacto sobre a populagio do mundo em
desenvolvimento ese manifestano campo cultural, social, politico, cientifico e princi palmente
econdrnico. '

Para Johnson (2002) o fenémeno da globaliza¢do se tornou possivel gracas a

atuagdo conjunta de cinco fatores: o conhecimento, o transporte ripido e barato, a
comunicagio rapida e barata, o crescimento da renda que permitiu o crescimento do
comércio earedugio das barreiras comerciais. No entanto, os beneficios da globalizacio
nao sdo sentidos da mesma forma em todos os paises. A desigualdade espacial da
globalizagdo refletida na geografia do comércio tem sido encoberta por uma maior
desigualdade de ordemsocial, econdmicae cultural (WINTER, 2003). Notadamente, estes
efeitos desiguals também ocorrem entre os setores da atividade econdmica. Indistria,
servigos e agricultura respondem de forma diferente a abertura dos mercados e 3
intensificacao das trocasinternacionais. E, mesmo dentro do setor agricola, h4 urnaampla
variagdo na riqueza, no grau de medernizaciio, na abertura externa e na exposicdo a
globalizagdo entre os sistemas agroalimentares através dos pafses (REARDON, et al.,
2001).

Neste sentido, Sternse Peterson (200 ) argumentam que aglobalizagio éa forca-
chave que conduz a evolugio do sistema agroalimentar. Muitas firmas agroalimentares
estiorespondendo através da expansio de sua presenca internacional através da atividade
de exportagao, jointventures internacionais e investimentos diretos em pafsesestrangeiros.
Estes autores destacam, também, queas evidéncias encontradas na literatura sugeremque
a tendéncia em diregdo 2 globalizagio afeta todas as firmas, independentemente do
tamanho ou da diversidade de produtos. As firmas agroindustriais, particularmente as
menores, estdo respondendo de varias formas a estas mudangas no ambiente de negécios.
Algumas firmas permanecem focadas nos seus mercados tradicionals enquanto outras
perseguem agressivamente novas oportunidades em mercados globais.

Aquestio fundamental, segundo Sterns e Peterson (2001), é saber por que algumas
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firmas estio se tornando globais enquantooutras, domesmo tamanhoetipos Cclje produtos
ndo estdo. Para responder a esta questao, em geral as abordagens que SZ estac;a’r:rr;z
literatura apresentam um aparente consenso, defendendo a propos:faol E :l'uzz ;o. ”
classes gerais de varidveis explanatérias subjacentes a0 processo de g ; i g)(t e;.no
caracteristicas dafirma, as idiossincrasias dos tomadores de decisdese cambientee
onde as firmas devem competir (STERNS e PETERSON, 200 1. o ]
Emboraoambiente de mercadoinfluencie fortementea g!obzillzagac‘) dc? complexo
agroalimentar, este nao consegue se desvi nf:ular de umaﬁqu‘estao bé.SIC‘?. _c:j ::;:tj;
localizado da producio agropecudria em razao da c.iependenaa de especi icie o
climaesolo. Assim, aglobalizagio docomplexo agroahmenptar seexpressa empiricame Py
no processoatravés do qual as distintas regides de produgio se artplculam com orr::;i:do
mundial (McKENNA, Le HERON e ROCHE, 2001). Agiobal-lzagato tr"az cgmo sultado
atransformacio radical daagriculturaregional através dasuainfluénciasobrecp
i 93). g
pre Utgl:g(quj‘n?c()ESsc;claz mzn (1990}, isto ocorreu d.e forma t"natis acelerada apdsa Se’gur;;:lsa
Guerra, auxiliado pelos avangos da biotecnolo?;la, na quimica e nas t:cnlc?s agnc;iai;
patrocinados pelo capital agroalimentartransnaao.nal equered uzemas [jarrelra; :iz ciais
daprodugaoagricola. O circuito do capital agroalimentar transnaciona tlntegr o nfa o
centrais, periféricas e semi-periféricas dentro de um altamente complexo si
i ias alimentares. ]
cadelasS:(:;eg;cgﬁnda observa que os esfc:rt;os~ no sentido da Iib.eraiiziga?u:l;
comércio agricolarefletemas tensdes entre a preservagac dasformas agrlérlaﬁ,s e TZ 1;:| uras
regulatdrias nacionais e a criagio de estruturas facxlltadoras da acumu agaortge bae g
globalizagdo do sistema agroalimentar. O capital agrodallmenta.r s‘e conver > " Ne;ie
dominante que age sobre aestruturagdoe reestrtjltur'aga? daagricultura regllc? . e
mercado mundial, cria-se umcornplexo ambientet mststl:!cnonal e desse\lformae‘ il_mpta:ras vo
que a preocupagdo comas regras e praticas Ioc:.sus estejaconectada as esp;c: lzzgaeoo o
complexo agroalimentar global, sobre as quais Mckenna, Le Heron e Roc
alguns aspectos que merecematengao: . .
apreser:)?geogpoliticg do prgtecionismo verde, I.ib%ralizagéo do corrllé;c:i reg:_r::ztciz
propriedadeintelectual, leisde Tizselzguranga, variagSes no mercado globaidos p:
imentar globai; .
o COSZLE;TaZ%r;Eimre o5 sggmentos de merc.ados glob.ais em p?ises-charrfag as catcr!;::
competidoras, as quais estao imersas em arran]o.s organizacionais, tecno f)gucos: i
estruturais e institucionais que conectam consumidores e produtos em muitos paises.

Parece evidente que o processo de globalizagdo dos mercados afeta as escolhas, .

individuais das firmas quando comercializamseus produtos especiﬁcos—. M]Ea; nio son}za-:;rf1

os efeitos daglobalizagio sdo sentidos everificados naesferada producéo. ‘Ersz.a?ag todi "

(1998) apresentam dois lados do comportamento gfobahzado do COHSUT o:. todos

os consurnidores basicamente queremas mesmas Colsas {moda, proc:!ut:osf aratose >t

tecniologia, etc.) e (b) por outro lado, nem Fodos oS Rrodut\os podﬁm uncionar ¢

produtos globais. Mas, em geral, os consum:dor.es resistema globa nzzgacg. o oadros
Para Djursaa e Kragh (1998), existe um diferencial na taxa de adogao de pa
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globais de consumo entre paises. De modo geral, como observa Reardon et di. (2001),a
composicdo das dietas alimentares estd se modificando em trés sentidos: (2) em termos
funcionais (produtos prontos, semiprocessados, comidas prontas e valoradicionadoaos
alimentos), (b) em termos. de caracteristicas (seguranga, sabor, etc.) € em termos de
produtos (novos produtes), Desta forma, poder-se-ia admitir que ha um conjunto de
condicionantes que atuam sobre o processo de transformagéo de bens e servigos

localmente produzidos, emmercadorias voltadas ac atendimento de demandas globalizadas
(global commodities). :

3 COMMODITIES EMERCADORIAS AGROALIMENTARES

Atradugaolivre do termo dalinguainglesa “commodity” parao portugués implica
hum conceito amplo de mercadoria. No entanto, na prética comercial e na literatura
brasileira do agronegécio, o termo commodity incorporou um sentido mais especifico,
designando um tipo particular de mercadoria emseuestado primario, mas que apresenta
relevante participacio no comércio mundial. Segundo este entendimento, nem todas as
mercadorias sao commodities. Umamercadoriaé qualificada como commodity quando ela
atendea pelo menos trés requisitos minimos (a) padronizaciointernacional, (b) possibilidade
de entrega em datas acordadas entre vendedor e comprador e (c) possibilidade de
armazenagem ou venda em unidades padronizadas (AZEVEDO, 1997). Ja naliteratura
econdmicainternacional, commodity designasim plesmente acondicio de que algum objeto
possa ser considerado mercadoria. C

Apartir dessadiscussio, este estudo assume aidentidade seménticaentre commodity
e mercadoria, baseado na definigio de commodity trazida segundo o entendimento de
Tanakae Busch (2003), como sendo algoque secolocana “condigio de mercadoria”, onde
suasituacio de poder ser trocada (exchangeability) por outras coisas é reconhecida pelos
membros de uma dada sociedade em razio de sua caracterfstica social relevantee queé
mantida através de praticas e mecanismos institucionais especfficos.

Esta perspectiva permite o entendimento de que mesmo ndo diferencidvel
biofisicamente, uma mercadoria nio pode ser desvinculada do contexto em que é
produzida, carregando consigo aimagem dasociedade queaproduziu. Se umamercadoria
é,sobretudo, resultado de umaatividade humana, entio elacarreganoseuvalor, o contexto
social no qual foi produzida (MARX, 1996). No entanto, em termos econdmicos mais
estritos, este valor de uma mercadoria somente existira se for reconhecido poraqueles
que potencialmente a utilizam. E neste sentido, o valor de uma mercadoria também
depende do contexto social onde sua utilidade ésubjetivamente expressada por aqueles
que aconsomem.

Esta nogao ¢ particularmente verdadeira para as mercadorias agroalimentares,
pois o alimento temoutros significados para 6 homemdo que apenas anutricio, As priticas
alimentares humanas se conectam a um contexto de mercado sobre avidaemsociedade.
Nao pode haver uma desconexio entre as trocas simbdlicas e materiais ao se examinar
arelagio entre mercadorias e as préticas e pressuposicdes que os homens tém sobre os
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alimentos (LIND e BARHAM, 2004). O alimento éumapoderosa metaforaque Cc;bs::ull:cece
' . A . ” ra

irmi i izando natureza, sobrevivéncia humana, salide, cultu
os limites entre coisas e pessoas, ligan ureza ; 2 saide, cultora

i ! de uma histéria cultural que e apreendida, p

esustento. Osalimentos séo parte § . d :
construfda e que se modifica ao longo do tempo em resposta as medificages ,a?; p;éi;::a
e ha economia tanto em nivel regional, nacional ou internacional (LIND e BARHAM, ).

4 CRIANDO MERCADORIAS AGROALIMENTARES

Nem todas as coisas sdo mercadorias. E a troca que cria valor ecz?nodmlccr e
transformaas coisas em mercadorias (TANAKAe BUSCH, 20{03). Uma ctletermulla:) '?éﬁls:
ibili rocas. .
& i da possibilidade de se efetuarem
é uma mercadoria dependendo Ay g
i e cultural (L e
i vel depende do contexto socia
ropriedade de algo ser negocia oc ! .
EAISHAM, 2004). Neste entendimento, algo assume a condi¢io de ser I:,.candldast;::r ;
mercadoria” quando obedece aos padrdesecritérios queo definem como objeto pzs '
i istdri im, as mercadorias
ializaca ontexto social ou histérico. Assim,
de comercializacio em qualquer ¢ >
agroalimentares sio artefatos produzidos para avendae os contatos entre comprador:
doentreeles.
evendedores formam ummercad )
Lind e Barham (2004) afirmam que o mercado enquanto metz_lfora setorna uar:
estruturadiscursiva paraque se entendao mercadonaoapenas peloconjuntode |nt§ri?a e
iai iste a mercadol
Smi : 5. Ao mesmo tempo em que exi
econdmicas, mas também sociai PO € . reac
é 0. Istosignificaque
s S tém valores que nio sdo de merca
decisbes das pessoas também con sdodem do que
i a ndi¢ao de mercadoria
: | por detrasdas trocas. Aidéiade “co
sempre haverioaspectosocia e cmercadorta
i ransformacéo de algo
i ifici ral e espacial do processo de
enfatiza a especificidade tempo _ : 10 do 2igo o
ici istori complexidade
i i da histéria social das coisas e a
mercadoria, a multiplicidade : dade dos
relacionamentos sociais que gravitam emtorno das pessoas e das c?lsas. Isto 5:g(_|;1_ﬁc q
este processoenvolve simultaneamente transformages humanas e ndo-humanas (TANAKA
e BUSCH 2003).
Colocando de forma simples, Lind e Barham (2004) mostrarP queo F?ro::eSfo dt:
transformagiio ou geracio de mercadorias envolve: a objetificagio (lmanspu agao;,.
is obj ivalénciamonetaria
ibili tos sem perda de valor) e umaequi ‘
fungibilidade (trocaentre dois obje . s
(mfdida do valor expressa em dinheiro). Mas, quando se consnderam_as ;}::::tes as
globais (global commadities) Tanakae Busch (2003) aﬁrm‘?m q;e ?stjs s;:rcado,—ia" e
L o
ias na i eiras se colocam numa “condigao
mercadorias ndo-globais. As prim: . ” ©
sendo consumidasemu
o global e, portanto, acabam mum
atravessagrandes dreas do espag 0,2 onsur o
contexto diverso do qual sio produzidas. Ao contrario, as merca:gg(l;;ao gl?ba:sagao
i raTanakae Busc aconfigu
i midas nurn mesmo contexto. Pa ‘ :
P o itati te diferentes tipos de relages
i equer qualitativamen
de mercadorias num espaco globalr ‘ _ o s de!
i ransacionados entre
iai as. Atualmente, muitos objetos sio
sociais entre seres humanos e cois t ‘ y
ari rcadorias antes de
i varias transformagdes enguanto me
vérios atores humanos e sofrem sf \ to . e
serem finalmente consumidos. Em cada estégio de suas vidas soclals, estes objetos deve

ser sucessivamente classificados como mercadorias.
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Contexto de Consume

Figura 0] — Ciclo de Vida Social de uma Mercadoria (commedity).
Fonte: elaborado pelos autores.

AFigura 0l representaociclo de vidasocial de uma mercadoria(e.g. trigo) que ao
se transformar em outras mercadorias (C.[, C.2, C.3 e C.4), vai assumindo novas
simbologias eincorporando novas caracteristicas do contexto social no qualsao produzidas
e serdo percebidas e avaliadas de acordo com o contexto em que serdo consumidas. O
processo de transformacio de bens em mercadorias envolve simultaneamente
transformacdes humanas e nfo-humanas numa “commodity chain” . Coisas se transformam
em mercadorias e pessoas se convertem em participantes de um mercado (TANAKAe
BUSCH, 2003).

5 ULTRAPASSANDOAS FRONTEIRAS DOLOCAL: O CONTEXTODE
CONSUMO

O consumidor encontra muitas marcas e variedades gerais de mercadorias que
estiosendo derramadas nos mercados globais e que sdo produzidas por firmas de umdado
local (REARDON et al., 200 1). Come resultado de uma atividade humana, amercadoria
em sicarregaaspectos econdmicos, sociais, culturais, politicos e morais (LIND e BARHAM,
2004) da localidade que a produziu. Em razio destes aspectos intrinsecos, a penetragao
de umnovo produto em umdado mercado em particular depende do contextono qual este
produto ¢ ou serd utilizado. Quanto mais forte os valores culturais associados a um
determinado contexto de consumo, menos provavel sera que urn nove produto sejaaceito
neste contexto (DJURSAA e KRAGH, |998). Alguns produtos estdo mais profundamente
integrados 4 culturadasociedade que os produziu e, portante, sdo mais dificeis de serem
convertidos e mercadorias globais.

Sobre a penetracio de uma mercadoria em um contexto especifico de consumo,
Djursaa e Kragh, {1998) fazem tré&s observagdes importantes: (a) dentro de um mesmo
mercado o grau de aceitacio varia entre novos produtos; (b) esta desigualdade decorre
do grau deintegracio do produte acultura e (¢) os obsticulos a globalizagio dependem
do tipo de produto em oferta. Certamente os produtos que estio na categoria alimento
podemapresentar as mais fortes barreiras culturais, sendo que estes produtos apresentarn
maiores dificuldades de serem inseridos num contexto de consumo diverso do qual foram
produzidos. Assim, os alimentos ou qualquer outro produto queassume as caracteristicas
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do local onde foi produzido siao mais dificeis de exportar ou ser transformados em
mercadorias globais.

Para Djursaa e Kragh (1998), uma questio-chave para o entendimento da
globalizago, segundo uma visio mercado-orientada, ¢ o contexto de consumo, que
envolve um conjunto de produtos para realizar uma fungéo. O contexto de consumo
representarelativamentevalores culturais centrais ou periféricos. Emumcontexto cultural
central as mercadorias sio fortemente percebidas pelos importantes valores culturaisque
carregam em si. J4 em contextos periféricos de consumo, estes valores assumem uma
importincia relativa menor, Contextos centrais e periféricos de consumo sdo posigdes
relativas sobre um continuum, ndo uma dicotomia (Figura 02).

Menor i Contexto Continuirm de Consumo il>
Penetragio

Contexto Central de
Consume

Malor
Penctragio

Contexto Perltérico de
Consuma

Psicolégics

Figura 02— Continuum do Contextode Consumo.
Fonte: elaborado pelos autores com base em Djursaa e Kragh (1998).

O contexto de consumo &, assim, o ambiente segundo o qual os consumidores de
uma mercadoria percebem nio sé seus atributos de qualidade fisico-quimica, mas o
conjunto de valores que esta traz consigo desde sua produgao. Envolve, portanto, alémdo
caréter cultural, os aspectos religiosos, econdmicos, sociais, politicos e psicolégicos.
Deste modo, como observam Dijursaa e Kragh (1998), os exportadores de produtos
padronizados deveriam focar em mercados abertos (contexto periférico de consuma). Em
contextos centrais de consumo, os consumidores demandam artigos cujo estilo se
identifique notavelmente com os valores que estao na essénciada comunidade e apenas
alguns poucos produtos padronizados estdo qualificados para esta tarefa. O contexto
central de consumo é uma barreiraa transformagio de produtos em mercadorias globais.

Estaabordagem do contexto de consumo (DJURSAAe KRAGH, 1998) encontraum
reforco naandlise de rede construida por Polanyi (2000) e pelaNova Economialnstitucional
(NORTH, 1990) que trazem como argumento central a questio de que as atividades de
mercado estioimbricadas em normas e instituicdes que intermediam seus efeitos. Nesta
linha, Raynolds (2004) também apresenta uma abordagem de rede particularmente
empregadanaandlise de mercadorias agroalimentares, as quaissiofortemente influenciadas
por grupos de consumidores e profundamente imbricadas (embeddedness) em normas
nio-mercadolégicas, tais como a expansdo internacional das redes de alimentos
“politicamente corretos” (friendly food) do ponto de vista social e ambiental.

Assim, estas novas caracteristicas do consumo levam em consideragao aspectos
relacionados 3 satide humana e seguranga alimentar, as conseqliéncias ambientais da
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agricultura industrial globalizada, bem-estar animal e trocas comerciais justas. Estas
perspectivas dos consumidores t&m sido vistas como o principal fator motivador no
sentido de uma mudanga em relagio ao atual padrio de homogeneizacio dos produtos
agroindustriais globais (WINTER, 2003).

6 OLOCAL-REGIONAL COMO FONTE DE DIFERENCIAGCAO

Aliteratura econdmica normalmente apresentaatendéncia de considerar pequena
ounulaarelevanciada localizagio espacial daproducio. Noentanto, hi que se reconhecer
aexisténcia de sinergias e aligacéo entre a concentragfio espacial daproducio e a prépria
histéria da civilizagio (CASSIOLATO e LASTRES, 2003). A globalizagdo, que trouxe
consigoo processode transformagéo, readaptacio e reestruturagio do sistema produtivo,
também trouxe a necessidade de se resgatar a importancia dos aspectos locais da
produgdo. Para Cassiolato e Lastres (2003), o foco da analise deixa de se concentrar na
empresaindividual ese transfere paraas relages entre as empresas e entre elas e as demais
instituicdes dentro de um espago geograficamente definido onde se realca o cariter do
aprendizado especifico sobre processos produtivos iocalizados.

Hinrichs (2003) salienta que muitas vezes relagdes puramente espaciais sio
assumidas para corresponder a formas desejiveis de relagbes sociais e ambientais,
forcando uma consideravel complexidade sob uma simples referéncia espacial. Porém,
existe uma armaditha em se considerar o ocal a partir de uma visdo que privilegia uma
simples referéncia espacial. Esta visao desconsidera, por exemplo, a identificacio dos
consumidores com os produtos regionais ou locais (cadeias curtas de suprimento). Para
Hinrichs (2003), quando se trata de falar em produtos com designagio de origem
geogrificacomoapelolocal ouregional, surgemnovos conceitos envolvendo caracteristicas
especificas delocal que sdoincorporadas ac produto e que acabam ultrapassando os seus
mercados locais e colaboram para o desenvolvimento rural local, Isto envolve, por
exemplo, um conceito semelhante ao de “terroir”.

Historicamente terroir se refere a uma drea, geralmente pequena, na qual solo e
microclima transferem qualidades distintivas acs produtos alimentares (BARHAM, 2003).
Apalavraterroir tem sido particularmente associada com a producio dovinho na Franga,
mas igualmente se fala sobre “produtos de terroir” (produits de terroir) para ressaltar o
resultado de uma longa ocupagio e interagao humana comas dotages naturais do lugar
€ que acabam por imprimir determinadas caracterfsticas especiais aos produtos. Neste
caso, odiscurso em tornodos selos de origem traza questio daincorporagdo danatureza
(simbdlica e biofisica) dos movimentos sociais, das politicas de regulagio, de padrées e
outrossignificados aos produtos (BARHAM, 2003). As regulagdes podemser vistas como
mecanismos de protegio e garantia destas caracteristicas que diferenciam estes produtos
dos demais (ILBERY e KNEAFSEY, 2000).

A preparagdo e o consumo de alguns tipos de alimentos tém se tornado uma
manifestagdo da moda e uma indicagio da posse de capital cultural, bom gosto e
sofisticago. Isto tudo dentro de um contexto de trocas onde a qualidade do alimento tem
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assumidoincrementalimportancia (ILBERY e KNEAFSEY, 2000). Qualidade & uma nogdo
complexa cujo significado pode variar entre produtos especfﬁco.s e eni*.re |nd|vidu?s,
regibes e paises. llbery e Kneafsey (2000) assumem que a qualidade é um conceito
socialmente construideatravés dainteragio de diferentes atores que procuram interpretar,
representar e regular a qualidade em formas particulares. A <':|uali.dade, em relacio a
produtos agroalimentares considerados comoespecialidades reglonatsédeﬁnldaf?.z.endo-
se referénciaa outras construgées sociais e conceitos de valor, tais como autenticidade,
sa(ide etradicio. Assim, parallbery e Kneafsey (2000), de particularinteresse parao ?studo
de mercados emergentes para produtos agroalimentares considerados espeqahda}des
regionais é a idéia de que a qualidade do alimento pode ser significativamente associada
alocais particulares ou regices. _ ]

O conceitode qualidade igualmente ndo podeser entendido separadodas Enteragoes
sociais nas quais ele foi construido, de modo que a qualidade dos produtos. alimentares
considerados como especialidades regionais envolve um conceito dt? qualidade que os
préprios produtores percebem como sendo derivada de seu en\:olwmento pesscal na
produgio e na sua prépria visio do que o processo de produgio env?lve (ILBERY e
KINEAFSEY, 2000). Dentro desta perspectiva, a qualidade nio diz respeito somente ac
produto e sua composigo. Também diz respeito ao contexto sécio-c.ultural no qual o
produto é comprado e vendido. Por este motivo, éimportante ndo desvincularo a.specto
social dos aspectos materiais da qualidade. Os dois aspectos devem ser entendidos de
formainterligada.

Na opinido de Bingen, Serrano e Howard (2003), programas focados no
desenvolvimento em nivel comunitdrio de competéncias gerenciais e capacidades humanas
de modo geral, podem incrementar as oportunidades para os pequenos agricultol'es se
beneficiarem da participagio nos mercados globalizados com a sua produ”g:ao de
mercadoriasagroalimentares comapelo diferenciado pelo seucontexto de produgio. Este
tipo de politica tem por base a formagio de capital social (COLEMAN, 1988).

Para McKenna, Le Heron e Roche (2001}, a articulag@o entre os complexos de
mercadorias agroalimentares globais e os regimes de producio Iocefi de um c?ntexto
particular éa principal lacuna naliteratura existente sobre economia politicada .agrlcultura.
Apesar disso, aliteratura freqlientemente e deformaimplicitaassumeque os relamonan.lentos
locais-globalis, no contexto das relagdes das mercadorias agroalimentarsj's sdo deterp’una_dos
de cima para baixo, do global para o local. Segundo estes autores, as diferencas hlsté’ncas
nageografiainter-regional (social, produtiva, ambiental, pollti_ca. cu‘ltu,rﬁl) entr'e asreas
de produgao influenciam a dinimica de produggo. Caracteristicas.blf)flsmas: (chrna, s‘o!o,
pestes) diversidade de variedades, infraestruturade servicos, Fr.adlgoes sécno—hlsténc.a\s,
representatividade da industria e pressées dos usos competitivos da tt?rra {comercial,
residencial, turfstico) ajudam aformar distintas localidades de produgio quesimultaneamente

refletem e constroem os discursos sobre globalizacio e sustentabilidade.

Deste modo, a transformagao de mercadorias agroalimentares comapelo regio?al
emmercadoriasglobais assume cariter estratégicoao privilegiar os recursos ecompeténcias
centrais das localidades e regiGes como fonte de vantagem competitiva (PRAH/-?LA~D e
HAMMEL, 1990) e ao utilizar estas especificidades como elemento de diferenciacdo e
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penetracaoem nichos especificos de um mercado globalizado (PORTER, | 999). Mas, para
garantir estas fontes de vantagem competitiva é preciso contar com uma estrutura
institucional que désuporte para que estes elementos diferenciadores sejam reconhecidos
pelos consumidores.

7 A INSTITUCIONALIZAGAO DAS TROCAS: CERTIFICACAO E
ROTULAGEM

Os consumidores, deformaincremental, passamademandar qualidade e seguranca,
€ a comunicagdo destas caracteristicas se d4 através do estabelecimento de classes e
padrées que se refletem na certificagdo e rotulagem (REARDON et ., 2001 ). Emum
contexto de mercadorias ndo diferenciadas, 2 homogeneizagic e a padronizagaoservem
paracriar economias de escala e mercados amplos e gerais. No entanto, 2 passagem de
mercados de massa com produtos gerais para mercados com produtos diferenciados e
nichos, servindo consumidores especificos e comrendas relativamente altas, dermnanda um
esquema de informagdo sobre o caréter diferenciado de certas mercadorias. Neste
sentido, o estabelecimento de classes e padrdes, expressos através da certificacio e
rotulagem, podesser utilizado tanto paraincluir como paraexcluir firmas nomercado global
de produtes diferenciados e identificados com o seu local de origem.

ParaTanakae Busch (2003), aanalise de mecanismos que criamclasses e padroes
é titil no entendimento do processo de globalizagio de umamercadoria porque permite
focar sobre estratégias especfficas nas quais um grupo de agentes humanos se engajapara
criar, legitimar e sustentar caracteristicas uniformes das coisas fora das fronteiras do seu
local de origem. Segundo estes autores, classes e padrdes correspondem a umarelagio
especifica de troca e permitem que os relacionamentos que estio ao redor do processo
de troca de uma mercadoria se tornem mais ou menos generalizados em uma dada
sociedade e em um certo tempo. Isto porque sdo ferramentas para organizar pesscas e
coisas em meio auma rede, definindo seu papel e tipos de relacionamentos, assim como
distribuem poder entre eles.

8 UMA ALTERNATIVA: MERCADOS AGROALIMENTARES DIRETOS
LOCAIS

Existem crescentes evidéncias de que o impacto sobre o sisterna agroalimentar
global é geograficamente variado e que pode ser contestado em locais especificos
(MATHER, 1999). Para Pacione (1997), os sistemas de trocas locais representam uma
resposta possivel a globalizacio do capitalismo, dada ac nivel das comunidades. Segundo
esteautor, o uso diferencial do espago pelo capital que persegue o lucro cria um mosaico
de iniqUidades em todas as escalas geogréficas, no sentido do global para o local. Assim,
o efeito geral daglobalizagdo é reduzir o poder das localidades de promover progressivas
mudangas econdmicas e sociais.
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Apesar disso, os mercados agricolas diretos, baseados em relagc‘?es face—a_t-face
entre produtores e consumidores, representamumgrande contrapontoa produgioem
larga escala, sistemas industrializados de produgdo e distribuicdo de allmentf)s sob o
controle de poderosas corporagdes transnacionais (HINRICHS, 2000).A§’relag‘oes entre
produtores e consumidores sdo distanteseandnimas namaioriadossistemasagroal lnlentar-es
globais (global food systems). Em mercados locais, ao contrério, estas relaces sdo
imediatas. Este tipo de mercado, segundo informagdes trazidas por Hinrichs (2000’) tem
proliferado muito nos paises industrializados durante aditima década. Mercados agricolas
diretos promovem uma conexdo humana no lugar onde a produgio e o cor?sumcj de
alimentos converge. Representam uma experiéncia que nao é possivel de ser vivenciada
pelos consumidores em shoppings ou hipermercados que sdo abastecidos por merca}dos
convencionais de produtos (conventional commodity markets). Hinrichs (2000) ainda
destaca que os mercados agricolas diretos ajudam a promover a sugentabilidai:le. da
agricultura, imbricada num contexto social (social embeddedness), aagricultura orgénica,
o turismo rural e ao mesmo tempo em que contribuem para a renda dos agricultores.

Hinrichs (2003}, esclarece que o processo de localizagio é freqlientermente visto
como umaantitese clara globalizagio e que os sistemas agroalimentares locaisemergiram
recentemente como uma bandeira daqueles que buscam se contrapor 4 tendéncia de
concentragio econdmica. A localizagio é um processo que reverte a tend‘éncia da
globalizagio através dadiscriminagio emfavor dolocal. Paraeste autor, os pesgtflsadfnres,
particularmente na Europa, tém sugerido que alocalizagio vianicho e espema_hzagao de
mercados agroalimentares assegura uma promessa particular para o desenvolvimento de
regides agricolas periféricas. No entanto, parece haver pouce espage para que tal
desenvolvimento ocorraem mercados que estdo altamente identificados comaagricultura
centrada em produgio de mercadorias homogéneas.

Neste sentido, Winter (2003) reforca que, na maioria dos casos, os habitos de
demanda por alimentos sio altamente convencionais. Porisso, hdalguma evic']énci'ad% que
os supermercados estdo procurando incluir mais produtos locais e regionais ac invés de
duramente gastar recursos com uma radical reorientagdo dos habitos de consumo de seus

clientes.

9 CONSIDERACOES FINAIS

Do mesmo modo que a globalizagao integra mercados, no seu sentido social e
cultural tambémampliao poder deinformagio dos consumidores, que passam aconsiderar
um maior nimere de variiveis nas suas decisées de compra. Este consumidor é mais
consciente dos seus préprios valores e isto se reflete sobre os produtos que consome ou
que podetria vir aconsumir. Assim, em termos da questdo inicialmente proposta por este
ensaio, isto significa que os produtos agroalimentares produzidos localmente somente
podem ser transformados em mercadorias globais se houver uma identificagio entre o
contexto em que foram produzidos e o contexto no qual sio consumidos: QI:I?I"!tO mais
especifico for o contexto de consumo (contexto central de consumo), mais dificil de um
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predutopenetré-lo. Entdo, paraqueumamercadoria possa sercomercializadaglobalmente,
seu contexto de producio deve envolvervalores amplamente aceitos, princi palmenteern
termos de sustentabilidade ambiental e respeito aos valores humanos universais, Quando
istoocorre, os objetos assumema “condiciode mercadoria”, reconhecida pelos membros
da sociedade global em virtude de sua relevincia,

Mas, é conveniente ressaltar que os produtos agroalimentares apresentam as mais
fortes barreiras culturais e, portanto, maiores dificuldades de serem inseridos num
contexto de consumo diverso do qual foram produzidos, ou seja, transformarem-se em
mercadorias globais. Por outro lado, tendo em vista o cariter local quando definidor de
caracteristicas especiais dos produtos agroalimentares e quando estas caracterfsticas sio
reconhecidas pelos consumidores, cria-se aoportunidade de diferenciacao desta producio
&, por conseqiiéncia, a sua possibilidade de penetracio em mercados mais exigentes
(contextos centrais de consumo),

* Cabe salientar que no tocante 3 diferenciagio das mercadorias agroalimentares
locais-regionais, a’institucionaliza¢do de sey processo de produgio e comercializacio,
através do estabelecimento de padrées e dacertificacio de origem, acaba desempenhando
uma fungdo de promogio do desenvolvimento local. Isto também significa que a
transformacéo de produtos locais em mercadorias globais ndo necessariamente passapela
homogeneizagio e pela quebra dos vinculos de identificacdo entre as mercadorias e a
sociedade que as produziu, '

Percebe-se, portanto, um carster estratégico subjacente a este processo de
globalizago do produto local, o que mereceria atencio em futuros trabalhos sobre este
tema. Igualmente, uma abordagem tradicional do marketing poderia trazer novos e
importantes subsidios i tarefa de explicar os elementos mercadolégicos queatuamsobre
Oprocesso de transformagio de produtos agroalimentares locais em mercadorias globais.

Considerations on the process of transformation of agrifood
products in global commodities

Abstract

The globalization process of agricultural markets brings along a challenge that
involves the transformation of local production in global agro-food commodities. This is
aprocess that concerns more than the homogenized commodities production without
identity linkages with their production’s origin and their environmental and hurnan
specificities. The power of the consumers’ information, enfarged by the globalization
process, imposes the need to establish a very close link between the production and
consumption contexts of an agricultural commodity. Thisis the central subject of this paper.

Keywords: Agro-food markets. Consumption. Globalization,
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