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RESUMO

Este artigo tem por objetivo situar a analise dos mercados de qualidade a partir de algu-
mas consideracoes teodricas da sociologia econdmica e sua interface com a Economia
das Convencoes e a Economia das Singularidades. Procurou-se mostrar como o conceito
de instituicdo revigora-se com aquela interface teérica e torna-se fundamental para a
analise destes mercados a partir das nocoes de diferenciacao e singularidade dos produ-
tos. Estas nogOes permitem colocar a qualidade como valor social e cultural que rege
estes mercados. A reflexao foi realizada com base em alguns autores, adotando uma
perspectiva analitica compreensiva.

Palavras-chave: sociologia econdmica, mercados de qualidade, convencoes, singulari-

dades.

ABSTRACT

This article has the objective to situate the analysis of quality markets based on theoreti-
cal considerations of the economic sociology sub-field and its interface with the Econom-
ics of Conventions and Economic of Singularities. It intends to show how the institution
concept gains strength from that theoretical interface and becomes essential when ana-
lyzing quality markets using the notions of product differentiation and singularity. These
notions allow placing quality as a social and cultural value driving those markets. The
reflection adopts a comprehensive analytical perspective enriched by the contribution of
various authors.

Key-words: economic sociology, quality markets, conventions, singularities.
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1- INTRODUCAO

A sociologia econdmica estuda os fatos econdmicos considerando-os em sua di-
mensao de relacao social em torno de focos de interesse: 1) a construcao social das
relacoes econdmicas; 2) a explicacao sociolégica das variaveis mercantis; e 3) a dimen-
sao cultural e cognitiva que classifica os fatos econémicos como fatos sociais, classifica-
cao derivada de percepcoes especificas que se enraizam nos mercados (STEINER,
2006).

Esta sub-area de conhecimento e pesquisa assume uma posi¢ao critica em rela-
cao a teoria econdmica fundada no comportamento do agente econémico (Homo Oeco-
nomicus) nao socializado, onisciente e movido unicamente pela busca de ganho maximo.
Na concepcao engenheira da economia, 0 mercado € um campo interativo, em que pre-
pondera a racionalidade instrumental: a manifestacdo dos interesses dos individuos é de
forma agregada, segundo uma sinalizacao emitida aos individuos, que é o sistema de
precos. O mercado é assim concebido como uma forma de alocacao de recursos de ato-
res atomizados entre si, soberanos, autodeterminados, com vinculos efémeros, descen-
tralizados e que responde a um mecanismo valorativamente neutro. Consequentemente,
este conceito limitado de mercado leva a uma desvinculacao entre a complexidade social
e os fendmenos econdmicos propriamente ditos.

Tanto a economia quanto a sociologia estabeleceram, ao longo da evolugao de su-
as respectivas areas de conhecimento, outras leituras dos fatos econdmicos substituindo
a primazia do individuo, igualdade e autonomia pela comunidade, hierarquia e depen-
déncia. A teoria econdmica ja tinha se distanciado do quadro walsariano? através, por
exemplo, de Keynes e Hayek, que sao os pensadores da incerteza. De forma mais nor-
mativa, a Nova Economia Institucional, ao tratar dos custos de transacao e nao apenas a
producdo de bens e servicos, € hoje considerada como o subcampo da economia que
mais se aproxima da sociologia econémica. Comprar, vender, garantir a entrega do que
se prometeu e a execucado dos contratos sao operacoes que exigem a construgcado de
instancias, instituicoes que a regulem e formas variadas de coordenacao na tentativa de
contornar comportamentos oportunistas. Entretanto, a sociologia econdmica introduz

uma perspectiva que lhe é prépria: a dimensao sociopolitica ou sociocultural das rela-

2 Este quadro refere-se a um dos criadores da teoria da utilidade marginal, o economista neoclassico francés Marie-
Esprit LEon Walras. Sua contribui¢cdo baseia-se na defesa da livre iniciativa como instrumento para alcancar a justica
social. Mediante um complexo procedimento matematico, elaborou um modelo econémico para demonstrar que,
num regime de concorréncia perfeitamente livre, os fatores produtivos, os produtos e os precos se equlibram auto-
maticamente (Teoria do Equilibrio). O pressuposto adotado no método analitico classico, diferentemente do método
histérico-institucional, € que todo individuo orienta-se pela maximizacéo da utilidade. A sociedade é considerada uma
somatoéria de individuos (individualismo racionalizante). J& o método histérico-institucional leva em conta que as leis
econdmicas mudam de acordo com o modo de producéo e salienta a importancia da andlise de como as instituicoes
inteferem nos interesses econdmicos.
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¢oes econdmicas caracterizando o que podemos definir como as formas pelas quais as
relacoes sociais se estabelecem para alcancar um fim propriamente econdémico.

Na sociologia, autores classicos (Durkheim, Weber, Simmel, Veblen, Pareto e Marx)
ja refletiam sobre a economia como fendémeno geral da sociedade. A Sociologia Econ6-
mica ressurge nos anos 1970 (como Nova Sociologia Econdmica), primeiramente nos
Estados Unidos (com os trabalhos de Mark Granovetter, Neil Fligstein e Viviana Zelizer,
por exemplo) e depois na Europa (com os trabalhos de Pierre Bourdieu, Michel Callon,
Carlo Trigilia e Enzo Mingione, entre outros). Por um lado, houve um importante resgate
dos autores classicos, que consiste fundamentalmente em: i) tentar definir o que é um
'fato' ou um 'ato' econdmico; ii) elaborar uma metodologia e conceitos apropriados para
analisar tais fatos ou atos econdmicos; e iii) (re)pensar o lugar da sociologia econémica e
da economia no seio das ciéncias sociais3.

Enquanto os classicos estudaram a economia como um macrofendmeno nas soci-
edades, a chamada Nova Sociologia Econdmica tem o mérito de analisar sociologica-
mente o mesmo nulcleo da ciéncia econémica, ou seja, o0 mercado, considerando-o como
uma "estrutura social". Dissolve-se, desta maneira, a divisdo do trabalho entre Sociologia
e Economia, que permaneceu relativamente consensual durante uma grande parte do
século XX. Em termos conceituais e metodolégicos, as analises atuais dos fendmenos
econdmicos sob a 6tica sociolégica participaram da divulgacao de nocdes fundamentais
como as de rede, de campo, de enraizamento (embeddedness), de construcao social e
de mentalidade econdmica. Evidéncias empiricas atestam, por exemplo, que relacoes
interpessoais concorrem no fechamento de negécios na Bolsa de Valores e que relacoes
patrimonialistas e clientelistas influenciam diretamente nas trocas econdmicas. E o caso
das vendas e da definicao de precos das frutas na citricultura paulista, setor agricola
fortemente internacionalizado e cujas condicoes contratuais entre produtores e indls-
trias processadoras sao, no entanto, objeto de conflitos acirrados na arena publica (CHA-
LITA, 2004).

O panorama atual é particularmente favoravel ao crescimento de estudos sociol6-
gicos da vida econdmica e os fundamentos socioculturais e politico-institucionais nos
quais se apoiam os mercados. O chamado imperialismo da economia - de repercussao
tao intensa nos anos 1980 por meio do marxismo analitico e da exaltacao do individua-
lismo metodolégico - recuou de maneira nitida durante a década de 1990. Os proprios
economistas procuram, cada vez mais, recorrer a outras ciéncias sociais para responder

a questoes que os pressupostos do equilibrio e da maximizacao nao conseguem enfren-

3 Definicdo do objeto do subcampo da sociologia presente no Manifesto da Sociologia Econdmica (2006) que procu-
rou criar junto ao CNPq esta area de conhecimento.
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tar de forma satisfatoria, como bem mostram, entre outros, os trabalhos de Amartya Sen,
Douglass North e Ronald Coase, para citar apenas trés prémios Nobel de Economia.

A Economia das Convencodes e a Economia das Singularidades, edificadas a partir
do final dos anos 1980, estao totalmente imbricadas com o campo de conhecimento da
sociologia econémica e tém como tema principal os mercados de qualidade. Estabele-
cem-se como um contraponto a Teoria Neoclassica a partir do pressuposto de que os
mercados sao estruturas sociais. Este artigo procura mostrar como as nog¢oes de dife-
renciacao e singularidade dos produtos trazidos por estas teorias possibilitam (re)pensar
as qualidades dos mercados como atributos negociaveis entre os agentes econdmicos,
aportando uma possibilidade de compreender estas qualidades nao apenas como mo-
dos legitimadores dos interesses na producao.

2 - A ABORDAGEM SOCIOLOGICA DA QUALIDADE: diferenciacao e singularida-
de

A crescente preocupacao com a qualidade dos produtos e com as novas formas de
coordenacao dos mercados, face a diversificacao da oferta e da demanda, impoe as
ciéncias sociais um distanciamento da légica produtivista que guiou as analises tayloris-
tas da concorréncia. Esta nova perspectiva tem implicagcoes importantes, como Valceschi
e Nicolas (1995) expdem, nas analises sobre a insercao/valorizacao regional dos produ-
tos (proximidade entre produtores e consumidores, desenvolvimento econdmico, redes
sociais de producao e politicas de representacao de interesses) e sobre 0s novos papéis
desempenhados pelo campo institucional no sistema de trocas mais amplo (producao
das marcas, imagem do produto, certificacao).

Os atributos ou caracteristicas de qualidade dos produtos sdo cada vez mais valo-
rizados como diferenciais competitivos nos mercados doméstico e internacional, o que
desafia os produtores a atribuir qualidade aos seus produtos como estratégia para acen-
tuar sua diferenciacao e singularidade como uma reacao a tendéncia de homogeneiza-
cao das mercadorias. Analises sobre a construcao social da demanda tém mostrado uma
crescente diversificacdo do comportamento do consumidor que, atento as particularida-
des dos produtos, repercute diretamente nas estratégias produtivas e gerenciais do lado
da producao (CONROQY, 2007). Os mercados de qualidade sao aqueles em que as trocas
econdmicas sao personalizadas, isto &, as relacdes entre produtores e consumidores sao
de credibilidade e confianca reciprocas. Estas trocas se estabelecem em torno de valores
incorporados aos produtos (ndao necessariamente enddgenos), e que, justamente por
iss0, se tornam Unicos, exclusivos.

A Economia das Convengoes (EYMARD-DUVERNAY, 1989) e a Economia das Singu-
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laridades (KARPIC, 2007) tratam do fendmeno cultural nos mercados através da nocao
de instituicoes que apresenta, de longa data, uma trajetdria conceitual na sociologia e na
economia tanto nos seus aspectos sociojuridicos quanto nos seus aspectos das repre-
sentacoes que atuam no mundo econdmico. Como se relacionam consumo e producao
supoe retratar a producao de instituicoes nestes dois elos e seu relacionamento no mer-
cado. Ha duas abordagens advindas, respectivamente, destas teorias sobre a qualidade
dos produtos. Pode-se distingui-las pelo fato de uma associar qualidade a diferenciacao
e a outra pelo fato de associar qualidade a singularidade.

A qualidade pela diferenciacao, apoiando-se na analise que faz Eymard-Duvernay
(1989), é a qualidade dos bens que resulta do julgamento dos consumidores que con-
frontam diferentes ofertas disponiveis. Infere-se que a oferta de mercadorias distintas
antecipa-se ao consumo, pois responde a uma necessidade primordial, qual seja, a con-
corréncia entre produtores. O mercado, neste caso, dispée de um instrumento geral de
medida originario de uma mesma hierarquizacao das caracteristicas do produto compar-
tilhada por todos os consumidores. Um mesmo bem vendido por um determinado produ-
tor vera sua qualidade avaliada pelo mercado flutuar, se os produtores concorrentes se
modificam, ou se a demanda evolui. Esta instabilidade na qualidade mercadolégica ndo
significa incerteza nas transacoes: se 0 mercado esta bem estruturado, a qualidade sera
avaliada em um determinado momento de maneira perfeitamente determinada, sem
ambiguidade e sancionado pelos precos de venda. O preco constitui o Unico parametro
geral da qualidade diante da diferenciacao na demanda e na oferta, ndo tendo outra
significagdo quando as qualidades sao confrontadas umas as outras. Desta maneira, a
“qualidade” avaliada pelo mercado, a raridade, ndo tem consisténcia propria, indepen-
dentemente do preco. O preco pode variar no tempo em funcao do estado das ofertas e
das demandas, e a qualidade de um bem é flutuante, mesmo com o mercado perfeita-
mente constituido. A determinacao, fora do mercado, de um cardapio de qualidade vali-
dado de forma ampla (geral) e estavel no tempo, constitui uma transformacgao profunda
no funcionamento do mercado. As classificacoes coletivas (standards ou padroes) esta-
belecem, com base nas medidas técnicas, as caracteristicas que permitem determinar o
grau ou nivel da qualidade, as caracteristicas dos produtos sdo conhecidas antes da
compra e, portanto, conhecidas coletivamente.

Segundo Valceschi e Nicolas (1995), ha trés representacdes sobre os atributos di-
ferenciados dos produtos: propriedades intrinsecas, raridade/particularidade e funcao,
relacionando, respectivamente, a produgao e o consumo. As propriedades intrinsecas
sao as caracteristicas que permitem a identificacdo de um produto, isto &, a qualidade é

referenciada por critérios tecnoldgicos (seguranca, confiabilidade e conformidade) ou,
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em outros termos, a qualidade é centrada no produto. Neste sentido, sdo os atributos
fisico-quimicos, endégenos (ou inerentes) aos produtos, que importam. E o caso, por
exemplo, dos critérios fitossanitarios.

A raridade/particularidade consagra caracteristicas de alto padrao aos produtos.
Em geral, estes produtos sao produzidos em pequena escala, tém preco elevado e, neste
caso, destinam-se aos consumidores de alta renda. Sao signos de qualidade distintivos
as apelacdes, rétulos e marcas de prestigio. Aqui a qualidade, ainda que diga respeito
aos atributos enddgenos (inerentes) dos produtos, refere-se também aos atributos exoé-
genos (nao inerentes) aos produtos, porque procedem de demandas de consumo con-
gruentes com as transformacgdes societais, exteriores aos mercados propriamente ditos,
personalizando as expectativas de consumo como escolha reflexiva e consciente. Esta
escolha é influenciada pelo desejo de prestigio, valorizacao de estilos de vida e contesta-
¢do a modos de vida dominantes. E o caso, por exemplo, dos produtos organicos ou das
certificacoes acordadas a origem dos produtos.

Ja a qualidade pela fungao nao esta diretamente associada ao produto e se refere
a aptidao que um bem ou servigo tem de satisfazer as necessidades (expressas ou po-
tenciais) dos usuarios. A qualidade aqui ndo diz respeito apenas ao produto fabricado,
mas sim a expansao de novos métodos de gestao (concepgao, producao, armazenamen-
to e vendas), tendo como foco o cliente e a organizacao. No caso, a qualidade é transmi-
tida pelos fluxos estaveis de fornecimento de um determinado produto.

Ja a qualidade pela singularidade nao esta associada unicamente a fungao de um
produto ou servico e a sua aptidao em satisfazer as necessidades (expressas ou poten-
ciais) dos usuarios. A dimensao qualitativa dos produtos advém do espaco das relacoes
sociais. O mercado dos bens singulares é distinto do mercado de bens homogéneos e do
mercado de bens diferenciados (KARPIC, 2007) porque torna a dimensao do julgamento
e da informacao mais critica. O que rege as singularidades dos mercados é o conjunto
dos atributos diferenciados que age simbolicamente para orientar os consumidores se-
gundo o status que eles lhes atribuem, e que engloba caracteristicas nao necessaria-
mente inerentes ao produto e responde por expectativas mais individualizadas. Estas
configuragbes sao incomensuraveis e universos de significagcoes particulares, que sao
objeto de continuas classificacoes e que escapam a classificacdo objetiva cuja validacao
se imporia indiscutivelmente a todos, como € uma marca ou um selo que atesta a dife-
renciacao de um produto segundo um cardapio rigido e circunscrito de caracteristicas a
serem elegiveis pelos consumidores. Em outras palavras, os atributos singulares sao
constelacbes de qualidades ou de dimensdes cujas significacdes sao inscritas nas suas
relacoes mutuas e, assim sendo, tornam o momento da producédo e da realizacao do
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consumo diferidos no tempo. Uma cachaca organica pode ser preferida a uma cachaca
industrial pelo fato de portar a caracteristica de ser ambientalmente correta, ou pelo fato
de ser produzida artesanalmente, ou ainda pelo fato de ser produzida em Minas Gerais,
terra natal do consumidor, ou pelo fato de ser produzida por um parente do prefeito que
€ também seu amigo de infancia. Ou pode ter todos os atributos de qualidade anteriores
para aquele consumidor.

Karpic (2007) revisita o percurso da teoria econdmica para tratar a origem do que
pode ser nomeado como a existéncia de distingdo entre diferenciacao e singularidade
nos mercados de qualidade. Segundo ele, a teoria ortodoxa tem como elementos o ator
racional dotado de preferéncias estaveis e exclusivamente orientado a busca da maximi-
zacao do lucro ou da utilidade, o equilibrio entre oferta e demanda pela variacdo dos pre-
cos e os estados de equilibrio do mercado fixados pelas condi¢coes da concorréncia. Sob
condicoes da concorréncia pura e perfeita, a teoria, na sua vertente engenheira, se im-
pde como modelo a partir do principio de que nenhuma relagao de troca é exterior ao
mercado. Entretanto, outra condicao de legitimidade da teoria € que os produtos sao ho-
mogéneos e que as escolhas sao feitas através de seu Unico traco diferencial: os precos.

A ideia de que nenhuma relacdo de troca é exterior ao mercado correu ao largo
das ciéncias sociais, devido aos pressupostos de validacao da teoria econdmica. Quanto
a questao da homogeneidade dos bens, varios economistas avancariam na problematica
ao assimilar cada bem diferenciado a um bem homogéneo associado a um mercado
particular (portanto, tanto mercados quanto bens diferenciados) e ao considerar que os
bens diferenciados fazem parte de um regime de equivaléncias. A teoria neoclassica, de
acordo com Karpic (2007), novamente se impunha. A conservacao da dominancia desta
teoria se mantinha enquanto os bens homogéneos ou diferenciados - idénticos ou equi-
valentes - eram considerados conhecidos antes da compra. Com a incerteza sobre a
qualidade, porém, os produtos foram transformados em promessas e sua avaliacao pro-
telada no horizonte temporal. A formacao dos precos e o engajamento na confianca tor-
naram-se problematicos. A nogao de qualidade vai ocupar uma posicao central e deses-
tabilizar pressupostos anteriores. Uma vez que a qualidade mescla significacées ordina-
rias, concepgdes técnicas e subtilidades cientificas, como dissipar a incerteza sobre a
qualidade?

Nos anos 1970, a teoria neoclassica vai, consequentemente, enfrentar duas ques-
toes: a incerteza estratégica (que se origina da liberdade do outro) e a incerteza sobre a
qualidade (que se origina dos mistérios dos produtos em troca). A Nova Economia Insti-
tucional (WILLIAMSON, 1993), tratando da incerteza estratégica, elabora quatro argu-
mentos que vao contra a ideia de concorréncia perfeita: 1) quanto maior a incerteza,
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mais o contrato é incompleto; 2) quanto mais o contrato é incompleto, mais as probabili-
dades de oportunismo se elevam; 3) quanto mais o oportunismo ameaca os interesses
dos contratantes, mais os contratos se tornam complexos e custosos; e 4) quanto mais
0s contratos sao custosos, mais se elevam os custos de transacao (custos de funciona-
mento dos mercados). A transacao do mercado é deslocada para a organizacao que é
responsavel pela criacdo de mecanismos de protecdo: redes, cultura de empresa, codi-
gos de deontologia, isto &, as instituicdes impedem a autodestruicado do mercado.

Karpic (2007) aponta que a incerteza sobre a qualidade dos produtos, apés o for-
dismo (rapida renovacao dos produtos, servicos personalizados e bens da indUstria cul-
tural) nao mais possibilita que o axioma do livre funcionamento do mercado sob a con-
corréncia perfeita para responder a incerteza sobre a qualidade seja observado teorica-
mente. A assimetria de informacoes e a incerteza sobre a qualidade provocam a auto-
destruicao do mercado: a manutencao do mercado e o livre jogo da concorréncia tornam-
se contraditérios a nao ser sob restricao da concorréncia, que passa por mecanismos de
coordenacao dos mercados como mecanismo de arranjo social e politico com fins eco-
ndémicos.

Nos anos 1980, uma segunda dificuldade para a teoria neoclassica se apresenta,
uma vez que esta repousava na selecdo arbitraria de uma qualidade que se tornava o
termo comum de comparacao, isto €, a selecao de uma dimensao comum aos bens que
seja significativa e comum a todos os consumidores. Os precos como indicadores da
qualidade, a reputacao, as garantias, por exemplo, pareciam estar resolvendo a questao,
por significarem protecao aos mercados, o Estado normatizando as novas regras de se-
lecao. Contudo, esta dimensao da teoria acerca do rebatimento do multidimensional dos
atributos de qualidade das mercadorias, em unidimensional, nao podia pretender de-
monstrar que derivasse de um acordo interssubjetivo unanime, portanto, nao se podia
generalizar.

A teoria econdmica enfrentaria esta questao da multidimensionalidade dos produ-
tos, elaborando uma relacao inteligivel entre os precos das dimensdes chamadas “carac-
teristicas” dos produtos e o preco global dos produtos. O principio geral que orientou esta
reflexdo & que os consumidores nao estdo interessados nos produtos, mas nas caracte-
risticas dos produtos, uma vez que estas sao fontes de utilidade. A unidade pertinente
nao é mais o bem, mas sim seus componentes elementares que sao imutaveis, inde-
pendentes uns dos outros, combinaveis entre eles. Estes componentes sao visados pelas
preferéncias individuais e em seguida de um acordo interssubjetivo geral. As preferén-
cias sao objetivas uma vez que todos reconhecem sua existéncia e sua possibilidade de

avaliacao técnica. A lista de caracteristicas do bem é exaustiva, mas ela pode ser simpli-
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ficada quando uma caracteristica é redundante com um grupo de caracteristicas. Seu
valor relativo é fixado por um mercado supostamente concorrencial: ela é idéntica, nao
importando quais sejam os bens nos quais esta caracteristica & incorporada. A compra
de um produto ou cesta de caracteristicas se faz comprando o valor respectivo de varias
cestas que se distinguem entre elas pela composicao qualitativa das caracteristicas e
pelo valor total da utilidade satisfeita. Entretanto, em dois estudos, fica demonstrado que
as caracteristicas que apontam realmente para a qualidade dos produtos ndo sdo os
determinantes da escolha dos consumidores, prevalecendo suas caracteristicas secun-
darias, ou mesmo apenas a classificacao, no caso dos vinhos, por exemplo. Estas carac-
teristicas secundarias nao tém relacao direta com a qualidade dos produtos e exercem,
consequentemente, pouca influéncia no preco deles. O consumidor nao se guia pelas
caracteristicas sensoriais do vinho, por exemplo, mas sim pela classificacdo dos atribu-
tos escolhidos para compor a cesta de atributos nem sempre referentes ao seu gosto e
qualidade efetiva do produto.

A incerteza sobre a qualidade favorece o oportunismo, o rebatimento dos bens
multidimensionais sobre uma Unica dimensao é um pressuposto arbitrario. Os mecanis-
mMos que neutralizam os oportunismos representam, formalmente, entraves ao livre jogo
da concorréncia, e a concepcao multidimensional dos produtos nao se aplica aos produ-
tos incomensuraveis (que nao sao redutiveis a uma determinagdo objetiva de caracteris-
ticas comuns ou diferentes e que sao totalidades singulares que escapam a toda e qual-
quer classificacao objetiva - escapam da razao e de uma classificacao que se imporia
indiscutivelmente a todos).

Nesse ponto, Karpic (2007) avanca em relacao a economia da qualidade quando
esta trata do mercado de convengdes. Marcas e selos elegem dentre as caracteristicas
diferenciadas dos produtos aquelas que traduzem precos implicitos no preco global. E
uma nova cesta que se compoe de caracteristicas que podem ser comparadas com ou-
tros produtos de outras cestas que nao as tém. Como analisar, porém, a escolha de con-
sumidor que se orienta por dimensoes sensoriais que definem uma pluralidade de orien-
tacoes e que comandam uma pluralidade de caracteristicas - de produtos nao-divisiveis e
nao-combinaveis - nao-redutiveis a uma cesta comparavel com outras cestas a partir de
classificacoes objetivas e contaveis?

Os produtos singulares apresentam uma configuracao particular de “qualidades”
que englobam caracteristicas nao necessariamente inerentes ao produto. Estas configu-
racdes sao incomensuraveis, sao universos de significacdes particulares que sao objeto
de continuas classificacdoes e que escapam a classificacdo objetiva, cuja validacao se

imporia indiscutivelmente a todos, como € uma marca ou um selo, que determina um
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cardapio rigido e circunscrito de caracteristicas a serem elegiveis pelos consumidores.
Em outras palavras, os produtos singulares sao constelagdes de qualidades ou de di-
mensoes cujas significacdes sao inscritas nas suas relacoes mutuas. Trata-se de um
passo além da consideracao Unica da diferenciacao dos produtos.

As singularidades englobam diferengas marginais, produtos personalizados ou
bens da industria cultural. As caracteristicas dos bens ofertados sao indeterminadas
uma vez que a escolha indica que elas sao relativas ao julgamento dos consumidores,
também indeterminado. Estas caracteristicas surgem e se apresentam ante os olhos dos
consumidores a partir deste julgamento e comandam a escolha, apenas apdés a compra.
Cada interpretacao requalifica o produto ou, para um determinado consumidor, o produ-
to pode conter diversos atributos de qualidade ordenados de maneira personalizada.
Enquanto algumas caracteristicas sao passiveis de se traduzirem em cédigo de qualida-
de como um selo ou certificado - e passiveis segundo a teoria neoclassica, de serem
analisadas pela regra da equivaléncia -, as demais podem nao as ser.

A relacao necessidade-utilidade-preferéncia-qualidade objetiva - que se traduz em
precos - € substituida por uma nova relacao necessidade-gosto-preferéncia-qualidade
subjetiva, que se traduz em valores, determinantes na escolha, também arbitrados por
precos mas de definicao mais indeterminada e flutuante no tempo. Quando o consumi-
dor se orienta na escolha de bens de qualidade, cuja qualidade soma caracteristicas
mais ou menos incomensuraveis, a escolha econdmica é mais orientada pelo julgamento
do que pelos precos.

A distincao entre produtos diferenciados e produtos singulares € fundamental para
incorporar os mercados de qualidade como objeto de investigacao nas ciéncias sociais,
nao apenas pela possibilidade que tem de dialogar com a teoria econdmica, mas por
incorporar elementos de andlise que pesam nos agenciamentos sociais e culturais dos

consumidores e produtores no mundo material.

3 - A ABORDAGEM SOCIOCULTURAL DOS MERCADOS DE QUALIDADE: CONVEN-
COES, INSTITUICOES E COORDENACAO

A insercao dos agentes econdmicos no mundo social resulta, tratando-se dos mer-
cados de qualidade, nas formas de coordenacao e a producao de instituicoes como um
conjunto de regras que regem as trocas econdmicas, sao elementos que devem ser con-
siderados. Na perspectiva sociologica da analise dos mercados, os mecanismos de orga-
nizagao e coordenacao dos agentes integram a dimensao das convencoes e contratos
econdmicos, considerando-os como resultado da producao de instituicoes. Como sugere

0 campo semantico, o termo “convencado” designa os dispositivos constituidos de um
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acordo de vontades assim como seu produto, dotado de uma forga normativa obrigaté-
ria. As convengdes devem ser consideradas como o resultado de acoes individuais e
coletivas que se estabelecem como normas e regras que constrangem os sujeitos (BOL-
TANSKI e THEVENOT, 1991). Elas resultam de processos de coordenacao sobre defini-
coes do que seja a qualidade dos produtos, cujo objetivo é buscar regularidade nas tro-
cas através da producao pelos agentes econdmicos, na terminologia da sociologia eco-
ndémica e de instituigoes.

As instituicoes, desta maneira, garantem as formas recorrentes e estaveis de inte-
racao social no mercado através de convencoes e de sancoes, particularmente nos ter-
mos de Swedberg (2005). A Economia das Convengdes chama a atencao sobre a perso-
nalizacao e a sociabilizacao dos mercados que estas instituicoes garantem. As institui-
¢oes sao produzidas em processos permanentes de coordenacao nos mercados de qua-
lidade, de forma distinta dos mercados tradicionais. Eymard-Duvernay (1989) acentua o
fato de que as formas de coordenacao que repousam sobre a qualidade através de con-
vencoes (instituicoes) afrontam a teoria econémica standard (flexibilidade de precos
limitada, vinculos duraveis entre agentes) sem reduzi-las as imperfeicoes do mercado. As
instituicoes nao teriam como objetivo colocar a qualidade subordinadamente a regulacao
de precos e a reducdo da incerteza. Os processos necessarios de concertagdo entre os
agentes econdmicos, isto é, a cooperacao dos diversos interesses econdémicos e politi-
cos, levam a que as convencoes e contratos sobre a qualidade dos produtos - institui-
coes de mercado que refletem as diferenciacdes e as singularidades dos produtos atra-
vés de certificacoes, marcas, selos e imagens mais ou menos personalizadas - se ali-
nhem com realidades especificas de producdo e com expectativas do consumidor. A
forma como se da esta coordenacao (o perfil dos agentes que a integram, seus papéis,
relacoes de poder e hierarquias internas e os mecanismos politicos de decisdo e imple-
mentacao) é que vai definir a qualidade como referéncia no mercado: o reconhecimento
social de certos atributos para formacao das marcas de qualidade, como regras de refe-
réncia que orientam as trocas, jamais poderia ser construido em um mercado de vende-
dores e compradores anénimos e desorganizados.

As convencoes sao instituicoes centrais na estrutura e funcionamento dos merca-
dos de qualidade e dizem respeito a interesses mais objetivos e mais subjetivos. No pri-
meiro caso, as instituicoes sdo denominadas formais no sentido de que compdem nor-
mas e regras estabelecidas legalmente, como é o caso de um selo ou marca de qualida-
de. No segundo caso, as instituicdes sao informais - tradigdes, representacdées do mundo
e dos negbcios, trajetdrias e vivéncias individuais -, areia movedica em que ha constan-

tes embates de natureza sociocultural entre os agentes econémicos, uma vez que nem
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sempre sao passiveis de objetivacao. As instituicoes informais nem sempre sao traduzi-
veis ou expressas nas instituicdes formais como os contratos econémicos.

Fligstein (2003), em seu livro considerado um classico da sociologia econbmica,
mostra como se vinculam instituicées formais mais amplas que aqueles contratos que
agem imediata e diretamente em um determinado mercado. Este autor considera que as
relacoes de forca que visam a estabilizagao das trocas econdmicas ocorrem em torno de
quatro elementos basicos, sem os quais nenhum mercado pode funcionar: 1) os direitos
de propriedade dos atores claramente definidos, embora suas formas de definicao e
aplicacao sejam variadas. Os direitos de propriedade definem quem pode reivindicar
lucro nas firmas, balizam os investimentos do Estado, definem os entrantes e marginali-
zados do mercado e a divisao dos lucros e riscos internamente entre os agentes. A esta-
bilidade provém das relacoes de poder entre as autoridades internas e externas as fir-
mas; 2) a estrutura de governanga, ou seja, as regras gerais legais e ilegais na sociedade
que definem as relacdoes de concorréncia e cooperacao e a propria maneira como as
firmas se organizam. A estabilidade origina-se de leis ou praticas institucionais informais;
3) as regras de troca, que definem com quem e sob que condicdes as transacdes podem
se dar e garantem a aplicacao a todos das condi¢des sob as quais o mercado funciona,
por meio, por exemplo, de padroes monetarios, de normas de padronizacao ou da sub-
missdo a acordos comerciais. A estabilidade advém das condicdes de troca aplicaveis a
todos; e 4) as concepgdes de controle, que propicia a estabilidade por meio de acordos
especificos entre atores em torno de principios de validade de certas normas de funcio-
namento no interior das firmas e no mercado, sobre o alcance e os limites de praticas de
concorréncia e de cooperacgao.

Transpondo para os mercados de qualidade, observa-se que os direitos de propri-
edade sao as formas sociais particulares de producéao e correspondentes padroes tecno-
l6gicos. As estruturas de governanga centram-se principalmente nas cooperativas ou
associacoes que delimitam quem fara parte da definicao da qualidade e quem nao fara e
abrangem as formas de relacao entre setor publico e privado. Este carater eletivo das
organizacgodes é influenciado pelas instituicoes informais de pertencimento dos beneficia-
rios, e exige uma relativa identificacao a valores que nao apenas econémico-comerciais.
As regras de troca sao os contratos e certificagoes, instituicdoes formais que regem as
trocas efetivas. As concepcoes de controle correspondem a divisao de responsabilidades
e beneficios entre os participantes. Todos estes elementos nada mais sao do que institui-
coes especificas a uma dada sociedade.

Resguardada esta relacao entre o plano global e o plano localizado da estrutura e

funcionamento dos mercados, a coordenacao nos mercados de qualidade é um processo

13

@

.10/2009

ISCUsSsao, n

Textos para D



totalmente relacionado com a explicitacao da diferenciacao e singularidade dos produtos
como condicao primeira para que se garantam contratos estaveis, escala e atendimento
as preferéncias do consumidor. Este processo de coordenacao, que estrutura o mercado
e determina as regras e normas de seu funcionamento, &€ sempre permeado por confli-
tos, dado que as instituicoes informais procuram expressar-se nas suas diferencas e
procuram ser incorporadas na definicao das instituicoes formais que regerao o mercado
de acordo com direitos e deveres prescritos. Ha evidentes relagdes de forga entre os
participantes na definicao do mercado de qualidade. Em outras palavras, as instituicoes
formais e informais manifestam-se e se interpenetram, de maneira nao-pacifica, nos
agenciamentos observaveis em um determinado mercado.

O percurso teérico sobre o papel das instituicoes de mercado origina-se de Willi-
amson (1993), que analisou os custos de transagao como variavel importante nas trocas
entre os agentes econdmicos, isto €, como elemento de balizamento das trocas. Ficou a
desejar, porém, uma perspectiva sociocultural e politico-cultural dos mercados. Nas pa-
lavras de Zelizer (1992), as instituicoes e os processos de institucionalizacao por meio
de normas, valores e modelos organizativos sao objetos fundamentais de analise, quan-
do se pensa a relacao entre economia e sociedade.

Para North (1994), uma instituicao tem como caracteristica maior a capacidade de
delimitar escolhas e possuir mecanismos de implementacao de decisoes. Tem assim um
papel regulador de comportamentos que irao incidir, a posterior, nos contratos. Sao as
regras de jogo, enquanto as organizacdes (cooperativas, associacoes, entidades de clas-
se e outros) sao l6cus em que estas instituicoes sao apropriadas, tornando-se legitimas
apenas no sentido formal, isto &, sdo efémeras e instaveis. Se as instituicoes tém uma
capacidade reguladora enquanto agéncia legitimadora de papéis, normas e valores, sua
funcionalidade se expressa por meio da diminuicao dos custos de transacao, justamente
por tornarem mais previsiveis o0 comportamento dos agentes.

O importante nesta abordagem é que ela permite que se encarem os mercados
nao como formas universais e abstratas de interagcdo, mas como produtos historico-
concretos cujo conteldo (ou formato) nao pode ser definido de antemao. Os formatos
destas interacoes sociais sao determinantes das oportunidades que os consumidores e
os produtores tém para que se encontrem nos mercados. Estas oportunidades existem
na medida em que sao criadas formas recorrentes de acordo com as quais 0s mercados
se estruturam e que asseguram a estabilizacao das relacoes entre os agentes econdmi-
cos, estabilizacao esta considerada um objetivo para além da maximizacao dos lucros.
Ao definirem-se as regularidades nas trocas, ha reducao dos riscos inerentes ao sistema

de precos. Nos mercados de produtos de qualidade, esta regularidade é ainda mais im-
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portante e estd no centro da reflexdo que se faz sobre os processos institucionais de
valorizacao dos produtos.

4 - CONSIDERACOES FINAIS

O pressuposto basico que orienta o subcampo tedrico da sociologia econémica é
que as trocas nos mercados nao sao andnimas, isto &, ndo consistem fundamentalmente
em pontos de encontro - neutros e impessoais - entre oferta e procura, oriundos de ato-
res cujas relacoes reciprocas limitam-se as que derivam dos sinais que recebem do siste-
ma de precos. Os mercados sao estruturas sociais e, consequentemente, os agentes
econdmicos estabelecem nas trocas comportamentos reciprocos de confiabilidade, con-
dicao fundamental da regularidade e estabilidade das trocas nos mercados de qualida-
de. A regularidade e a estabilidade garantem uma relativa homologia entre produgao e
consumo, condigcao de competitividade e desempenho econdémico destes mercados. Os
agenciamentos de produtores e consumidores (coletivos) no estabelecimento desta ho-
mologia podem ser resultados de normas técnicas de qualidade (produtos diferenciados)
ou de acordos subjetivos (individualizados e produtos singulares).

As nocoes de diferenciacao e singularidade dos produtos como valores incorpora-
dos aos produtos - que muitas vezes nao se resumem ao mercado propriamente dito -
mostram que ndo existe um carater dessocializador e destrutivo das relacoes de merca-
do, uma vez que os padroes de producao e de consumo sao socialmente produzidos e
legitimados por uma coletividade. Assim é que os mercados de qualidade cada vez mais
apontam para as formas de distribuicao de recursos produtivos e de definicado de pro-
blemas sociais prioritarios. Em outras palavras, as lutas por classificacao da qualidade
sao lutas objetivas pela definicao desta realidade social € nas quais se canalizam recur-
sos cognitivos, tanto por parte dos produtores quanto por parte dos consumidores. Trata-
se de processos de classificacao como dimensao nao unicamente subjetiva: estas lutas
sao parte das lutas sociais, parte do processo de definicao desta mesma realidade em

que se encontram.
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