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CAPÍTULO V

Mercados como práticas e 
novas possibilidades de análise 

para o agronegócio

Karim Marini Thomé, Kahlil Marini Thomé

Introdução

O agronegócio firmou-se nos últimos 20 anos como um 
importante setor e área de pesquisas. Na academia brasileira, o 
estudo do agronegócio foi influenciado significativamente por duas 
vertentes de análise: i) teoria dos custos de transações (transaction 
cost theory) e ii) cadeia de produção (filière). Ambas as vertentes, 
com méritos e ressalvas analíticas, contribuíram para construir uma 
perspectiva de agronegócio que privilegiava uma ótica de integração 
e sequenciamento de atividades ligadas a múltiplos produtores, 
produtos, instituições, consumidores e agroindústrias. 

Percebe-se que essas  duas vertentes de análise priorizam a relação 
entre as partes integrantes dos sistemas/complexos/cadeias1 como uma 
consequência de uma situação de mercado. Muitas vezes aconselhando 
mudanças produtivas para melhor adaptação a mercados, como a 
diversificação de atividades nas fazendas devido a uma oportunidade de 

1 A etimologia a respeito dos conjuntos e ligações entre os diferentes atores no agronegócio é 
ampla e pode gerar confusões conceituais.
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mercado relatada por Ilbery (1991) e a utilização de aportes sustentáveis 
na cadeia de abastecimento de carne bovina brasileira estudada por 
Euclides Filho (2004). Contudo estudos no agronegócio ainda não 
admitem o inverso, em que  atores produzem mercados.

O estudo de mercado no agronegócio, apesar de apresentar posição 
central nas discussões, acaba, mesmo que indiretamente, não sendo 
debatido e, quando o é, é baseado mesmo implicitamente, na visão da 
economia neoclássica, que significa dizer que os mercados são vistos 
como “trocas econômicas entre compradores e vendedores” (STIGLER; 
SHERWIN 1985, p. 555). 

Todavia esse não é o único modo de pensar e analisar mercado; 
diversas escolas têm desenvolvido maneiras para estudar mercados, 
baseadas em concepções ontológicas e epistemológicas diversas, 
gerando, desse modo, múltiplas possibilidades para interpretá-los.

Assim, este capítulo pretende chamar atenção para a perspectiva de 
mercados como prática, bem como proporcionar o seu quadro analítico 
e, com base nas atuais discussões, fornecer questionamentos válidos e 
com o potencial para servirem tanto no desenvolvimento da perspectiva 
do mercado como prática quanto para a evolução e incremento do 
pensamento analítico do agronegócio brasileiro.

Na sequência do capítulo, é apresentada uma seção a respeito dos 
estudos de mercados e a sua multiplicidade; a seção três apresenta 
a perspectiva de mercado como prática; e, por fim, a seção quatro 
identifica a fronteira do conhecimento nos mercados como práticas e 
a agenda de utilização para pesquisas no agronegócio.
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Estudos de mercados

Com estas diversas posições, a ideia de evitar julgamento do 
mérito a respeito das diversas escolas teóricas que abordam mercado 
não é comum. Inúmeros pesquisadores valem-se de críticas explícitas 
a certas vertentes de pensamentos com a finalidade de justificar outra 
abordagem. Contudo estudos preocupados em discutir mercados de 
maneira holística são escassos. Um dos poucos exemplos é Geiger, 
Kjellberg e Spencer (2012), que, baseados em uma ampla revisão 
conceitual sobre o tema, configuraram-nas baseadas nas dimensões de 
socialização e materialização.

Para formalizar e sustentar essas dimensões, Geiger, Kjellberg e 
Spencer (2012) usaram as múltiplas abordagens de mercado de maneira 
a configurar uma composição rica. O nível de socialização é baseado 
na argumentação de Granovetter (1985) em que a visão neoclássica 
tem o mercado como um mecanismo de preço, caracterizado como 
subsocializado, em contraste com a sociologia clássica, que atribui 
“poder demasiado ao contexto sociocultural em que o mercado está 
situado e que relações sociais específicas em curso apresentam pouca 
importância ao funcionamento desse mercado”, o que caracteriza a 
posição supersocializada (GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 
2012, p. 135). Desse  modo, Granovetter (1985), a partir da abordagem 
do network, assume um meio termo na graduação de socialização 
justificada pela sua ênfase em “como estas relações sociais em curso 
moldam os objetivos do atores de mercado, as ações de mercado que 
eles empreendem, e as instituições de mercado relevantes” (GEIGER; 
KJELLBERG; SPENCER, 2012, p. 135). 

Por isso, Geiger, Kjellberg e Spencer (2012) tomam cuidado para 
evitar palavras que poderiam ser interpretadas como juízo de valor latente, 
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como  os termos muito/pouco ou intenso/tênue. Em vez   disso, eles usam 
as expressões baixo, médio e alto para determinar os níveis em ambas as 
dimensões e, assim, tentarem fugir de eventual valoração subjetiva.

A dimensão da materialização destaca a porção material do 
mercado (CALLON, 1998) que “busca capturar até que ponto o 
mundo material é levado em conta quando se aproximam  fenômenos 
relacionados ao mercado” (GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 
2012, p. 135). Desse  modo, a teoria da economia/organização 
industrial exemplifica uma abordagem com alta materialização para 
o mercado, no qual  economias de escala e escopo, bem como patentes 
tecnológicas, entre outras, são vistas como ferramentas determinantes 
para a estrutura de mercado (SCHMALENSEE, 1989). Já na oposta 
direção, existem abordagens  menos interessadas em materialidade 
(baixo nível de materialização), em que se encaixam algumas de 
cunho institucional e de construção social de mercado (GEIGER; 
KJELLBERG; SPENCER, 2012). Como exemplo dessa  linha, 
é possível citar a interação social e o discurso como expressos em 
Gopaldas (2014), ou seja, enfatizando-se que sentimentos e o processo 
discursivo deles são forças poderosas na cultura do consumo que 
transforma mercados. No meio termo, estão localizadas concepções 
que “reconhecem a importância do mundo material na organização 
econômica, ao mesmo tempo em que se abstém de atribuir qualidades 
essenciais a este mundo” (GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 
2012: 136) como a abordagem da performatividade (HARRISON; 
KJELLBERG, 2016).

Juntas, estas duas dimensões formam um espaço conceitual que 
permite a visualização de um quadro mais completo e complexo das 
múltiplas variedades possíveis de se estudar mercados (GEIGER; 
KJELLBERG; SPENCER, 2012).
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O surgimento da abordagem de mercado como prática foi 
influenciado  pelos estudos em ciência e tecnologia (Science and 
Technology Studies) e tem proeminente papel em questionar e repensar 
várias certezas e pressupostos que outras visões usualmente fornecem.

Essa vertente de mercados como práticas busca vê-los como 
processos de organização econômica que envolvem múltiplos esforços 
para moldá-los. Desse  modo, mercados podem ser considerados 
como processos constantes de tradução por um arranjo sociotécnico 
, muitas vezes também caracterizado na literatura como arranjo 
sociomaterial , que proporciona uma tensão entre estabilidade e 
mudança (KJELLBERG; AZIMONT; REID, 2015), ou estabilidade 
e fluidez (NENONEN et al., 2014).

Mercados como práticas

A abordagem mercados como práticas foi formalizada  por 
Kjellberg e Helgesson (2006, 2007), usando uma perspectiva sociológica 
a respeito da performatividade de mercado, enfatizando o papel do 
marketing na fabricação de mercados. Performatividade, por sua vez, 
foca em como artefatos e arranjos materiais empregados por atores 
sociais constituem e dão forma a  mercados (CALLON, 1998).

De acordo com Mackenzie (2003), a performatividade pode 
ser dividida em duas categorias diferentes. A primeira, denominada 
performatividade austiniana, carrega a denotação de uma única e forte 
ligação entre uma teoria específica e uma situação no mundo real 
(KJELLBERG; HELGESSON, 2006), como  o papel dos economistas 
financeiros em dar forma ao mercado financeiro, assim como descrito por 
MacKenzie (2003). A segunda, nominada performatividade genérica, 
representa uma visão aberta a respeito de situações do mundo real e 
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significa dizer que uma variedade de casos, ideias (teorias, categorias 
sociais, entre outros), é ordenada  por diversos artefatos e atuações 
(KJELLBERG; HELGESSON, 2006).

Embora a performatividade austiniana tenha sido bem estudada, a 
performatividade genérica acabou sendo esquecida ou, na fala de Azimont 
e Araujo (2007, p. 849) “negligenciada” pelos estudiosos em mercados.

Kjellberg e Helgesson (2006) resgatam e avançam na discussão a 
respeito da performatividade genérica, desenvolvendo uma estrutura 
analítica capaz de explicar como as práticas mundanas envolvem a 
performatividade genérica e as suas múltiplas formas.2 Além disso, 
Kjellberg e Helgesson (2007) ampliam os estudos a respeito de 
performatividade por utilizar o Marketing, como uma disciplina 
acadêmica, um artefato capaz de dar forma aos mercados em vez 
de explicar as formas de mercado por decorrência da atividade dos 
economistas – como realizado em MacKenzie, Muniesa e Siu (2007) 
– abrindo,dessa  forma, uma importante área para estudos sobre a área.

Assim, Kjellberg e Helgesson (2007) apresentam os mercados como 
sendo um resultado em andamento de três tipos de práticas: práticas 
de normatização, práticas de representação e práticas de troca. 

Baseado nessa  tríplice conceituação de práticas de mercado, as 
práticas de troca referem-se a  “todas as atividades idiossincráticas 
relacionadas a um intercâmbio econômico específico, como a 
especificação e apresentação de produtos, a negociação de preços e 
prazos de entrega” (KJELLBERG; HELGESSON, 2007, p. 142). As 
práticas de normatização são associadas a  “atividades que contribuem 

2 Construtivismo prático é assumido por Kjellberg e Helgesson (2006), e, ele é o resultado 
da combinação do relativismo ontológico e epistemológico, que, de acordo com Kjellberg e 
Helgesson (2006, p. 841) “baseia-se no princípio geral da simetria (CALLON, 1986) e trata 
a distinção entre natureza e sociedade como um resultado desse processo [...] construtivismo 
prático assume que a realidade social deve ser construída”.
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para estabelecer diretrizes sobre como um mercado deve ser (re)
moldado ou trabalhado de acordo com algum (grupo de) ator(es) [...] 
refere-se ao estabelecimento de objetivos normativos (KJELLBERG; 
HELGESSON, 2007, p. 143). As práticas de representação são 
relacionadas ao ato de representar “mercados e/ou como eles funcionam”, 
concebendo imagens do mercado, ajudando a compreender o próprio 
mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2007, p. 142).

Essas práticas são interligadas por intermédio  de traduções, as 
quais são baseadas no conceito de Latour (1986), e sua aplicação no 
modelo tríplice de práticas denota o “processo básico social por meio  do 
qual algo – uma ideia, uma regra, um texto, um produto, uma tecnologia, 
uma reivindicação – espalha-se por meio  do tempo e do espaço” 
(KJELLBERG; HELGESSON, 2007, p. 144). Isso significa dizer 
que nada acontece se ninguém adere a uma nova norma, tecnologia, 
disponibilidade de uso, transação, etc. Por outro lado, aqueles que 
fazem/executam3 atividades ligadas a  determinadas práticas, ajudam-na 
a sobreviver, e este ato usualmente corresponde a  algum tipo de 
transformação (muitas vezes decorrente de algum processo adaptativo a 
situações específicas) no que se está realizando/fazendo. Dessa maneira, 
o processo de tradução gera associações passíveis de rastreamento entre 
práticas, podendo essas associações  ser caracterizadas de maneiras 
bidirecionais, em que  uma delas pode vir a interagir com a outra na 
mesma proporção, explicando assim a dinâmica interna de interação 
do modelo tríplice de práticas. Cada prática é traduzida e propagada 
por meio  do tempo e espaço. 

Kjellberg e Helgesson (2007) enfatizam o papel das traduções 
como elemento central do processo por meio das quais várias práticas 

3 Kjellberg e Helgesson (2007) enfatizam o termo fazer/executar, pois o (início da) ação denota 
um importante ato para iniciar o processo de tradução.
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constituem (e dão forma a) mercados. Desse modo, é possível sustentar 
que as práticas sofrem interação bem como interferência entre si, e 
desse  modo, mercados não podem ser considerados estáveis; contudo 
o inverso também pode ser considerado verdadeiro. Ou seja, práticas 
podem dar suporte uma à  outra para criar períodos de estabilidade ou, 
ao menos, suavizar/harmonizar mudanças.

Assim como visualizado na figura 2, existem maneiras de as 
práticas afetarem umas às outras. De modo a descrever essas possíveis 
interferências, Kjellberg e Helgesson (2007) explicam que as práticas 
de troca são afetadas pelas práticas de normatização e de representação, 
respectivamente por regras e ferramentas (como normas, reformas de 
mercado, etc.) e por resultados, descritos  por formas para se referir 
a  específicos fatos ou mercados. Práticas de representação são ideias a 
respeito do que é, e como medir fatos e mercados, de modo que as práticas 
de normatização  afetam as práticas representacionais empregando 
medidas e métodos de medição, e as práticas de troca fornecendo 
resultados que serão usados para representar o mercado. Por último, a 
prática de normatização é afetada pelas práticas de representação e de 
troca, porque a prática de normatização utiliza a descrição (imagem) 
formulada pela prática representacional para decretar (des)regulações 
ou específicas legislações de mercado, e a interação de atores em 
específicas práticas de troca pode  gerar tentativas para moldar práticas 
de normatização (KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

Dessa forma, pode-se entender que os mercados lidam com 
esforços múltiplos e heterogêneos para moldá-los (KJELLBERG; 
HELGESSON, 2006, 2007). Diferentes atores podem alocar recursos 
e criar estratégias para moldar os mercados ao nível de práticas de 
troca, representação ou normatização (KJELLBERG; OLSON, 2016; 
HARRISON; KJELLBERG, 2016, D’ANTONE; SPENCER, 2015; 
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SOLÉR; BAEZA; SVÄRD, 2015). Assim, múltiplas versões dos 
mercados podem coexistir, apresentando comportamento concorrente, 
cooperativo ou até mesmo neutro. Essa  percepção é também percebida 
por Mele, Pels e Storbacka, que descrevem os mercados como processos 
(verbos) e não como coisas já existentes e estáticas (substantivos).

Fronteira do conhecimento nos mercados como práticas e a 
agenda de pesquisa para o agronegócio

Nos últimos anos, estudiosos das mais diversas áreas aderiram à 
utilização dos pressupostos e arcabouço teórico em suas pesquisas e 
contribuíram para o amplo e sólido desenvolvimento de sua estrutura 
analítica. Desse  modo, o objetivo desta seção  é reunir estas ricas ideias 
e contribuições, evidenciando estudos contemporâneos situados na 
fronteira do conhecimento, gerando assim o estado da arte na perspectiva 
de mercado como prática. Além disso, faz-se a contextualização com o 
agronegócio e desenvolve-se uma agenda para estudos.

A fim de melhor se ajustar com a proposta da seção , foram 
elaborados quatro temas: i) (re)formação de mercado, ii) forma de 
mercado, iii) agenciamento, e iv) valoração.

i) (Re)Formação de mercado

A formação de mercado tem recebido pouca atenção de  todas as 
áreas que de algum modo estudam mercados. A principal justificativa 
para esse fato é direcionada ao fato de que os mercados já estão 
formados. No entanto uma nova perspectiva sobre os mercados os 
trata como entidades plásticas, de modo que seus limites, interação 
e configuração são resultados de como os mercados são organizados 
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(NENONEN et al., 2014). Portanto os mercados podem ser (re)
formatados com base nos mercados circundantes, ou com grau de 
proximidade. Como  um exemplo recente, Kjellberg e Olson (2016) 
desenvolveram um estudo longitudinal ligado ao surgimento do 
mercado de cannabis legalizada nos Estados Unidos da América. 
Nessa oportunidade, foi enfatizada a inter-relação e ordenamento 
de mercados (como o farmacêutico) que influenciam na legalização e 
regulamentação do mercado em formação (KJELLBERG; OLSON, 
2016). Desse  modo, é possível sustentar que os mercados paralelos e 
auxiliares também interpolaram um papel importante na formação 
e regulação dos mercados.

Baseada nessa perspectiva, gostaríamos de sugerir algumas questões: 
Como os mercados têm sido (re) formatados no Brasil? Existem 
inter-relações entre mercados? Caso existam, como elas acontecem? 
Pertinente a pesquisas comparativas, a experiência de outros países 
poderia ser inter-relacionada, de alguma forma, com algum mercado 
no Brasil? Sendo positiva essa hipótese, como essas inter-relações 
acontecem? Como outras formações de mercados transbordam para 
países de segundo movimento? Aqui, frisa-se, o objeto de estudo tem 
a possibilidade de ser amplamente variável, como mercado de carbono 
e rastreabilidade ou até mesmo mercados obscuros e paralelos, como o 
mercado de corrupção. 

Claro que atacar problemas politicamente incorretos, como a última 
menção, não é uma tarefa fácil; entretanto, se o pesquisador for realmente 
compromissado com a verdade e a ciência, existem tópicos que podem 
estar na agenda de estudo de qualquer pesquisador preocupado com 
mercados. Toma-se como exemplo Beckert e Wehinger (2013), que 
chamam atenção para três problemas de coordenação em mercados 
paralelos (valoração, competição e cooperação), e Ledeneva (2006), que 
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revela como atos que começaram em um regime soviético passam a 
vigorar em outro regime e ainda continuam lapidando o mercado russo. 
Então é possível concluir que mercados paralelos existem, também 
enfrentam problemas e influenciam mercados nacionais, assim como 
os mercados legais. Com isso, indaga-se: Mercados legais e mercados 
paralelos se inter-relacionam? Em caso afirmativo, como eles se inter-
relacionam? É possível assumir que mercados são reformados para 
iluminar alguns pontos e obscurecer outros? Configurando-se essa 
uma hipótese positiva, como isso acontece? E, finalmente, como é ou 
como pode ser a tensão entre a moral e a eficiência nessas questões 
politicamente incorretas e como elas afetam os mercados?

ii) Forma dos mercados 

Mercados tomam forma por processos contínuos de enquadramento 
e transbordamento (CALLON, 1998) que correspondem a processos 
de tradução que ligam práticas normalizadoras, representacionais e de 
troca (KJELLBERG; HELGESSON, 2007).

Esse processo pode sofrer a influência de agentes múltiplos, atores 
e mercados, dentre outros (ARAUJO, 2007), o que faz com que o 
assunto seja complexo e traiçoeiro. A linha de frente do conhecimento 
é baseada em como usuários dão forma a mercados (HARRISON; 
KJELLBERG, 2016; ARAUJO; KJELLBERG, 2015; DOGANOVA; 
KARNØE, 2015; ULKUNIEMI; ARAUJO; TÄHTINEN, 2015), 
podendo ser ampliada e observada no cenário do agronegócio nacional.

Usuários são bem conhecidos na literatura de marketing por criarem 
demanda de bens e serviços (STIGLER; SHERWIN, 1985); contudo a 
abordagem baseada nas práticas de mercado indica que usuários também 
impactam os mercados de outras formas (HARRISON; KJELLBERG, 
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2016). Em outras palavras, a construção de mercados é instigada pela 
influência dos seus usuários, o que lhes possibilita moldá-los e trazer 
novas oportunidades de análise da sua performatividade (ARAUJO; 
KJELLBERG, 2015; DOGANOVA; KARNØE, 2015). Considerando 
a premissa de que práticas têm a possibilidade de influenciar os mercados 
em suas formas (KJELLBERG; HELGESSON, 2006, 2007), nada 
mais justo do que também considerar possível que os usuários, pessoas 
que desempenham ações nesses mercados, atuem em outro papel além 
da demanda de bens e serviços.

Harrison e Kjellberg (2016), assumindo a sanção de atores 
como agentes sob uma perspectiva construtivista, identificam cinco 
subprocessos inter-relacionados na modelagem do mercado: qualificar 
bens; moldar formas de troca; configurar atores; estabelecer normas 
de mercado; e gerar representações de mercado. Ulkuniemi, Araujo e 
Tähtinen (2015), em um estudo empírico, demonstram que usuários 
tentam, ativamente, direcionar a evolução de mercados em um sentido 
particular, valendo-se de processos organizacionais de compra para 
influenciar o comportamento dos compradores. Também Araujo e 
Kjellberg (2015), em um artigo que nos permite repensar sobre a ação 
e a cognição no ato de reflexão interna, provam que usuários, durante 
o processo de investimento interativo, cumulativo e perturbado em 
formas, são capazes de moldar mercados.

Então nós sugerimos agendas de pesquisa ligadas a temas 
relacionados com atores e os seus papéis na modelagem de mercados. 
Por exemplo, casos e situações de como atores, no Brasil, são capazes 
de moldar o mercado e quais processos estão envolvidos. Nós também 
encorajamos questões baseadas na resistência calculativa desses atores, 
descrita por Doganova e Karnøe (2015) e direcionada a adotar soluções 
de mercado.
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iii) Agenciamento [Agencement]

A noção de agenciamento foi, inicialmente, introduzida como uma 
ferramenta para capturar e analisar a ação de montagem e configuração 
de agências e as entidades decorrentes de atores econômicos nos 
mercados (CALLON, 2005). Assumindo que o agenciamento “transmite 
a ideia de combinação de elementos heterogêneos que foram cuidadosa 
e reciprocamente ajustados” (CALLON, 2007, p. 319) e considerando 
que “são arranjos dotados da capacidade de atuar de diferentes maneiras 
dependendo das suas configurações” (CALLON, 2007, p. 320), é 
possível aceitar que as coisas não têm uma característica ou significado 
fixo; elas dependem da relação entre elementos e os seus respectivos 
arranjos.

Com essa perspectiva, D’Antone e Spencer (2015) repensam 
o conceito de consumo, distanciando-o da ação dos usuários/
consumidores finais e posicionando-o em uma “vasta rede de todo 
material e entidades humanas, práticas e representações que ligam os 
movimentos/mudanças que ocorrem na aquisição, uso, manipulação e 
processamento montante de commodities em vários níveis da sua cadeia 
de valor” (D’ANTONE; SPENCER, 2015, p. 55). A preocupação desses 
autores é com o consumo de óleo de palma que, como movimento, 
ganhou posicionamento em mercados sob reconfiguração com bases 
nesse consumo tido como elemento importante.

Araujo e Kjellberg (2016) e Hagberg (2016) valem-se da 
abordagem histórico--evolutiva para explorar o processo dinâmico 
de agenciamento. Baseados no Programa de Passageiros Frequentes 
[Frequent Flyer Program] da indústria aérea dos Estados Unidos, 
Araujo e Kjellber (2016) demonstram que essa vertente produz as suas 
próprias tensões internas. Indo além, eles revelam, por implicações de 
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mercado, que “o investimento necessário a produzir arranjos específicos 
e direcionados à criação de agências específicas sempre são suscetíveis 
de ser  reinterpretados e reapropriados para outros fins” (ARAUJO; 
KJELLBERG, 2016, p. 105). O fato também foi observado por Hagberg 
(2016) na transformação de sacolas de compras, de objetos “inócuos” 
para representantes de uma “perigosa ameaça”. Hagberg (2016) também 
destaca eventos múltiplos, abrangendo elementos múltiplos que são 
necessários para práticas de reagenciamento bem sucedidas. Como  
justificativa para tal cita-se que a evolução real de agenciamentos não 
é linear nem perceptível (ARAUJO; KJELLBERG, 2016).

O processo mencionado é dinâmico, ocorre sob um referencial 
temporal prolongado e providencia materiais ricos para análise; assim, 
gostaríamos também de sugerir essa perspectiva para estudos futuros, 
sobre agenciamento localizados em lugares hábeis a trazer novos 
esclarecimentos a esses elementos, características, configurações e 
processos resultantes.

iv) Valoração [Valuation]

Valoração é um tópico emergente e cercado por desafios 
(HELGESSON; MUNIESA, 2013). Dentre esses desafios, um deles é 
a dissociação da ideia de valor conectada à precificação. Sem a pretensão 
de excluir tal característica, salienta-se que o valor de uma mercadoria 
vai muito além de, única e exclusivamente, significar preço; até mesmo 
o preço, propriamente dito, pode ser representado em diversos efeitos 
performáticos (HAGBERG; KJELLBERG, 2015).

Helgesson e Muniesa (2013) sustentam, a partir de uma 
argumentação rica, o estudo da noção de valor como uma prática social, 
a qual é executada por “ordens sociotécnicas  altamente complexas 
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envolvendo vários atores e instrumentos” (HELGESSON; MUNIESA, 
2013, p. 3). Assim pesquisas sobre valoração atentam para o papel dos 
mercados como locais onde múltiplos valores sociais, tecnológicos, 
culturais e políticos são parte do jogo (HELGESSON; KJELLBERG, 
2013). Mais especificamente, eles “discursam como atores acomodam 
e medeiam  a ampla variedade de registro de valores como parte da 
execução dos mercados” (HELGESSON; KJELLBERG, 2013, p. 361), 
salientando multiplicidade de mercados executados em ordens sociais 
sobrepostas (ROSCOE; TOWNLEY, 2016).

De acordo com Helgesson e Muniesa (2013) e com base na 
perspectiva performativa, avaliação ou valoração pode ser considerado  
um processo que toma muitas formas, sendo pertinente a vários assuntos. 
Então, valoração diz respeito a “avaliar o valor, às vezes sobre a produção, 
e às vezes sobre ambos ao mesmo tempo”, produção e outras formas 
(HELGESSON; MUNIESA, 2013, p. 4). Um exemplo contemporâneo 
para tanto é Onyas e Ryan (2015), que estudam marcas como aparelhos 
de modelação de mercado usando o caso do Bom Africano [the Good 
African Case] para alinhar as técnicas agrícolas e de transformação 
com práticas de valoração para distinção de mercados. Delmestri e 
Greenwood (2016) também demonstram essas características ao 
descreverem as nuances que a grappa italiana teve de  passar para 
romper com o seu paradigma estigmatizado e ser, digamos, socialmente 
e monetariamente mais valorizada.

Essa temática pode servir para várias questões acadêmicas, as quais 
encorajamos e exemplificamos, como: É possível vislumbrar outras 
formas de valoração de produtos do agronegócio nacional além do 
custo de produção e precificação tradicionais? Sendo afirmativo esse 
quesito, de que maneira esse processo de valoração ocorreu e ocorre? 
Quais os aparatos que lhe  dão fundamento? Como essa valoração é 
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reconhecida? Quais as implicâncias desse processo e quais os resultados 
observados, positivos ou negativos?

Considerações finais

Este capítulo traz a discussão do agronegócio para um campo 
inicialmente considerado como resultado, o mercado. Apresentou-se 
aqui a diversidade de possibilidades de análise dos mercados bem como 
a sua etimologia de abordagens baseada em níveis de socialização e 
materialização descritos por Geiger, Kjellberg e Spencer (2012).

Dentro dessas  possibilidades, discutiu-se a abordagem de mercados 
como práticas, seus componentes (práticas normativa , representativa 
e de troca) e formas de integração/tradução delas . Dessa  forma, 
percebe-se que mercados não são apenas resultados, mas também podem 
gerar movimentos e serem movimentados/modificados/formados por 
diversos atos. 

Por fim, este capítulo formula uma agenda de estudos para o 
agronegócio, baseada na teoria do mercado como práticas. Esta agenda 
compõe-se de  quatro temas, sendo eles a (re)formação de mercado, 
a forma de mercado, o agenciamento, e a valoração. Espera-se assim, 
estimular o debate a respeito da multiplicidade dos mercados e em 
especial a teoria do mercado como práticas no agronegócio.
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