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RESUMO

As feiras sdo usadas para promover o mercado de alimentacdo local. Este
estudo foi desenvolvido na “Feira Livre do Produtor”, em Sdo Jodo Del-Rei,
Minas Gerais, sob inspiracdo da teoria ator-rede (TAR) e o consequente
desdobramento conceitual, agenciamento. O objetfivo foi descrever o
cdlculo de valor realizado em relacdo aos alimentos. Foram feitas entrevistas,
andlise documental, observacdo e andlise de conteldo do material
coletado. A pesquisa demonstrou uma variedade de cdlculos, quantitativos-
qualitativos-coletivos (Cochoy, 2010) que agem na atribuicdo de preco. Os
resultados revelaram que € possivel estudar preco sem, no entanto,
demonstrar varidveis numéricas, que os custos dos produtos sdo pouco
considerados pelos feirantes, que a comparacdo de precos entre feirantes,
preco no atacado e no varejo agem fortemente sobre o cdlculo. Portanto, os
diversos agentes e agéncias calculativas se confrontam e é complexo
delimitar os limites de cada um.

Palavras-chave: mercado de alimentacdo local, feira livre, calculation.

ABSTRACT

Farmer markets are used to promote local food that is emerging as a
phenomenon (of investigation). This research was developed in a farmer
market in SGo Jodo del-Rei, Brazil, inspired by the actor network theory (ANT)
and its consequent conceptual development, agency. The aim was to
describe how calculation is made for foods. The material collected consists of
Interviews, documental analysis, observation and content analysis. The
research demonstrated a variety of calculation, calculation-qualculation-
calqualation, (Cochoy, 2010) which act on the pricing. Findings showed that is
possible studying price without, however, demonstrating numeric variables,
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that product costs are barely considered by farmers, that price comparison
between farmers, wholesale price and retail price are strongly used on
calculation. Therefore, there are various conflicting agents and calculative
agencies and it is complex to delimitate the boundary of each one.

Keywords: food local market, farmer market, calculation.

INTRODUCAO

O movimento de alimentacdo local estd presente na Europa e Estados
Unidos e inspira pesquisas nos mais diversos campos: em relacdo aos
dispositivos de mercado, configuracdoes de mercado, motivacoes dos
consumidores e estratégias utilizadas pelos produtores (Thilmany, Bond & Bond,
2008).

No Brasil temos grande expressdo do mercado de alimentacdo local
nas feiras livres, visto que as iniciativas relacionadas a promogcdo de atividades
locais as assinalam como um caminho a ser seguido. Sendo uma das mais
antigas formas de varejo (Angulo, 2003), elas fazem parte da tradicdo mineira

(Ribeiro, Castro, Silvestre, Calixto, Araujo, Galizoni & Ayres, 2005).

Com o intuito de promover o comércio de produtores rurais do Campo
das Vertentes, a prefeitura municipal cria, em 2011, a “Feira Livre do Produtor”.
O mercado de alimentacdo local do municipio de Sdo Jodo Del-Rei é objeto
desta pesquisa, que ird abordar aspectos caracteristicos desse mercado e a
influéncia de diversos agentes na sua constituicdo. Para tanto, o mercado na
feira foi estudado sob a inspiracdo da Teoria Ator-Rede (TAR) e o consequente
desdobramento conceitual, o agenciamento. Sobre o0s pressupostos
consideramos, especialmente, os aspectos que mais influenciaram os estudos
mercadoldgicos. O primeiro deles € a simetria entre o material e o humano,
visto que a realidade (um mercado) é formada por coletivos hibridos. Esses
coletivos hibridos se relacionam ao segundo aspecto, de igual importancia: a

acdo, jd que esses coletivos sdo resultados e estimulam outras acoes

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Solange Riveli de Oliveira e Daniel Carvalho de Rezende 3

responsdveis pelo terceiro elemento, também de igual import@ncia em

relacdo aos primeiros, que € a constante reconfiguracdo da realidade.

Esse trabalho tem como objetivo descrever o cdlculo realizado pelas
pessoas em relacdo aos alimentos de uma feira livre do produtor.
Considerando a igualdade de circunstGncia enfre a materialidade e a¢cdo
humana, foi frabalhado neste artigo, o conceito de cdlculo de valor

(calculation).

Este estudo explora os diversos elementos considerados pelos agentes
calculistas da  “Feira Livre do Produtor”. Os resultados discutem a
complexidade de uma realidade heterogénea composta por cdlculos ndo
efetivamente quantitativos, mas também qualitativos. Essa pesquisa permitiu
identificar os cdlculos feitos e que afetam a configuracdo do mercado de
alimentos locais. Para tanto foi realizada uma pesquisa qualitativa pautada
andlise documental, na observacdo, em entrevistas semiestruturadas com os
agentes envolvidos. A andlise dos dados foi balizada nos preceitos da andlise

de conteldo.
REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa foi fundamentada em um referencial que permitisse
conceber a realidade e o mercado como algo que constantemente se
reconfigura, pois estd sob a influéncia de diversas acdes. Multiplos cdlculos
fazem parte dessa realidade e influenciam os valores atribuidos aos produtos,
que no caso desta pesquisa, que produtos provenientes de um mercado que
contempla a alimentacdo local. Nesse sentido, o seguinte referencial tedrico

ird abordar esses assuntos em duas categorias e duas subcategorias.
Conceituando o mercado com base na TAR

Ndo é facil estabelecer os limites fisicos de um mercado (Callon, 1998;
Callon & Muniesa, 2005; Azimont & Araujo, 2007) j& que a moldacdo de

mercado implica em um mutuo desenvolvimento de relacdes, tfroca de
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objetos e servicos. A forma que o mercado assume é resultado de multiplos

esforcos para tentar moldd-lo (Geiger & Finch, 2009).

A TAR considera aspectos como a materialidade, os nGdo humanos de
modo a compreender a acdo humana e a constituicdo de coletivos. Essa
caracteristica da teoria foi estendida e vem fundamentando os recentes
estudos sobre mercado (Callon, 1997, 2008; Finch & Acha, 2008).

Callon destaca que a agéncia € um desdobramento conceitual da TAR
(apud Mattedi, Grisotti, Spiess & Bennertz, 2009). O conceito agenciamento
ndo deixa nada fora, isso inclui crenca, cultura, dispositivo e desempenho
(McFall, 2009). NGo € possivel entender os agenciamentos se a nocdo de
agéncia ficar restrita somente aos humanos, visto que os acoplados
heterogéneos também produzem efeitos (Oliveira & Rosana, 2005). Nesse
sentido, de acordo com Berndt e Boeckler (2010), Muniesa, Millo e Callon
(2007), ndo devemos considerar a distribuicdo de agéncia como um encontro
entre pessoas e mecanismos, mas considerd-la como um resultado de diversos

agenciamentos.

Diante disso, o mercado ndo envolve tdo somente acodes
preestabelecidas, sendo resultado de esforcos praticos de organizacdo
(Aradjo, Finch & Kjellberg, 2010; Kjellberg & Helgesson, 2007). Ao contrdrio,
diariamente, multiplos frames (enquadramentos) sdo tidos como referéncia e
ndo se limitam a racionalidade instfrumental e econdmica (Araujo, 2007). Por
assim dizer, o mercado estd sempre sendo construido ao invés de estar feito
(Aradjo, Finch & Kjellberg, 2010), pois multiplas configuracdes de trocas entre
grupo de pessoas e as configuracoes sdo frequentemente redefinidas (Araujo,
2007; Azimont & Araujo, 2007).

O mercado pode ser descrito, no minimo parcialmente, como um
dispositivo coletivo para avaliacdo das mercadorias. Isso s6 é possivel somente
se as mercadorias puderem ser calculadas pelas agéncias calculativas cujos

encontros sdo organizados e estabilizados a um maior ou menor grau. Essa
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abordagem enfatiza as diversas formas no qual o mercado pode ser
organizado. As agéncias calculativas sdo tado numerosas e diversas quanto as
ferramentas que elas usam e os dispositivos hibridos para as quais aguelas

ferramentas pertencem (Callon & Muniesa, 2005).
Cdlculo

A proliferacdo dos nUmeros depende e afeta a vida social. E preciso
considerar que os numeros estdo envolvidos em uma ordem intermediada
pela situacdo social e eles possuem uma vulnerabilidade que conftribui para a
perda da realidade, visto que as situacdoes sociais em que os nUmeros sao

usados se relacionam com as fransformacdes imediatas (Vollmer, 2007).

Nesse sentido, a TAR oferece suporte para compreender os aspectos da
contabilidade ao teorizar sobre como os varios aspectos contdbeis interagem
e se reconfiguram (Skcerbcek, 2009). Nessa perspectiva, é possivel
compreender como os cdlculos obtém poder no mundo real de decisdo, uma
vez que eles envolvem a promocdo ativa de atores e o enquadramento que

se incorporam nas regras do jogo (Akerman & Peltola, 2012).

As ciéncias sociais assumiram que o entendimento sobre racional e
iracional era mutuamente excludentes. Mas, na verdade, a avaliacdo
racional € embaracosamente ligada com emocdes (Callon & Law, 2003) e
isso contribui para as conflitantes racionalidades econdmicas calculativas
(Akerman & Peltola, 2012). Portanto, o cardter calculativo de mercado
envolve agentes em relacdes que multiplicam sua reflexdo e acdo, ja que as

agéncias calculativas se confrontam (Callon & Muniesa, 2005).

Azimon e Araujo (2010) apontam que Callon traz uma posicdo
radicalmente diferente da economia, que possui um instrumento quantitativo.
Ao invés de assumir que os agentes sdo instrumentos para serem calculados,
Callon propde transformar as agéncias calculativas em objetos de

investigacdo e realizacdo do cdiculo.
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Embora alguns criticos considerem, segundo Akerman e Peltola (2012),
que o desenvolvimento de novas racionalidades calculativas ndo ajuda, mas
obscurece a decisdo, Callon e Muniesa (2005) destacam que o infuito € tornar
o cardter calculativo do mercado teoricamente menos controverso e mais
realista. Para isso propuseram a revisdo do termo calculation (cdlculo de
valor). Os cdlculos econémicos ndo sdo apenas uma questdo mecdnica
humana, eles estdo distribuidos enfre os atores humanos e os dispositivos

materiais (Azimont & Araujo, 2010).

Atualmente, as interpretacdoes de Cochoy acerca do conceito de
cdlculo de valor merecem destaque, especialmente pelo cardter didatico da

abordagem.

Cochoy (2008) propde uma triade calculation-qualculation-calgulation
(cdlculo quantitativo-cdlculo qualitativo-cdlculo coletivo) que ajuda a
coordenar os aspectos quantitativos da escolha do consumidor (cdlculo
quantitativo) com as propriedades mundanas e materiais envolvidos (cdlculo

qualitativo) e o ambiente social (cdlculo coletivo).

Segundo Cochoy (2008), o cdlculo quantitativo € um processo de
escolha em que o individuo pondera e avalia os aspectos quantitativos. Na
falta de pontos explicitamente quantitativos os envolvidos realizam uma
avaliacdo delicada da melhor opcdo possivel com base em pardmetros ndo
quantitativos. A nocdo de cdlculo qualitativo de Cochoy realca que o cdlculo
envolve componentes qualitativos e quantitativos, métricas como também
julgamentos. Definir as qualidades das coisas € parte integrante da
calculabilidade (Azimont & Araujo, 2010). O cdiculo qualitativo estda
relacionado a situacdes em que os consumidores precisam escolher entre
objetos colocados no mesmo quadro espacial e temporal (Callon & Muniesaq,
2005).

O fterceiro elemento da friode € cdlculo coletivo. As escolhas sdo

sempre construidas e debatidas coletivamente através da vibracdo invisivel
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de pessoas e mercadorias que fazem parte do mercado. A essa influéncia da
coletividade na escolha do consumidor, o autor da o nome de “calqulation”
(oriundo do verbo francés “calquer”, que significa “seguir um modelo”).
Ocorre quando um individuo compara suas escolhas com as de outras
pPEessoas oU baseia-se nas hormas sociais e comportamentos para avaliar sua

propria escolha (Cochoy, 2008).

Portanto, vdrios sdo os elementos considerados no processo de cdlculo.
Dentre os elementos quantitativos, o preco possui papel de destaque. Para
Caliskan (2007), os precos sdo produzidos pelos atores que participam do
processo de compra e venda. Sendo o cdlculo expresso na forma de preco

outras pessoas passam a avaliar o produto (Callon & Muniesa, 2005).

Deste modo, o mercado é um dispositivo calculativo que favorece
multiplos cdlculos e a avaliacdo de produtos (Cochoy, 2008). Os mercados
sdo dispositivos coletivos que possibilitam que 0s compromissos sejam
alcancados ndo apenas para que os produtos sejam produzidos e distribuidos,
mas para possibilitar a atribuicdo de valor (Callon & Muniesa, 2005) e, dos
numeros que torna possivel a circulacdo desses produtos na sociedade
(Azimont & Araujo, 2010).

Cochoy (2010) realizou uma pesquisa que procurou analisar a
progressdo que as mercearias tiveram ao longo do tempo, especificamente
durante os periodos de 1929 e 1959. O autor investigou como novos
equipamentos ou as disposicdes das mercearias direcionavam o consumo e
0 modo como 0s consumidores realizavam suas avaliacdes acerca dos
produtos. Ao longo das décadas, as mercearias obtiveram os layouts
alterados. Fazendo uma alusdo ao mundo rural, Cochoy (2010) ressalta duas
estratégias: fencing e branding. Fencing estaria relacionado as cercas de
arames farpados que limitam a circulacdo do gado na propriedade. De
modo andlogo, os produtos das mercearias ficavam cercados pelos balcoes
e as compras eram realizadas pela intermediacdo direta com o atendente.

J& no modo Branding, que se relaciona as marcas (branding iron) que o gado
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recebe, promove os direitos de propriedade para além de uma determinada
drea restrita. Nesse caso, os produtos recebem um cdodigo de barra, sem a
necessidade de ficarem “cercados”. As estratégias de Branding promovem o
autosservico e participacdo do consumidor, pois os produtos ficam expostos
em prateleiras e cada um possui sua marca propria que € visivel a todos. Dessa
forma, diversas sdo as influéncias que interferem nas avaliacdes e escolhas
(Cochoy, 2010).

Callon e Muniesa (2005) afirmam que o leque € amplo. H& varias formas
de calcular valores. Os autores abordam que mais € mais atores estdo
envolvidos na intervencdo e funcionamento do mercado e, assim como
Akerman e Peltola (2012), precisamos considerar que as relagcoes ocorrem

exatamente pelo cdlculo envolver diversas agéncias calculativas.
Mercado de alimentagao local e feira dos produtores

Atualmente estd havendo um movimento rumo a (re)localizacdo que
tem se tornado um lema de confraponto a globalizacdo. A evidéncia do
fendbmeno de alimentacdo local ocorre, em especial, na Europa e Estados
Unidos (Kirwan & Maye, 2012; Mount, 2011; Thilmany, Bond & Bond, 2008;
Weatherell, Tregear & Allinson, 2003).

Uma grande evidéncia do reconhecimento desse fendmeno, conforme
Thilmany, Bond e Bond (2008) foi a inclusdo do conceito de locavores no novo
diciondrio de Oxford em 2007. Locavores sdo as pessoas cuja diefa consiste
somente ou principalmente de alimentacdo produzida ou crescida

localmente.

Hinrichs (2003) destaca que a alimentacdo local emergiu como uma
tentativa das pessoas se oporem ao sistema e a tendéncia de concenfracdo
econdbmica, degradacdo ambiental e a favor do fortalecimento dos agentes

sociais em localizacdes rurais.
Diante disso, a emergéncia desta configuracdo traz potenciais

beneficios, como a reducdo dos quildmetros percorridos e benfeitorias sobre
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arenda da regido (Kirwan & Maye, 2012; Morris & Buller, 2003), visto que parte
do dinheiro gasto com alimentacdo local permanece naquela localidade.
Além disso, os consumidores tém melhor informacdo sobre a origem dos

produtos e modo de producdo (Weatherell, Tregear & Allinson, 2003).

Contudo, o local nem sempre estard associado a causas sociqis ou
ambientais. Kneafsey (2010) nos alerta para algumas armadilhas acerca de
local. Associar um produto a questdo local ndo deve ser encarado como algo
necessariamente desejavel e que inclua qualidades ecoldgicas, sustentdveis

ou de justica social.

Apesar da forte evidéncia apontada pela literatura do fendmeno de
alimentacdo local, ndo hd um conceito definido do que seria o “local” (Morris
& Buller, 2003; Martinez, Hand, Da Pra, Pollack, Ralston, Smith, Vogel, Clark, Lohr,
Low & Newman, 2010; Zepeda & Leviten-Reid, 2004).

Kneafsey (2010) ndo define esse mercado como aquele envolvido em
uma pequena cadeia e conduzido apenas por produtores. Morris e Buller
(2003) esclarecem a existéncia de duas perspectivas. A primeira estd
relacionada a um ‘“sistema fechado”, no qual a alimentacdo é produzida,
processada e distribuida dentro de um limite geogrdafico, definido como local.
A outra perspectiva entende a localidade como um valor a ser adicionado
aos produtos que sdo certificados como provenientes de determinada drea

ou regido, mas ndo sdo comercializados naguele limite geogrdfico.

Destacamos que, neste trabalho, o local estd baseado no produtor que
vende (diretamente) para consumidores que estdo localizados no mercado
de fazendeiros/produtores da regido, ou seja, regido proxima 4 cidade
(Kneafsey, 2010). Assim, alimentacdo local serd entendida como “alimento
produzido, processado, e distribuido em um espaco geogrdfico particular e
gue consumidores associam com sua propria comunidade” (Martinez et al.,
2010).
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As feiras tendem a ser iniciativas de dmbito local (Ribeiro et al., 2005),
especialmente em se tfratando de municipios de pequeno e médio portes
(Angulo, 2003).

No Brasil, as feiras livres sdo uma das mais antigas formas de varejo e
fazem parte da fradicdo mineira (Angulo, 2003; Ribeiro et al., 2005). Elas
garantem a obtencdo de uma renda familiar e afigura-se como um espaco

de socializacdo (Angulo, 2003).

Tornando-se um dos espacos preferenciais para os produtores, esse
mercado seria um meio para consolidacdo do negodcio. A feira € fundamental
narenda do agricultor familiar da regido. Em muitos casos, se apresenta como
a Unica alternativa de obtencdo de renda proveniente da propriedade.
Nesse sentfido, pode significar uma alternativa vidvel para as pessoas que ndo
conseguem emprego ou possuem condicdo precdria no mercado de
trabalho (Angulo, 2003; S&, 2010).

Dessa forma, a feira proporciona aos agricultores um espaco para
comercializacdo que garante a insercdo no mercado urbano. Contudo, vale
destacar que podemos encontrar muitos feirantes que vieram do campo para
serem projetados na cidade. Ainda que a feira esteja relacionada a formas
antigas de comércio, tal atfividade apresenta uma realidade dual, pois ao
mesmo tempo em que estd pautada em aspectos tradicionais de
determinada regido fambém conftribui para a dindmica capitalista moderna
(S4, 2010).

O papel das feiras vai além da simples comercializacdo. As feiras sdo
um evento social, caracterizadas por um ambiente de lazer e ndo apenas de
consumo (Silvestre, Ribeiro & Freitas, 2011). Ainda, elas também sdo tidas
como um espaco de expressdo cultural ao revelar caracteristicas tradicionais
de determinada regido (S&, 2010; Pimentel, 2005) e se revela como espaco

para relacoes de amizade, confianca e intimidade.
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Por fim, as feiras contribuem para a dinamizacdo das economias locais
e sdo como espelho de uma sociedade que € conhecida e avaliada pela

populacdo e pelas entidades locais (Angulo, 2003).
METODOLOGIA

A estratégia metodoldgica utilizada para viabilizar os objetivos foi um
estudo aprofundado e de natureza qualitativa realizado na Feira Livre do
Produtor no municipio de Sdo Jodo Del-Rei por aquela se fratar de um

mercado de alimentacdo local.

A TAR foi a base do argumento cientifico em relacdo a visdo de mundo

e nos orientou quanto a direcdo da discussdo tedrica (Tonelli, 2011).

A pesquisa foi desenvolvida a partir de multiplas coletas de dados. Foi
utilizada a observacdo ndo participante na qual o pesquisador se insere e
observa o individuo, mas o ndo se faz passar por um dos envolvidos. Foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, baseadas em um roteiro de pesquisa.
Essa forma de entrevista permite que os entrevistados se expressem melhor em
uma situacdo de entrevista com planejamento relativamente aberto (Flick,
2004).

Foram realizadas entrevistas com consumidores, feirantes e agentes da

prefeitura. Em todas as entrevistas o objetivo da pesquisa foi esclarecido.

Foram entrevistados 19 agentes, sendo 6 consumidores, 10 feirantes, 2
agentes da prefeitura e 1 fornecedor. As enfrevistas foram transcritas e
analisadas por meio da Andlise de Conteudo. Embora tenha sido balizada sob
uma abordagem quantitativa, aquela pode envolver abordagens qualitativas
(Vergara, 2006). Segundo Bardin (1977) a andlise qualitativa ndo depende da
frequéncia suficientemente elevada e focaliza as peculiaridades dos

elementos, dando énfase ao que é significativo e relevante (Vergara, 2006).

Para realizacdo deste frabalho, escolhemos a grade aberta, que
procura identificar as categorias de andlise, conforme foram surgindo até

chegar as categorias finais (Vergara, 2006).
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Como o frabalho ndo se limitou apenas a entrevistas, as categorias
foram criadas considerando todo o material coletado. Ou seja, uma mesma
categoria envolve relatos de diferentes agentes e sdo complementadas por

informagoes do regulamento, do informativo e das observagoes.
RESULTADOS E DISCUSSAO

A feira livre do produtor em Sdo Jodo Del-Rei ocorre desde o inicio do
ano de 2011 e funciona aos domingos, com o intuito de elevar a autoestima

e fortalecer as acoes dos produtores rurais do Campo das Vertentes.

A configuragcdo do mercado de alimentacdo local estabelecido na
feira livre do produtor demonstrou que esta é formada ndo apenas por
aspectos de cunho econdmico. Para o feirante, a feira ajuda a promover o
seu produto, divulgar a producdo de pdes, biscoitos e hortalicas. Ainda, ela se
configura como um espago propicio para promover conversas e conhecer
pessoas. Com isso, a feira também passa a se tornar um entretenimento para
o consumidor. Mesmo ndo realizando compras em determinado dia, alguns
frequentadores vao a feira para passear, outros levam a familia para fazer
compras. Além disso, os consumidores buscam na feira produtos frescos,
colhidos no dia ou hd poucos dias. Alguns consumidores dizem reconhecer
essas qualidades no produto, outros obtém informacdes por meio de pessoas
conhecidas, sejam elas consumidores ou feirantes. Contudo, notamos que
poucas informacdes sdo disponibilizadas aos consumidores acerca dos
produtos e produtores. Algumas poucas barracas trazem faixas com nome da
associacdo a qual pertencem os feirantes. Vale destacar que o0s
consumidores percebem a feira também €& um local onde podem ser

encontrados diversos produtos que ndo sdo dos produtores.

Alguns consumidores tém dificuldade em achar as barracas em que
compraram os produtos. Dependendo da semana, os feirantes mudam de

lugar devido & auséncia de algum colega comerciante ou outra

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Solange Riveli de Oliveira e Daniel Carvalho de Rezende
13

eventualidade. Apenas uma barraca possui numeracdo ou identificacdo

visivel. Em meio a multiddo, elas dificimente sdo diferenciadas.

Além disso, 0s precos ndo sdo expostos para os consumidores, ou seja,

ndo existem dispositivos como tabela de precos, etiquetas ou placas.

A feira é organizada em 3 setores: artesanato (setor A — 10 barracas),
hortifrutigranjeiros, pescado, conservas, produtos derivados do leite e da
carne (setor B — 30 a 40 barracas), e praca de alimentacdo (setorC-10a 15
barracas). O presente artigo teve como foco estudar o cdilculo de valor

realizado no setor B.

Uma dificuldade encontfrada para elaboragcdo deste artigo deve-se a
diversidade dos produtos. Ou seja, ndo foi pesquisado apenas o cdlculo
acerca de um produto especifico da feira. Mesmo o foco da pesquisa sendo
o setor B, nesse setor hd uma grande diversidade de produtos alimenticios que
sdo comercializados. Dessa forma, buscaremos abordar aqui o processo de

cdlculo comum aos produtos.
Quantidade ofertada

Os precos dos produtos sdo formados tendo como base a quantidade
de produto ofertado. Para os feirantes o preco geralmente varia pela oferta
no mercado. Contudo, verificamos que o preco do tomate, citado pelos
entrevistados, sofreu oscilacdes enfre uma semana e outra durante o ano de
2012, ndo apenas no mercado local (tendo por objeto a feira), mas em toda
a cidade. Isso pode ter ocorrido devido as respostas de vendas da semana e
por ser um produto ndo perecivel. Sabemos que, se o preco estd alto a venda
diminui, e conseguentemente, nas proximas semanas o preco abaixa.
Contudo, os produtos ndo passam apenas por essa forma de cdlculo. Callon
e Muniesa (2005) destacam que € um risco refornar a visdo formal e abstrata
ao considerar um mercado governado por leis impessoais, como € o caso da
lei da demanda. Isso consistiia em assumir que os agentes econdmicos
possuem preferéncias e competéncias calculistas reduzidas. Portanto, outros

modos calculistas sdo realizados.
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Calculation, qualculation, calqulation: em um mercado de alimentagdo local 14

Precos dos produtos repassados para Central de abastecimento e

atacado

O preco que os feirantes estabelecem na feira € influenciado pelo
preco que eles repassam para a Central de Abastecimento, CEASA, em Belo
Horizonte. A capital mineira fica a uma distdncia aproximada de 180
quildmetros de Sao Jodo Del-Rei. O preco no atacado causa as variagcoes nos
precos do varejo, fazendo-se notar uma forte participacdo do atacado na
formacdo de precos (Adami & Miranda, 2011). De modo andlogo ao que
ocorre Nno mercado de arroz, os precos No mercado dominante influenciam
0s precos no mercado seguidor. A transmissdo de precos dd-se do produtor
para o varejo e do atacado para o varejo (Adami & Miranda, 2011). Dessa
forma, os grandes compradores atuam de modo voluntdrio ou ndo, na

conjuntura de precos (Farina & Nunes, 2002).

Precos dos produtos comercializados em supermercados, mercearias

ou outros estabelecimentos comerciais

Embora alguns feirantes digam ndo comparar os seus precos com o dos
supermercados e oufros varejistas, uma andlise mais aprofundada das
entrevistas revela que os feirantes consideram os precos dos produtos de
outros estabelecimentos comerciais. Além dos feirantes, os consumidores
também consideram o preco dos supermercados. Mesmo ndo realizando
pesquisas nos mercados periddica e formalmente, conforme previsto no
regulamento, os precos dos supermercados € mercearias agem sobre os
precos estabelecidos na feira. A conversa com feirantes nos permitiu aprender
que eles sabem dos precos por trabalhar em supermercados, ou por serem
proprietdrios de mercearias, padarias. Muitos feirantes comparam o preco dos
produtos com os precos estabelecidos em seus proprios estabelecimentos

comerciais.

Por outro lado, os precos dos supermercados, mercearias, também

podem agir no sentido de elevar o preco na feira. Ao comparar o preco, o
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feirante o faz considerando a cidade onde produz e comercializa. A viagem,
transporte, dependendo da localidade, tende a conduzir a uma elevacdo
dos precos. Associadas aos gastos de fransporte estdo as perdas provenientes
da viagem. Contudo, de um modo geral, outros feirantes nGdo consideram, ou
ndo deixaram transparecer nas entrevistas, os gastos com transporte para o
cdlculo do preco. Alguns feirantes vém de &nibus, outros possuem o proprio

automovel e ndo associam isso ao custo de producdo.
Feirantes possuem outros pontos de venda

Cada feirante possui um perfil. Muitos feirantes tfrabalham na feira que
se configura como uma oportunidade de complementacdo da renda.
Trabalhar em outros estabelecimentos, ter o proprio negdcio e vender para
outros clientes sGo acdes que abrem uma nova oportunidade de cdlculo na
feira. Os precos dos produtos sdo alterados de acordo com a avaliagcdo das
outras opg¢oes de fornecimento dos feirantes. Por alguns feirantes participarem
de associacoes, eles fornecem para escolas ou possuem outros canais de
vendas como supermercados, mercearias, vizinhanca, CEASA e outros. Tendo
outra fonte de escoamento das mercadorias, muitas vezes, eles preferem ndo
abaixar o preco na feira. Contudo, isso vai depender se os produtos vao
permanecer em bom estado para vendas posteriores, como também do
recebimento do valor da mercadoria, afinal, conforme Silvestre, Calixto e
Ribeiro (2005), vender na feira € uma oportunidade que os produtores tém de
receber a vista e perceberem os retornos da producdo de modo mais

imediato.
Produtos que nao sao dos feirantes

De acordo com o regulamento, € “[..] expressamente proibida a
comercializacdo de produtos por intermedidrios [...]" (Artigo 29°). Contudo,
ocorrem transbordamentos. Nem todos os feirantes sdo produtores. Muitos
feirantes comercializam produtos que ndo sdo produzidos por eles. Os
produtos sdo de vizinhos, de outros feirantes (que, inclusive ndo produzem no

Estado de Minas Gerais) ou provenientes da CEASA e supermercados. Tudo
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isso influencia o cdlculo na feira, pois as acdes sobre negociacdo sdo
afetadas. Entdo, comercializar produtos que ndo sdo produzidos por eles
pode dificultar a negociacdo, j&d que esses feirantes tém um preco minimo ja
preestabelecido. Dessa forma, o produtor possui maior liberdade para
estabelecer o preco e assim influenciar o cdlculo do consumidor por meio da
negociacdo. Comprar de outro produtor para vender na feira € uma prdatica
gue estd se tornando comum. Vale destacar que, ao revender produtos, o
cdlculo dos precos se restringe primeira e especialmente ao preco no qual o

produto foi comprado.
Negociacgao de final de expediente

Geralmente, no final de expediente das feiras, os produtos tendem a
baratear. Ribeiro et al. (2005) destacam que nos hordrios inicicis de
funcionamento estdo a venda produtos com precos mais elevados. A
situacdo tende a se inverter com o passar das horas e nota-se uma queda nos

precos.

Conforme abordado, o fato de os feirantes possuirem outros pontos de
vendas influencia também a formacdo dos precos ao final do expediente, ja
que eles tém a opcdo de vender a mercadoria posteriormente. Assim, alguns

feirantes optam por ndo diminuir os precos.

Por outro lado, alterar o preco nessa fase se justifica devido ao feirante,
principalmente aquele que oferta produtos pereciveis, poder optar por
desfazer-se mais rapidamente dos produtos que ainda ndo foram vendidos.
Também eles ndo gostam de voltar para sua propriedade com a mercadoria
gue é considerada “sobra” e ndo vai ser consumida. Também ocorre que, no
fim da feira, os produtos ndo possuem mais as caracteristicas necessdrias para
a manutencdo dos precos estipulados para o periodo inicial da feira (Silvestre,

Calixto & Ribeiro, 2005), por estarem murchos, por exemplo.

Negociagcao com clientes
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A negociacdo com clientes € algo recorrente na feira. Por vezes, a
barganha ndo ocorre somente por oferecer ou solicitar um produto a um

preco menor, mas por oferecer ou pedir produtos a mais.

A negociac¢cdo ocorre tendo outros aspectos que fazem o feirante agir:
a perecibilidade, quantidade do produto, e o fato de estar ou ndo no fim da

feira.

Ndo frequentemente, é possivel ver os feirantes, especialimente da
parte de hortalicas, darem outros produtos cos clientes. Produtores e
consumidores constroem um mercado no qual a negociacdo entre eles estd
sendo redlizada de modo a estabilizar esse mesmo mercado. Essa
configuracdo é muito diferente das encontradas em supermercados, por
exemplo, nos quais os produtos sdo simplesmente dispostos em prateleiras
(Cochoy, 2010). No caso da feira, além dos produtos estarem expostos, os

agentes tem maior interacdo.

Um fato interessante é a postura de alguns consumidores em relacdo a
tentativa de barganha. Dentre as implicacdes apresentadas percebemos que
essas consumidoras acreditam que os produtos j& possuem preco bom, e
assim ndo agem para diminuirem ainda mais o valor. E interessante esse
aspecto pelo fato de algumas pesquisas apontarem o consumo mais
consciente em mercado local. O mercado de alimentacdo local pode ajudar
a criar um ambiente favordvel aos produtores (Morris & Buller, 2003), visto que
consumidores expressam um comportamento de apoio politico e ético em

relacdo ao consumo (Dubuisson-Quellier, 2010).
Comparacgao entre feirantes

Os feirantes realizam diversos cdlculos e também agem sobre os
cdlculos de outros feirantes para assim expressarem em forma de preco. Os
feirantes declaram atribuir precos aos produtos tendo como base os precos
de outros feirantes. Feirantes que vendem produtos orgdnicos, mesmo
acreditando que os produtos sejam diferenciados, acompanham o preco de

outros feirantes. A preocupacdo com o0s precos vizinhos €& latente.
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Percebemos um espaco de concorréncia, mas também de cooperacdo,
“conversamos para manter mais ou menos o preco’” ou entdo “para nenhum
prejudicar o outro”. Dessa forma, a feira € uma oportunidade para que os
produtores aprendam a frabalhar e se organizar coletivamente. Mesmo ndo
sabendo do custo de producdo, os feirantes costumam acompanhar os

precos uns dos outros.

Mesmo os feirantes procurando realizar os cdlculos com base nos
produtos de outros feirantes, o final da feira influencia no cdlculo ja realizado.
E assim, torna-se presente a reiterada comparacdo entfre 0s precos
estabelecidos pelos feirantes. Um feirante reavalia o préprio cdlculo tendo
como base o preco dos outros feirantes. E comum presenciar um feirante
conversando sobre preco com o vizhho ou andando pela feira e
perguntando o preco de determinado produto. Essa configuracdo se
complementa pela postura dos consumidores. Mesmo considerando o preco
estabelecido na feira mais baixo que nos supermercados, os consumidores
realizam suas avaliacdes comparando o preco na feira. Mais que isso, 0s
proprios consumidores agem no sentido de informar aos feirantes sobre os
precos dos outros feirantes e, para se manterem competitivos, os feirantes

reagem dessa forma.
Custo dos produtos

Poucos feirantes mencionaram a contabilizacdo do custo de producdo.

Outros nem mesmo realizam qualquer cdlculo.

Os feirantes, que demonstraram fazer os cdlculos utilizando dispositivos
como as planilhas para contabilizar os custos, sdo aqgueles que possuem
estabelecimentos comerciais ou grandes produtores. Por ter uma escala de
producdo maior, produzir em outros estados e possuir funciondrios contribui
para que o feirante assuma esse tipo de cdlculo, prevendo perdas e ganhos

que se ddo em maiores proporcoes.
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O preco de custo ndo é considerado por boa parte dos feirantes. Eles
ndo calculam (nesse caso hd predomindncia de cdlculo quantitativo) o
quanto gastam. Poucos sdo os feirantes que atfribuem determinado preco

tendo como base de cdlculo custos de mdos de obra, da terra e outros.

Devemos considerar também que para alguns feirantes o preco de
custo é o preco pelo qual compraram os produtos para revender Dessa forma,
eles conseguem ter uma visdo mais clara sobre o cdlculo com predomindncia

quantitativa e, assim, mensurar o preco.

E evidente que o cdlculo é composto por diversos elementos que ndo
sdo contabilizados em planilhas numéricas. Notamos que o cardter
calculativo de mercado envolve compreender que 0s agentes envolvidos nas
relacoes refazem sua reflexdo e acdo, j& que as agéncias calculativas se
confrontam (Callon & Muniesa, 2005). A figura 1 abaixo procura ilustrar a
composicdo do cdlculo. Ndo se frata de um modelo, mas de uma descricdo

sobre como o cdlculo é realizado, atribuindo preco ao produto.

Figura 1: Descricdo ilustrativa do cdlculo e expressdo na forma de preco
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Cochoy (2008) apresenta os elementos da triade cdlculo quantitativo,
cdlculo qualitativo, cdlculo coletivo. Neste estudo podemos identificar as
categorias e classifica-las de acordo com a triade, conforme ilustrado na
figura 1. O processo de escolha pode ser feito através da avaliacdo de
aspectos predominantemente quantitativos, cdlculos predominantemente
qualitativos ou pela coletividade e a observ@ncia de um modelo a ser
seguido. Nesse sentido, Cochoy (2008) denomina o processo de calqulation

ou cdlculo coletivo.
Ainda, é possivel perceber como os cdlculos influenciam mutuamente.

O estudo de Cochoy (2010) nos permite sugerir, no contexto da feirq,
uma inversdo do que ocorreu nas mercearias desde 1930. Acreditamos que a
configuracdo da feira estd mais relacionada as estratégias iniciais de fencing.

A configuracdo do mercado da feira apresenta aspectos fradicionais do
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comeércio. Nesse contexto, temos que os produtos estdo dispostos em bancas
e, por limitacdes de espacos ficam em caixotes. Além disso, os feirantes estdo
o tempo todo presentes e infermediando essas compras. Tudo isso influencia
na forma como os cdlculos sdo realizados, especialmente pelos consumidores,

pois a feira se configura como espaco calculativo.
CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa demonstrou que o processo de cdlculo abarca diversas
acoes dos agentes no mercado. Essas acoes ora sdo pensadas ora ndo, sendo
que, a fodo instante, o conjunto de acdes se influenciom mutuamente. E
complexo delimitar a abrangéncia e prevaléncia de uma ou outra e fambém
ndo é simples determinar se a configuracdo é causa ou consequéncia do

processo de cdlculo de valor.

Nesse sentido, a perspectiva proposta por Cochoy nos permitiu
identificar as diferentes formas de cdlculo. Concluimos que é possivel falar de
preco sem, no entanto, demonstrar varidveis numéricas. Um fato curioso é que
os custos dos produtos ndo sdo considerados por boa parte dos feirantes,
especialmente pelos pequenos produtores rurais. Planilhas de cdlculos e
outras técnicas de contabilidade estdo raramente presentes no conjunto dos

dispositivos calculativos.

Temos que a comparacdo de precos entre os feirantes age fortemente
sobre o cdlculo, especialmente durante a ocorréncia da feira. Destacamos
que o preco naquele espaco de mercado de alimentacdo local, como
também o preco no atacado e de supermercados, influencia
substancialmente os feirantes a agirem no estabelecimento dos precos.
Portanto, os diversos agentes e agéncias calculativas se confrontam em meio

a coletividade.

Em relacdo a alimentacdo local, notamos que mesmo que alguns
consumidores saibam da existéncia de produtos que ndo sdo produzidos pelos
feirantes, hd pouca informacdo disponibilizada sobre o produto e produtor,

temos que o consumidor ndo identifica claramente quais produtos sGo locais
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ou sdo dos produtores. Alguns consumidores demonstraram ndo fazer
pechincha, pois consideram que o preco na feira j& € baixo e acreditam que

todos devem sair ganhando.

Algumas acdes tornam-se necessdrias. Poderiam serincentfivadas acdes
de melhoria na feira a partir da organizacdo dos feirantes, divulgacdo e

valorizacdo da feira livre, dos produtos comercializados e dos produtores.

Consideramos que a perspectiva tedrica baseada na TAR nos deu
suporte para estudar o mercado como resultado das acdes dos vAarios
agentes envolvidos. Ndo se tornou conveniente fazer a distincdo entre
humanos e ndo humanos ao longo das andlises, visto que essa orientacdo é
especialmente relacionada ao olhar que é dirigido sobre o objeto investigado
e sobre os aspectos metodologicos. Além disso, a ideia de agenciamento
compreende os agentes como resultados das relacdes materiais € humanas.
Sobretudo, procuramos readlizar este estudo baseado ndo apenas na
perspectiva de um ou outro agente, mas na interacdo entre eles. Acreditamos
na validacdo dessa perspectiva enquanto orientadora de investigacdes que
procuram compreender determinada realidade ndo como o ponto inicial,
mas como o resulfado ndo estatico de um longo processo que envolve
arficulacodes, intermediacdes matericis € humanas, e que assumem

determinada configuracdo.

Por fim, este trabalho se limita a discutir de modo generalizado a
influéncia que os agentes exercem sobre o cdlculo de valor dos produtos da
feira e sobre sua configuracdo. Além disso, ndo discutimos a viabilidade em
transformar esses elementos em expressdes numeéricas, j& que o cdlculo de
valor pode ser expresso na forma de preco. Futuras pesquisas podem dedicar-
se a festar a relacdo dos elementos que diagnosticamos no processo de
cdlculo. Outra questdo que poderia ser discutida € se os consumidores
estariam dispostos a pagar a mais pelos produtos da feira, especialmente

pelos locais. Futuros estudos seriam necessdrios para averiguar tais questoes.
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