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RESUMO

O presente trabalho investigou os principais fatogele levaram parte dos pequenos
comerciantes do varejo alimentar a construiremsratie cooperacdo, a influéncia destas
organizacdes na estruturacdo dos varejos locassreparcussdes destes processos sobre 0s
produtores e a producdao local de hortigranjeirdd/jFBuscou-se na sociologia econdmica,
em especial na desenvolvida por Pierre Bourdieueié lNigstein, a teoria e 0s conceitos
bésicos para a analise do fendbmeno do surgimerdgtasderganizacbes no contexto da
construcao social dos mercados locais de alimeAtosvés deste arcabouco tedrico estudou-
se como as disposi¢coes dos atores do pequeno gaempndicionadas pelo campo do varejo
local, bem como a forma como as suas praticas mamb#uenciam a estruturacdo destes
espacos. A pesquisa empirica € composta por dimidassde caso no Rio Grande do Sul: o
campo do varejo de Santa Maria, na regido centrasthdo, onde foram estudas as redes de
cooperacao Rede Super e a Unimercados; e o campare de Santa Rosa, situada na
regido noroeste do estado, onde foi estudada adedmoperacdo CNS. Além das redes,
foram estudados os principais atores com o0s quia@s s&e relacionam, no caso 0S
supermercados Carrefour e a empresa supermerc&dida Vivo, ambas concorrentes das
redes de Santa Maria; e as organiza¢cfes dos agresilgue fornecem FLV para as redes e
outras empresas, APRHOROSA (associacdo de produtmeFLV de Santa Rosa) e a
Coopercedro (cooperativa de produtores de FLV deaSklaria). Entre as conclusdes do
trabalho esta a confirmacao da importancia dagdesmbre a construcao social dos mercados
para revelar a transformacdo das disposi¢cOes dwesae as suas causas, bem como a
influéncia das mudancas no comportamento dos mesmaesrelacoes entre varejo e
fornecedores, com destaque para os produtoressloBainvasao dos varejos locais por
grandes cadeias supermercadistas condicionou asepes| varejistas que apresentavam
disposicéo para participar do jogo do varejo amggaem-se em redes a fim de conseguirem
preservar suas posicoes estruturais. Os que rn@mtital disposicdo, bem como os que néo
contavam com recursos (capital) para enfrentaressfpes do campo de poder, tornaram-se
marginalizados. Quanto a quem sao os construt@esetles, concluiu-se que se tratam de
pequenos comerciantes dinamicos, que nachantusde comerciantes tradicionais, mas de
comerciantes sintonizados com as transformacdescatiapo. Uma segunda concluséo
importante € a de que 0 pequeno varejo que emergeas redes € plenamente integrado as
regras e a cultura dos varejos locais em que fEaii tanto nas praticas de relacionamento
com 0s concorrentes, quanto com os fornecedores.owo lado, o pequeno varejo
tradicional e as feiras livres se enfraguecem ndidaeem que tentam sobreviver disputando
0 mesmo espaco das redes, porém com praticas diefa$or fim, quanto a questao central
da tese referente a insercdo dos agricultores ifagsl no varejo estruturado moderno,
concluiu-se que eles necessitam acima de tudoldoetase nas relacbes de poder, o que
envolve agregacdo de capitais comercial, tecnadgialtural, simbolico e principalmente
social. Desta forma eles podem ser reinseridos eado e a trajetoria a partir de entao
tende a transformar séhabitus lentamente, como ocorreu com 0S pequenos comeesia
varejistas na sua trajetéria na construcao dowdwepl com a rede.

Palavras-chave Construcdo social dos mercados. Dinamica do nsastealimentar.
Cooperacédo no pequeno varejo. Agricultura famile@senvolvimento rural.



ABSTRACT

The present work investigates the main factors wihate some of small retailer's merchant
of food retail to create cooperation networks. Besj it investigates also the influence of
these organizations as they structure local refaitthermore the repercussions of these
processes over the producers and the local fresis find vegetables production (FLV). It
was examined in the economical sociology; espegcih# one developed by Pierre Bourdieu
and Neil Fligstein, the theory and the basic cotxémr the phenomenon analysis of these
organizations appearance in the social construatmmext of foods their local markets.
Through this theoretical outline it was studied hihv actors dispositions of small retail are
conditioned by the local retail field, as well ag twvay how their practices also influence these
spaces organization. The empiric research is coetpbyg two case studies in Rio Grande do
Sul state: first, the Santa Maria's retalil fieluthe state central area, where it was studied the
cooperation networks such as Rede Super and Urahesc second, the Santa Rosa’s retail
field, located in the northwest area of the stateere it was studied the CNS cooperation
network. Besides the networks, it was studied a#l, ilee main actors what they are
connected with, in this case: firstly, Carrefondd&ede Vivo companies, both competitors of
Santa Maria's networks; secondly, the farmer’s mimgdions what supply fresh fruits and
vegetables to the networks, and also to other carepauch as: APRHOROSA (producer’s
association of fresh fruits and vegetables of Sdltsa) and Coopercedro (producer’s
cooperative of fresh fruits and vegetables of SMudada). It is among the conclusions of this
work the confirmation of the importance about méskeocial construction theory to reveal
the transformation of the actor’s (small retailem®rchant and suppliers) dispositions and
their causes, as well as the influence of changethe behavior of these actors in the
relationships between retail and suppliers, emphasithe local producers. The invasion of
the local retails by big supermarket chains haglitmmed the small retailer's merchant who
presented willingness to participate of the regaiine; they organized themselves in networks
in order to preserve their structural position. Motly the ones who did not have such
willingness, but also the ones who did not reckqoruresources (capital) to face the
pressures of power field, they became marginali2edfirst main conclusion about who the
networks builders are, showed as consequencettisaabout small dynamic merchants, who
do not have traditional merchants habit, but, iot,fdhey are merchants tuned with the
transformations of the field. As second importasausion, is the one the small retail which
emerges together with the networks is fully intégglato local retails rules and culture in
which they participate, not only in the relationsipractices with the competitors, but also
with the suppliers. On the other hand, the smalfiittonal retail and the open air markets
weaken as they try to survive disputing the samaepwith the networks, however with
delayed practices. Finally, concerning to the @rgubject matter of this paper regarding the
family farmers' insert in the structured and modetail, it is concluded they need, above all,
to strengthen themselves about power relationshipat involve commercial, technological,
cultural, symbolic and mainly social aggregatiorcapitals. This way they can be reinserted
in the market and the path starting from then téadsansform their habit, slowly, similarly it
has happened to the small retailer’'s merchant e gpath to the construction of the local
retail with the network.

Keywords: Social construction of the markets. Alimentary sgstdynamics. Cooperation in
the small retail. Family farmers. Agricultural déygment.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - TrajetoOria dos atores e transformac&hBabItus................vvvvviiiiiiiiiieieeeeeeeee, 136
Quadro 1 - Lista de entreviStad0S Na PESOUISA . cccaaerrrrrrrrunmuiiiieaeeeeeeeeeeeeeeeierveeeaneeeeenaanes 81
Quadro 2 - Vantagens e desvantagens da téCniqam&ista. ...........ccceeeeeeeeeeeeereeeeees s 84
Quadro 3 - Categorias referentes ao primeiro GRJELL............oovvviiiiiiiiiiiiiiieee e 87
Quadro 4 - Categorias referentes ao segundo OJELIV............eeriiiiiiiiiieeeeeeeeeeeveeeeeen e 88
Quadro 5 - Categorias referentes ao terceiro Mojeti..........ccoevveeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiieee 89
Quadro 6 - Categorias referentes ao quarto objetiVO.........ccooeeeeeeeeiiiiiiiiieeeeeiee 90
Quadro 7 - Grade de @NAlISE ................ e e e ee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e aee e e e e e e e e ae e 93
Quadro 8 - Informacdes sobre a Rede Super, Uni@soa CNS ............coovvvvvvvviiiinnneennn. 6..9

Quadro 9 - Distingdes entre pequenos comerciargdgionais € modernos...........cccceee..... 123



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CNS: Associacao dos Supermercados da Regido Nemes$istado do Rio Grande 8al
APRHOROSA: Associacao dos Produtores de hortigirasjele Santa rosa

AGAS: Associacdo Gaucha de Supermercados

CEASA: Central de abastecimento

CD: Central de distribuicao

COREDE: Conselho de Desenvolvimento

Coopercedro: Cooperativa Central de DesenvolvimBuotal

FLV: Frutas, legumes e verduras

MDA: Ministério do Desenvolvimento Agrario

NEI: Nova economia institucional

Sindigeneros: Sindicato intermunicipal do comék@ejista de géneros alimenticios do
Rio Grande do Sul
UNIJUI: Universidade Regional do Noroeste do Estdol&®RS



SUMARIO

L INTRODUGAD ...ttt ettt aneanse et eseetenneaenn e 11
2 A PROBLEMATICA DE PESQUISA.......oouiieeeeeei e ee ettt enns 16
2.1 DINAMICA DO SISTEMA ALIMENTAR APOS A ABERTURA EEONOMICA ....... 17
2.2 EXPANSAO DOS SUPERMERCADOS ........ooueivieeeeeeeeeeeteeeeeeeee et eaeaeaeeas 20
2.2.1 A persisténcia dO PEJUENO VAIEJO .....cccccceeuuriiniiiaiaaeeeeeeeeeeeeeeeeeebbesimnnnnsesennnnes 21
2.2.2 As redes d0 PEQUEND VAIEJO.......uuuuuueeeeeaerereeeeeernunnsnnnaaaaaaeaaaasesaseseeeeereeeseeremmmmmnnes 24
2.3 LIMITES TEORICOS .....ciciiiieiiiieie e eaene sttt sttt ettt besnsnss b enessen s 26
2.3.1 Limites tedricos dos estudos sobre a insergoantil da agricultura familiar ............ 27
2.3.2 Limites tedricos para a compreensao das LeUES.......uuuuvieeiiiiiiiieeeeeeee e s 30
2.4 POR UMA PERSPECTIVA TEORICA CRITICA NA ANALISBOS MERCADOS ..31
2.5 O PROBLEMA DE PESQUISA ...t st e e e e e e e e e e e aan e e nennaneeees 34

3 QUADRO TEORICO .....oeovieeeeeee ettt ettt veeene s nsene e 38
3.1 ATEORIA DA PRATICA DE BOURDIEU..........ccuieecie et 38
3.1.1 O CONCEILO ABADITUS........cceiiiiiiiiiit e e e e e e e e e e e e e e e e e s s nanes 0.4
3.1.2 A 1EO0rIA JOS CAIMPOS ...eevivriiirtnnnnaaeeeenerunnnaaaaaaaaeaeaeeeeeeeeassanssssnnnnnssssnn e aaaaeaaaaeas 45
3.2 SOCIOLOGIA ECONOMICA ..ottt eneneaeenens 52
3.2.1 Critica ao mercado da economia NEOCIASSICA ..........coeiievviiiiiiiiiiiiiiireee e e e 55
3.2.2 MercadOS COMO CAIMPOS ....cceevvrrrrrssmmmmmmmmeeeesesesssesssssssssnsnnsaaasaeeaeeereaeeeeeseeeemremmnne 57
3.2.3 A €MPreSa COMO CAMPO ....ceeerrnnnne s e e e s eessnaaaeaaesssnnaaaeeesssmnnaaasaeeeeessnnnnnns 64
3.3 CONSTRUCAO DE GRUPOS E ACAO COLETIVA ..o, 66
4 QUADRO METODOLOGICO ... oottt ettt sttt sae e 75
4.1 PROCEDIMENTO METODOLOGICO.......c.ccoeeeteeeeeeeeeeceeeeeeeee e seeieeeenssnsene O
4.2 PESQUISA EXPLORATORIA ..ottt s nnae s 79
4.3 ATORES ESCOLHIDOS E DEFINI(;AO DA AMOSTRA .o 80
4.4 CONSTRUCAO DOS INSTRUMENTOS DE LEVANTAMENTO DBADOS DE

L@ Y /| PP 83
4.5 SISTEMATIZACAO DOS DADOS DE CAMPO .......oveeeeeeteeeeeeeeeeeeeee e, 86
4.6 INTERPRETACAOD .....coiiitieeeeeee ettt neneaens et s e nanes 91
5 COOPERACAO NO PEQUENO VAREJO: ASPECTOS DO PROCES® DE
INSTAURAQAO DAS REDES ... .o it 95
5.1 RAZOES OBJETIVAS E SUBJETIVAS DO SURGIMENTO DABEDES DE
COOPERA(;AO NO PEQUENO VAREJO ..o 101
5.1.1 Pequeno varejo: entre a exclusédo e a oudadisputar o poder no varejo local ....... 101
5.1.2 Do “bolicho” ao supermercado: as bases subgetla construgao das redes............... 115
5.1.2.1 “Bolicheiros” din@micos como CONStrutor@Sredes ..........ooovvvvviiiiiiiiiiiiiiieeee 116
5.1.2.2 Condutas aprendidas: a rede como escaapdemercadistas............ccccceeeeeeeennn. 1.12
5.1.3 Interpretacdo sobre os condicionantes sad@at®operacdo no pequeno varejo 130
5.2 O PROCESSO DE CONSTRU(;AO DAS REDES.. .. 137
5.2.1 Como semelhantes se tornam um ator colels/condlmonantes sociais da cooperag;ao
Lol oL=To [UT=T T IR 7= T ][ TSRS 137
5.2.2 Interpretacdo do processo de construcacedas f............ooeeeeeeviveveeeeeiiniiiiinneaees 147

6 COOPERAR PARA CRESCER: FUNDAMENTOS DO FORTALECIME NTO DAS
= D PP PPPPPPPPP 155
6.1 DIMENSOES DO PODER E SEUS EFEITOS NAS RELAQ(N)ESAVADAS NOS
MERCADOS LOCAIS ..ottt eree ettt e et e e e e e e e e nannbbeneees 156

6.2 FUNDAMENTOS DA COOPERACAO NAS REDES .......oceoieeieiceeeeeeeeeveeennns 174



6.2.1 As dimensdes objetiva e subjetiva do interess cooperar para a construcao das redes

...................................................................................................................................... 175
6.2.1.1 A rede como uma aposta para a viabilizdegampresa ...........cccceceeeiiiiiieeeeenn 176
6.2.1.2 A rede como uma aposta para alcancar reconénto como empresario............... 185
6.2.1.3 A rede como uma reserva de relacfes hUBGHSBZ............ccccoeeeeeeeeeeeeiieeeeeiiiiens 189
6.2.2 O papel das instituicbes e das habilidadesaisona concretizagcdo das redes de
(o0 0] o 1= = Tox- T LN U 192
6.2.2.1 O papel das instituicdes no alcance dastiobg darede ............oooeeeiiiiiiiiiiiicens 193
6.2.2.2 Habilidades sociais: o trabalho de atosémiggicos na construcéo das redes de
(oloTo] o<1 = Tor= [0 TP PP PP TTPPPPPPN 210

7 A PARTICIPACAO DAS REDES NA CONSTRUCAO DOS MERCADOS.............. 219
7.1. A ESTRUTURAQAO DOS VAREJOS DE SANTA MARIA E WA ROSA E AS
REDES DE COOPERACGAOD ........ooiieceeeeeeteeeeeee ettt vs e aeeaenseneene s 221
7.2 AS RELA(;()ES ENTRE REDES DE PEQUENO VAREJO E NEREDORES SOB A
PRESSAO DO CAMPO DE PODER ........coeoveueee e eeseeteeeeeaesessessessssssssesesnneenns 227
7.2.1 Das trocas comerciais tradicionais aos nesdsmas de abastecimento .................... 227
7.2.2 Pratica de abastecimento das redes: entirecas no mercado e a cooperacao.......... 233
7.2.2.1 Quando as trocas com base no quase-mdrBaHoNAM ...........coovvvvvieiiiiiiieeeeeeennn 423
7.2.2.2 A necessaria cooperacao vendedor-Cliente............ccceeeeeeiieeieeeeiviiiiiees 241
7.2.2.3 A continuidade das compras pelas lojascinda permanéncia dwmbitu® .......... 250
7.2.3 As condutas das redes na relacdo com foraexsedob o olhar da teoria da préatica... 254
7.3 AS REDES E A ESTRUTURAQAO DO VAREJO ... et 269
7.4 REDES, ESTRUTURACAO DO VAREJO E OS MERCADOS DERUTAS,
LEGUMES E VERDURA (FLV) DE SANTA MARIA E SANTAROSA........ccovvvivieenn. 278
7.4.1. A diversidade das arquiteturas dos mercadosS..........ccceeeeeeeiieeieeeeiiiiiiees 279
7.4.2 Construcdo dos mercadoshabitus como a histéria dos mercados locais de FLV
influencia as condutas dOS agriCUITOIES ... . eerrrrirmniiiaaae e ee et e e 281
7.4.3 Influéncias das condutas nas relacfes viagjggicultor na producéo local de FLV .288
B CONCLUSOES. ... .ottt ottt ettt eannnas s e s s 293

REFERENCIAS ..ottt eeme ettt ettt ettt ettt e s eae s s s neetessatens 302



11

1 INTRODUCAO

A reproducdo da agricultura familiar muito dependi® como ela conseguira
construir vinculos mercantis, considerando o afimabiente do sistema alimentar (SA). A
inovacao organizacional constitui-se em uma quedtage para este objetivo, razdo esta que
levou a pesquisa a focalizar as redes verticais uqen agricultores e comerciantes do
pequeno varejo e as redes horizontais no pequeamyva

Na agricultura familiar € comum a organizacdo oaket(grupos, associacoes
cooperativas) para fortalecer estratégias de regémd social, como por exemplo, para
conseguir espago no mercado. No pequeno varejoogemendo um processo semelhante,
que € a formacéao de associacdes ou redes de empresa

Ao que se percebe, agricultores familiares e pempi@@omerciantes varejistas
buscam na cooperacdao, em suas diversas modalifgug®s, associacdes, cooperativas),
caminhos para enfrentar a competicdo no sistemzeliar, que € cada vez mais acirrada
devido as dinamicas de inovacéao tecnoldgica e madeao do varejo.

Nota-se que em algumas situacfes os atores sasumdidos nos propositos de
construir coalizdes para enfrentar tais situacé@sio é o caso das redes no pequeno varejo.
Noutras, porém, as acdes cooperativas parecemasedificeis, como é o caso da articulacao
entre estas redes e os agricultores, para relagdpsamente comerciais ou outras, no ambito
politico, por exemplo. Vale ressaltar que em alggmapos de produtos, como o0s
hortifrutigranjeiros (frutas, legumes e verduras,RLV)", os supermercados modernos tém
priorizado o sistema de suprimento direto peloscaljores, o que sera apresentado no
capitulo dois.

A producao de FLV nos ultimos tempos vem se deslbzala agricultura familiar
de pequena escala para um segmento de agriculi@iescapitalizados e com capacidade de
produzir em maior escala, aqueles que Abramova92(1p. 211) chamou de consolidados,
“[...] cuja base técnica acompanha os principaianews permitidos pelo conhecimento
cientifico e a integracdo ao mercado € compldta[lsto tem relacdo direta com as
transformacdes que vém ocorrendo no mercado de d&p¥drtir do momento que cresce a

importadncia destes produtos nas estratégias de etmd@p das grandes empresas

! Frutas, legumes e verduras é como chamam est® gtepprodutos no varejo, 0 que corresponde aos
hortifrutigranjeiros no ambito da producao.
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supermercadistas. Conforme Belik (2001, p.152):] ‘4 venda de frutas, legumes e verduras
comecou a ser considerada um grande negécio pglessercados...]".

Cabe ressaltar que o pequeno varejo durante nemitpd foi o principal responsavel
pelo comércio de FLV no varejo. Mas isso vem mudamdque se reflete nas relagbes do
varejo com o0s agricultores e intermediarios tradiais, especialmente os atacadistas que
atuam nas CEASASs - centrais de abastecimento. fagerstudos alertam para a tendéncia de
verticalizacdo no abastecimento de FLV, com a cangireta dos produtores administrada
por modernas centrais de logistica (GREEN, SCHALLER00; WILKINSON, 1999;
BELIK, 2001). Ao pequeno varejo caberia adequagseste novo padrdo. Quanto aos
agricultores, o caminho seria 0 da producao orlEntgor contratos que atendam exigéncias
de plataformas logisticas.

Como sera visto adiante, ha uma tendéncia nosasstedlizados a respeito destas
transformacgdes no sentido de andlises fatalistgadeonizacdo dos mercados.

Neste estudo buscou-se, através da sociologia edcmbestudar a expansdo dos
supermercados ndo como uma fatalidade, ou queveeadalguma lei econdmica, mas como
um momento do processo de construcdo dos mercachs bnde podem ocorrer desfechos
distintos. Além disso, que a perda de espac¢o dogpeqgvarejo no mercado de FLV (e outros)
n&o pode de antem&o ser vista como irreversivituld de introducdo, cabe que se apresente
alguns fatos curiosos que corroboram tais propesico

De um lado, as grandes cadeias de supermercadéds esatla vez maiores,
principalmente devido ao movimento de fusGes erpawacdes, estratégia esta adotada pela
maioria das empresas (SAAB al, 2001). Por outro, 0 pequeno varejo aumentou Sace
neste setor. Dados do Censo Nielsen de Varejo amsjue no Brasil 1% das lojas responde
por 43% do volume de alimentos vendidos. Mas tambénperiodo de 1994 a 2000 a
participacdo das lojas independentes no volume etelas passou de 40% para 44%
(FARINA, NUNES, 2003). Este é um fato relevanteue grecisa ser considerado quando o
foco é estudar a construgdo dos mercados.

A forca demonstrada pelo pequeno varejo no Brasilrpreendente, como tem sido
mostrado por uma extensa literatura (FARINA, NUNE®03; MENDONCA, 2002;
LACAVA, 2005). Ressalta-se que a expectativa deistaa era de que a abertura econdmica
de 1994 levaria a uma concentracdo no setor supsadista semelhante a que ocorreu na
Europa, onde em paises como Inglaterra e Holandaes maiores redes sao responsaveis

por mais de 70% das vendas.
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As previsdes pessimistas para o pequeno comérmjista tinham por base a ideia
de que tais empresas teriam dificuldade para séemam face da desvantagem gque teriam na
luta contra empresas de grande porte e alta caolcate investimento. No entanto, conforme
constatacdo de Farina e Nunes (2003), a conceot@dgéfato ocorreu, mas ndo com a
intensidade esperada. Além disso, os autores abaeajue este foi um fenémeno que atingiu
principalmente as empresas maiores.

Uma explicacdo de cunho econdémico para a persiatdogequeno varejo € que no
Brasil, a semelhanca dos Estados Unidos, a graxtdasg@io territorial tem garantido espaco
no mercado para empresas regionais importantesareper(SANTOSet al, 1998). Esta
explicacédo traz a ideia de que tais empresas comgegsobreviver enquanto ndo forem
obrigadas a confrontarem-se diretamente com graedes supermercadistas, o que, segundo
esta perspectiva, deve fatalmente ocorrer.

Neste ponto, marxistas e neoclassicos aproximanaseconclusdes. Os primeiros
por entenderem que esta é uma tendéncia natuipitalismo e 0s outros por acreditarem
na capacidade que o mercado tem de selecionar@esas mais eficientes na alocacao dos
recursos.

E de fato interessante notar que tradicdes contedifas tedricas tdo marcantes
apontem a mesma tendéncia, ou seja, da predomandasigrandes redes supermercadistas
por sua maior capacidade de reduzir custos atrdeédesenvolvimento de economias de
escala e de acompanhar as inovagdes tecnoldgicas.

Em muitos casos, sendo a maioria, as teorias cetenzdes universalistas tém
dificuldades para encontrar registros empiricos @$e confirmem integralmente. A
persisténcia do pequeno varejo parece ser um deatEs, 0 que torna tal fendmeno
interessante de ser analisado a partir de uma petspectiva que permita pensar a dinamica
dos mercados sem a opressédo de leis econébmicasgspodo marxismo, ou da abstracdo
neoclassica da acdo da mao invisivel do mercadas Hacunas tedricas serdo melhor
expostas no capitulo seguinte.

A nova sociologia econémica tem apresentado aligasatedricas que permitem ao
pesquisador pensar os mercados como construcoesss@m invés de forcas alheias a
sociedade, a cultura e a politica. A perspectigaida que orienta esta pesquisa inspira-se
principalmente na sociologia econdmica de Pierneréieu e na sociologia dos mercados, sob
o enfoque de Neil Fligstein. Ambos adotam modelesagdo em que ator e a estrutura se
relacionam. Estas perspectivas séo inspiradoras gearsar a problematica da acéo coletiva

considerando igualmente a criatividade e habilidbmeatores na instauracao de grupos, bem
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como as pressdes estruturais a que eles estaot@expbbgstein (2007, p. 76), apesar de
reconhecer que as estruturas pesam sobre os gtane8e “uma forma de comecar a estudar
como os atores algumas vezes podem transformatrasueas sociais.” Isto através da acao
coletiva, que decorre de construcdes tedricasteasad— para Bourdieu (2001), um processo
que é eminentemente politico.

Tomar esta perspectiva como base implica em queesse 0s mercados como
construcdes sociais e, sendo assim, eles ndo swgem podem funcionar sem a existéncia
de estruturas sociais e sistemas institucionaisogganizem as interacdes das firmas com
fornecedores, compradores, trabalhadores e, painegnte, com os competidores. Neste
sentido é fundamental pensar sobre como € consteutmtdem nos mercados. A orientacdo
tedrica para isto é buscada na teoria dos campOS/RDIEU, 2001, 2003; FLIGSTEIN,
2001a) e das habilidades sociagdjal skillg, de Fligstein (2001b).

Ao longo do referencial teérico (capitulo 2) sdoeapntadas pontos destas teorias
gue servem de apoio as abordagens alternativaséel@sados e com isso ajudam a situar as
redes horizontais (no varejo) e verticais (unindeejistas e agricultores) como estratégias de
construcdo de mercados. Em virtude disso, a cadsirdestas redes nao é analisada como
produto da acdo das chamadas forcas do mercade ¢eisdeconbmicas, mas sim como
organizacfes e instituicbes construidas pelossapmae estabilizar as interacées entre eles e
com isso diminuir os riscos a sobrevivéncia dasreags em mercados instaveis.

No capitulo 5, referente ao quadro metodologico,sgfiesentas as razdes para se ter
optado pela realizacdo de um estudo de casos -emsmdos de FLV das regides de Santa
Maria e Santa Rosa, ambas cidades do Rio Gran@ilddbem como as técnicas e métodos
utilizados.

No capitulo 6 sdo analisadas as razdes que motivam parcela dos pequenos
comerciantes varejistas no Rio Grande do Sul aetnaedes de cooperacéo e o processo de
construgéo destas organizagoes.

No capitulo 7 se analisa as redes quanto ao seer pux$ varejos locais e nos
mercados em que participam, no que diz respeitocap#ais que conferem a elas tal
condicdo e a forma como tais recursos sdo acunuiledailizados nas relacdes de poder
nestes espagos.

No capitulo 6 aprofunda-se a andlise sobre a gEti&o das redes na estruturacdo dos
varejos locais e dos mercados em que participamegmcial o de FLV. Analisa-se as

relacbes entre as redes e os fornecedores. Bustardem identificar que atores séo



15

atingidos pela acéo destes atores e a forma cammasrre e a forma como a agricultura
familiar se encaixa nestes processos de constde;éeercados.



2 A PROBLEMATICA DE PESQUISA

A pesquisa trata do processo de construcdo de red@equeno varejo e do papel
destas organiza¢cfes na construcdo dos mercadosdecBLV. Ela também tem por objetivo
mostrar as possibilidades e limites da construgitagos de cooperagao entre agricultores
familiares e estas organizag0es varejistas.

Antes de explorar o tema nos aspectos que o toa@wpriado a uma pesquisa
cientifica, cabe mencionar sua importancia do patovista do desenvolvimento rural. O
problema da reproducdo da agricultura familiarmaldo meio académico, tem motivado
organizacfes sociais e governos a desenvolvereas &gin o proposito de melhoria da vida
das pessoas no meio rural, através da atividadeodgiou de outras atividades rurais nao
agricolas.

Desde o inicio o propoésito do projeto era o de @®pla reproducédo da agricultura
familiar na dimensdo da producao de alimentos, atta dorma desafiando criticamente as
perspectivas pessimistas quanto a esta estrafegartir do estudo exploratério da literatura
pertinente ao tema, formulou-se provisoriamentgatése de que reproducdo da agricultura
familiar depende muito de como ela consegue cadnstinculos mercantis, considerando o
atual ambiente do sistema alimentar (SA). A inogagéganizacional constitui-se em uma
guestdo-chave para este objetivo, razédo esta dumva que a pesquisa deveria focalizar as
redes verticais que unem agricultores e comer@alagequeno varejo e as redes horizontais
no pequeno varejo.

A partir dai buscou-se entender o que estd ocasrendtermos de transformagdes nos
sistema alimentar, questdo esta que € exploradgringeira secdo. Em virtude das
peculiaridades das cadeias produtivas, decidiuesecpncentrar a atencao nos efeitos da
dindmica sobre a cadeia dos FLV, dada a sua immiatgara a agricultura familiar e a
complexidade desta cadeia. Provavelmente nenhuira cadeia tenha sido tdo diretamente
impactada pelo avanco das grandes cadeias supadis#as como esta, 0 que a torna uma
unidade de analise essencial para a elucidacadaeoe&m ocorrendo nos mercados locais
mediante 0 avanc¢o dos supermercados.

A orientacgdo inicial do trabalho é para o estuds decuitos regionais de producéo,
circulagdo e consumo, que tém em uma ponta osuéigries familiares que se dedicam

especialmente ao abastecimento dos mercados legaasputra o pequeno varejo, que, via de
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regra, tem pouca capacidade para abastecer-seng@maie junto aos atacadistas que operam
nas centrais de abastecimento (CEASA).

Notou-se pela literatura que o pequeno varejo,radahdo o pensamento majoritario
dos analistas do avanco dos supermercados, estagaguindo manter sua posiCdo nos
mercados. Esta constatagcdo abriu uma nova freméegppesquisa, que era a possibilidade
destes atores modificarem de alguma forma a pr@tleanda dominacao do varejo local por
poucas cadeias de supermercados. Isto fez com ejieistasse explorar na bibliografia
(secdo 2.3) o que estava ocorrendo. Desta formalaracédo da bibliografia concentrou-se
em dois pontos: a expansao das grandes cadeiasnsupadistas e seus efeitos disso nos
circuitos locais de producdo, circulagéo e consuena;persisténcia do pequeno varejo, suas
razbes e perspectivas.

Feita a revisdo bibliografica, algumas coisas passa intrigar, quanto ao tipo de
abordagem teorica das relacbes comerciais dosuligres familiares, bem como da
persisténcia do pequeno varejo. Na verdade peresbegue haviam lacunas a serem
exploradas cientificamente. Na secdo 2.4 (limiggsitos), apresenta-se um breve inventario
destas constatacdes.

A partir disso, na secéo 2.5, busca-se apresergae @sta pesquisa pretende avancar
em termos teodricos. Clareando esta questdo, prepéeantdo o problema, as hipéteses e os

objetivos de pesquisa.

2.1 DINAMICA DO SISTEMA ALIMENTAR APOS A ABERTURA EONOMICA

Na década de 1990, acompanhando a tendéncia ititaraR comeca a ocorrer no
Brasil a internacionalizacdo do varejo e a conegdts no setor supermercadista. Este
fendbmeno ocorre simultaneamente com as mudancgsado3es de consumo, 0 que coincide
com o fim do fordismo, o ingresso da mulher no méocde trabalho, a saturacdo da demanda
e 0 crescimento da consciéncia sobre os direitoxasumidor, e mudancas sobre a
representacdo do alimento (associacdo a questdsaide, nutricdo etc.). O impacto disso
nos mercados agroalimentares sédo profundos, comcado na América Latina da exclusédo
de pequenos agricultores, pequenas empresas desgaowento e de distribuicdo: “[...]Jas
mudancas organizacionais e institucionais, resuitmetamente e no curto prazo, na excluséao

da maioria dos produtores agricolas, especialnrgaenais pobres e com menos acesso aos
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ativos essenciais para participar nos novos mescabm suas novas regras do jogo”.
(BERDEGUE, READON, 2005, p. 35). Os autores afirmgoe em uma década de
globalizacéo, o mercado varejista latino-amerigaassou por um processo de transformacao
que durou 50 anos nos Estados Unidos: “[...]seniddina determinante mais importante do
rapido crescimento dos supermercados na Améridaad &bi a drastica flexibilizacdo nos
regulamentos sobre 0s investimentos estrangeirgsimaira metade dos anos de 1990 [...]".
(BERDEGUE, READON, 2005, p. 18).

Para que se tenha uma ideia da expansdo dos supaiosg sua participacdo no
comércio latino-americano de alimentos era extreemidenbaixa até 1985, restrita aos bairros
mais ricos das capitais e principais cidades. Ndoge que se segue até o ano 2000, os
supermercados haviam se tornado os atores priacig@i abastecimento e distribuicdo
varejista (BERDEGUE, READON, 2005, p. 6). No Bragiarina e Nunes (2003) mostram
gue 1% das lojas respondia por 43% do volume delavele alimentos, o que denota a
concentracdo ocorrida no setor no referido periodo.

O aumento do poder dos supermercados esta reldoi@samudancas nos padrdes de
consumo da populacao, o que tem relacéo diretaocianto deste ser 0 agente que se encontra
mais proximo do consumidor. Green e Schaller (208@cionam o poder adquirido pelo
supermercados em termos de coordenacao das cadeipacidade técnica desenvolvida para
a leitura quase que instantanea dos gostos méegsisahsumidores, através de tecnologias
como o codigo de barras e da informacao.

Um segundo aspecto, relacionado com o anteriorc&acidade desenvolvida para
atender as exigéncias dos consumidores, o que eilegéilidade para reformular
constantemente a pauta de produtos e servicomadstt A possibilidade de fazer isso esta
ligada, por sua vez, a uma alta capacidade de eoacdo dos fornecedores (industria,
distribuicdo, agricultores). Para Green e Schd#1600), isto explica os altos investimentos
feitos pelos supermercados em modernas platafadmésgistica, que no grupo de FLV, por
exemplo, estdo substituindo rapidamente as tratiso CEASAs. As plataformas de
logistica, que tém como base as centrais de digtéib privadas, sdo estruturas cuja
finalidade € garantir um fluxo constante de produttdo do agricultor (ou industria) as
gondolas dos supermercados, cujas caracteristicasqealidade sdo as mais proximas
possiveis daquelas demandadas pelo agente varkgstacomo as quantidades e os horarios
de entrega. Reducéo de custos, qualidade e fremo@am-se paradigmas e por ai passam as

principais estratégias que visam a fidelizac&aocdtiestes.
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Isso tem levado a uma transi¢cao de poder no sistémantar, com os supermercados
passando a posi¢cao dominante na coordenacdo dadosrcomo o de FLV. Belik (2001, p.

155) comenta que atualmente “ha o exercicio dergteleligopsénio por parte do varejo”.

2.1.1 Mudancas no Mercado de Frutas, Legumesréuvas (FLV)

Frutas, legumes e verduras até bem pouco tengpo produtos de uma agricultura
familiar diversificada e que chegavam aos consuragl@través das feiras livres e lojas
especializadas (fruteiras, varejdes etc.). Masvsto mudando desde o momento em que este
setor tornou-se estratégico para os supermercksts mudanca, assim como a substituicdo
dos sistemas tradicionais de varejo por modernpsrewercados, vem ocorrendo com tal
velocidade que levou Belik (2000, p. 143) a comeque: [...] “hoje ndo se trata mais da feira
ou do pequeno supermercado e sim de grandes cagéaesd...]".

Uma consequéncia disso € a perda rapida de espa@reajo tradicional (feiras livres,
lojas especializadas e outras) neste mercado. BOKL, p. 149-151) mostra que em 1983,
apenas 12,1% das FLV eram comercializados nos reepesidos, enquanto em 2000 esta
parcela era superior a 50%. Para mostrar o crestonta importancia desses produtos para
0S supermercados, o0 autor comenta que hoje elesumcem torno de 10,5% da area das lojas
e contribuem com cerca de 7,5% do seu faturam@uorre que as redes internacionais de
supermercados passaram a implementar sistemasastecmento mais eficientes do que os
tradicionais.

O padréao de qualidade buscado visa fazer o cligeteeber o produto como recém
colhido, o que exige coordenacao fina da cadesugemento. Isto leva os supermercados a
abandonarem os sistemas tradicionais de abastdoimadiados pelas CEASAs. Pesquisas
mostram que 0s supermercados desenvolvem rapidamemas proprias redes de
fornecedores, coordenados diretamente por cenlfeaisstribuicdo proprias ou por atacadistas
especializados.

Mas estas mudancas ndo se restringem as granéssdeedupermercados. O pequeno
varejo também ¢é forcado a se adequar a esta nowemgio de abastecimento para poder
preservar sua fatia no mercado. Pela forma conuesea expansédo dos supermercados, em
um primeiro momento o pequeno varejo ndo enfree&ia concorréncia direta, ja que suas

lojas localizam-se normalmente em bairros de clasS#ia e baixa e em cidades pequenas.
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Mas este segmento ndo tardou a ser também atinBetfdegué e Readon (2005)
estudaram o padrdo de expansdo das grandes redepeatmercados em busca de territério
competitivo e perceberam que esta se deu prima@sopaises ricos para 0s paises mais
pobres. Depois 0s supermercados também comecasamdo “nichos” de bairros de rendas
mais elevadas para bairros de classe média, coeseEnbs precos baixos. Este processo se
deu principalmente através de fusdes e aquisigggsiindo um padrdo segundo o ¢loe
peixes mais gordos comem 0sS mais magros e, logeirss mais grandes comem 0s peixes
grandes e logo os peixes gigantes comem os nwisles” (BERDEGUE, READON, 2005,

p. 9).

Com isso até mesmo as redes nacionais de supedogrcas supermercados
compactos (até sete caixas registradoras) e osnericados, embora com capacidade mais
limitada, para sobreviverem tendem a imitar asdgamedes internacionais. A consequéncia
marcante disso é a perda rapida de espaco do \eadjoional (feiras livres, fruteiras, entre
outras).

Os produtores sdo submetidos as suas normas ddagigak a sua logistica, o que
beneficia somente os atacadistas especializadfesefuies dos tradicionais) e as redes de
produtores provedores (BERDEGUE, READON, 2005,8). ®@s produtores ditos preferidos
sdo os localizados préximos as lojas em virtudeat@ssidade de garantir o frescor destes
produtos (GREEN, SCHALLER, 2000; BELIK, 2001).

Quanto a producédo agricola, Wilkinson (2003, p.ditende que: “[...] com este novo
varejo e o sistema de distribuicdo que esta supgsmmando-se a industria alimentar, ambos
centralizando a coordenacdo das cadeias, a teadére deslocamento da producéo para
médios e grandes produtores”.

2.2 EXPANSAO DOS SUPERMERCADOS

Na analise dos autores supra-citados percebe-skaguena logica que faz com que a
dindmica imprimida pelos supermercados alimentageexpanda por todos os mercados
alimentares. Todavia a observacdo empirica da cdetajue este ndo € um processo
inexoravel. E possivel perceber que ha uma divesisio de situacdes, apesar da dinadmica de

padronizacdo. Segue a apresentacdo de dados rdostja® o pequeno varejo, que deveria



21

enfrentar tempos dificeis, tem mostrado-se bem negistente do que era de se imaginar.
Outros agentes poderiam ser trazidos, porém seaegdésviando o foco da pesquisa.

2.2.1 A persisténcia do pequeno varejo

O pequeno varejo € constituido pelo varejo coneerati (armazéns, mercearias,
quitandas, padarias, agougues), as lojas espacdatiz os minimercados e supermercados
compactos (até €heck-outspu caixas registradoras) e os varejG@ENDONCA, 2002;
LACAVA, 2005).

O pequeno varejo foi durante muito tempo, e coatisendo em algumas regides, o
principal canal de comercializacdo para a produpéersificada da agricultura familiar, com
destaque para o grupo de FLV.

A importancia deste segmento € destacada, por daepgra a sustentacdo de muitas
cadeias produtivas garantidoras de mercado pagaialéura familiar e mesmo do emprego
em muitas regides. Além disso, tem os beneficiosateorréncia sobre os precos para os
consumidores, por exemplo. Maluf (2004) destacalaaia capacidade destes agentes de
promoverem a concorréncia e a diversidade em mesc@limentares) com forte poder de
inducéo pelas grandes empresas.

O fato importante para o objeto desta pesquisdoéca que o pequeno varejo tem
demonstrado no enfrentamento de concorrentes EmEroo caso as grandes cadeias de
supermercados. Contrariando expectativas, a fatipedjueno varejo ndo sé ndo encolheu
como foi ampliada na ultima década. Segundo Meral¢2@02, p. 142): “[...]Jno ano 2000 o
setor supermercadista no Brasil era composto poaake 23 mil empresas e, de acordo com
a Associacao Brasileira de Supermercados (ABRASgna@presas com numero médio de até
sete caixas registradoras (pequeno varejo), gaatiam com 61,1% do total de lojas|...]".

Maluf (2004) constata que apesar do crescimentdatia dos supermercados e
hipermercados, o pequeno varejo mantinha em “1%@8% do mercado de produtos

pereciveis, como frutas, legumes e verduras.

! Em 1979 comecaram a ser implantados pelo govem®&&o Paulo os primeiros varejdes. A ideia era da
comercializacéo de frutas e verduras em grandéaescm o objetivo de baratear os pregos, ja qudeaias a
pequena escala de venda forgava a pratica de nseefradas. (BELIK: 2001).

¢ Dados da Pesquisa de Orcamento Familiar do IBGE9glé analisados por Maluf (2000).
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Em uma pesquisa posterior, foi constatado que nmputo geral do pequeno varejo,
“[...] entre 1994 e 2000, a participacéo dos supecados independentes no volume total de
vendas de alimentos cresceu de 40% para 44%, 80 pas a participacdo das cadeias de
supermercados caiu de 45,1% para 42,8%" (FARINA420. 28).

A conclusao importante a que os autores chegaramne socomportamento recente do
varejo de alimentos é de que a concentracdo stolinais redes de supermercados, a qual
acaba sendo compensada amplamente pela expansasugesnercados independentes
(minimercados e supermercados compactos).

O pequeno varejo, pelo visto, continua ocupandceespaco significativo no mercado
de alimentos, mas o tipo de pequeno varejo vem nudadd que tem resistido relativamente
bem ao processo de transformacédo do sistema afimieata-se de pequenos supermercados
(lojas de auto-servico com no maximo sete caixgstradoras). Paralelo a isso, como foi
destacado anteriormente, é observado o rapido alesamento do varejo tradicional, das
lojas especializadas, mercados de rua e feiragslifBERDEGUE, READON, 2005;
MALUF, 2004).

Na busca de explicacbes para 0 que vem ocorrenai@i@ia dos autores recorre a
aspectos do ambiente, principalmente o macroecamdnktarina (2004) destaca que o
crescimento da demanda em 80% entre 1994 e 20@2ctantribuido para preservar este
espaco no mercado. Maluf (2004) destaca o pescedoanio doméstico brasileiro e também a
grande diversidade regional, o que cria oportur@dguara empreendimentos de pequeno e
meédio porte sobreviverem adaptando-se a segmeataseccado. Ja Abramovay (2003) faz
referéncia a importancia da estratégia da industdas atacadistas de priorizarem a relacao
com este segmento como forma de diminuirem suandépeia a poucos compradores com
grande poder de mercado.

Belik (2001) concentra-se mais no acesso as tegiasloque, conforme o autor estao
mais acessiveis aos pequenos. A segmentacdo dadoeatevido a crescente diversificacdo
de habitos alimentares, juntamente com o0 avan¢ea®logia, ao que se deve acrescentar a
maior facilidade de acesso a elas (informaticagprmécao, equipamentos apropriados a
pequenas escalas de producado, circulacdo e colirxgd®), cria oportunidades antes
impensadas para as pequenas empresas: “0 tamandimpiasa ou o porte da operacdo
passaram a ser relativizados questionando-se amp@atancia como barreira competitiva a
entrada” (BELIK, 2001, p. 169). Mas o autor tambgonmdera que ndo é possivel generalizar

essa afirmacdo, ja que em algumas cadeias “sega¢emaéncia de concentracdo, a producéo
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agricola se mantém pulverizada, mas o processameeatdistribuicdo caminham para um
porte cada vez maior” (BELIK, 2001, p. 169).

Além do acesso a tecnologia, Belik (2001) apon& quiro aspecto importante para
fortalecimento do pequeno varejo é o de que estggeendimentos tenham capacidade
financeira compativel com a dos concorrentes dedgrgorte. A organizacdo é um aspecto
considerado chave para a criacdo do suporte tédimeoceiro e comercial destes agentes. A
formacdo de associacbes ou outro tipo de orgamizpedia viabilizar a implantacdo de
centrais de compra e de sistemas racionais deabdigio, aparece como uma inovacéo
organizacional promissora. Essas centrais permgieda a relacdo direta com os produtores
que se localizam nas proximidades dessas centrgige além de proporcionar redu¢do nos
gastos com transporte pode se reverter em ganhtsr@ws de qualidade dos produtos. Além
disso, proporciona menor dependéncia frente a granallistria e a grande distribuicéo.

Belik destaca ainda a importancia da participacéoEdtado no fortalecimento
financeiro, tecnolégico. Também para o desenvolaimale melhorias na articulacdo entre
varejistas e fornecedores: na producéo, padrorazdedprodutos, qualidade, infraestrutura,
capacitacao, etc. O autor entende que zelar pelhdgde e a0 mesmo tempo aproximar
produtores de distribuidores devem continuar sémagbes e preocupacdes do Estado.

Também Maluf tem apontado a aproximagéo entre pequarejo e produtores como

fundamental e os governos devem assumir seu pigel n

Capacitando esses agentes a entenderem as nay@scéas colocadas pela
comercializacdo de alimentos (em termos de quaidbd produtos e de
direito do consumidor) e a explorarem as possdul@s oferecidas pela
diferenciagdo do consumo, buscando, em paralefoxiapar esse tipo de
varejo e 0s pequenos produtores da propria rejaa lJF, 2004, p.320).

Mas além destes aspectos ambientais, também matecedo a capacidade dos
agentes do pequeno varejo para agirem estrategitanpor exemplo, elegendo o mercado
de vizinhanca (consumidores do seu entorno que @@mMgdiariamente) como seu segmento
de mercado prioritario. Talvez mais importantedaiseja a capacidade de organizacdo dos
pequenos comerciantes varejistas para agirem \antetinte, com destaque para a construcao
de associacbes (conhecidas também como redes)anilos® seu fortalecimento para

poderem enfrentar as dificuldades antes discutidas.
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2.2.2 As redes do pequeno varejo

Redes séo organizagcbes que tém por base a coapecagd a diferenca basica de
serem mais flexiveis no seu formato institucioridina caracteristica as diferencia das
cooperativas é a sua maior informalidade e flexidde. “Uma rede interorganizacional &
formada por um conjunto de empresas independentes &, agrupadas em uma estrutura
associativa Unica, a qual constitui uma nova omgedio tdo ou mais importante que a propria
empresa participante”. (VERSCHOORE, 2004, p.26u p®posito principal é o de “[...]
reunir em uma Unica estrutura as caracteristicagnemis para ser competitiva: uma
governanca altamente descentralizada, evitando agpuempresas envolvidas percam a
flexibilidade e a agilidade do porte enxuto”. (VERSOORE, 2004, p.22).

As redes de pequenas empresas tém se mostradeesutpntemente fortes para
enfrentarem a competicdo com grandes firmas. Tl feam sido relacionado a certas
caracteristicas que lhes conferem vantagens. Umtagem competitiva das redes muito
destacada € a possibilidade de agregarem a fieeithd inerente as pequenas empresas a
escala alcancada pela unido de varias empresasasGe isso elas ndo enfrentam os
problemas das grandes firmas integradas, “as gmaisntram-se polarizadas na luta entre a
liberdade e o controle” (VERSCHOORE, 2004, p.24).

Os resultados alcancados pelas redes nas maidasdseas da atividade econémica
tem levados estas organizacdes a serem vistas attermativas a crise do modo de
competicdo tradicional, calcado na burocracia higida de megaestruturas empresariais.
Este tipo de empresa ndo consegue mais atend@vas exigéncias dos consumidores por
sua baixa flexibilidade para acompanharem as rapitavacdes tecnoldgicas, especialmente
na area da informacao (VERSCHOORE, 2004, p.9).

A partir disso, a reflexdo interessante feita pars¢hoore (2004, p.9): “[...] da
cooperacao ter se tornado uma das poucas altawatidveis neste novo paradigma
competitivo”. Uma solugdo deste tipo, nota o autorduz ao reconhecimento da
interdependéncia entre agentes, de forma opostaiténamia propalada pela teoria

neoclassica da firma.
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Autores da area da administragdo que estudam o$/amotos agentes para
construirem redes tém concluido que em geral refse & ampliagdo da eficiéncia ou a
melhor adaptacao as transformacdes socioecond(MEERSCHOORE, 2004, p.19).

No caso das redes de pequenos comerciantes \asejid¢ndonca (2001), corrobora
esta constatacdo, dado que considera que o avascgrandes cadeias de supermercados
catalisou o surgimento destas organizacdes. Péren&arem o novo ambiente do varejo, as
redes proporcionam condi¢des para a criacdo deacene compra, a criacdo do cartdo de
fidelidade, cartdo de crédito, campanhas de maikedissessoria juridica e contabil, produtos
com marca propria, automacao, treinamento de foédios entre outras.

A autora menciona também a melhoria das condi¢@esnatociagdo com 0s
fornecedores. Apresenta como exemplo as alian¢es @mpequeno varejo e as industrias de
pequeno porte. Segundo Mendonga, essas industdaglegcobriram o nicho dos
supermercados de vizinhanca e das Centrais de @emgdgumas vezes desprezadas pelas
grandes industrias (MENDONCA, 2002, p.154).

Verschoore (2004), analisando a experiéncia do rlmog Redes de Cooperatéao
desenvolvido no Rio Grande do Sul, relata que a®esreproporcionam melhorias nas
negociagcoes, trocas de informagbes e aprendizagempimento das barreiras de
comunicacao, permitindo trocas de informacgdes ¢tésné comerciais, abertura de mercados e
ganhos de credibilidade.

Para o autor, o grande ganho das redes esta jugtame aumento da capacidade
competitiva das pequenas empresas. ConcordandoBesm(1990, p.130), o autor afirma
que: “[...] na medida em que as pequenas e médmgwsesas Nao conseguem competir
isoladas [...]” elas ndo controlam os mercados, sdascontroladas por ele. (VERSCHOORE,
2004, p.24).

As redes, no Rio Grande do Sul, ndo s0 tém prapuadio 0 aumento do poder dos
pequenos comerciantes varejistas, como, em al@qsts cinfluenciam o funcionamento dos
mercados locais. Em 2004, 50 redes participavafrdgrama Redes de Cooperacao. Destas,

5 ja existiam e 45 tratavam-se de redes novasaziad ambito do programa. No conjunto

® No Rio Grande do Sul, entre os anos 2000 e 208&ndelveu-se o Programa Redes de Cooperacéo,
patrocinado pelo governo estadual. Objetivou iriganta formacéo de redes de cooperacdo entre pagjuen
empresas dos ramos industrial, comércio varegsiajcos e agricola. Foram apoiadas as redes quertaram

em adaptar-se ao modelo institucional proposto psdgrama, que visava desenvolver redes horizordaia
concepcgdo associativa, gestdo democrética (rodiziairecéo), abertas & expansdo (ndo restritasueopo
associados) e comprometidas com a preservacaoddadiralidade das empresas (ndo se tornar uma Unica
empresa). Duas a¢fes importantes para as redes m@poio a negociagdo conjunta com fornecedoras e
facilitagdo do acesso a linhas de crédito. (VERSORE, 2004).
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perfaziam 1.500 empresas integradas nas redes.efjiuesto de pequenos comerciantes
varejistas, a Associacdo Gaucha de Supermercadons egn um comité desta categoria, 27
redes, que juntas representam um total de maisidajas (AGAS, 2008).

A influéncia das redes na estruturacdo dos merdadas ficou comprovada em uma
pesquisa sobre o varejo de Santa Maria, municipicedido central do Rio Grande do Sul,
comprova a importancia das redes. Pereira (200%tamu que a baixa taxa de concentracéo
do varejo daquela cidade tem relacéo direta cogenaacdo do pequeno varejo em redes.

Diante do exposto, Verschoore (2004) consideraajgeestao “por que cooperar?”
esta plenamente justificada. Cabe ainda tentaonelgp a questao “como cooperar?”

Quanto a problematica da cooperacdo, o autor cdospre € necessario que exista
mais do que o desejo individual. “E preciso ter claro objetivo e a possibilidade clara de
obter algo através do pertencimento a uma orgazegoperativa”.

Isto est& relacionado, na observacdo do autois& \de Olson (1999, p.33) sobre as
dificuldades da acéo coletiva. Na sua viséo, owiltdos tém muito interesse nos beneficios
e aversao a ter que pagar algo. Olson (1999) avdico pressuposto dos marxistas e
funcionalistas de que o compartilhamento de cordi@ problemas comuns por atores que
estivessem proximos no espacgo social levaria a acgdetiva. Este autor construiu o
argumento de que atores racionais tenderiam a ostarp ndo cooperativa quando estivesse
em jogo a obtencdo de bens publicos, seja por atianalidade egoista-calculista, seja
principalmente pela irracionalidade de investir etgo cujo resultado € incerto e a
contribuicdo individual € pouco expressiva.

Em sua tese sobre o Programa Redes de Cooperag@houre (2006) identificou
que uma dificuldade na instauragdo das redes feéeéementalidade individualista existente
neste meio. Em virtude do ambiente cultural de ralEgi regides de atuacdo do programa
avessas a cooperacao, foi preciso desenvolverabaliio prolongado de formacdo de uma
cultura associativista. Para isso 0 programa cootou o testemunho positivo em termos de
conquistas de redes ja existentes.

2.3 LIMITES TEORICOS

Feita a revisdo da literatura sobre a transformalgéeistema alimentar trazida pelo

crescimento do poder dos supermercados e a suaséxpdem como sobre a emergéncia das
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redes de pequenas empresas de varejo, cabe quebsEmmatize sobre os limites tedricos

destas abordagens.

2.3.1 Limites tedricos dos estudos sobre a insergioantil da agricultura familiar

Analisando um conjunto de estudos percebe-se deg @sixam lacunas inquietantes,
como por exemplo: a pouca importancia conferida @astemas de producdo autbnomos;
enfoque muito setorial, avangcando pouco na artiéolgentre tais sistemas de producgéo e o
mercado; e, por fim, a quase inexisténcia de psagmpirica sobre as praticas que envolvem
a construcao social dos mercados nos circuitosmags.

Um primeiro conjunto de estudos, de orientagcao s@XGRAZIANO DA SILVA,
1999; GERMER, 1994), vé poucas perspectivas pagrigultura familiar. O processo de
consolidacdo dos complexos agroindustriais impagettirias de inovacdo tecnolégica a
agricultura que corroem paulatinamente os valoeeseda e do trabalho. Sendo assim, s6
sobrevivem o0s agricultores que forem capazes desegoir incrementos crescentes a
produtividade do trabalho e da terra — escala -agiagacao tecnoldgica.

Diferentes alternativas sdo apresentadas para msultges que ndo conseguem
acompanhar treadmilf’. Uma delas é o trabalho em atividades n&o agri¢SiasiNEIDER,
1999), valendo o mesmo para o0 uso das terras, apleTp por exemplo, servir a atividades
turisticas (TEIXEIRA, 1997).

Uma critica que cabe a esta abordagem é referamtecerto fatalismo estrutural que
ela carrega, o que faz com que o interesse e cplecde lutar, bem como a criatividade dos
agentes seja subestimada. Por isso, mesmo quetdmeamos de pesquisa mostrem que
persistem formas de produgédo autbnomas na agrigddmiliar (Wilkinson, 1999, por ex.),
as explicacdes darao conta de que sédo fenOmenpstoais, residuais e que, cedo ou tarde,
serdo extintos pelo desenvolvimento historico gotaismo no campo.

Um segundo conjunto de estudos, de base chayaagyerscura argumentar sobre a
superioridade técnica da agricultura familiar ermparacdo com a patronal (FAO, 1995;
BUIAINAIN, 2003; GUANZIROLI, 2001). Sua principalxplicagéo para a perda de espaco

da agricultura familiar na economia brasileira éliraitacdo no acesso aos recursos

* Agricultural treadmill corresponde ao ciclo vicioso de reducéo da margelalo dos agricultores, resultante
da introducéo de tecnologias mais produtivas.
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tecnologicos e financeiros em comparagdo com eudgnia empresarial. Segundo esta
perspectiva, havendo a remocdo de certos obstamgticionais a agricultura familiar
tornar-se-ia efetivamente competitiva. Ao contratess abordagens marxistas, parece que
estes autores subestimam as pressdes estrutueatsdas no interior de um campo, onde a
grande industria alimentar e as grandes cadeiaraepcadistas tentam criar ambientes de
mercado que lhes sejam favoraveis, por exempldraiando concorrentes e controlando as
cadeias de suprimento.

Em virtude da pouca importancia conferida aos depegstruturais, ndo se encontra
nestes estudos analises sobre, por exemplo, conmultayes familiares que se mantém
produzindo de forma autdbnoma (ndo integrados araijrstria) conseguem ocupar espaco no
mercado. Portanto, a pouca énfase dada a inseegd@gritultura familiar nos mercados
aparece como uma fragilidade destes estudos.

Uma terceira vertente sd&o o0s estudos sobre o sistagroalimentar (SAA)
(WILKINSON, 1989; GREEN, 1999; MALUF, 2004). O foate analise, neste caso é o
sistema alimentar, formado pelo conjunto das cadeéé producéao alimentar, circulacdo e
consumo. A prioridade da analise sé@o as firmasd#&dda industrializacdo de alimentos, da
distribuicdo e do varejo (supermercados). Tambémtrassformacdes nos padrdoes de
consumo possuem grande valor analitico. Entendaadestratégias destas firmas é possivel
prever os efeitos da sua agao sobre o conjuntsthoma.

Estudos sobre a dindmica deste sistema tém seathositeis para a compreensao da
crise pela qual passa a agricultura familiar, eref#o0 0 conjunto das pequenas e meédias
empresas envolvidas na producdo, processamentaneraalizacdo de alimentos. Além
disso, h& estudos com essa filiacdo tedrica queabuslestacar as alternativas autbnomas
experimentadas por parcelas dos agricultores fam@di ocupando nichos de mercado. Estes
autores também tém estudado as possibilidades guabiem através da segmentacao
crescente dos mercados de alimentos.

Observa-se nestes autores o esfor¢o de realizac@ondlidlogo com as abordagens
que versam sobre desenvolvimento territorial (MAL2004), que conferem importancia
substancial para a formacédo do capital social, covatizdes de atores (WILKINSON, 1997,
2004). O uso de abordagens de rede também é comsirtraialhos desses pesquisadores,
onde podem ser citados estudos sobre a importé@osiaelacionamentos em rede para as
inovacdes na agricultura familiar, aprendizado mgfo de confianca (WILKINSON, 2004).
Com isso, estes autores concluem que, apesar essOps estruturais a que os agricultores

familiares e agentes do pequeno varejo estdo sidmeeexistem alternativas possiveis. E
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trazido o exemplo das redes de agroindustrias ifzed e aqui também se encaixa o caso das
redes do pequeno varejo.

Inimeros trabalhos tém sido realizados sobre expads deste tipo, mas se percebe
gue ha questdes a serem esclarecidas, talvezsattlawaitras perspectivas tedricas. Alguns se
dedicam a mostrar o potencial produtivo, comeei@atondmico das experiéncias, porém isso
é feito através do manuseio simples de dados datds, carecendo, portanto, de
complementacdes com andlises qualitativas. Ista seportante para que se pudesse avancar
na compreensao sobre as praticas empreendidasageloes para tornar realidade aquilo que
aparece como potencial. Agricultores e agentes epgno varejo lutam para ndo serem
expulsos, mas como adquirem o poder (armas) ptae?|{De onde vem a disposi¢ao destes
agentes? Quais séo as razfes que levam essas reglelesenvolverem em alguns lugares e
em outros nao? Por que ha dificuldades nas relagiies agricultores familiares e agentes do
pegueno varejo se ambos sdo submetidos ao mesraetjressao no sistema agroalimentar?

Ha também inumeros estudos de estilo descritigynal com corte setorial e outros
enfocando cadeias especificas. Neste caso os padqres se contentam em fazer descricdes
detalhadas das relacdes entre atores, normalmemierfoque restrito a aspectos técnicos e
econdmicos, sem maiores consideracdes sobre gsiepiéeenvolvam as relagdes sociais e
tudo que elas implicam, como os interesses, podemgnacao.

Face ao exposto, apesar da importancia inegavédsdestudos para que se possa
conhecer aspectos destas organizacoes, eles cadecamalises das pressdes estruturais e
seus efeitos sobre as experiéncias em questae lbngta, por exemplo, conclusdes sobre a
transformacao e reproducdo das mesmas.

Ao se buscar compreender, por exemplo, a impodéadai persisténcia do pequeno
varejo, € necessario analisar a poder que esteeségrtem para preservar sua fatia nos
varejos locais e as razodes disso. Por outro lasobém é importante analisar os efeitos da
organizacdo do pequeno varejo sobre o varejo toadil; as feiras livres, entre outros. Se as
redes favorecem ou n&o a preservagao deste tipardm, entre outros efeitos da presenca
delas nos varejos locais e os mercados a eleslatos.

Questdes como estas s0 podem ser respondidasaseres ndo forem vistos como
independentes do seu espac¢o social, 0 que serdtidiisenais a frente, na parte 2.5 (uma
perspectiva tedrica).



30

2.3.2 Limites tedricos para a compreensdo das redes

Pela revisdo que se fez dos estudos sobre as dedesoperacdo, nota-se que a
maior parte € na area da administracdo. Pode-smhmer que sdo muito Uteis para o
entendimento da importancia adquirida por estasnizg¢des nos ultimos 20 anos. Cabe
registrar em primeiro lugar que na maioria tratalsgesquisaguantitativas. Através delas
0s pesquisadores buscam encontrar relactes e ndgdks entre atributos, o que os leva a
oferecerem respostas eminentemente descritivataibamente muito especificas.

Notou-se também alguns limites tedricos quandojetiob é explicar, por exemplo,

a génese das redes de cooperagamue 0s atores cooperam, como estas organizagdes
construidag as posturas que assumem nos espacos sociaigeqrargcipam.

Alguns destes estudos, por sua inspiracdo funessaakxplicam o surgimento das
redes como respostas adaptativas as condi¢Oes hieraen Neste cassdoenfatizados os
aspectos reativos da acdo social em detrimentocéa astratégica, a qual tem carater
intencional (MISOCZKY, 2003, p.18). Estas abordageonsideram o peso do ambiente
institucional sobre os atores, mas nao estdo #pa@d teoricamente para analisar a
construcdo e mudanca das instituicbes pela acéal.soc

Outro conjunto de estudos organizacionais apoiarseabordagens sistémicas, o
que, na observacdo de Misoczky (2003, p. 10), tamtkén representado uma dificuldade em
compreender processos socialmente construidos graeme medida, processos de mudanca.

Granovetter (1985), também tem influenciado osdestlorganizacionais sobre as
redes de cooperacdo. Sua proposicdo é a de quendsmdnos econdmicos devem ser
estudados com a ajuda da sociologia, através deegmple técnicas de analise de redes. No
entanto nesta abordagem também n&o se encontraagéa desstrutura objetivacapaz de
resolver de forma coerente a problematica ageimtet@s, o que também entende-se como
uma limitacdo para lidar com fatores estruturama@nteresse e poder (SWEDBERG, 2004;
BOURDIEU; 2003; FLIGSTEIN, 2001).

Outro autor que tem exercido influéncia sobre dsdes organizacionais trata-se de
Giddens, pela possibilidade, através da teoriasttataracdo, de se enfrentar a problematica
da relacdo agente-estrutura. No entanto este imgtnpora a concepcao parsoniana do poder
como a capacidade de atingir resultados, como nggiorando que a obtencéo de recursos de

poder (capital) pode ser também um fim. Cabe qestine se o interesse em ter poder nao
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pode integrar a explicacdo da cooperacédo dos peguwanmnejistas com organizacdes como as
redes?

Por fim, a nova economia institucional (NEI) tamb&m sido bastante referida
guando o objetivo dos pesquisadores é entendezéss dos atores para cooperar. Com esta
perspectiva, as conclusdesrmalmente estéo relacionadas a busca dos agentesimento
de eficiéncia e adaptacdo as novas situacoes aadaoerrligstein (2003), que tem uma visédo
critica desta perspectiva, afirma que esta utdizdiciéncia como pressuposto: as firmas sao
solucdes eficientes para problemas de organizagi@éoacas pelo mau funcionamento dos
mercados. Decorre deste raciocinio que em néo teviathas de mercado as organizacdes
deixariam de existir. O autor ndo acredita nissesmp porque ndo € objetivo da NEI provar
empiricamente esta questao da eficiéncia. Paraaw, aas organizacdesio legitimadas nao
por conta de sua eficiéncia, mas pelos sentimalissatores organizacionais com relacao a
elas A organizagcédo pode resultar de pressdes formafoamais sobre os atores, ou para
atender expectativas culturais da sociedade. @esatompetem nao apenas por recursos e
consumidores, mas também por poder e legitimidastéucional, por adequacdo econémica
e social (DIMAGGIO, 2003).

Uma ultima critica refere-se a forma como os meysaghio tratados nestes estudos
sobre as redes de cooperacdo. A tendéncia mamré&le assumirem os mercados como
externos as organizagfes: ou as pequenas e méd@Esas se organizam ou serao
controladas pelos mercados (BEST, 1990, p.130).éN#&ensado, portanto, sobre a questdo da
interferéncia dos atores na estrutura dos mercabota-se com isso a auséncia das
dimensbes sociais, politicas e histéricas na anas cooperagdo. Isto € criticado por
Bourdieu (2003), ao afirmar que em qualquer espsgoal, seja ele uma empresa,
organizacao sem fins lucrativos, movimento socalum mercado, ha interesses, hierarquia,

dominacao e poder.

2.4 POR UMA PERSPECTIVA TEORICA CRITICA NA ANALISBOS MERCADOS

A sociologia econbmica traz novas luzes para a aendemonstrar que 0s mercados
sdo socialmente construidos. Com isso os atorestraamlos para o palco, dotados de

criatividade, interesses e disposicéo para lutas@as interesses.
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Sabe-se que na sociologia classica predominamrsggasivas funcionalistas, onde as
estruturas sao retificadas e os atores apareceno camguidores passivos dos ditames
estruturais. Atraves desta perspectiva ndo se teio ra fazer sendo estudar a dinamica das
empresas lideres da industria alimentar e do vargatar deduzir o que ird acontecer com 0s
atores mais frageis ligados aos sistemas sociais.

No extremo oposto estdo as teorias interacionisttadas por Bourdieu (2003) como
fenomenologia social, que dao vida aos atores, atabam subestimando as pressoes
exercidas pela estrutura sobre eles e desta fogirand suas acdes sem sentido.

Porém ha perspectivas intermediarias, que prop&emias para a acdo social que
levam em conta tanto a criatividade dos atores camacoerc¢des institucionais a que eles
estdo expostos no meio social onde participamtr@dmlas, portanto, as dimensdes politicas,
historicas e sociais para a analise, por exemps, rdercados. Ndo cabe neste momento
aprofundar o assunto, ja que isto é feito no chpiu(quadro tedrico). Porém € preciso
sintetizar algumas ideias dada a importancia dereatial tedrico para a constru¢cdo do
problema e das hipoteses de pesquisa.

Pensar as redes dentro de um espaco social fundioma forma de campo, no caso
um mercado, traz para a analise teorias de paaeresses, dominacéo e hierarquia, 0 que
tende a enriquecer as respostas sobre o porquéceeastas organizacdes sao construidas. Em
uma analise com perspectiva bourdiana, ha de seriinecer que tanto o sujeito quanto o
objeto sdo construcdes soécio-historicas que pracisar problematizadas” (MISOCZKY,
2003, p.26).

Diferente das abordagens antes apresentadas smperacédo, Bourdieu (1996) trata
tais construcdes dentro de espacos sociais hiezadps e de conflitos. Para o autor, a acao
social € eminentemente coletiva e visa a defesandeesses de grupos que lutam entre si
para aumentar o seu poder no espaco social, quefana forma de um campo. Ressalta-se
gue poder, para esta perspectiva, ndo € visto spEmo meio para obter resultados, mas
também como um fim para os atores.

Bourdieu (1996) concorda com Marx sobre a existde classes, mas discorda da
tendéncia do marxismo de derivar mecanicamentasae&lcomo ator politico (acéo coletiva)
da classe objetiva (similaridade de posicéo). Batadieu (1996), a proximidade no aspecto
social € uma condicdo importante, mas isso nadaéstante para que haja clasSeautor
considera que as classes existem no espaco sooid, que em estado virtual, ndo como um
dado, mas como “algo que se trata de fazer” (BOURDI1996, p.24)E preciso que haja

trabalho de instauragcdo. Outro autor que pensardeafsemelhante é Fligstein (2001), que
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destaca o trabalho de atores estratégicos socisnh@ieis na instauragcdo de grupos e da
acao coletiva.

Cabe ainda rapidamente pontuar mais algumas nagi@esontam para a elaboracao
do problema de pesquisa.

Para Bourdieu (2003), interesse nao se restringecamdmico, a eficiéncia. O
interesse € especifico em cada campo e esta vataatpiisicdo de poder para os atores
poderem disputar os capitais e ter capacidade déan o jogo a seu favor. Nesta
perspectiva, portanto, poder € uma categoria esanie dos campos.

Um segundo ponto a destacar é a respeito da c@dpeizor que 0s atores cooperam?
Na perspectiva hora apresentada, os atores formapogy primeiro porque estdo proximos
no espaco social. Mas também é preciso que hajeegses econdmicos e ndo econdmicos
comuns e também que exista disposicdo e um prpggitico, ou outro, que una os atores. E
necessario, em sintese, que haja identidade est@ooes, a qual ha de ser construida.
Bourdieu afirma que para existir grupo ha de terpuotesso de instauracéo, que é tedrico,
pratico — eminentemente politico. Fligstein (20@€yescenta que 0S grupos, para a sua
construcdo e manutencédo, sdo dependentes da dcdigggsa de alguns atores que séo
socialmente habeis em conseguirem que 0S outr@e .

Esta perspectiva traz as dimensfes politica, iat@ social para as arenas sociais
gue Sao 0S grupos e 0S espacos sociais em quepaemt Distribuicdo desigual do capital,
privilégios para alguns atores garantidos peloangrs institucionais, lutas pelos recursos
entre os atores e dominacdo, sdo categorias aasalftresentes em qualquer espaco social:
um grupo ou um mercado local onde grupos de irderes afrontam.

Fligstein e Bourdieu focalizam a andlise nas redag@ntre os grupos formados para a
defesa dos seus interesses e a estrutura do espagbem que participam (um territério, um
mercado). Seus objetivos estariam voltados pagpr@ducédo de um quadro institucional que
privilegia os atores dominantes, ou a contestagdunasmo pelos grupos dominados.

Encontrou-se na perspectiva rapidamente apresenésties paragrafos, fundamentos
tedricos para percepcdes de que no mundo realrampzacdo ndo € uma fatalidade. Em um
mesmo pais percebe-se mercados locais dominadosnparu dois supermercados, mas
também ocorrem casos em que tal concentracdo naarséestou. E claro que isso pode ser
uma questdo de tempo, mas somente a pesquisaa@mmdera dar conta dessa questédo e é
iSso que a sociologia econémica propde, ja que sienee historia de um dado mercado, as
correlacBes de forca, a atuacao do Estado, enit@saspectos sociopoliticos poderéo revelar

concretamente porque a realidade apresenta-seificemta e dindmica.
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Esta sociologia econdmica vé o fato por outro amgikhdo que entende os mercados
como constru¢des sociais. Deste modo, ndo séo csados que dominam as empresas,
porque a dominacao, que esta presente em qualsp@gcesocial e isso ndo € diferente nos
mercados, € exercida por umas empresas sobre,@iteases dos recursos (capitais) que elas
controlam e das regras que regulam as interacoes.

Além disso, os mercados ndo sdo estaticos, jauwpgeregras e correlagdes de forca
podem ser modificadas pela acdo dos agentes ddsafia invasdo do mercado por agentes
externos, ou pela agdo governamental.

Este conjunto de teorias e conceitos serdo apraflosdno capitulo 3 (quadro tedrico).

2.5 O PROBLEMA DE PESQUISA

Da questdo inicial, que indagava sobre a possigiédde ocorrerem relacdes de
cooperacao entre dois tipos de atores dominadosiaasados locais de alimentos, que sdo os
agricultores familiares pouco capitalizados e agupaos comerciantes varejistas, evoluiu-se
para uma questao mais adequada ao referencialddimia esbogado.

Pensando os mercados locais como espacos sociaisrfando na forma de campos,
onde atores dominantes (empresas lideres) e ddsafi@ominados) lutam para reproduzir a
estrutura que privilegia os primeiros, ou transfalim de modo a que possa vir a beneficiar
0s segundos, cabia identificar agdes coletivasohm giominado. Viu-se esta possibilidade nas
redes formadas por pequenos comerciantes varejistas minimercados, normalmente
situados em bairros de classe trabalhadora, comaximo sete caixas registradoraké€ck-
out9. Sobre estes agentes e a relacdo deles comiagitages familiares é que o problema de
pesquisa foi construido.

Os mercados sao construidos socialmente, portaogtentam-se sobre relacdes
sociais e participar de um mercado exige que ags®stejam de acordo com as regras que
regem os relacionamentos. Sua estrutura institatigagras de funcionamento) tende a se
reproduzir, reproduzindo status quomas as vezes (raramente) este pode ser desabado p
organizacg6es surgidas no polo dominado, no casoneéosados, pela invasdo de empresas de
fora do mercado e pela acdo dos governos.

Por haver uma tendéncia de grande parte dos tabattadémicos, principalmente no

ambito da economia, mas também sociologicos, erassinfiar a capacidade de reacdo dos
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atores situados no polo dominado, entende-se qupateéessante colocar a hipdtese

reprodutivista a prova.

O problema de pesquisa fica entdo assim constraétao as redes do pequeno varejo
influenciam o funcionamento dos mercados locaiglideentos?

As mudancas que se pretende analisar ndo trataessa@mmente de revolugbes no
campo, ou inversao de hierarquia e regras de fnagiento. Entende-se como mudancas na
estrutura de poder o fato de pequenos comerciaatefistas (associacoes mais conhecidas
por redes) conseguirem conquistar fatias de mercagoestavam (ou estdo) na méao de
grandes cadeias supermercadistas internacionaiacienais, ou adquirirem poder para
imporem-se nas negocia¢cdes com grandes industelapresas atacadistas de alimentos.

Para formular a hipotese principal da pesquisadoessario fazer um recorte no tema
central da construgéo social do mercado. O queialsgia econémica afirma, em sintese, €
gue os mercados sdo socialmente construidos, sigpiéica dizer que oferta e demanda sao
socialmente construidas, ou que os individuos e&aldm isoladamente o que comprar e 0
que vender, ou como proceder em uma e outra studcidecisbes dependem dos outros,
dos interesses e do volume de poder da contraparte.

Sabe-se que as organizagbes que se formam no ,vasejeedes, conforme seus
objetivos e o poder que conseguem acumular, inflaen tanto a construcdo da demanda
(comportamento de compra dos consumidores) comofatéa. Esta pesquisa, no entanto,
centra-se nas implicacdes destas organizacoesqi@me varejo na construcao da oferta, ou

seja, no que e como elas influenciam o comportamckrg fornecedores.

2.5.1 Hipdtese principal

As redes do pequeno varejo influenciam o funciomameos mercados alimentares
locais, como o de FLV, na medida em que, pela ag#aiva, tornam-se atores econémicos
fortes o bastante para influenciar na estruturagde varejos locais e, através disso,
modificam-se as relagdes entre varejistas e fodwees ligados aos circuitos locais/regionais
de producéo, circulagdo e consumo.

Busca-se destacar na hipotese principal que o peadativo que algumas redes

conseguem conquistar nos mercados pela agdo eoletia capacidade (pelos recursos e
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habilidades sociais) adquirida para disputar fagdeces com atores poderosos e para
conquistar a cooperacéo e fidelidade destes fodoeeg, sdo variaveis que podem explicar a
influéncia das redes no comportamento dos forneesd® com isso, na construcao da oferta
alimentar.

A seguir sdo apresentadas hip6teses secundarma<gda uma destas variaveis. As
trés primeiras visam orientar a pesquisa na busa@uohpreensao do processo de construcao
das redes, do seu impulso inicial a sua ascensamarcados locais. Ja a quarta hipotese visa
orientar no sentido de se buscar conhecer os etemgue explicariam a participacao destas
organizagcées na construcdo social dos mercadoerdhanes, focalizando, por opcéo de

recorte analitico, a relacdo “varejista — fornecédo

2.5.2Hipoteses secundarias

a) O processo de instauracdo das redes tem porcdbasgo-reconhecimento dos
pequenos comerciantes varejistas como pertencenieg posicdo dominada no
espaco social (mercado de alimentos) e a convideague agindo coletivamente
eles conseguem preservar suas posi¢cdes estrutasgrejos locais.

b) A manutencao e fortalecimento das redes € &ilautlo crescimento do interesse
dos atores em participar mais ativamente do jogmeicado (enfrentamento com
0os concorrentes e fornecedores) e da crenca nacaddiva como forma de
alcancar tal objetivo.

c) A rede tem tanto mais poder quanto mais consege os atores ponham o0s seus
recursos (capital comercial, tecnolégico, social)ed disposicdo da organizacéo
para sua utilizacdo nas relagbes com os fornece@eaeavel dependente: poder;
variavel independente: recursos).

d) Quanto maior o sucesso da rede na construcasistEamas de abastecimento
eficazes e estaveis, mais competitiva ela se tomaarejo local e maior € a

probabilidade de sobrevivéncia do pequeno varejo.
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2.5.3 Objetivo Geral

Estudar os processos de construcdo das redes dengegarejo e das relagbes entre
estes varejistas e os fornecedores, a fim de esnt@odno elas se tornam atores importantes
nos mercados locais de alimentos e as implicacéesutlanca dstatusdeste segmento do
varejo e da sua forma de agir (acdo coletiva) nastoacdo social destes mercados,

especialmente o de FLV.

2.5.4 Objetivos Especificos

a) Identificar as razdes e motivacdes socio-hisidrpara que 0S pequenos comerciantes
varejistas construam redes de cooperacao.

b) Identificar os fatores que motivam os atoresi@pantes das redes a cooperar com o
projeto, especialmente confiando seus recursoga@n@acao como condi¢do para formar o
capital social da mesma.

c) Conhecer quais sdo os principais recursos qué&rmn poder a rede nas suas
relacbes com concorrentes e fornecedores e a fmyma sao conseguidos.

d) Analisar o processo de construcdo (recursoszadids e as habilidades dos
negociadores) das relacdes entre as redes e @cddores, especialmente os produtores de

FLV, e a importancia disso para a competitividaggtes varejistas no mercado.
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3 QUADRO TEORICO

O referencial teorico para este estudo se inseréeema da construcdo social dos
mercados, que € central para a sociologia econdrasi® capitulo esta dividido em trés
partes: na primeira busca-se apresentar os aspertais da teoria de Pierre Bourdieu, dado
que a sua visdo da sociedade dividida em espaguaissaelativamente auténomos,
denominados campos, oferece um lastro tedricogensie para se pensar 0s mercados como
construcdes sociais, situando-se no meio termce éptirias objetivistas (estruturalismo,
funcionalismo) e subjetivistas (fenomenologia, nat@nismo, teoria da acao racional); na
segunda parte apresenta-se brevemente a ideia rédrug@o social dos mercados, da
sociologia econdémica, a posicao de Bourdieu sobtanopo econdmico e a proposicado de
Fligstein sobre os mercados como campos socians &erceira busca-se apreender o que
estes atores pensam sobre a agdo coletiva.

3.1 A TEORIA DA PRATICA DE BOURDIEU

Bourdieu, desde os seus primeiros trabalhos solseci@dade Cabila, na Argélia,
buscou desenvolver métodos de pesquisa que pdasgeim ndo ter que optar entre o
objetivismo estruturalista ou o subjetivismo idstali

Vale salientar que a epistemologia objetivistar(gstalismo, culturalismo, marxismo
estrutural) sugere que o pesquisador deva busd¢andam omodus operanddo espirito
humano, o que deve resultar do desenvolvimentardpansamento propriamente objetivo. O
pressuposto epistemoldgico € de que nas estrudarasciedade existem leis que dirigem a
acao dos atores e que é possivel conhecé-las potdosébjetivos.

O projeto objetivista, portanto, € o de entendeta @plicacdo de uma metodologia
apropriada, a maneira que o comportamento humateiegminado por estruturas culturais,
sociais e psicologicas.

No entanto € duvidoso que este tipo de objetividagle possivel nas ciéncias sociais.
Johnsosn (1995, p.160) argumenta que “ grande gartpie estudamos, de sistemas sociais
aos papeis que desempenhamos na vida, é socialowrgiEuido e, portanto, inobservavel
sem o0 uso de ideias que em si sdo socialmente dasha
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Bourdieu e Wacquant (1992, p.3) veem nesta petigpegpistemologica riscos de “[...]
reificacdo das estruturas que constréi, tratandoemso entidades autbnomas dotadas da
faculdade de agir como agentes histéricos”. Issguym o0 método limita-se a encontrar as
regularidades da vida social, sem avancar no eimentb da sua génese. Assim facilmente o
modelo da realidade é confundido com a realidadmddelo e as praticas sao vistas como
simples execucdo do modelo construido pelo anals¢gundo Ortiz (1983, p.11), desta
forma a acdo € compreendida como subproduto deabsteacdo: a sociedade, a estrutura, a
lingua.

Apesar disso Bourdieu vé aspectos positivos nestope vista, especialmente no fato
dele romper com a percepgdo comum e com isso desiruir a ilusédo de transparéncia do
mundo social” (LOYOLA, 2002, p. 71).

O subjetivismo contrutivista (teoria interacionjsieoria da acéo racional), ao contrario
do objectivismo estruturalista, toma o caminho iegepara compreender a objetividade
social. Seu pressuposto epistemoldgico € o de [quled realidade social € uma consecucao
contingente e continua de atores sociais compstepte constroem continuamente o seu
mundo social através de praticas organizadas daquidtidiana”. (GARFINKEL, 196apud
WACQUANT, 1992, p. 4). Sendo assim esta perspeciwveentra-se nos detalhes concretos
do que acontece entre os individuos na vida diaaganvés dos grandes sistemas sociais do
objetivismo.

A importancia que Bourdieu confere a esta persygeasta no fato dela dar vida aos

atores.

[Ela revela] a contribuicdo que o saber quotidiare competéncia préatica
trazem a producgédo continua da sociedade; d4 umdiegaonra ao agente e
ao sistema socialmente aprovado de tipificacdes gedinéncia através do
gual os individuos investem de sentido o seu mwiddo. (BOURDIEU;
WACQUANT, 1992, p. 4).

Desta forma esta epistemologia ergue-se como un@naiva ao determinismo
estruturalista.

No entanto esta perspectiva também recebe critesg®cialmente por subestimar as
pressbes estruturais sobre as decisdes e acOegsdade Pinto (2000, p. 25), “...] a
fenomenologia ndo pode ir além de uma descricdaildaque caracteriza propriamente a
experiéncia vivida, isto é, a apreensdo deste moonhm evidente, como assentado [...]".

Bourdieu, por sua vez, observa que para se op@stioturalismo é promovida uma

espécie de marginalismo social, com a subestimdedoonceitos objetivos de entidades
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como sociedade, classes. A critica € que, sends esdruturas concebidas como simples
agregacdo de estratégias e atos de classificadéadinais, “proibe-se de dar razdo a sua
persisténcia [reproducdo] tal como a das configieacobjetivas que estas estratégias
perpetuam ou desafiam” (BOURDIEU; WACQUANT, 19924)p O ponto central da critica
€ que nédo incorporando as estruturas na analis¢ooss ficam sem ter contra o que ou a
favor do que lutar e assim a contrucédo da realidedea-se sem sentido. Por essa razéo o
subjetivismo ndo consegue explicar por que e & m&rtque principio o trabalho de producao
da propria realidade € produzido. A proposicéo dar@ieu para nao ter que escolher entre
extremos € assumir epistemologicamente que “ostegjesociais constroem a realidade
social, individualmente mas também coletivamentf [BOURDIEU; WACQUANT, 1992,
p.4). A partir desta perspectiva epistemoldgicautbrasugere 0s termasonstrucionismo
estruturalista ou estruturalismo construtivistgpara caracterizar o seu trabalho, por entender
que expressam a articulacdo dialética que ele biester entre o estruturalismo e o
subjetivismo em sua teoria.

Campo ehabitus foram conceitos-chave criados por Bourdieu para atmta das
investigacdes dos fendbmenos sociais com rigorde0gem ter que optar por um ou outro

polo classico das ciéncias sociais.

3.1.1 O Conceito deabitus

A nocao dehabitusé necessaria para o conhecimento da pratica @éodesg que para
Bourdieu ndo se resume ao simples cumprimento gexgeda sociedade, ou ao efeito
mecanico de pressdes exercidas por causas exteonas.e proprio do estruturalismo. Mas o
autor também n&o aceitava a ideia de acdo espantéwme= e consciente, baseadas no
subjetivismo, como sdo o0s casos das teorias imp@iatas e da acao racional, da economia
neoclassica. O autor defende a ideia de que asi@$egnociais ndo precisam escolher entre
dois polos (conhecimento subjetivista/objetivistécro analise/macro analise).

Mas para isso necessitava de um conceito capaazded mediacao entre acao social
e estrutura. Com a nocédo Hebitus Bourdieu pretende fazer uma teoria disposiciodal

! A palavra disposicdo parece particularmente afadarpara exprimir o que recobre o conceitohdbitus
(definido como sistema de disposicdes): com efeil®,exprime, em primeiro lugar, o resultado de @&T&o
organizadora, apresentando entdo um sentido préaonde palavras tais como estrutura; designa, pwo o
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acao capaz de reintroduzir na antropologia esalistet a capacidade inventiva dos agentes
(WACQUANT, 2007, p. 5).
Habitusé uma noc&o que ja foi usada com diversos sentigssle Aristotelésmas

em Bourdieu é que se encontra a mais completaagéowsociolégica do conceito

[...] elaborado para transcender a oposicéo ebjetiismo e subjetivismo:

o habitusé uma nog¢édo mediadora que ajuda a romper coml@aiim de
senso comum entre individuo e sociedade ao captatedorizacdo da
exterioridade e a exteriorizacdo da interioridamle seja, 0 modo como a
sociedade se torna depositada nas pessoas solna fler disposicoés
duraveis, ou capacidades treinadas e propensdesuestias para pensatr,
sentir e agir de modos determinados, que entaaiamgas suas respostas
criativas aos constrangimentos e solicitagdes dars®o social existentes.
(WACQUANT, 2007, p. 6).

Através deste conceito Bourdieu explicita sua visde que as pessoas,
individualmente ou coletivamente, ndo agem deseslatb seu meio social, porque este
deposita-se nelas constrangendo-as e solicitantwnideados comportamentos. Mas isto
ocorre dessa forma ndo devido a algum aparataw@stkya que a pratica ndo se resume a um
precipitado mecanico de ditames estruturais. Mabéan ndo € o resultado da perseguicao
intencional de objetivos pelos individuos. Bourdésiende que ela € um meio termo entre o

subjetivismo e o0 objetivismo, ou seja,

lado, uma maneira de ser, um estado habitual (eticydar do corpo) e, em particular, uma predisp@®sj uma
tendéncia, uma propenséo ou inclinagédo. (ORTIZ31p®H1).

2 As raizes do conceito dmbitusse encontram na nogao liexisdesenvolvida por Aristételes em sua doutrina
da virtude, e que significa um estado de carateahaalquirido, porém entranhado, que orienta osreentos e
desejos humanos numa determinada situagdo e, fmortambém orienta a conduta humana. Este mesmo ter
foi traduzido para o latim combabitus (participio passado do verthmbere- ter ou segurar) por Tomas de
Aquino, no século Xlll, em su&uma TeoldégicaCom Tomas este conceito passou a ter um sengdo d
capacidade de crescimento pela atividade ou, aideadisposicdo duravel suspensa entre poténcigd@ ac
propositada. Depois de Aristoteles e Tomas, o teishaisado por Emile Durkhein em seu cuBeolucio
pedagdgica na Francg1904 - 1905). Max Weber o utilizou na discussébre o ascetismo religioso em
Economia e sociedad@918) e Thornstein Veblen o utilizou einteoria da classe ociosgl899). O termo
ressurgiu na fenomenologia, principalmente na aleraEdmund Husserl, que chamou hlbitus o conduto
mental entre experiéncias passadas e agdes fuBua®s autores que também usaram o termo no @eatar
historia foram Alfred Schiitz, com a nogédo de ‘sabitual’; Merleau-Ponty, em sua analise do “corpade”
como mola silenciosa do comportamento social; NbiBkas (1937), fala de um habitus psiquico dasspas
‘civilizadas’, em seu classidd processo civilizadofWACQUANT, 2007, p. 12).
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[...] produto de uma relagéo dialética entre aagifio e diabitus,entendido
como um sistema de disposi¢cdes duraveis e cada mongemo uma
matriz de percepcles, apreciacdo e acles e tosmvpbcumprir tarefas
infinitamente diferenciadas, gracas a transferéanmdgica de esquemas
adquiridos numa pratica anterior (BOURDIEU, 1%fiud WACQUANT,
2007, p. 7).

Aqui fica claro que diabitusé produto da historia dos agentes no seu mei@lsoci

meio este que igualmente se transforma continuanent

Habitus € um corpo socializado, corpo estruturante, cau® incorporou
as estruturas (oriundas do trabalho historico deag@es sucessivas)
imanentes de um mundo, de um campo, e que estitatti@a a percepcao
como a acdo neste mundo (BOURDIEU, 1@p2d WACQUANT, 2007,

p. 7).

Habitusdesigna uma competéncia pratica, adquirida nasegacao, que opera sob o
nivel da consciéncia. Ele resume uma aptiddo n&araiamas social, por isso variavel
através do tempo, do lugar e, sobretudo, atravedd#ribuicbes de poder. Ele age sobre
varios dominios da pratica. Wacquant (2007) da emg¥o do consumo — na musica,
desporto, alimentagdo, mobilia; nas escolhas paditetc. E dabitusque faz com que nos
varios dominios as escolhas de um individuo tenkbiama regularidade (ou logica). No
dominio da economia, por exemplo, os individuosragemo se fossem movidos por uma
racionalidade econémica calculista. Mas Bourdietmaf que os agentes agem desta forma
nao porque sao racionais, mas porque tém raz0asagaem assim, porque isso faz sentido
para eles. Portanto, eles sao razoaveis e agem estAo acostumados a agir, e com
consideravel chance de éxito (RAUD, 2007, p.217).

O habitusé duravel e tende a se reproduzir, mas nao écestteterno. Portanto,
Bourdieu ndo sugere que haja um reprodutivismaiteséd. Mas as mudancas sao lentas, pois
sdo produzidas na relacdo dialética entre o ageatestrutura, e o normal € que os agentes
nao tenham disposi¢cOes deslocadas da estrutura.

Como ocorrem as transformacdes? Segundo Wacqu&®¥7,(2p. 7), “[...] as
disposicbes sdo socialmente montadas e podem smyides, contrariadas ou mesmo
desmanteladas pela exposi¢cdo a novas forcas exteMas este processo normalmente &
lento, porque apesar th@bitusnéo ser estético, ele possui uma inércia incodagra qual faz
com gque 0s esquemas incorporados na infancia teahampeso muito grande ao longo da

vida. Esses esquemas, que podem ser representadasrpadas sobrepostas, funcionam
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como um prisma através do qual as ultimas expeagrsdo filtradas. Por isso as mudancas
no habitussao lentas, necessitando por vezes varias gerpgtgesgue ocorram.

Através do conceito ddabitus € possivel entender porque durante um tempo
agricultores e pequenos comerciantes tradiciorgissracomo se estivessem deslocados do
cosmo capitalista criado pela acdo da grande induatimentar e dos supermercados
modernos. Isto acontece porque a longa experiémstarica que tiveram, baseadas em
relacdes de troca orientados por regras tradi@gomairante um tempo e que pode perpassar
geracdes, continua incorporada nas camadas mafsingas do habitus filtrando as
mensagens que chegam do novo ambiente. Claro gaptiddes sdo sociais, mas muitas
vezes parecem naturais, quando, mesmo impensadasdes obedecem a regras partilhadas
em um dado meio social.

O comportamento (racional) egoista de um investidor exemplo, parece ser uma
aptidao natural, todavia resulta de disposicOesiddgs pela incorporagao no deabitusdas
estruturas da economia de mercado. Com esse camanto ele também esta ajudando a
economia de mercado (estrutura) se reproduzir, polgbitus, além de estruturado, €
estruturante. O mercado, como € definido pela en@osé funciona porque os agentes
acreditam nele e esta crenca é produtbatbtus

Percebe-se 0 quanto o conceito libitus é capaz de fazer a mediacdo entre
objetivismo/subjetivismo, pela forma como ele atacdialeticamente o agente e a estrutura
social.

Contra o estruturalismo, entdo, a teoriahdbitusreconhece que os agentes fazem
ativamente o mundo social através do envolvimerdoirgstrumentos incorporados de
construcdo cognitiva. E contra o subjetivismo, nafirque estes instrumentos foram eles
proprios feitos pelo mundo social (BOURDIEU, 1%ud WACQUANT, 2007, p.8). Aqui
esta a esséncia da nocaddeitus que reconcilia a pressao do mundo social sobigente e
deste sobre o mundo social, transformando-o owdegmdo-o.

O habitusde todos os individuos que foram submetidos aiclmmamentos similares,
ou que participam de um espaco social semelhagdézam acdes semelhantes, bem como
também partilham de juizos semelhantes. Assim,-pedalar de unhabitus burgués, um
habitus masculino, umhabitus popular, erudito, de comerciante tradicional opitedista
moderno, de um camponés ou um empresario rural.

Porém, segundo Wacquant (2007, p. 8habitustambém fornece um principio de
individualizacdo, porque “cada pessoa, ao ter ummatbria e uma localizacdo Unicas no

mundo, internaliza uma combinacdo incomparaveksdeemas”.
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O habitusé estruturado pelo meio social ocupado pelo agemfgassado e também é
estruturante de acdes e representacdes (forma @emvendo). Por isso élmbitusque guia
as escolhas e as ac¢0fes, as quais “[...] assumeandtercsistematico de estratégias mesmo que
nao sejam objetivamente orquestradas sem serepdatprda atividade organizadora de um
maestro” (BOURDIEU, 198apudWACQUANT, 2007, p. 8).

A partir disso Bourdieu enuncia sua critica ao ylasib neoclassico do ator
econdmico como um individuo egoista, maximizaddo&®do de racionalidade econémica,
que persegue objetivos claros. O socidlogo “[.ppesse ferozmente ao finalismo das
filosofias da consciéncia que situam a mola da agas escolhas voluntaristas dos
individuos”. (BOURDIEU; WACQUANT, 1992, p. 11). Canpercebe Raud (2007, p.217),
um principio importante da acao extraida do coaagthabitusé que os atores querem (tém
libido para) apropriar-se do maximo do capital effw de cada campo, que se refere ao
capital econémico, no campo econdémico.

Visto desta forma, o estimulo para a acao tem wriges campos, cada um com seus
capitais especificos mais valiosos, que sédo didpatpelos agentes por serem eles que lhes
conferem poder, possibilitando-lhes ascenséo marljiga do campo.

Contra o economicismo, Bourdieu observa que no oadspproducéo cultural, por
exemplo, “[...] as acbes que visam ao lucro mdteda sistematicamente desvalorizadas e
negativamente sancionadas” (BOURDIEU; WACQUANT, 299. 12).

Até aqui ohabitusfoi apresentado teoricamente, mas Wacquant (28@rja para
alguns erros cometidos por pesquisadores ao utizzonceito déhabitusde forma pouco
critica, ou apressando-se nas conclusodes:

1. O habitus ndo é réplica de uma Unica estrutura social, nmasusn conjunto
dindmico de disposicoes em camadas sobrepostasgmgw@, armazena e prolonga a
influéncia dos diversos ambientes sucessivamentengiados na vida de uma pessoa.
Portanto, é preciso reconstruir toda a trajetbdaagente para poder elucidar as estruturas
sociais do sehabitus.

2. O habitusndo é necessariamente coerente e unificado, dogoa possivel que
sejam geradas acdes irregulares e incoerentesseris® porque depende da compatibilidade
e do carater das situagBes sociais que o produzw@rtongo do tempo, podendo esses
universos serem regulares ou irregulares. Massisgmdera ser percebido ao reconstruir-se a
historia dohabitus.

3. Ohabitusndo esta necessariamente de acordo com o0 munidb esmcque evolui.

Bourdieu avisa que o modelo quase perfeitb@utusreproduzindo as estruturas so € valido
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quando as condi¢Bes de producaddbitusséo idénticas ou homodlogas a suas condi¢des de
funcionamento. O fato dbabitusfalhar, sendo incapaz de gerar praticas em coidad®a
com o0 meio, constitui um dos principais impulsiom&s$ de mudancas, ou inovacgoes.

4. Por fim, ohabitusndo é um mecanismo auto-suficiente de geracacd@a &le
opera como uma mola que necessita de um gatillewnextque é dado pelo campo — ou as

disputas no interior do mesmo, como se vera asegui

Na pratica da pesquisahabitusé um conceito construido cuja finalidade é

Designar uma postura de investigagéo, ao apontaranmnho para escavar
as categorias implicitas através das quais asgegsontam continuamente
0 seu mundo vivido [informando a pesquisa empirdehonstram que a
convocagao e 0 emprego dos esquemas cognitivostigamionais que
compdem ohabitus € acessivel a observacdo metddica. (WACQUANT,
2007, p. 10).

3.1.2 A teoria dos campos

A nocédo de campo, segundo Wacquant (1992, p. Biefenvolvida por Bourdieu

para “explodir a visdo oca de sociedade, conferlndamova significacao”.

Uma sociedade diferenciada ndo forma uma totalidad=, integrada por
fungbes sistematicas, uma cultura comum, conflittercruzados ou uma
autoridade global, mas consiste em um conjunto sfEgds de jogos
relativamente autbnomos que nao podem ser remetidosa l6gica social
Unica, seja aquela do capitalismo, da modernidaddgaop6s-modernidade.
Cada um desses espacos constituem um campo - dcondoolitico,
cultural, cientifico, jornalistico etc. (WACQUANT992, p. 8).

A nocéo de campo também objetiva compreender adade, ou espaco social, como
prefere Bourdieu, como “[...] espaco de conflitodeeconcorréncia no qual os concorrentes
lutam para estabelecer o monopdlio sobre a espépecifica do capital pertinente ao campo
— autoridade cultural, no campo artistico; ciecdifino campo cientifico; [econémica, no
campo econdmico] etc.” (LOYOLA, 2002, p.67).

Um efeito inicial que se pode perceber ao consideisociedade desta forma € o de
escapar do economicismo, que busca explicar tudaraeionalidade econdmica dos agentes.
Bourdieu (2003, p. 18), criticando a nogéo de ageational da economia neoclassica, sugere
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que “[...] s6 uma forma muito particular de etnddgemo, que se disfarca de universalismo,
pode induzir a dotar universalmente os agentesnda atitude para um comportamento
econdmico racional, desviando com isso a questdaaoiadicdes econdmicas e culturais de
acesso a dita atitude (assim constituida em ndra)

Outra questao refere-se ao interesse, que naongeste ao interesse pelo lucro
econdmico (dinheiro), pois “cada campo, ao se miodproduz uma forma de interesse, que,
do ponto de vista de outro campo, pode parecentéessse. [...] ha tantas formas de libido,
tantos interesses, quanto ha de campos” (BOURDIRBG, p. 149).

O capital disputado em cada campo € aquele queutddidade, o que tem mais
significado no interior de cada campo. Para explessas distingbes, Bourdieu acompanha
Marx quanto a nocao de capital como relacdo somigd, posse do mesmo confere poder ao
agente. Mas como, para Bourdieu, a economia é ure ea tantos campos existentes, ele
expandiu o conceito de capital para outras fornesiqlieza, como o capital cultural, no
campo da cultura; o capital politico, no campo dhtipa; o capital religioso, no campo da
religido, entre outros. Também foram formuladosamutonceitos de capital, como o capital
social e o simbdlico, os quais serdo melhor dedsiahais a frente.

A nocgdo de campo traz uma analogia com um campamétiag, ou seja, “[...] € um
sistema estruturado de forcas objetivas, uma aomfg@io relacional que é dotado de uma
gravidade especifica, capaz de impor sua logicadast os agentes que nele penetram
(LOYOLA, 2002, p. 67).

Estar em um campo (econdémico, politico, cientifé@onhecer e aceitar as regras do
jogo, ou seja, estando no polo dominante ou no . As disputas (lutas) pelos capitais
mais nobres de cada campo s&o permanentes. Nasapatke Ortiz (1983, p 85), “[...] o
principio do movimento perpétuo que agita o camggide na propria luta, que, sendo
produzida pelas estruturas constitutivas do camg@pduz as suas estruturas e hierarquia”.
Diante disso, se 0 sujeito € produtor de bens evmod, o capital que ele busca é o
econdmico, portanto ele precisa inserir-se nestgoaporque somente nele sdo gerados os
capitais almejados.

Ja o campo cultural é refratario ao capital econdnpois “[..] 0 que importa para ele
€ a estima dos pares, 0 desinteresse aparentgtaacih em relacdo aos valores mercantis”
(LOYOLA, 2002, p. 68).

Um caso que poderia ser analisado a partir desgaoné a reivindicacdo de ONGs
para que o conhecimento gerado por elas seja @vadml cientifico. Todavia, para que isto

possa ocorrer teriam que se dispor a participaratiopo cientifico, aceitando suas regras, na
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busca por legitimagédo (ALMEIDA, 1999). Isso ocop@rque o campo funciona “[...] como
um prisma, refratando as forgcas externas, em fudedsua estrutura interna” (LOYOLA,
2002, p. 67).

Quando Bourdieu desenvolveu o conceito de campeg porque discordava da ideia
de que as sociedades avancadas formam um cosnicadojf pois as vé como “entidades
diferenciadas, parcialmente totalizadas, compgsiasim conjunto de campos [0s quais] nao
sdo auto-regulados, compostos, cada um, com o0s deumsnantes e dominados”
(BOURDIEU; WACQUANT, 1992, p. 19).

Ao contrario do que alguns criticos afirmam, a iteate Bourdieu ndo pode ser
acusada de reprodutivista, dado que os camposaoaesgruturas fixas e auto-reguladas e sua
hierarquia e regras sao constantemente contestaddesafiadas. O campo, portanto, €
dindmico e o movimento que o agita provém da lutkeeos agentes dominantes e
desafiantes. Cabe observar que entre 0os dominantessafiantes também ha disputas e
conflitos, o que € uma constante em qualquer esgpagial, mesmo que haja identidade entre
0s participantes. Todavia entre aqueles que erauorge estruturalmente mais proximos ha
maior probabilidade de que sejam construidas d@mdizgrupos ou classes, 0 que sera
analisado mais a frente.

Bourdieu também discorda da ideia de que existatituicdes perpétuas regulando o
mundo social, bem como das ideias fatalistas] §egundo as quais toda a acao coletiva € em
vao uma vez que se revela incapaz de corrigir agyusddades presentes [...] e que esse
mundo evolua segundo as leis imanentes [a socipdageas acfes humanas ndo podem
modificar” (BOURDIEU; WACQUANT, 1992, p.19).

As instituicoes, entendidas como regras formaisfermais, que incluem cultura,
costumes e tradicdo, expressam relacdes histogoas sdo frequentemente desafiadas
politicamente. Tais regras sao, portanto, prodszidan ambientes hierarquizados e
conflituosos, que sdo os campos.

Fazendo uma sintese do que foi apresentado até pglé-se apreender que assim
como ohabitus,a nocdo de campo constitui-se em uma construgéicdeque objetiva dar
uma direcdo a pesquisa alternativa ao estruturalisrao subjetivismo. Todavia, como foi
salientado na sec¢éo 2.1, a teoria de Bourdieu tancbé@templa aspectos de ambos.

Desta forma, um espaco social pode ser tratadatiemalente como um campo
quando: a) houver interesses especificos; b) regégmsias e disposicdes; ¢) disputa de poder
e distribuicdo desigual do capital entre os agemtesnteresse comum pela existéncia do
campo (ORTIZ, 1983, p. 85).
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3.1.2.1 Campo: um espaco de dominacéo e de lutas

A partir dessa perspectiva que se estad desenvalyeathpo € um espaco onde ha
conflitos e as lutas ocorrem porque no mundo sdqc@atla campo que o compde) existe
divisbes objetivas entre dominantes e dominadoss blaque nos diz que determinados
agentes ocupam posicao de dominantes ou de dorsinadespaco social?

Pela perspectiva bourdiana, isso é definido peiilliicdo dos recursos socialmente
eficientes, ou seja, os capitais que conferem iglaiie em cada campo, os quais “sdo gerados
no processo de diferenciacdo e autonomizacdo dpaads diferentes tipos de capital que
surgem sao, simultaneamente, instrumentos e olgetdsputa” (BOURDIEU, 1996, p. 15).

Os principais capitais sao:

Capital cultural — associado ao conhecimento e tendo na posseéuts téscolares
uma de suas manifestacdes culturais. Todavia, woefdBourdieu, “[...] ele vai além,
caracterizando-se também como um conhecimentonialogue se constitui a partir dos
costumes e hébitos de cada pessoa e grupo s®@URDIEU 1998, p. 74).

Esse capital, segundo Bonewitz (2005, p. 53)] ‘{pode existir sob trés formas: em
estado incorporado, como disposicdo duradoura dpoc(por exemplo, a facilidade de
expressdo em publico); em estado objetivado commo &dtural (a posse de quadros, de
obras); em estado institucionalizado, isto é, $mgate sancionado por instituicbes, como 0s
titulos académicos”. Quanto mais desse capitalemtagoossuir, mais condi¢des ele tem de
galgar posi¢cdes mais altas na estrutura social.

Capital simbdlico— reside no controle de recursos simbdlicos baseabbre
conhecimento e o reconhecimento. Neste sentidteslerelacdo com a boa reputagcéo que
uma pessoa ou instituicdo possui em um campo déspecd na maioria das vezes esta
associada a posse dos outros tipos de capital. Etraando de uma instituicdo, ele esta
relacionado & imagem da marca, fidelidade & maicd, poder que funciona como uma
forma de crédito, ele supfe a confianca ou a créagaue lhe estdo submetidos porque estédo
dispostos a atribuir crédito (BOURDIEU, 2003, p9R3

* Os capitais financeiro, técnico e comercial erist mesmo tempo sob a forma objetivada (equipasment
instrumentos, etc.) e sob a forma incorporada (et@meia, habilidades, etc.).
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Capital social— refere-se ao conjunto dos recursos mobilizadagital financeiro e
também informacgdes, etc.) através de uma redelalgdes mais ou menos extensa e mais ou
menos mobilizavel, que proporciona uma vantagenpeditiva ao garantir aos investimentos
rendimentos mais altos. Considera ndo s6 a redelages, caracterizada em sua extensao e
viabilidade, mas também o volume de capital daelifies espécies que permite mobilizar por
procuracdo (e, a0 mesmo tempo, os beneficios dwaepse pode proporcionar: participacédo
em projetos, acesso a decisdes importantes, optates de investimentos financeiros etc.)
(BOURDIEU, 2003, p. 239).

O volume do capital social de um individuo é definem funcdo da amplitude de
seus contatos sociais e principalmente da qualidesigees contatos, ou seja, da posi¢céo social
(volume de capital econémico, cultural, social mlslico) das pessoas com quem ele se
relaciona (NOGUEIRA, 2004, p. 51).

A formacdo do capital social conecta-se diretameadehabitus - as atitudes,
concepcdes e disposicbes compartilhadas pelas gseggralmente pertencentes a mesma
classe — em virtude de configurar redes sociareldeionamentos entre os agentes. O volume
de capital que uma pessoa comanda depende dagaeééaddes que ela pode efetivamente
mobilizar e do volume do capital (econémico, cuatupolitico ou simbélico) associado a
cada uma daquelas as quais esta ligada.

Outra propriedade deste capital € que ele tenderatransformado em capital
econdmico, politico e mesmo cultural, porque osgeobtém vantagens econémicas por
participarem em certos grupos e circulos.

Capital econébmico- fundado na apropriacdo de bens materiais coiwsiitpelos
diferentes fatores de producéo (terra, fabricadalho) e pelo conjunto de bens econémicos
(renda, patrimbnio, bens materiais).

Este capital esta estreitamente vinculado ao dapiliairal e social. Juntamente com o
capital cultural eles formam a base principal Eadeterminacéo e reproducéo das posi¢coes
dos agentes no espaco social. Para a acumulac&apdal econémico os investimentos
culturais e na construcdo ou manutencao de relapiéss de curta e longa duracdo pode ser
altamente lucrativb

Voltando a questdo da hierarquia nos campos, é&std gue a condicdo de ser um
agente dominante esta diretamente relacionada cestr@ura e o volume do seu capital.

® Na secdo 2.2.2, referente a discussdo dos mersatios enfoque da sociologia econdmica serdo éesut
outros tipos de capital importantes neste campo.
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Sendo assim, 0s agentes dominantes sdo agquel@®sgieem 0 maximo de capital eficiente
ao seu campo especifico. Por outro lado, no pohoimdo estdo aqueles agentes que nao
dispdem, ou contam com poucos recursos para gaigasghores posi¢coes no campo.

Levando esta noc¢do para a analise das estrat@gagdntes, veremos que as mesmas
sao limitadas pela posicdo que os agentes ocupamter®or do campo. Segundo ORTIZ
(1983, p. 15), “[...] a acdo se realiza sempreamido da maximizagéo dos lucros”, o que néo
se restringe a lucro econémico, ja que em cada catgpganha um sentido préprio. Raud
(2007) reforca que, segundo esta perspectivasasgicdes sao limitadas pelas condi¢cdes de
existéncia, o que acarreta uma reduc¢ao do leqesa®has. “O mecanismo de formacao do
habitus desemboca em uma seqiiéncia que tem repercussdais $ondamentais, isto &,
adequacdao das esperancas subjetivas as chandessb{@AUD, 2007, p. 221).

Para Bourdieu (1996, 139-140), as acOes sempriatefiessadas e “[...] ter interesse &
‘estar em’, é participar, € admitir que o0 jogo neerser jogado e que 0s alvos envolvidos
merecem ser perseguidos”. O sujeito que tem o cangwoporado adabitus desenvolve
uma libido, ou pulsédo, para se apropriar do maxdoocapital especifico do seu campo
(RAUD, 2007). Mas além do interesse, também ¢é goet@r poder, seja para preservar o
statusquo, dos privilegiados no campo, ou para desafiar eamtal ordem. Mas mudar a
ordem, cabe dizer, néo significa criar desordens, sira construir uma nova ordem, com uma
nova hierarquia, um novo quadro institucional easoagentes beneficiados. Isso porque so
no campo sao gerados os capitais especificos g@sdrteressam, portanto, ndo ha interesse
em destrui-lo.

Segundo Ortiz (1983, p. 22), “[...] ao pélo domimanorrespondem praticas de uma
ortodoxia que pretende conservar intacto o capitamulado; ao p6lo dominado, as praticas
heterodoxas que tendem a desacreditar os detendarssie um capital legitimo”.

A dominacédo se da através de uma série de “[stifuzOes e mecanismos secretados
pelos agentes dominantes e os que se encontramélpodpminado manifestam seu

inconformismo através de subversao” (ORTIZ, 19823).

3.1.2.2 Tendéncia a reproducao

A ordem, ou as estruturas objetivas de dominagémjem a se reproduzir, pois

também se inscrevem t@bitusdos agentes, que é o sistema de disposi¢cdesargsuttas
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estruturas incorporadas na sua trajetéria. Portandodem tende a se reproduzir ndo somente
pelos mecanismos de coeséo externos, “[...] paia toideologia compde um conjunto de
valores e também consiste em uma forma de conhe@M@RTIZ, 1983, p. 26). Valores e
conhecimento estdo no dominio da subjetividadarm, Pourdieu, sdo emanacdeshabitus,
portanto, disposicfes diretamente ligadas as pesigfie 0s agentes ocupam no espaco
social.

O campo se reproduz quando ha ajustamento dafpdus e a situacdo objetiva
(estrutura de dominacé&o), o que se torna possigehg ao processo de dominacao simbdlica
exercido pelos dominantes — “[...] dominagdo suaw®je se apresentam encobertas as
relacoes de poder que regem o0s agentes e a ordemciddade global” (ORTIZ, 1983, p. 25).

3.1.2.3 Lutas por transformacéo

Bourdieu recebeu algumas criticas no sentido desgadeoria seria reprodutivista e
por isso inadequada para tratar da transformacéal s@rtiz (1983, p. 26), por exemplo,
entende que “[...] diabitus, mediacdo entre agente social e sociedade, semexmtesta
forma, necessariamente no interior de um cicloegeoducédo, a andlise se encerrando em um
circulo vicioso, o que implica renunciar-se a peofdtica da construcdo da histéria”. Raud
(2007, p.219), por sua vez, considera que “[...Jatle a teoria de Bourdieu, apesar de querer
reintroduzir a vontade dos atores sociais na sogi®| em uma tentativa de superacao da
oposicao entre objetivismo (o estruturalismo) ejesilismo (a teoria da agao racional),
parece recair em certo determinismo estrutural”.

No entanto, em defesa do ponto de vista de Bourdietros autores reagem
afirmando que esta critica existe porque o termoodkicdo, que é titulo de um livro do autor,
foi tomada ao pé da letra em uma época onde asraslale ordem eram mudanca e

revolucao.

Ainda que trace uma imagem fortemente estruturadanwhdo social, ele
ndo defende a ideia de que esse mundo evolui sedaisdque as acdes
humanas que as construiram nao possam modificaraiftda que] As leis

sociais sdo regularidades limitadas no tempo e spag®, que duram
enquanto durarem as condi¢des institucionais qeestentam. (LOYOLA,

2002, p. 82).
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Na mesma linha, Pinto (2000, p. 156) comenta sa@brestrutura de oposicao
masculino/feminino, que se reproduz porque existenasmo tempo “[...] nos corpos, nas
mentes, na linguagem, no direito”. Quer dizer,egraduz porque ha um ajustamento entre as
condicOes objetivas, com destaque para as ingté@siculturais, dado que as disposicoes
subjetivas encontram-se incorporadas hedstusdaspessoas

Sendo este o0 mecanismo da reproducao, cabe quense @ respeito do que precisa
ocorrer para que esta estrutura seja transfornaeigundo a perspectiva bourdiana, fica
evidente a necessidade de que haja uma transfayndaddabitus que funciona como um
operador, uma matriz de percepcado, para que et @agerar praticas e pensamentos nao
conformes ao meio, vindo com o tempo a transfoiona-|

Bourdieu explica que dabitus é duravel, mas nédo € imutavel, pois “[...] sendo
produto da historia, babitusé um sistema de disposi¢cdes aberto, permanentemkeohtado
a experiéncias novas e permanentemente afetadoelpst (BOURDIEU, 1992apud
LOYOLA, 2002, p. 83).

Como entdo pensar a desestruturacabatmtusse ele se define por sua tendéncia a
reproducdo? No caso deste estudo, as estratégamgdates da agricultura familiar podem
inscrever-se como ac¢des ajustadas a reproducésttatiras que garantem a dominacao, ou
podem ser transformadoras? Como investigar iSso?

Essa teoria sobre reproducédo fornece, sem duvid@aminho para esse trabalho, que
passa pelo conhecimento da estrutura do campo sedssmecanismos de reproducéo; do
sistema de disposi¢cdes inscrito habitus desses agentes; na verificacdo se as praticas e

percepc¢des produzidas péabitusse ajustam ou ndo ao meio.

3.2 SOCIOLOGIA ECONOMICA

O entendimento que norteia o projeto é de que aocesi@ por si s6 ndo da conta de
esclarecer totalmente os motivos que levam ossatiarem organizacées, como redes no
pequeno varejo e a forma como estas séo constréidasiologia econdmica, por outro lado,
fornece aportes tedricos valiosos para 0 conhetoradgstas organizacdes e da forma como
elas influenciam o funcionamento dos mercados, qoon@xemplo, o de FLV.

Este ramo da sociologia, apesar de estudar objetnsns a economia, diferencia-se

desta especialmente na abordagem e na metodoBFEINER, 2006). Os mercados, por
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exemplo, sdo tratados ndo como entidades abstma@s,como instituicbes construidas
historicamente. Ela sustenta que as trocas ecoaénécsemelhanca de qualquer outra pratica
social, estdo imersas em estruturas sociais, qienpser as redes sociais, campos, ou arenas,
dependendo da vertente tedrica. Mamesal (2006, p. 10), salienta que uma tarefa da
sociologia econémica é “examinar como as relacdesd@nicas sdo inseparaveis do contexto
social, observando o conjunto de regras sociaifigeapenas econémicas, como maximizacao
de lucro) que organizam os mercados, sejam elasdgiro, agricola, de trabalho etc.”.

O papel das instituicdes na orientacdo dos ageotwmmicos comecou a ser refletida
na chamada velha sociologia econdmica, por DurkheilWeber, entre outros, conforme
recorda Raud (2005, p. 128). Weber (1991) idedtifiquatro tipos de regulacgéo institucional
do mercado: a) tradicional; b) convencional (retata costume); c) juridica; d) voluntaria
(voluntariamente aceitas, sem imposicédo). TantoVéeber como em Durkheim, deve-se
entender as instituicdes em termos de regras, femnaformais, e de valores.

A sociologia econdmica, como qualquer outra digswpl apresenta diferentes
vertentes tedricas. Embora haja concordancia esetne autores sobre a ideia da imerséo
social dos mercados e sobre o objeto desta disajpijue é o estudo das estruturas sociais da
economia, distinguimos aqui duas correhtgganto aos seus enfoques tedricos e analiticos: a
primeira, tendo Granovetter como 0 maior expoentesegunda, de inspiragdo bourdiana.

A primeira, j& bastante conhecida, tem seu focamé@ise das redes sociais, onde é
priorizada a analise dos lacos relacionais entmeestcomo o material da estrutura social.
Granovetter (1985), no artiggconomic Action and Social Structuneesgatou a nocao de
embeddedneggnraizamento), de Karl Polanyi (2000) e reiviodi® emprego da analise de
redes em sociologia econdmica (SWEDBERG, 2004)ddiai basica € de que qualquer
atividade econdmica esta enraizada socialmente egsa razdo os fenbmenos econdémicos
cruciais deveriam ser analisados com a ajuda dalsgia. Um dos enfoques utilizados para
iSso € o da teoria das redes.

A sociologia econbmica norte-americana, segundodBerg (2004), volta-se ao
estudo do enraizamento, das redes e da construogd@ slos mercados. A tarefa dos
pesquisadores seria descrever o0 modo pelo quatdes &condmicas sao estruturadas por

meio de redes. Em suma é afirmado que

® Raud (2007, p.203) fala em trés tradigbes: agéadalema, a tradigdo francesa e a tradicédo notegieana. A
diferenca entre elas estaria no lugar da socioleggmdmica, que poderia ser complementar a econamizaso
da tradicao alema3; e alternativa a ela, no casmdiao francesa.
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[...] as a¢Bes econbmicas ndo acompanham os canioincisos e diretos
da maximizacéo, tal como reivindicam os econontistasmpanham muito
mais 0s caminhos consideravelmente mais complex®saties existentes.
(SWEDBERG, 2004, p. 8).

Swedberg (2004) afirma que uma caracteristica darimalos socidlogos econémicos
norte-americanos € limitarem seu trabalho a deserdp impacto das relagbes sociais na
economia, deixando o interesse a cargo dos ecotaaniBortanto, pode-se considerar que
esta perspectiva busca ser complementar a econamiae nao propde uma teoria alternativa
para tratar de fatores estruturais como interepasler.

J& Bourdieu (2003) considera que as ac¢bes deverpessadas no contexto das
pressdes inerentes a posicdo estrutural dos agentpse depende de algum conceito de
interesse e poder socioldgico, alternativo ao da@mia. Apesar de Bourdieu considerar que
a forma como Granovetter vé a acdo € um avanc@kagao a perspectiva do ator racional, a

considera limitada. Para o autor, a mesma

[desgruda-se] do individualismo metodoldgico parair cna viséo
interacionista, que, ignorando a pressdo estrutloatampo, s6 quer (ou
pode) conhecer o efeito da antecipacdo consciemi@oslada que cada
agente teria dos efeitos de sua acdo sobre ossaagemtes [...], fazendo
assim desaparecer todos os efeitos de estrutodas &s relacdes objetivas
de poder (BOURDIEU, 2003, p. 31).

A critica esta na nao consideracdo da hierarqusa edpacos sociais e de que as
estratégias dos agentes dependem de suas postibdsrais.

Para Swedberg (2004, p. 14) a abordagem de Bougdieais realista do que a norte-
americana, devido a énfase na questédo dos interdeseatores. Muitos dos seus trabalhos
fazem referéncia a economia, mas foi em “As Estast$ociais da Economia” que Bourdieu
penetrou mais profundamente no tema. Nesse tralmalbator busca demonstrar que o0s
mercados sdo “fatos sociais”, e por isso ndo posemconsiderados como generalidades
axiomaticas. Para sua compreensdao, precisam selaeem conta trés dimensdes esquecidas
pela ciéncia econdmica: historica, social e pai{RAUD, 2006, p.205).

Para Bourdieu (2001), Homo oeconomicué um mito, por considerar que a razao
ndo € o principio absoluto das praticas econbmieasa o autor, dabitus (experiéncia
incorporada), que opera no plano prético, e asss&@es sociais constituem o interesse,
orientado ndo so pela razdo, mas pelas posicteneas especificas. Em virtude desta viséo

mais complexa sobre a geracdo do interesse, as dev@xiomas, a sociologia de Bourdieu
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busca revelar os esquemas praticos do pensamentperdepcdo e agdo inscritos nas

estruturas sociais e nas estruturas cognitivas.

3.2.1 Critica ao mercado da economia neoclassica

Dois pontos desta teoria criticados pela socioleg@dmica sdo destacados aqui. Sao
eles: seus pressupostosHimmo oeconomicusao historicos, ndo naturais; a ndo consideracao
dos interesses e valores n&o econémicos preserg¢sansacoes econdmicas.

A economia pressupde um homem a-historico, cufesaases econdmicos e aptiddes
para o calculo racional sao propriedades naturas,sao invés de assimilagdes culturais,

portanto histdricas. A origem deste pensamentonssta

[...] filosofia individualista da microeconomia @gmente como teoria das
escolhas individuais, operadas por agentes intdiéawis e livres de
qualquer pressao estrutural, e suscetiveis de saterpretados dentro da
I6gica puramente aditiva e mecéanica da agregaBiaJRDIEU, 2005, p.
16).

Complementando, diz que “[...] o universo econbnéicoomo qualquer outro campo,
um universo de crenga, ou seja, 0s agentes deveditac no jogo, eles devem ter certeza de
que vale a pena jogar e devem aprender e legiimmeggras do jogo.” (BOURDIEU, 2005, p.
17).

O autor também pretende mostrar que as acoes moemi@ sdo coletivas, nédo
individuais, e que as disposi¢des econdmicas, imibuas visdes e praticas dos agentes, sao
operadas peldabitus que € formado ao longo das suas trajetérias nors®o social, e
mesmo a histéria do préprio meio social. “E precmualisar a realidade empirica e
reconhecer a dimensao coletiva de muitos agentggisoalém de sua posi¢cado na estrutura
social. [...] Para entender como sdo efetuadasraticgp a coordenacdo e agregacdo das
opcOes individuais € preciso estudar a estrutwialsespecifica” (RAUD, 2007, p.218).

Para Garcia-Parpet (2008pud RAUD, 2007), a principal contribuicdo de Bourdieu
para a sociologia econOmica reside na sua reflaxBespeito das crengcas econdmicas, por
meio do conceito deabitus

O ponto central da critica feita pela sociologicorggnica a microeconomia

neoclassica é dirigida aos seus pressupostogi@noo oeconomicus “imortal, amoral,
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plenamente racional com preferéncias bem orgarszada busca permanente de um extremo
(maximo e minimo), com informacgé&o perfeita e conheato divino do calculo diferencial”
(NETTO, 2008, p. 39). Conforme Bourdieu (2005, B), portanto, tudo isso séao artefatos
historicos, do qual so a histéria pode dar cordia, fortanto, construcdes sociais.

A decisdo econdmica, portanto, ndo é de um ageoiadio, mas de um coletivo. Além
disso, ela ndo é pura consciéncia sem passad@cdpecognitiva sem pressao social. Tais

decisdes

[...] além de serem profundamente enraizadas neagassob a forma de
disposicbes ou rotinas, através da histéria [dopcaatondmico e do local
ocupado pelo agente no espaco social] incorporada dgentes

responsaveis por elas, as estratégias econdmicasasénaioria das vezes,
integradas num sistema completo de reproducamdestportanto, plenos
de historia de tudo o que visam perpetuar (BOURDIED5, p. 18).

Entendendo o campo econdémico como situado histognte, se percebera que existe
um momento em que as trocas deixaram de obedewipprs domésticos (obrigacbes
sociais ou familiares) e passaram a ser regidasgadtulo dos lucros individuais - portanto,
do lucro econdmico. No quadro de uma analise wahariisto ocorre ao longo do processo
de diferenciacdo da sociedade moderna, com a anipagho da esfera econdmica que passa
a ser regulada por suas proprias leis, a0 mesmpote&am que 0S agentes passam a se
interessar em acumular os capitais econdmicos.

O segundo ponto da critica esta no fato da econnedialassica desconsiderar outros
interesses que ndo 0s econdmicos, bem como osesalgue estdo presentes nas trocas
econdbmicas. Neste sentido, “[...] o célculo estréate utilitarista ndo pode dar conta
completamente de praticas que permanecem imersagonecondmico” (BOURDIEU, 2005,

p. 21).
Bourdieu (2005) comenta que numerosos observadt#es constatado uma

defasagem sistematica entre os modelos tedricopraticas efetivas dos agentes por que

[...] em muitas situagdes [...] os agentes ndonjpga jogos (teoria da agao
racional) em conformidade com as predicdes daaedos jogos, bem
porque recorrem a estratégias ‘praticas’, bem morgostram preocupacgao
por atuar em conformidade com seu sentido de adequida justica, e por
ser tratados de igual modo (BOURDIEU, 2003, p. 21).
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Isso mostra a importancia de estudar as pratiGas, gressupostos ou modelos
prontos, para uma melhor compreensdo de como setugain as trocas econdmicas,
portanto, os mercados.

Socidlogos (FLIGSTEIN, 2001; STEINER, 2006) atentaema o fato de que mesmo a
nova economia institucional (NEI), que surge commawertente alternativa a microeconomia
neoclassica, permanece “[...] presa ao paradigmeassico que supdeHomo oeconomicus
em abstrato, que orienta sua acéo - em toda époela -€alculo racional, maximizador de sua
utilidade” (STEINER, 2006, p. 9). A partir da NEpesquisadores tém estudado certas
estruturas sociais, porém exogenamente aos mercadis estudos sustentam que em
situacdes onde ha alta especificidade de ativogperfeicdo nas informacgdes, os atores criam
organizacdes (firmas) com o objetivo de reduzicwsos de transacao gerados pela incerteza.

Esta teoria institucional, por basear-se nos ppestas da racionalidade econémica e
no individualismo metodologico, busca encontrangéés causais entre as organizagdes e
eficiéncia. O raciocinio que emerge dai é de quénstiuicbes (organizacdes, estruturas
sociais) sdo solucdes eficientes para problemasordanizacdes colocados pelo mau
funcionamento dos mercados. Nota-se com isso Qe VSAO0 institucionalista reduz as
instituicbes sociais a interesses econdmicos,roaxamizacao de lucro e utilidade.

Na sequéncia se discutirA uma teoria institucicaitdrnativa a nova economia
institucional baseada na ideia de que o interesseatbres participantes dos mercados em

criar regras estéa relacionado a necessidade d#liesigdo das relacfes entre eles.

3.2.2 Mercados como campos

Fligstein € um autor norte-americano que tem sedeéd ao estudo da construcdo dos
mercados com uma perspectiva bourdiana. Sua pgéposi de encarar 0os mercados como
arenas sociais onde estes atores interagem, c@seémi analise de como a conexidade entre
eles afeta seus comportamentos (FLIGSTEIN, 2005ba. ideia de arena aproxima-se ao
conceito de campo, ou seja, um campo de lutas,éistem campo de acdo socialmente
construido onde se afrontam agentes dotados desoscdiferentes (BOURDIEU, 2005, p.
33).

Assim como Bourdieu, Fligstein (2001) vé na andliseedes sociais uma técnica util

para identificar estruturas sociais nas relacéessrnp também entende que ela é carente no
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que diz respeito a uma teoria sobre os principioseeanismos dos relacionamentos. Sua
proposicdo € no sentido de se pensar 0S pProcessoHNBCOS COMO Processos sociais
genéricos operando em uma situacao institucionalicpkar, que € a construcdo dos

mercados. Isso, no entanto exige da sociologiadesima um modelo de acdo e uma teoria
das instituicdes sociais proprios, alternativos@emia.

A sociologia econdmica, de um modo geral, concgu os interesses e a conduta
dos atores econdmicos séo definidos socialmerntegjspelas instituicdes, entre as quais se
destacam a tradicao, a moral e o direito (RAUD52@0 139). Mas Fligstein rejeita as nocdes
institucionais funcionalistas, por exemplo, da n@@nomia institucional. Assim como
Weber, ele entende que “ndo € a norma em si queagpacao social, mas a apropriacdo que
o ator social faz desta norma” (RAUD, 2005, p. 138p, de certo modo, quer dizer que o
ator precisa acreditar na norma, incorpora-la, pgraem conformidade com ela, o que, em
outras palavras, significa a incorporacdo do caagplabitus Portanto, o ator pode ou nao
acata-las, além do que as instituicbes sao criadeansformadas pelos atores, o que nao é
considerado pelos funcionalistas.

Como alternativa, Fligstein (2001; 2007a) prop@silzacao da teoria dos campos e o
conceito de habilidades sociais. Assim, 0 autoorpara teorias sobre interesse, poder,
hierarquia e dominacdo no processo de criacdogstieuigdes e da mudanca institucional. E
com a nogdo de habilidades sociais, é acrescentadateoria para a a¢do social que, em
conformidade com a teoria dos campos, ajuda a pensabalho concreto dos atores na
construcado dos mercados.

O ponto de vista de Fligstein tem uma esséncia nagtze Weber (1991) estabelece o
mercado como o0 resultado de duas formas de interag@ial — a troca, que esta
simultaneamente orientada para o parceiro e pacaraorrentes, e a competicao (luta sobre
precos entre o cliente e o vendedor e entre cagrti®s, tanto vendedores como clientes). Ao
fazer isso, na observacédo de Raud (2005, p. 1R9),sk estabelece uma ideia fundamental,
qual seja, a nocao de luta e, consequentemenpmdie, que introduz uma dimensao politica
no coracdo de um fendmeno econbmico”. Esta dimers@dorme a autora, também é
central em Bourdieu, quando este chama a ateng@ogsaseguintes pontos: 0s agentes
econdmicos sdo desiguais, por suas trajetériaasieiposicdo no campo; as barreiras que séo
criadas a entrada de novas empresas nos mercadesietacdes de poder no campo. Esta
dimensdo também esta presente quando destaca lodpapstado na construcao da oferta e

da demanda e na sua influéncia sobre as relacesdde. Ainda quando fala a respeito das
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transformacdes do campo, que ocorrem através aedet poder; e frequentemente através da
intervencao do estado.

Feitos estes comentarios sobre a dimenséo palaganstituicdes, cabe sublinhar que
na concepcao de Fligstein (2001), as regras sdupdas para regular as interacdes entre 0s
atores no campo. Elas, no conjunto, formam um gtbstnstitucional que, via de regra,
mantém estavel a estrutura hierarquica do campwfic&ando os atores situados no pdlo
dominante, conforme foi apresentado anteriormevites sabe-se que, apesar da tendéncia a
reproducdo, os campos ndo sdo estruturas fixatoeeguladas, dado que sua hierarquia e
regras sdo constantemente contestadas e desaflasajgos séo, portanto, espacos dinamicos
e 0 movimento que os agitam provém das lutas egsntes dominantes e desafiantes
visando manter statusquo, ou transforma-lo.

Utilizar a teoria dos campos no estudo das ingbes, como, por exemplo, as que
organizam os mercados, leva a compreender queesstgeral exprimem relacdes historicas
gue tendem a se reproduzir, mas que podem fregquente ser politicamente desfeitas.
Fligstein (2007a) observa que a partir disso p@dpensar sobre como os atores algumas
vezes podem transformar as estruturas sociaisaagesna maioria delas fracassarem em
fazé-lo.

Com base nas teorias Habituse campo, conclui-se que tanto os interesses como a
racionalidade, que sdo pressupostos chave da enpoeoclassica, s6 podem ser
compreendidos na medida em que a relacédo diabEagentes com 0s espacos sociais em
que participam, que sdo os mercados, for prioripadanalise.

Tais proposi¢cdes ajudam a pensar 0s arranjosucistitais que ordenam cada espaco
social, que ndo sédo uma fatalidade, ou uma leiG@oma, mas regras construidas pelos atores
no contexto dos campos, no confronto entre ag@a@srosos e desafiantes.

Cabe ainda salientar que os motivos que levam &ggs dos atores, que sdo mais
complexos do que supde a economia neoclassicdoenass como eles constroem e mantém
estes arranjos, é central para que se possa [mimaras questdes propostas neste projeto.
Além da dimensdo politica, destacada anteriormeata, entender as motivacdes dos atores €
preciso também levar em consideracédo as dimensésida e social. Quanto a dimenséo
histérica, Raud (2007, p. 228) observa que é dadtadue ao fato de que a sociedade muda
com o tempo, onde Bourdieu (2005) descreve a maddag sociedades tradicionais para as
modernas. Segundo esta perspectiva, o universdmiom funciona em cima de crencas

lentamente construidas e legitimadas por valorabéan construidos.
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A respeito da dimensao social, viu-se que Bour(R805) ao se referir as disposicdes,
destaca vivamente que estas estdo ligadas a cemdegdndémicas e sociais. Além disso,
referindo-se as decisbes econbmicas, posiciona@eataimente contra 0 pressuposto
utilitarista, dado que entende que as decisdes@dale individuos isolados, mas de agentes
coletivos que funcionam a maneira de campos (RA2IDY, p.228).

Na construcdo dos mercados, Fligstein (2001) chaatancdo para um ponto sobre o
interesse. Para ele os atores buscam fundamentalmencados estaveis, o que nao significa
que nao visem lucro, mas sim que a estabilidadendigdo necessaria para que o0 mesmo
ocorra. E esta a razdo dos atores construirentsisisociais, ou instituicdes, sem as quais

nao haveria mercados nem garantia de sobrevivdasiampresas.

Os mercados sdo governados por um conjunto desrggrais. Estas regras
sdo o entendimento e leis que permitem as firmpsatiatas existirem. A
ideia geral de ordem de mercados é que eles sdzauws dentro de uma
sociedade e um governo particular e refletem adrstpeculiar da
sociedade (FLIGSTEIN, 2001a, p. 16).

Diferentemente da nova economia institucional, gamplo, a énfase da sociologia
econdmica esta nas interacdes concretas entreres.dlo caso dos mercados e das firmas, a
criagdo de instituicdes vem antes da estabilizad@® mercados, pois 0s mercados nao
funcionam sem regulacao das interacoes.

Esta visdo alternativa dos mercados leva consegiilente a compreensao de que as
estruturas sociais (relagcbes sociais e institujcde®o surgem automaticamente nas
sociedades, mas resultam de um longo processoitistie avanco em todas as sociedades
industriais modernas através de ondas de crises.

Um efeito deste ponto de vista é a desmistificagdamé&o invisivel do mercado.
Fligstein sustenta que tanto a competicdo comonasacdes tecnoldgicas sdo sempre
definidas por atores que participam no mercaddasmgmvernos. O objetivo destas empresas
é antes de tudo a estabilidade, pois: a) com crnisesmercados ninguém consegue ter
vantagens e aproveitar oportunidades; b) o dinamdas sociedades de mercado é produzido
pela organizacéo social; ) mesmo a competicaaaudancas tecnoldgicas sao definidas por
atores dos mercados e governos; d) estas forcagpétigdo e inovacdo) ndo sdo exodgenas
aos mercados, mas endogenas as relagdes sociais.

O fato € que os atores econbémicos ndo levam ema corhente seus interesses
proprios, mas também o contexto institucional (RAZDO07, p. 138). Pela importancia deste

contexto para as decisfes das firmas, elas busdémricia-lo a fim de torna-lo estavel e
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para isso contam com a participacdo decisiva dadisf{dimensao politica). Portanto, o
processo de construcdo das instituicdes € antasdldeum processo sécio-politico, como se
refere Fligstein (2001).

A tese de que os atores buscam estabilidade é@ktpata Fligstein. A ideia geral é de
que a inexisténcia de regras para a interacaouenadehierarquia legitimada de poder, ndo é
interessante para ninguém, mas principalmente gagrupos dominantes. Em face disso os
atores esforcam-se para estabilizar os mercaddanten “[...] descobrir caminhos para
controlar os aspectos ruins da competicdo a fimladefirmas] continuarem existindo”
(FLIGSTEIN, 2001, p. 5). O autor, apoiando-se enplanpesquisa empirica, sustenta que
muito do projeto de criacdo dos mercados esta esnoldr caminhos para estabilizar e
rotinizar a competicdo. Tal afirmacdo é baseadaamstatacdo de que muito da historia
concreta das grandes corporacdes pode ser lida tortadivas das firmas de estabilizar os
mercados mediante a perseguicao de caminhos ndatdmies para competir.

Ao contrario do que diz a teoria neoclassica, Higssustenta que o universo do
mercado ndo é aquele de trocas pontuais de beesvigos entre andnimos que fazem
calculos e tomam as decisdes mais eficientes panaxamizacdo de lucro e utilidade. As
interagdes que ocorrem entre atores reais sadam&gulhadas em um mundo de incertezas
sobre as possibilidades de encontrar fornecedomspradores e mesmo de controlar as
préprias firmas.

Os grandes problemas das firmas ndo estdo emargpmuitos de maximizacgao, ja que
na pratica proprietarios e gerentes se empenhamnaita parte do tempo com questdées como:
a) tentar controlar a competicdo predatéria, cosebvea guerra de precos, por exemplo; b)
problemas com fornecedores que podem, por exemgiirolar a matéria-prima ou aumentar
0S precos; c) problemas internos da firma (queanestspectiva também funciona como um
campo), como os conflitos interpessoais e politquees podem colocar em risco a capacidade
de producéo de bens e servicos; d) os produtosipedeornar obsoletos.

Diante disso e dada a complexidade dos problemapeumeiam as interagdes, nédo
h& como aceitar a explicacdo da nova economiduoginal de que a existéncia de estruturas
sociais (firmas) e instituicbes possa estar naéeftta alocativa. Fligstein (2001a) inclusive
duvida que todas as estruturas sociais e insteégiggjam eficientes, no entanto, elas estao
presentes em todos os mercados, pois disso depead®bilidade nas interacdes. O foco
desta perspectiva, portanto, estd na sobreviv&tasaorganizacdes, ao invés da eficiéncia

alocativa.



62

Olhando sob este angulo fica evidente que a estatdd dos mercados depende das
regras que orientam as interacdes e das estrinierasquicas legitimas, ou seja, consideradas
justas e aceitas pelos participantes do campo. Wmtado novo ndo funciona como um
campo, ou seja, ainda ndo possui estrutura ingtitak; hierarquia e concepcdes de controle
legitimas e estaveis. O objetivo dos atores enagies como esta € encontrar caminhos para
estabilizar o mercado.

Fligstein observa que nestes momentos sempre estAgogo regras formais e
informais que fornecem condi¢cdes sociais para cidmamento das trocas econdmicas e,
claro, dos mercados. Tais regras giram em tornoayiaireito de propriedade — leis de
patentes e outras para defender os direitos dei@dage; b) regras de troca — leis que
definem os caminhos legais para controlar a coiggie® requerer que nas trocas econémicas
0s participantes recebam os bens e sejam compendadorma apropriada; c) estruturas de
governanca (diferente da concepcdo da NEI) — RegrBmmais que definem que
organizacdes devem olhar como as interacOes dexeestsuturadas.

O acordo sobre estas regras afetam as possibsidideorganizacdes sobreviverem.
“Neste quadro, a dominacédo de uma empresa residssg@ncia na sua capacidade de impor
as outras sua prépria definicdo do jogo” (RAUD, 00. 212). E isto, por sua vez, depende
de seus diferentes recursos, isto €, mais precigando volume e da estrutura do capital que
ele possui, sob suas diferentes formas. Além dpiacsaja destacados anteriormente (se¢éo
2.1.2) - capital cultural, social e simbdlico — oampo econdmico ha outros capitais de
importancia decisiva para o poder dos agentes, cajrmcapital financeiro, atual e potencial
— € 0 dominio direto ou indireto (por intermédioat®sso a bancos) de recursos financeiros
que séo a condicéo principal (com o tempo) da atagaa e da conservacdo de todas as
outras espécies de capital; b) o capital comeffeta de venda e compra) — deriva do
controle de redes de distribuicdo (armazenagerarsporte) e de servicos de marketing e
pds-venda; c) o capital tecnolégico — é o portfd@® recursos cientificos (potencial de
pesquisa) ou técnicos (processos, atitudes, habiteenhecimentos Unicos e coerentes,
capazes de reduzir gastos de méao-de-obra ou dalcapi de aumentar o rendimento) que
pode empregar-se na concepcdo e na fabricacdorddstgs; d) o capital juridico; e€) o
capital organizacional, onde se inclui o conhectmaenbre o campo e a posse de informacdes
ateis.

Vale ressaltar que os capitais financeiro, técaeicomercial existem ao mesmo tempo
sob a forma objetivada (equipamentos, instrumengds,) e sob a forma incorporada

(competéncia, habilidades, etc.). Cabe ressalt&r am propor que as firmas buscam
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fundamentalmente estabilidade, pois esta € umag@mg@ara a sua sobrevivéncia, Fligstein
nao esta afirmando que os campos sao estaveise @aafirma é que a histoéria dos mesmos
€ marcada por crises e a busca pelos atores daetuwzspara a sua estabilizacéo.

As firmas dominantes, por meio da inovacédo, tendantodas as formas preservar a
estrutura do campo e sua estabilidade institucionas € comum que tatatusquo seja
desafiado, o que gera crises. Um mercado entrariseiquando algumas ou todas as firmas
participantes ndo conseguem reproduzir suas pasigbecampo, normalmente com uma
queda generalizada de lucratividade. A crise paa ssiperada exige que uma nova
institucionalidade seja criada (uma nova concepigioontrole). O caminho das fusdes entre
firmas e aquisicbes, bem como a abertura do capdaeh acionistas, séo exemplos de
concepcOes de controle que sado criadas para esalilercados. Quando um mercado entra
em crise 0 processo que se segue € semelhante am aeercado novo. Contudo cabe
salientar que tais caminhos podem ou nao obteaw.éxit

A estabilidade nos mercados se concretiza quandmessnos tomam a forma de
campos, que contenham atores coletivos respormatiib-se por tentar produzir sistemas de
dominacdo no espaco, o que “[...] requer a produlgama cultura local que define as
relacdes sociais locais entre os atores” (FLIGSTRDO1a, p. 15). Um mercado constituido
desta forma tem regras formais e informais, osatdistribuem-se hierarquicamente e jogam
conforme as regras do campo.

No aspecto cultural, os mercados exigem a prodagioeferéncias cognitivas e
retéricas. Por isto € imprescindivel o trabalho ateres socialmente héabeis, além da
participacéo do Estado.

Assim como Bourdieu, Fligstein (2001a) também desta papel do Estado na
construcdo e estabilizacdo dos mercados, -contdariaposicdes neoclassicas e
neoconservadoras. Na mesma linha que se vinha tamaen os mercados concretos sdo bem
mais complexos do que os mercados de competicdeitpeda abstracdo neoclassica.
Mercados modernos requerem investimentos em pléisteas; construcdo de organizacoes;
infraestrutura social e fisica; complexas cadeiassdprimentos; mercado de trabalho e
treinamento de pessoal; entre outras. Mas, segreadd (2007), a intervencdo do Estado nos
mercados é exercida essencialmente por meio dibodiagravés da criagdo de infraestrutura
legal, regulacéo da competicao justa e injustajtdide propriedade, métodos de contratos.

O Estado também influencia fortemente nas reladéef®rca existente entre agentes
no campo econdmico, 0 que mais uma vez demongtien@nsao politica e conflitual do
mercado (RAUD, 2007, p. 214).
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Bourdieu (2005, p.39-40) afirma que “[..] a comp&t entre empresas assume
frequentemente a forma de uma competicdo pelo Eutee o poder do Estado [...] e pelas
vantagens asseguradas pelas diferentes intervetg@esado”.

Historicamente também é verificado que os govewiagje regra, sdo chamados para
mediar conflitos intra e entre firmas e “estes bm¥ podem mudar profundamente a
natureza dos negocios” (FLIGSTEIN, 2001a, p. 12).

Mas, além de garantir a ordem e a confianca, egldar os mercados e as empresas,
o Estado também contribui de maneira decisiva patanstrucdo da demanda e da oferta
(BOURDIEU, 2005, p. 41). “Por meio da producao ¢esnas de preferéncias individuais e
da distribuicdo dos recursos necessarios (oriemtdgérédito, ajudas fiscais, etc.) [também]
por intermédio das normas de qualidade imposta8UR 2006, p. 214).

Em virtude destes fatos todos, ha de se reconljeeeas relacdes entre o Estado e as
firmas sé@o centrais para a estabilidade dos mescaddiante disso fica dificil imaginar a
construcdo de mercados sem considerar a dimenffiogp@om destaque para a participacéo
do Estado.

3.2.3 A empresa como campo

Também interessa a este estudo que se olhe asdedsmperacdo como campos.
Para tanto se busca o apoio tedrico da analiseodedi®u (2003) em sua interpretacdo das
empresas como campos. Segundo a perspectiva do astempresas nado sao blocos
monoliticos, nem as decisfes no seio das orgamgagépendem de um Unico ator, pois
dentro delas existem jogos e conflitos (BOURDIEOQP). “Abrindo a ‘caixa preta’ das
empresas ndo se encontra la individuos, se ndoyemaais, uma estrutura, a do campo da
empresa, que dispde de uma autonomia relativapaitesias pressdes associadas a posi¢cao
da empresa no campo das empresas” (BOURDIEU, 20253).

Para a andlise que se fara sobre a relacdo das dedpequeno com o campo do
varejo, este sera considerado como o0 campo endgélmra empresa como um campo
englobado. Dentro da empresa, sob este ponto da, wxistem disputas entre o0s
formuladores de estratégias (proprietarios, diest@tc.) de concepcdes sobre as estratégias e
posturas que a rede deve assumir, para manter osigdp no polo dominante ou para

desafiar as empresas concorrentes.
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Tomar as empresas como campos implica em se ofoamalacédo de estratégias ndo
como formulagdes intelectuais de individuos isotadmas como resultado de disputas
internas de concepcdes e das pressdes exercidasgmepo englobante. A intensidade das

pressdes cabe salientar, esta associada a posg@oegpresa ocupa no campo do varejo.

As estratégias das empresas (em matéria de preeoScularmente)

dependem da posicdo que ocupam na estrutura doocafigmbém

dependem da estrutura das posicbes de poder ativast do governo
interno da empresa, ou, mais precisamente, dassii§ies (socialmente
construidas) dos dirigentes que atuam sob a pressdampo de poder no
seio da empresa [...] (BOURDIEU, 2003, p. 253).

Para a analise da empresa, ou das redes, como samguaor sugere que se focalize a
distribuicdo do capital entre os seus proprieta&idgetores (e outros funcionérios graduados,
como 0s gerentes), e, entre estes Ultimos, entrpossuidores de diferentes espécies de
capital cultural (académico e cientifico, que progpmmem informacdo e conhecimento da sua
organizacdo e dos mercados onde atuam), finan¢éaoico e comerciaBOURDIEU, 2003
p. 255). As estruturas de poder nas organizacGm®o cas redes do pequeno varejo,
normalmente ndo séo explicitas, mas seguindo tesma distribuicdo dos capitais € possivel
fazer aproximacdes interpretativas sobre o funciemdo das mesmas.

As decisOes estratégicas, portanto, precisam sendidas como constru¢des sociais
em ambientes de disputas no seio das empresasdeicionadas por pressdes externas
advindas do campo englobante. Deste modo, os camgdtolhidos (que sao as concepgoes
sobre estratégias da empresa que foram vencedoramaleterminado momento) “[...] nada
tem a ver com fatalidade ou como uma espécie dimtmsnfalivel que orienta empresas e
seus dirigentes para as decisfes mais favoraveisapganservacao das vantagens adquiridas”
(BOURDIEU, 2003 p. 254). A proposi¢ao do autor é para que setitudos o célculo racional
de um decisor ilustrado pela luta politica entreagentes que tendem a identificar seus
interesses especificos (dependentes de suas osigiiesuas disposicdes) com os interesses
da empresa.

A posicao da perspectiva dos campos, sabe-se,ootafas perspectivas do ator
racional, bem como as interacionistas. Bourdie@320.256) vé méritos nos interacionistas,
que situam o principio das estratégias das empresdgcodificacdo dos sinais que emitem
0s comportamentos das demais empresas (concojrgrets substituicdo da mera transacéo

vendedor-cliente, descontextualizada. Todavia gililade de tais andlises estd em nao
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situarem o principio das estratégias das empresa®mexto das pressdes inerentes a sua
posicao estrutural.

Quer dizer, as estratégias das empresas ndo depemuenas da observacdo do
comportamento dos concorrentes, mas também dacegldtivo que a empresa dispde e das
disposi¢cBes dos empresarios e diretores, as gumal¥tn estdo associadas a posicao estrutural
dos mesmos. Pode-se dizer, portanto, que h& une aas estratégias ao espaco de estratégias
possiveis, que é tanto maior quanto mais elevadaafposicdo da empresa no campo
englobante.

Um dltimo ponto que cabe salientar € que os cosfkt as lutas no seio das empresas
e entre empresas normalmente ndo sdo transpar@atedieu (2003) sugere que as pressoes,
as vezes letais, que as empresas dominantes exeameam® seus competidores atuais e
potenciais s sdo exercidas por mediacao do cafpplie modo que a rivalidade sempre é
um conflito indireto que n&o vai dirigido diretanterao competidor” (BOURDIEU,2003 p.
257).

Desvelar as lutas que ocorrem no seio das emppetasiefinicdo das estratégias e
caminhos a serem seguidos por ela é complicadoiguder de que normalmente nem os
proprios atores envolvidos em tais embates naontarensciéncia sobre o papel destas
disputas para a estratégia resultante.

[...] pode-se afirmar que todo o0 agente investido @m campo esta
envolvido em um conflito indireto com todos aquedes estdo envolvidos
no mesmo jogo: suas a¢bes podem ter o efeito deudkss, ainda que de
modo algum estejam inspirados pelo propdésito deuilailos, ou nem
sequer de supera-los, de rivalizar com eles (BOWERDR0O03, p. 258).

Por fim, como indicacdo para a andlise da relagde @@ campo empresa com 0
campo englobante — o varejo, 0s elementos trazideta secdo sugerem que se analise a
configuracdo da distribuicdo do poder entre as esggre a logica das lutas que determinam

os fins das empresas.

3.3 CONSTRUCAO DE GRUPOS E ACAO COLETIVA

Nesta parte sdo apresentados elementos de sudtetdacica para a analise da acao

coletiva coerente com o referencial exposto até. dgjgialmente apresenta-se a posicao de
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Bourdieu sobre a construgéo de classes, ou gr&msim segundo momento apresenta-se 0
conceito de habilidades sociais, de Fligstein (200Que revela o papel dos atores
estratégicos socialmente habeis na construcdo alezd@es em defesa dos interesses dos
grupos.

Fica claro na perspectiva bourdiana que em qualgspaco social, seja ele a
academia, um mercado ou uma empresa, existemgdatasanentes pelo poder e para criar
um ambiente institucional favoravel a um grupo, garal dominante, embora este desfecho
nao seja regra.

Esta visdo dos espacos sociais divididos em grdeasteresses e que lutam a fim de
garanti-los, guarda certa semelhanca com o pensarderMarx. Bourdieu (2001), por sua
visdo da sociedade formada por uma infinidade gages sociais, que sao hierarquicos e
marcados por conflitos, entende que ndo ha comapasalo trabalho de classificacédo, de
onde se sobressai a questao das classes. Ao peasay distingue-se daqueles que concebem

uma sociedade sem classes

Negar a existéncia de classes, como a tradicde@uora se encarnigou
em fazer, em nome de argumentos que néo sdo tedosempre absurdos
(qualquer pesquisa de boa fé encontra sempre entarinho), é, em
tltima analise, negar a existéncia de diferencaslee principios de
diferenciacdo (BOURDIEU, 2001, p. 26).

O autor entende que as diferenciacdes, que resultaforma como o0s capitais se
distribuem, levam a formacé&o de classes — ou fe.jnodo mais geral, um grupo mobilizado
para e pela defesa dos seus interesses” (BOURD2BQI, p. 50). Discorda, todavia, de
Marx, por este considerar que classes existemalatente na sociedade. Esta concepcédo de
classe condiz com a visdo de Marx do mundo sooiade esta subentendida sua visédo
dualista “[...] segundo a qual o universo das api®s constitutivas da estrutura social se
reduziria & oposicao entre os proprietarios doosngé producao e os vendedores de forca de
trabalho.” (BOURDIEU, 2005, p. 152).

" Existe uma ampla bibliografia a respeito do pemsam conservador, mas pode-se resumir que Bousgieu
refere aqueles que visam a manutencastdtus quoque fazem pregacdes em prol da fé no progresso co
forma de superagdo das desigualdades sociais, asiacantradigBes dialéticas, luta de classes. Pssa e
pensamento as sociedades humanas naturalmenteheampara o progresso, logo ndo ha necessidade do
rompimento da ordem estabelecida, até porque skgasm completamente o progresso. Mesmo que o homem
ndo queira sempre havera mudanca, ela é inevifdgoml,a historia é tracada nao pela vontade dasidhumbs,

mas por sua evolugdo natural, continua e metafi€garogresso da humanidade e a finalidade dasodal
estdo amparados a um Deus transcendente, que cdaedora as agbes e inten¢gdes humanas. (CARVALHO,
2005).
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Para Bourdieu (2005), classes ndo existem natundéénma sociedade, a0 menos nesta
forma proposta pela tradicdo marxista, embora @axistm potencial. Na sua visao, “[...] o
gque existe € um espaco social, um espaco de diggeno qual as classes existem de algum
modo em estado virtual, pontilhadas, ndo como udo,dmas como algo que se trata de
fazer” (BOURDIEU, 2005, p. 26). Desta forma, parge qvenham a existir objetivamente
como classe mobilizada e atuante, € preciso g@eumajtrabalho coletivo de construcéo, que
€ ao mesmo tempo tedrico e pratico. Um trabalhprmente politico.

Mas em certo sentido também h& nesta proposicda peoximidade com Marx
quando afirma que é preciso que haja identidadeigii®es e interesses, o que pressupde
semelhanca de posi¢cdo ocupada no espaco sociato@ fjue nem todos os agentes podem
formar os agrupamentos sociais provaveis, mas femeuneles que tém possibilidades de se
encontrar, ou seja, 0S que se encontram proximespaco social.

A proximidade no espaco social €, portanto, inticale uma classe provavel, “pois
as pessoas inscritas em um mesmo setor restritespl@co serdo ao mesmo tempo mais
proximas (por suas propriedades e suas disposg@e@s gostos) e [por isso] mais inclinadas a
se aproximarem; também mais faceis de abordar,adinar” (BOURDIEU, 2001, p. 251).
Mas, a proximidade no espago das relagBes so@pssar de ser fundamental, ndo é
suficiente para que haja unificacdo. Isso porquebén “[...] é necessario que haja
disposicOes e interesses associados a essas gosigdge reconhecerem mutuamente e a se
reconhecerem em um mesmo projeto (politico ou FUEBHDURDIEU, 2001, p. 51).

A acéo coletiva tanto em Fligstein como em Bourdeu fundamentos diferentes dos
de Putnam (1993), j& que neste, ela carrega umatag@o claramente positiva. Para
Bourdieu (2004), a busca de uns individuos pelgpe@gdo de outros trata-se de uma
estratégia que visa a reproducédo ou a mudancagigipma estrutura social. Esta ideia esta
na base do seu conceito de capital social, qudididtecomo “[...] o conjunto de recursos
atuais ou potenciais que estao ligados [...] awagéo a um grupo, como conjunto de agentes
que ndo somente sdo dotados de propriedades comasgambém s&o unidos por ligacdes
permanentes uteis” (BOURDIEU, 2004, p. 67).

Na visdo de Coradini (1996): “[...] capital soctaimbém tem a ver com posicdes
sociais, principios de classificacdo, formas de idag&io, com legitimagdo, com estratégias
de reproducéo social [...]”. Tendo isto em vistatapentender o conceito bourdiesano de
capital social € preciso ter presente as rela@igsas que hierarquizam os campos. O volume

de capital social que um agente individual posspedde da extenséo da rede de relagbes que
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ele pode efetivamente mobilizar e do volume dotabgfeconémico, cultural ou simbdlico)
gue é posse exclusiva de cada um daqueles a qtéfigado.

A criacéo destas redes ndo ocorre por atos dessstaios ou altruistas, pois na base
da solidariedade que torna a cooperacao possité es lucros que o pertencimento a um
grupo proporcionam. Os beneficios proporcionadds pertencimento sdo lucros materiais,
como todas as espécies de servicos asseguradegqlalbes Uteis, e lucros simbdlicos, tais
como aqueles que estdo associados a participacdouramgrupo raro prestigioso
(BOURDIEU, 2004, p. 68).

Ferrary (2003, p. 678), estudando as trocas ecaadmnotou que o0 conceito de
capital social sugere também que o relacionameatialsdo individuo constitui uma
vantagem em sua atividade econémica, porque amiafgo que ele retém sobre os membros
de sua rede social reduz o risco moral em tro¢sfeom eles.

Outro aspecto importante do capital social € oeuesso de construcao. Bourdieu
explica que uma rede de relacdes ndo se constitud @lgo ontolégico e natural, nem como
um dado social a priori, mas sim como o resultadotrdbalho de instauracdo e de
manutencdo necessario para produzir e reproduiacoes e disposicoes duraveis,
possibilitando lucros materiais e simbdlicos.

Quanto as habilidades para liderar a instauracdoredes, esta obviamente é
construida, porém Bourdieu (2004) salienta quetéimsmais que outros, o que nao se deve a
aptiddes naturais. Esta desigualdade é equivantgrau que eles podem imobilizar, por
procuracdo, do capital de um grupo mais ou menastitwido como tal e mais ou menos
provido de capital.

Uma rede duravel é tributéria de todas as insfifksigque visam favorecer as trocas
legitimas e excluir as trocas ilegitimas. Tambéimbétaria do trabalho de sociabilidade que
decorre de trocas continuadas entre os atoresgeaafiuma e reafirma incessantemente o
reconhecimento e a confianga entre eles. Mesmotroaas economicas, conforme nota
Ferrary (2003, p. 679), “[...] o capital social @i@ individuo € constituido pelas pessoas com
guem ele tem relacionamento de confianca”.

Nota-se que a visdo de cooperacdo contida nesteitmrde capital social afasta a
ideia de que ela seja um dado natural ou um dadalspois para haver agédo coletiva, 0s

individuos precisam ser induzidos a cooperar.

3.3.1 Habilidades sociais
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Na sociologia dos mercados estes séo definidos campos. Fligstein considera que
a economia € um campo em que atores autoconscletaespara organizar grupos com fins
criativos. “Estes grupos e seus lideres possueta wemntidade coletiva, alguma concepcao
de interesse e uma visdo que os levara a orga@marcampos” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 72).

A parti desta visdo entende-se que criar um mersaghifica criar um espaco social e
o interesse dos atores é de cria-lo com base emartamjo institucional tal que possibilite a
seus grupos prosperarem e dominarem. Fligsteimafgue a observagdo empirica mostra
que em todos 0s casos de constru¢cdo de mercadns o outros tipos de campos) “[...] os
atores estdo lutando para obter a cooperacdo esrge@pos e para estabilizar as interacdes
entre grupos” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 72).

Fligstein (2007a) propde uma teoria sobre como #tstruidas coalizGes com a
finalidade de defesa dos interesses, a qual deoonfabilidades sociais. O autor destaca a
importancia de que existam atores socialmente samiarticular interesses para que possa
haver a formacéo de grupos e acao coletiva. Seguiséo ponto de vista, os individuos ndo
agem individualmente, pois é observado que a \ddealsgira em torno da obtencao de a¢bes
coletivas.

A ideia de acao coletiva deste autor assemelhadseBourdieu, a qual ele acrescenta
um elemento importante: o trabalho de atores égfic&is socialmente habeis na instauracéo e
manutencado destes processos. Dai surge o coneehiahilidade social como sendo “[...] a
habilidade de induzir a cooperagao dos outros”@TEIN, 2007a, p. 61).

Na instauragdo e manutencdo de campos a acaovaadetima questdo chave para a
construcdo de ordens locais estaveis. Conforme@msertou anteriormente, a estabilidade é
uma questdo chave na teoria das instituicOes piepgmm Fligstein, para o qual atores e
estruturas (campos) estdo envolvidos nos momergosodstrugdo das instituicbes, cujo

conceito assemelha-se ao dos neo-institucionglgptesentendem

As instituicdes como regras e significados comipatios (implicando que
as pessoas estdo conscientes delas ou que elas pedeonscientemente
conhecidas) que definem relagdes sociais, ajudatefiair quem ocupa
qgual posicdo nestas relagbes e orientam a interagdaroporcionar aos
atores quadros cognitivos ou conjuntos de sigmfisapara interpretar o
comportamento dos outros (FLIGSTEIN, 2007a, p. 64).
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O foco da proposicdo tedrica de Fligstein estdammd como os atores criam as
instituicbes e nos efeitos do ambiente institudiosabre eles. Uma vez existentes, as
instituicdes tanto capacitam (dao poder) como aoage atores sociai§I(IGSTEIN, 2007ap.
63).

Os modos de comportamento dos atores estratéganany dependendo de suas
posicdes estruturaisI(IGSTEIN, 2007a p. 63). Portanto, Fligstein acrescenta as dimenso

politica e social as teorias neo-institucionalistas

Minha posi¢cdo € que o processo de construgdo dieuipSes ocorre no

contexto de atores poderosos tentando produziagede interacdo para
estabilizar sua situagdo em relagdo a outros ajpoederosos e menos
poderosos. [...] os momentos de construcdo daglig8es ocorrem quando
grupos de atores sociais se confrontam uns aossoeitn algum cenario de
interacdo social de contestacao (FLIGSTEIN, 20p764).

Conhecer o conflito, 0 que esta em jogo, € nedespara que se possa entender as
regras existentes e legitimas. Um campo estavebignificados e hierarquia reconhecidos e
legitimados, mas isso nao significa que nao exsitdestacoes.

Com isso Fligstein reafirma sua posi¢cdo de queeéigw levar os atores a sério, ou
seja, sua criatividade na luta em defesa dos seeresses, mas contextualizando isso quanto
as pressoOes inerentes as posicdes estruturais ekmas. “Uma teoria sociologica da acéo
[...] deve socializar os atores para coletiviza-snotivar suas acdes fazendo com que eles
orientem seu comportamento estratégico aos grpt$GSTEIN, 20074, p. 65).

Para entender os motivos que levam os atores & ragdes, Fligstein argumenta que
nao ha como fazé-lo sem uma teoria sobre interegsader, pois as pessoas precisam ter
motivos para agir, ou seja, a favor de que elam@geontra quem? O autor percebe que 0s
modelos de ator racional, ao tratarem as regrasrecnirsos como exdgenos e os atores com
preferéncias fixas, “deixam de abordar a criatidedl@ a habilidade necessérias para que o0s
individuos, como representantes das coletividaatasm politicamente em relacdo aos outros
atores para produzir, reproduzir e transformar qulirios institucionais” (FLIGSTEIN,
2007a, p. 66).

Atores socialmente habeis, segundo Fligstein (20p7#%3), “[...] sdo socialmente
mais habeis em obter a cooperacao dos outros,dateamo atores mais poderosos e sabendo
em geral como construir coalizdes politicas na’vida

Para isso precisam induzir outros a cooperaremeantinteresse e se identificar em

um projeto. Que projeto? O projeto de estabilizarelacbes no seu grupo e com outros
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grupos a fim de produzirem uma ordem local: um adboclocal estavel. “Eles devem
encontrar uma forma de aplicar os recursos e aagegistentes na producdo de ordens locais
convencendo seus partidarios a cooperar e encdotn@eios de acomodacao com outros
grupos” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 70). O autor considgue ha duas formas destes atores
obterem isso: 0os maiores e mais poderosos imporean ardem a sua propria imagem,
utilizando 0s recursos e as regras preexistentgsieoé mais raro; ou negociando, o que é
mais comum, quando existem varios grupos, situasée que requer “[...] acdo social habil
porque 0S grupos precisam ser convencidos de quéen@ma ordem é pior do que ter uma
ordem na qual eles possam estar em desvantagen@GSFEIN, 2007a, p. 70).

A formacdo de coalizdes entre grupos muito dife@®rtambém depende da acéo
destes atores estratégicos. Neste caso a estra@égimr novos conceitos culturais que
reorganizem identidades e interesses dos atoreshathado quadro cultural. “Aqui, os
empreendedores institucionais sdo capazes de envoluitos grupos em um projeto de
construcdo de significado que pode levar estaliéide campo” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 70).
As lutas nos campos devem-se em grande medidaldalho dos atores habeis. Estes, em
campos estaveis, “[...] ou estdo tentando reproduzua dominancia, ou estdo tentando
encontrar oportunidades para contestar a domin@eca@utros” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 70).
Coerente com a teoria dos campos, acrescenta glie$[ atores sociais habeis ajustam seus
movimentos em relagéo aos outros com o objetivel@lear ou manter a posicao de seu grupo
no campo” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 70).

Na sua leitura politica dos mercados, Fligstein 0g& campos permanentemente
agitados pelas disputas por posicao entre os agédgeconflitos existem nos dois polos, pois
0S agentes sempre estdo buscando tirar vantagen®ldabes com os outros, forcando os
limites das regras que estabilizam o campo. O pdgehtores habeis € o de cuidar para que
estes confrontos ndo ultrapassem determinadog$ingerando crises.

No polo dominado o problema é diferente. O papstedeatores habeis € o de tentar
construir coalizbes para poderem desafiar a ordemarger estas coaliz6es. Seu problema é
manter seu grupo unido e suas esperancas de desadis “Muitas vezes a identidade € de
oposicao e nicho [porque] tendem a explorar o quisiema |lhes oferece” (FLIGSTEIN,
2007a, p. 70).

Cabe novamente ressaltar que os conflitos ndo &imOuohicos, ou seja, entre
dominantes e desafiantes. Entre os que contam caicopcapital, bem como entre os que

estdo no polo oposto também ha conflitos e issodpwe fazer parte da analise. O que
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Fligstein visa mostrar € como 0s coletivos sdo tcois e como sdo negociadas as
condicOes para a estabilizacdo dos campos.

As crises normalmente provém do contexto externse @condmica, problemas com
fornecedores, regress@o do consumo, invaséo décagetiernos. E possivel identificar uma
crise “[...] como uma situacdo na qual os grupaacppais estdo tendo dificuldades em
reproduzir seus privilégios, jA que as regras qoreelgpam a interagdo ndo estdo mais
funcionando” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 71).

Esta € a principal oportunidade para os agenteafidetes mudarem a ordem
existente. “Eles podem se aliar a outros gruposimames, a invasores de outros campos ou
ao governo para ajudar a reconstituir um deternoingampo” (FLIGSTEIN, p. 71). Mas
também existem outras formas.

Uma forma de fazerem isso, segundo Bourdieu (2q223%0)), é “[...] utilizando o seu
capital social para exercer presséao sobre o Estatver dele uma modificagdo do jogo a seu
favor”.

A partir deste arcabouco, observa Abramovay (200642), o conceito de habilidade
social éocialskill) “[...] abre um importante caminho para iniciaiw@os atoresagency que
nao se dobram simplesmente a constrangimentogugatsuopressivos”. Mas, com excecao
dos momentos de crise, 0 normal é que os atorefialees busquem caminhos para se
adaptar a situacéao.

Por fim, cabe uma sintese sobre como utilizar ceitm de habilidades sociais na
analise da construcdo de um mercado como cammstdth (2007a, p. 75) propde que a
atencdo se concentre: a) nos grupos (atores adetmue formam o campo; b) nas regras e
recursos (trunfos) disponiveis aos atores habs&us grupos; c¢) nas relagbes entre campos
(com governos, por exemplo); d) e na interpretadd@® relacbes dentro do campo e entre
campos por atores estratégicos habeis.

Os atores hébeis podem ser os informantes qudlificebuscados na pesquisa

empirica, junto aos quais cabe estudar as tatmaslgs utilizadas.

Como eles divulgam suas ideias, constroem coaligbktcas, persuadem
0s outros e criam novas identidades? Além dissdefge observa-los
reorientando seus quadros? E quem eles atraem ajaeitam o que o
sistema oferece, descobrem como fazer com que tbgsocooperem e
percebem com quem devem cooperar? (FLIGSTEIN, 2Q07).

Fligstein descreve um conjunto de taticas que coembensdo utilizadas por estes

atores, dentre as quais apresenta-se algumas.
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O problema bésico dos atores sociais habeis é cofhxiorias’ que
ajudem a induzir a cooperacdo das pessoas de geo gue apelem a sua
identidade e a seus interesses, e a0 mesmo terfigar l#ssas mesmas
historias para desenvolver agbes contra varios evges. [...] uma das
fontes mais importantes para os quadros é a aatleridireta para dizer a
alguém o que fazer (FLIGSTEIN, 2007a, p. 68).

Uma fonte importante de poder para estes atoresdeehabilidade para tornarem-se
nacleo de redes, o que lhes possibilita serem fdetanformacfes e de construcdo de
coalizdes. Eles também utilizam este poder paiaidafagenda de multiplos atores e grupos,
0 que |Ihes possibilita definir para os outros asupetros da discusséo.

Fligstein salienta também que eles n&do tém intesasslividuais fixos (suas metas séo
mantidas de certa forma abertas), o que Ihes pedegenvolver fins coletivos, destoando do
modelo do comportamento racional. “Para ser intdién®s, os atores hébeis precisam
convencer 0s outros de que ndo se limitam aossges proprios e que 0s outros ganharao
pessoalmente se chegarem a uma solucdo negoddd&STEIN, 2007a, p. 69).

Como o objetivo deles é construir coalizbes, é tamte o esforco para criar
identidades coletivas comuns que permitam unir @gupom percepcdes e interesses
divergentes num projeto comum (FLIGSTEIN, 2007&9). “Isso normalmente é feito ao se
tentar criar uma identidade coletiva comum. Essatidade permite que 0s grupos unam as
percepcodes divergentes de seus interesses nurtopzojeum” (FLIGSTEIN, 2007a, p. 69).

No momento em que 0S campos encontram-se em gsisgpres socialmente habeis
sdo capazes de propor interpretacbes, produzir snargnificados, propor caminhos
alternativos e motivar os outros a se interess&enrse identificar com determinadas coisas

que possam transformar a situacao.



4 QUADRO METODOLOGICO

Cabe ressaltar inicialmente que a metodologiazath no desenvolvimento da
pesquisa procura ser coerente com o construtivisstraturalista de Bourdieu, que requer
necessariamente a impregnacéo tedrica dos dadossd®oa sele¢cdo ou construcdo dos
indicadores empiricos apdia-se nos pressupostasds@ntes apresentados. Tecnicamente
falando, esta € uma pesquisa que visa explicaremdnieno, qual seja a construcao de redes
No pequeno varejo e a participacdo destas na agéastdos mercados locais, e “[...] para isso
ela se sustenta em teorias sociais pertinentes iptgretar fatos e processos sociais
significativos” (SORIANO, 2004, p. 24). Desta fornas inferéncias que se busca fazer sobre
a realidade séo bastante calcadas no raciocinigidedmas sem deixar de lado instrumentos
de inducdo. Com relacdo a discussao das ciénaasssenvolvendo o problema da inducao e
deducdo, tanto um instrumento como outros sdo oglghra a realizacdo de inferéncias.
“Consideramos a indugéo e a dedug¢do ndo como ppossos de procedimentos, mas que 0
conhecimento cientifico combina o raciocinio indate o raciocinio dedutivo” (PEREIRA,
1998, p. 99).

Feita esta introdugdo, cabe frisar os principagsnehtos tedricos e conceituais que
impregnam todas as etapas da metodologia, destdm@agmento e coleta das informacdes,
passando pela etapa descritiva, com a construcé@ategorias analiticas e indicadores, até o
processo interpretativo.

As redes criadas por pequenos comerciantes vaerejegtdo no centro do estudo,
porém, pela perspectiva tedrica do trabalho, eetsedque precisam ser apreendidas em um
espaco social: os mercados alimentares locais. d&giaicdo da sociologia econdmica, 0s
mercados sdo espacos de relacdo socialmente ddaostruSendo assim, cabe que se
compreenda a forma como ocorrem 0s processos érwpdio destes espacos sociais. Para
iSso é preciso que se estude os atores principaés posicdes no mercado (dominantes,
desafiantes, lideres), que podem mudar ao longerdpo; como emergem e se desenvolvem
as disposicoes e interesses dos atores para atogiiopa cooperacao em coletivos (redes) e
para eventualmente desafiastatus quodos mercados locais; a forma como se distribui 0
poder (capitais) nos mercados locais, bem come®@ssos que conferem poder aos atores; a
forma como os atores acumulam poder, agindo calante, por exemplo, e utilizam este

poder para defender ou melhorar sua posicao nasA0Es.
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Duas linhas tedrico-metodoldgicas estdo presenté&mngo do processo de construcao
deste estudo: a) a trajetéria de construcdo dosathes (estruturas) e dos atores; b) as
relacdes entre os atores e entre ator e estrumanagdo local).

Quando se descreve e analisa as redes, buscardé&tds no contexto dos mercados
em construcéo, que passaram por etapas. Estesifdgraemciados por mudancas econdémicas
e sociais globais e locais, foram invadiipsr novos atores em alguns momentos e excluiram
atores em outros. Busca-se compreender a emergéaocigiganizacdes com propoésito de
defesa dos interesses de atores sociais, N0 cgs&yaenos comerciantes varejistas, a partir
das trajetOrias pessoais de atores socialmentashdbas, as trajetérias destes atores e dos
coletivos que eles organizam ndo sdo apreendidaf®rde isolada. Pelo contrario, sao
trajetérias de comerciantes que participam dos awes; que os tém incorporados em seus
habituse que buscam influir na conservacéo ou transfaimal@a sua ordem hierarquica e
institucionaf.

A perspectiva de observacdo e andlise também &stéaaaos aspectos politicos e
culturais, pois os processos de construcdo deivamsetbem como a acdo coletiva, sdo
processos teorico-praticos, mas eminentementeiqoalit Criar identidades, conseguir a
cooperacao de outros para determinados projetogjesafiar determinadas ordens (por
exemplo, nas relacdes entre concorrentes, ou eunepradores e fornecedores), sao
processos politicos. Mas, também séo processagraislt pois implicam em mudancas de

visdes, mexem com valores, crencas e costumes.

4.1 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Quanto a estratégia de pesquisa, optou-se peldoestel casos: 0s varejos e 0s
mercados de FLV de Santa Maria e Santa Rosa. st e explica pela necessidade de
estudar em profundidade um tema: a construcaol ssamercados locais, especificamente
os de FLV, e o surgimento e participacdo de novganizacoes, as redes do pequeno varejo,

NO Processo.

! Fligstein (2001a) comenta que o que mais colostatusquo em xeque € isso, ao invés das organizagdes
criadas dentro do proprio mercado.

2 A Rede Super reagiu a invaséo do Carrefour noaderde Santa Maria. Essa preocupava-se com as novas
estratégias que poderiam trazer, talvez dificeiemfeentar, mas com o tempo percebeu que ndo Htaaijsa
muito.
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Estudo de caso trata de estudos, em profundidagleynd Gnico fato ou de um Unico
organismo social. E a investigacédo exaustiva dastad variaveis de um evento. (ABRAMO,
1979; YIN, 2001).

Quanto a natureza dos dados da pesquisa, trabs¢hocom dados objetivos que
visavam descrever (objetivamente) a historia dess;aou dos mercados de FLV e dos atores
participantes dos mesmos. Mesmo assim, o0 maiomelle dados € o de natureza subjetiva,
pois interessa a pesquisa conhecer as visdes @eoslos entrevistados sobre a realidade de
cada mercado, sobre si proprio e sobre os denmaesgtarticipantes destes espacos sociais.

Com respeito a procedéncia dos dados, em sua pwtertrata-se de dados primarios,
colhidos pelo préprio pesquisador através de eistesve observacdo. Trabalhou-se também
com dados secundarios obtidos em documentos dasigy@®rganizacoes estudadas e de

pesquisas concluidas.

4.1.1 Definigéo dos casos

A escolha dos casos empiricos € uma etapa cruigshuisa, porque o trabalho tera
tanto mais éxito quanto maiores forem as posséulkd de serem conseguidos os dados que
se esta buscando com o projeto. O primeiro investimobjetivando definir os casos a serem
estudados consistiu em realizar um levantamentguasipais experiéncias de organizagao
de redes de pequenos comerciantes varejistas n@Gmiale do Sul. Fez-se isso por meio de
pesquisa documental, conversas com informanteffigadbs e observacén loco.

A primeira questao importante considerada foi didade dos casos estudados quanto
ao que eles podiam informar sobre o fendmeno pesdoi Também levou-se em
consideragao aspectos relativos a maior ou merdidéde que se teria para conseguir as
informacdes, como a possibilidade de se contar &ponos institucionais, mediacdes, entre
outros fatores que contam nas pesquisas de caneppogde das informacdes pertinentes aos
principais casos (mercados locais de FLV e redespelgueno varejo), partiu-se para
selecionar 0s casos mais auspiciosos aos objetieopesquisa. Dentre as inumeras
possibilidades de casos empiricos consideradomlmiente (Caxias do Sul, Passo Fundo,
Porto Alegre e regido metropolitana, Pelotas, Bdnta Maria e Santa Rosa), optou-se por
Santa Maria e Santa Rosa. Além dos aspectos ardgasionados, outras duas variaveis
tiveram peso decisivo. Uma referente a riquezansist&ncia das redes de pequeno varejo
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presentes nestes municipios pdlo das regides cemoooeste do Rio Grande do Sul. E outra
dizendo respeito a producdo local de FLV, bem coaso relacbes dos varejistas,
especialmente as redes, com 0s agricultores.

O mercado de FLV de Santa Maria contou no passamiouena forte participacéo dos
agricultores locais, que integravam complexos t@wsulocais de producédo, circulacdo e
consumo. Destacavam-se na dindmica destes mercado$eiras livres, que também
funcionavam como locais de contato entre produtgrequenos intermediarios e 0 varejo
tradicional, formado por fruteiras, armazeéns, \@e] entre outros. O segundo aspecto
importante desta cidade (e regido) para o objefmedguisa refere-se ao fato de ter surgido ai,
em 1996, a primeira rede de pequenos comerciaatefisias (pequenos supermercados) do
Brasil, que hoje é também a maior: trata-se da Redper. Depois dela, outras se
organizaram no municipio. O terceiro aspecto istaBte € que paralelamente a organizacao
deste pequeno varejo, as feiras e o0 varejos toadis, € por conta disso, também os
produtores de FLV menos capitalizados passam @reafrdificuldades para comercializar
seus produtos. Os trés elementos e as ligacdes @ply tornam 0 caso muito interessante
para o estudo proposto.

O segundo caso escolhido tem razbes semelhantedga $sa ha 20 anos
praticamente ndo produzia FLV para o mercado, ocqueecou a mudar a partir da criacéo
da Associacdo de Produtores de Hortigranjeiros atéaSRosa, a APRHOROSA, e de um
mercado publico municipal para a comercializacad-b¥. A partir daguele momento a
producdo comecou a crescer, chegando em 2007 &0%rdo mercado abastecido com
producdo local. A organizacdo dos pequenos conmeeSiavarejistas em redes também é
significativa neste municipio e regido, fato eate qmereceu destaque do Programa Redes de
Cooperacao, do governo do estado do RS, que fumcientre 2000 e 2087

O caso de Santa Rosa apresenta alguns elementosdifaeencia de Santa Maria. Na
fase exploratéria ouviu-se repetidas vezes em 9date agricultores e feirantes afirmarem
gue as redes, por terem organizado a demandanh#wvado ao enfraguecimento das feiras
livres e dos pequenos produtores de FLV. Ja emaJosa ndo se notou reclamacdes neste

sentido. A hipotese mais provavel era de que nesigmicipio os agricultores estavam

® Nas regides do Alto Jacui, Fronteira Noroestesbtis e Noroeste Colonial do RS, o programa é defsénhy

por intermédio de convénio entre o Estado do Ri@an@e do Sul, por intermédio da Secretaria do
Desenvolvimento e dos Assuntos Internacionais —aiSed a Fundacdo de Integracdo, Desenvolvimento e
Educacio do Noroeste do Estado do Rio Grande de BIDENE, mantenedora da UNIJUI. O programa, que
havia sido suspenso em 2007, foi retomado a partde junho de  2008.
http://www.guiadigital.info/index.php?not=1&pesq trb&mostra=6772> Acessado em: em 10/02/2009.
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organizados, portanto, mais capacitados para ggaadm as mudancas no varejo, o que nao
era o caso de Santa Maria.

Apoés a escolha dos dois casos foi preciso readitarmas delimitagcbes em virtude
dos limites de tempo e recursos para realizar qusss Decidiu-se que em Santa Maria se
iria entrevistar todos os principais atores pa#noies do seu mercado de FLV, ou seja: a)
representantes de supermercado lider, b) represemtale supermercados médios, c¢)
representantes de redes do pequeno varejo, d)tisrae) agricultores produtores de FLV, f)
intermediarios de FLV.

J4 em Santa Rosa decidiu-se por entrevistar repieedes de redes do pequeno
varejo, agricultores integrantes da associacao APRBISA, agricultores produtores de FLV
que fornecem para supermercados e redes. Porteadi® caso, deixou-se de entrevistar os
supermercados meédios e os lideres, o que repreglgnta prejuizo para a compreensao da
construcdo deste mercado, mas néao das redes denpecarejo e das relagdes destas com 0s
produtores. Isto deveu-se especialmente a limisagde tempo e recursos humanos,
considerando o numero de entrevistados, o tipontie\estas (exigéncia de trés a quatro
horas, por vezes em duas etapas) e a necessidat®e s conduzida pelo préprio
pesquisador. Assumir certo prejuizo neste casonémiessario em prol de um maior

aprofundamento do caso de Santa Maria.

4.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Apb6s a escolha dos casos, procedeu-se uma pesexidaratoria, a qual foi
importante para que se pudesse mapear 0s cas@raestudados, como se comentou acima.
Também foi importante para a obtencdo de algunsindestos Uteis ao planejamento da
pesquisa de campo, bem como possibilitou que dmralsse uma lista com os possiveis
entrevistados.

Nesta fase também foram testados os roteiros deesvistas. A ideia inicial era de se
trabalhar com roteiros semi-estruturados, mas estemostraram inadequados apdés sua
aplicacdo em entrevistas-teste. Isto ocorreu paes dwtivos principais: primeiro, pelas
condicbes das entrevistas, dado que quase a médtleentrevistados constitui-se de
pequenos comerciantes varejistas, com os quaisti@vistas foram bastante complicadas em

virtude da atribulacdo do seu dia a dia. Poucaarians casos em que se conseguiu agendar
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uma entrevista e esta pode se realizar em espagpadb (sala, escritério). A maior parte
delas se consistiu de conversas durante um turaoh@, tarde, noite) de trabalho, entre
ligacOes telefénicas, atendimento de vendedore§ete casos em que a entrevista se deu ao
lado do caixa do supermercado, durante o atendnu®s clientes.

O segundo motivo foi a percepgdo de que atravésndeconversa mais solta, embora
orientada por um roteiro de entrevista (mentalizadontendo as questbes centrais da
pesquisa, 0s depoimentos tornavam-se mais ricasertdo informacdes importantes que
sequer haviam sido imaginadas no roteiro. Depoiosemais espontaneos provaram ser
interessantes para 0s objetivos da pesquisa tarpbamcomunicacdo ndo verbalizada, por
exemplo, aquela trazida pela postura do varejistaetacéo a um fornecedor (observagéao das
transacdes), ou as posturas em reunides (obsergag@aanioes).

A fase de testes, portanto, foi Gtil para aprimaranstrumento utilizado para colher
0os depoimentos dos atores. Também foi nesta fasesguecidiu pelo acompanhamento,
sempre que possivel (permitido), de reunides, ddséams e praticas de compra e venda
(transacdes comerciais). Cabe sublinhar que alplidsde de observar tais eventos mostrou-
se de grande utilidade para complementar inforngagé@mprovar comunicacdes e trazer
novos elementos. Porém, vale frisar, foram pousosasos em que se obteve permissdo para
acompanhar tais eventos, em virtude do receio ddrdarmacoes sigilosas pudessem vazar
para concorrentes, além de outras preocupacdesngoag o que € tipico neste meio.

O que foi afirmado a respeito da adaptacdo dorootgile também para os demais
interlocutores. As entrevistas com agricultores b@am se tornaram mais ricas com a

conducédo do depoimento com base em um roteirotdevesias mentalizado e flexivel.

4.3 ATORES ESCOLHIDOS E DEFINICAO DA AMOSTRA

Segundo a perspectiva adotada na pesquisa, pase quessa entender um mercado é
necessario pesquisar 0s principais atores pami@palo mesmo. Neste caso é necessario que
se estude os grandes supermercados, os superngencadms locais e regionais, 0 pequeno
varejo (subdividido em pequenos supermercados govaradicional), as feiras livres, 0s
atacadistas, intermediarios e os produtores de FI&hdo clara esta estratificacdo do
universo estudado e as caracteristicas da pescesgecialmente no que se refere a

necessidade de aprofundamento do tema, buscoursgruso uma amostra intencional.
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Segundo Abramo (1979), a utilizacdo eficaz destaité exige do pesquisador a convic¢ao
(ou a pressuposicdo) de que a dada amostra refaresamiverso estudado e de que os
depoimentos dos individuos que a compde sao csyueia 0 conhecimento do universo.

Estudar todos estes atores nos dois mercados ma&trioviavel dada a limitacéo de
recursos e tempo. Diante disso optou-se por um@uEsa mais abrangente possivel em
Santa Maria e uma pesquisa restrita a alguns amresSanta Rosa, onde pesquisou-se
basicamente uma das principais redes de pequemosr@antes varejistas e agricultores
integrantes de uma importante associacdo da regid@PRHROSA. A pesquisa neste
municipio é importante para trazer o elemento dgrizacdo dos agricultores, conforme
explicou-se anteriormente (parte 2.1.1), ja queSamta Maria observa-se uma alta assimetria
entre a organizacdo do varejo (compras) e dos pa(venda). Apesar desta restricdo em
termos de entrevistas, se pode reunir um razoacebeuco de informacdes através da
entrevista com informantes qualificados (pesquissgloe consultores) e pesquisa
bibliogréfica.

A escolha dos entrevistados ocorreu sob duas digsljgrincipais: a exigéncia de que
fossem informantes qualificados e a disposicdo paoaceder entrevista dos atores
previamente selecionados. No quadro abaixo é eiaata a amostra estudada, incluindo
algumas informac6es sobre os individuos para queossa perceber sua significancia no

universo estudado.

Quadro 1. Lista de entrevistados na pesquisa

SANTA MARIA
Organizacao Informacdes
Rede Super Pequeno empresario varejista, ex-presidente da é&denos

segundo grau completo, lideranca SINDIGENEROS.

Pequeno empresario varejista, presidente da &@lenos,
Graduacéao Ciéncias Contabeis, lideranca SINDIGEN&ERQ

Pequeno empresario varejista, proprietario RedeelSub0
anos, segundo grau completo, participa SINDIGENEROS

Pequeno empresario varejista, proprietario RedeeiSu60
anos, segundo grau completo, participa SINDIGENEROS

Pequeno empresario varejista, proprietario RedeelSib5
anos, superior completo, presidente SINDIGENEROS.

Coordenador de negocios Rede Super, 35 anos,apé@a e
Direito.
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Coordenador de negocios Rede Unimercados, 60 anos,

segundo grau completo.

Pequeno empresario varejista, socio da rede, &&s,jan

primeiro grau completo.

Pequeno empresario varejista, socio da rede, 5is,jan
primeiro grau completo.

Rede Vivo Gerente de marketing, graduacdo em Ciéncias| da
Computacgéao, 35 anos.
Gerente de loja, segundo grau completo, 45 anos.

Carrefour Gerente da Loja de Santa Maria, 55 anos, graduagQ@p

Administracdo de empresas, especializacao MBA.

Agricultores
Coopercedro

Agricultor, presidente Cooperativa Coopercedro sessof
técnico FLV, 30 anos, agronomo.

Agricultor, sécio da Coopercedro (forte produterkLV), 45
anos, segundo grau completo, comercializa parantnatale
distribuicdo da Rede Super.

Agricultor, s6cio da Coopercedro (pequeno proddeFLYV),
40 anos, segundo grau completo, comercializa @anre
lojas do pequeno varejo.

Socio da Coopercedro (pequeno produtor de FLV)aruds,
primeiro grau incompleto, comercializa com o Cauefe
lojas do pequeno varejo.

Agricultor, s6cio da Coopercedro (pequeno proddeFLYV),
55 anos, primeiro grau incompleto, comercializa con
Carrefour.

Agricultor, socio da Coopercedro (pequeno proddeFLYV),
45 anos, primeiro grau completo, comercializa CDR#gle
Super.

Agricultor ndo socio
associacao/cooperativa

Agricultor, médio produtor de FLV, 50 anos, prinoegrau
incompleto, comercializa para lojas do pequenojware

Agricultor  fornecedor
Rede Vivo

Agricultor, médio produtor de FLV, 55 anos, princegrau
incompleto, comercializa lojas da Rede Vivo.

Agricultor, médio produtor de FLV, 35 anos, segurgtau
completo, comercializa lojas da Rede Vivo e do pequ
varejo.

Atacadistas

N&ao entrevistado

Nao entrevistado

Feirantes (feiras livres)

Feirante e agricultor, 50 anos.

Feirante e agricultor, 45 anos.

So6 feirante, 62 anos.




So6 feirante, 43 anos.

S6 feirante, 55 anos.

EMATER Agronomo, atual responsavel pela area de FLV.
Agrénomo aposentado, que foi responsavel peladeéd V.

UFSM Professor e ex-Secretario de Desenvolvimento Rigr&@ants
Maria.

SANTA ROSA

Organizagao Informacdes

Rede CNS Pequeno empresario varejista socio da rede, 4Q segsnda

grau completo.

Pequeno empreséario varejista, socio da rede, & argund
grau completo.
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|

Observacao de assembleias da rede.

Entrevista grupal com a diretoria da rede.

Documento interno da rede.

Programa Redes
Cooperacao

de

Ex-consultor da rede CNS pelo programa Redes
Cooperacéo, do Governo do Estado do RS.

de

UNIJUI Santa Rosa

Professor e presidente do COREDE regido Noroeste.

APHOROSA

Produtor forte de FLV, sdcio da associacio APRHROSNA
anos, graduado em Administracdo, comercializa noccati®
Publico e para supermercados.

Produtor forte de FLV, ex-sécio da associacdo,af0s,
primeiro grau completo, comercializa para superasos do
pequeno varejo, redes e grandes em Santa Rosa.

Médio produtor de FLV, socio da associagdo, 50sa
primeiro grau completo, comercializa no Mercado lieabe
para supermercados de Santa Rosa.

no

Pequeno produtor de FLV, primeiro grau incomplétbanos
comercializa no Mercado Publico.

EMATER Santa Rosa

Agrénomo, responsavel pela area de FLV.

Fonte: do Autor

4.4 CONSTRUCAO DOS INSTRUMENTOS DE LEVANTAMENTO DBADOS DE

CAMPO
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A técnica utilizada foi a entrevista dirigida, owetia. Conforme Soriano (2004), este
instrumento torna-se interessante quando o objedivestudar comunidades, bem como
organizacdes. Sao aplicadas a fontes-chave demafd@o, “assim denominados por
possuirem experiéncias e conhecimentos relevaotes ® tema em estudo ou estarem, na
sua comunidade ou no seu grupo social, em posgéandmica, social ou cultural) de
fornecer dados que outras pessoas desconhecamugqgtalcialmente” (SORIANO, 2004, p.
153). A entrevista foi conduzida pelo proprio pesador, seguindo um roteiro (mentalizado)
com topicos relativos ao tema (redes do pequergjovarmercado local de FLV), com base
em indicadores previamente construidos.

O registro das entrevistas foi feito mediante avagao e posterior transcrigao.
Algumas informacdes referentes a identificacdoafurevistados (idade, escolaridade etc.) e
dos seus negocios (loja, unidade de producdo ®@jn registradas em ficha. Apds as
entrevistas manteve-se o hébito de fazer anotam®esaderneta de campo sobre aspectos
observados do comportamento e atitudes dos erirdois bem como sobre caracteristicas do
seu negocio e da sua atividade.

As entrevistas nao tiveram por finalidade princigalonstruir o que cada individuo €,
mas sim o que é a situacdo, ou processo estudadionte@@sse recai sobre “[...] as
homogeneidades e nas heterogeneidades (regularigadescrepancias) de uma realidade
social” (ABRAMO, 1979, p. 83).

Este autor apresenta algumas caracteristicas miadéta entrevista.

Quadro 2. Vantagens e desvantagens da técnica ddrenista.

Vantagens Desvantagens

a) Menor atomizacdo; flexibilidade d&) Padronizacdo minima
respostas.

b) Preparacéao rapida. b) Muito oneroso; muitos cagbres;
aplicacado demorada.

c) Qualquer informante; aspectos menhoy Instrucbes muito detalhadas aos
limitados; liberdade de captacdo de tracaplicadores; enorme influéncia do aplicador.
nNao previstos.

d) Dificuldades de registro.

Fonte: adaptado a partir de ABRAMO (1979, p. 83)
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Cabe mencionar que alguns aspectos limitantes eapieelos no quadro, em especial
os itens “b” e “c” correspondente as dificuldadefiuenciaram de forma decisiva para que as
entrevistas fossem aplicadas diretamente pelo [sestpr,

Além das entrevistas e pesquisa documental, ureitermstrumento utilizado foi a
observacédo de reunides e das transacoes. Istadoessante para que se pudesse observar as
condutas dos atores no ato das negociacdes, @igugbrtante para confirmar ou ndo o que
havia sido informado nas entrevistas, aléem de rtra&tementos novos. O processo de
observacado, assim como as entrevistas, foi orierppad um roteiro previamente elaborado e
mentalizado.

A pesquisa documental teve finalidade semelhandis @creditava-se ser possivel
perceber coeréncias e incoeréncias entre o discayg@ado nas entrevistas e 0 que estava

escrito nos documentos das organizacoes.

4.4.1 Dificuldades encontradas

Quanto aos representantes da Rede Super, todosleasosados se dispuseram a
conceder as entrevistas e estas transcorreram Inoenta, o que resultou em documentos de
grande qualidade informacional.

Ja a segunda rede (Unimercados) apresentou inUrdéi@agddades, especialmente
pelo fato destes varejistas serem de porte bem mopm 0s anteriores, cabendo a eles
praticamente todas as tarefas da empresa. Dia#e, diepois de varias tentativas, conseguiu-
se trés entrevistas, mesmo assim em condi¢cOesrigieCf que transcorreram durante o
trabalho de atendimento de fornecedores, clierites e

As entrevistas com o0s agricultores, tanto os dap@uwedro (Santa Maria), da
APRHROSA (Santa Rosa), como os individuais, tramecam normalmente, possibilitando o
recolhimento de depoimentos muito bons na maiascasos.

Com os supermercados Carrefour e Rede Vivo, apkesdificuldade em agendar as
entrevistas com os diretores mais qualificados,eyaeo objetivo (seriam poucas entrevistas,
por isso ndo havia margem para erros), se consegtrievistas de excelente qualidade.

Além dos atores diretamente envolvidos com os rdescam questao, se fez também

entrevistas com pesquisadores e técnicos envolemnso tema nas duas regioes,.
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Por fim, cabe destacar que nao foi possivel ersti@vos intermediarios de FLV. Apos
diversos agendamentos, percebeu-se que os mesmdsimd@m disposicdo para conceder
entrevistas por receio em fornecer informacdesnbéan por disporem de pouco tempo para

atividades que néo tenham vinculo direto com msegcio.

4.5 SISTEMATIZACAO DOS DADOS DE CAMPO

As entrevistas foram gravadas e transcritas ngriteesultando em um documento

com 220 paginas.

4.5.1 Anéalise de contelido

O contetudo das entrevistas, dos documentos e dssrvahdes das reunides e
transacdes foi analisado com base na técnica coiaheamo anélise de conteddo.

[...] conjunto de técnicas de analise de comuniagdando obter, por
procedimentos sisteméticos e objetivos de descridoconteidos de
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) grmifam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicbes de produckpcdo destas
mensagens (BARDIN, 2004, p. 37).

Em termos operacionais, segundo Pereira (1998)%), & operacdo fundamental da
analise de conteudo € a categorizacao, atravésala anaterial trabalhado é organizado, ou
classificado. As categorias sdo classes, e a analsegorial € a operacdao de
desmembramento, por diferenciacdo dos elementaftittivos do objeto de pesquisa e o
reagrupamento, segundo o género, em unidades amtgglt da classificacdo analOgica.
Consiste em realizar o inventario dos elementoganizar as mensagens, de acordo com as
seguintes qualidades: exclusdo mutua, homogeneigad@ééncia, objetividade, fidelidade e
produtividade.

As hipoteses, evidentemente, orientam todo o psocele sistematizacdo, cuja
finalidade € a selecdo e classificacdo dos elemeriduais pertinentes segundo critérios

suscetiveis de produzir categorias significativasapa analise e atribuicdo de cddigos aos
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dados. Tais categorias analiticas sao integradasgioadores construidos cuja finalidade é a
descricdo do comportamento das variaveis indepéeglecontidas nas hipdteses. Uma
atividade crucial na analise de conteudo é a asgdtr dos indicadores, 0s quais devem
expressar de forma consistente as relacdes entegiageis pertinentes a cada hipotese.

O processo de sistematizacdo adotado orientoussestas nocdes. Procedeu-se da
seguinte forma. ApGs uma primeira leitura das ergtas, criou-se um conjunto (grade) de
indicadores (ou categorias classificatorias) pks para cada hipotese/objetivo. Em um
segundo momento, com base nestes indicadoreszse $elecdo dos elementos textuais
(frases, paragrafos, oracdes, expressoes) pedmantles e a sua codificacdo (nimeros que
os expressem). O terceiro passo foi a classificdgg&celementos textuais dentro da grade de
indicadores, ou a categoriza¢cdo dos mesmos.

Durante o processo de selecdo dos elementos xtalificacdo, classificacdo, a
grade de indicadores foi sendo modificada, ondanalgndicadores foram suprimidos, ou
reunidos com outros e varios novos foram criadeta E uma situacdo considerada normal
em se tratando de pesquisas interpretativas.

Abaixo séo apresentas as grades finais de indieadou categorias classificatérias)
de cada hipétese/objetivo. Apresenta-se tambénrtiasigais teorias e conceitos utilizados
para a interpretacdo do conteudo das entrevisiasrstizado.

Objetivo 1. Estudar o porqué, as razfes, motivagaso-histéricas que levam ao
surgimento das redes e como elas sé@o construidas.

Variavel dependent@rocesso de instauracao das redes.

Variavel independent@uto-reconhecimento da posi¢cdo dominada; sentim#amue

a acao coletiva é util a sobrevivéncia.

Unidade de andliséntegrantes das redes do pequeno varejo.

Quadro 3 - Categorias referentes ao primeiro objetio

Categoria Subcategoria

1.1. Disposi¢ao de comerciante 1.1.1Habitus de comerciante: Formacéo
académica na area, inova, quer crescer...
1.1.3. Classificam-se como pequenos (identidgde):
valores proprios

1.1.4. Classificam os grandes

1.1.5. Disposigao para lutar

1.1.6. Competir respeitando as regras

1.2. Necessidade devido a presséao| fi@.1. Concorréncia das multinacionais; grandes
campo nacionais
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1.2.2. Enfraquecimento frente aos fornecedores
1.2.3. Mudancga nos hébitos dos consumidores

1.3. Interesse na acéao coletiva

1.3.1. Cultura e@dpa/associativa: origens
repercussdes na organizagao
1.3.2. Trajetoria de acdes coletivas

1.4. Projeto em que se reconhecd
poder nos mercados locais

2rh:4.1. Criar uma central de distribuicdo
1.4.2. Mostrar seu valor para os consumidores
1.4.3. Organizacao com filosofia empresarial (g
proprietarios, visa lucro)

om

1.5. Presenga de atores socialme
habeis

nte

Fonte: do Autor.

Objetivo 2. Estudar por que os atores parceirosfiemn seus recursos (passam

procuracdo) a organizacdo. - ha um trabalho de stomgdo, tedrico e prético:

essencialmente politico.

Variavel dependentélanutencéo e fortalecimento da rede.

Variavel independentelnteresse em participar do jogo; crenca no pa@aguirido

pela acao coletiva para ascender no mercado local.

Unidade de analiséntegrantes das redes do pequeno varejo.

Quadro 4 - Categorias referentes ao s

egundo objetiv

Categoria Subcategoria | Subcategoria Subcategoria

2.1. 2.1.1. Status 2.1.1.1. Sentir-se participante do jogo
Interesses
comuns 2.1.2. Econbmicos 2.1.2.1. Crescimento, melhoria

2.1.2.2. Comprar melhor
2.1.2.3. Vender melhor

2.1.3. Nao econbmicos

2.1.3.3. Realizacdo humana

2.1.3.4. Proporciona facilidades (pou
Ilhe tempo nas compras, por exemplo
capital tecnologico, capital juridic

sobre o campo)

2.1.3.4. Proporciona capital cultural:

capital de organizagdo (informacg

\J

a-

=

o3}
(@]

2.2. Quadrg 2.2.1. 2.2.1.1. Valores/principios

institucional | Instituicbes 2.2.1.1,5. Crenga na agao coletiva

formai

2.2.1.2. Regras2.2.1.2.1. Fidelidade e transparén

s e informais| interna e sigilo externo.

2.2.1.2.3. Crédito com fornecedor
e fiscal

2.2.1.2.4. Igualdade de direitos
deveres

2.2.1.2.5. Pacto de ndo competig

cia

es

ao

interna
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2.2.2. Governanca: Poder, participacao e tomadkedsoes.

2.2.3. Habilidades sociais

2.3. Confianga na competéncia administrativa e ciago

Fonte: do Autor

Objetivo 3. Conhecer os principais recursos quefe@m poder a rede nas suas
relagcbes com concorrentes e fornecedores e a fooma sao conseguidos.

Variavel dependenigoder.

Variavel independenteecursos (capitais, habilidades, informacdeg.etc.

Unidades de analisentegrantes das redes do pequeno varejo, supeadwiider,

supermercado regional médio, agricultores.

Quadro 5 - Categorias referentes ao terceiro objeto

Categoria

3.1. Capital financeiro (principalmentétual e potencial (obtencao de
para custear a midia) financiamentos...).

3.2. Capital Poder de mercado (compra e venda); geragao e
comercial/tecnoldgico/juridico utiizagdo de conhecimentos cientificos| e
tecnoldgicos Uteis para a competitividade;
dominio de institui¢cdes juridicas.

3.3. Capital social Relacionamentos Uteis internds rede ¢
externos; conversivel em capital financejro,
comercial, tecnologico e juridico.

3.3,5. Capital simbolico Controle de recursos siiobé: forca da
marca... pode se transformar em credito futuro.

3.4. Capital cultural/organizacional: Conhecimeatoontrole de informagdes sobre
0 campo.

Fonte: do Autor

Analisar o processo de construcdo (recursos uwiizae as habilidades dos
negociadores) das relacdes entre as redes e @xddores, especialmente os produtores de

FLV, e a importancia disso para a competitividaggtes varejistas no mercado.

Objetivo 4. Analisar o processo de construgao (rees utilizados e as habilidades dos
negociadores) das relacdes entre as redes e osdedores, especialmente os produtores de
FLV, e a importancia disso para a competitivida@stes varejistas no mercado.

Variavel dependenteompetitividade destes varejistas no mercado.

Variavel independenteapacidade de coordenacéo dos fornecedores.

Unidade de andliseintegrantes das redes do pequeno varejo, supesadeerlider,

supermercado regional médio, agricultores.
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Quadro 6 - Categorias referentes ao quarto objetivo

Categoria Subcategoria

4.1. Comportamentos buscados 4.1.1. Racional de mercado (produto/preco)
4.1.2. Transparéncia (abrir as negociacdes feitas
com concorrentes)
4.1.4. Responsabilidade (cumprir os acordos;
garantir abastecimento)

4.2. Regras e politicas dé&.2.1. Com fins de inibicdo do oportunismo
relacionamento 4.2.2. Relagbes continuadas com o0s |que
cooperam

Fonte: do Autor

4.5.2 Operacionalizacéo

A partir dos indicadores, classificou-se os elem®riextuais em uma planilha de
Excel (sistematizacdo bruta). Em uma segunda emfez uma sintese agrupando 0s varios
entrevistados de uma mesma categoria social e tarobdéle diferentes categorias.

a) Objetivos 1, 2, 3 e 4 — se elaborou uma sinteseaede e uma sintese geral, se
estipulou pesos para as categorias (indicadores)fez um ranking dos mesmos. Também se
buscou identificar semelhancas e diferencas estredes.

Na elaboracdo dos rankings se considerou a fregué&@wn que determinadas
mensagens apareceram no conteudo das entrevistamtdg entrevistados deram
determinadas respostas), mas ndo so isso. Tambéimz sema ponderacdo critica dos
nameros a fim de corrigir possiveis desvios queepsem colocar em primeiro plano
mensagens menos importantes para a compreensadodqae o ator teve intengcdo de
comunicar, considerando-se a estrutura do discortsdazer o inverso. A técnica utilizada
para isso foi a apreensdo do sentido do discurseenotodo, ao invés de tomar as suas
unidades constituintes (palavras, frases, paré&rafeparadamente. Trata-se de utilizar a
técnica da andlise do discurso, que focaliza adedas mensagens, de forma complementar
a andlise de conteudo, que trabalha com o condgslmensagens.

b) Objetivos 3 e 4 - se elaborou uma sintese desslpermercados (lider e médio
regional). Estipulou-se pesos, fez-se um rankirggiddicadores e identificou-se semelhancas

e diferencas entre estes supermercados indepesdeaseredes.
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Também nos objetivos 3 e 4 elaborou-se uma sid@seagricultores, onde o intuito
foi identificar como eles veem as redes e 0s sup@ados e também se notam diferencas

entre estes agentes.

4.6 INTERPRETACAO

A interpretacdo apresenta trés momentos: sintesefatos; construcdo de tipos,
modelos etc.; ligacdo com a teoria. Ao fim, o qeebsisca € chegar a novas teorias, ou
confirmar, ou reformular as ja existentes (SORIAIRQ04).

A estratégia de analise, entendida como princifgosias e conceitos utilizados na
interpretacdo, € geral, mas pode ser especificadalpetivo.

Objetivo 1— Para o desenvolvimento deste objetivo utilizewespecialmente a teoria
do espaco social e o conceito de classe, de Bour#ista teoria diz, em sintese, que a
proximidade dos atores no espaco das relacOesissoapesar de ser fundamental, ndo €
suficiente para que haja unificagdo. Além dissa,]“E necesséario que haja disposicoes e
Interesses associados a essas posigoes — a skea@m@m mutuamente e a se reconhecerem
em um mesmo projeto (politico ou outro)” (BOURDIE20D01, p. 51).

Objetivo 2 - Neste objetivo se buscava entender porque a®satmooperam, se
envolvem em acdes coletivas. Novamente valeu-gefdoencial de Bourdieu para entender
as questdes dos interesses, que para o autor séadfms no campo (participando dos
mercados) e ndo se restringem ao econdmico. Unmdeglemento € o institucional, tratado
pelos classicos (Weber e Durkheim, especialmepte)Bourdieu e Fligstein. Estes autores
explicam que as instituicbes morais, 0s costumas regras juridicas coagem 0s agentes a
agirem de uma determinada forma, no caso, cooper&uw fim, uma terceira teoria utilizada
€ a das habilidades sociais, de Fligstein, qua ttatcapacidade que alguns atores tém de,
utilizando com maestria o poder e as instituicbeaseguirem a cooperacdo dos outros para a
acao coletiva. Este autor, assim como Bourdieanafique a instauracdo e a manutencéo de
redes é tributaria da acdo destes atores sociaraébeis.

Objetivo 3 - Bourdieu (2003), na sua descricdo dos campostrangue uma das
propriedades destes espacos € a distribuicdo désiga capitais. Capital € entendido aqui
como aqueles recursos que conferem poder aos .aRweanto, 0 conceito de capital, em

Bourdieu (2003), que nao se restringe ao capith@mico, é basico para a analise sobre o
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poder das redes e dos demais atores nos mercaéhy disto porque o poder de um agente,
que lhe assegura vantagem na concorréncia, é glrgelos recursos com o0s quais ele
conta, mais precisamente pelo volume e estruturaedo capital. No campo econdmico,
segundo Bourdieu (2003, p. 238), os principais ad@ capital financeiro atual e potencial;
b) o capital comercial (forca de venda e compral deriva do controle de redes de
distribuicdo (armazenagem e transporte) e de servie marketing e pés-venda, etc.; c)
capital tecnolégico, que € o portfélio de recurstentificos e técnicos que possam ser
empregados na concepcdo e na fabricacdo dos psodiitocapital cultural, que pode
especificar-se como capital tecnolégico, juridicaorganizacional; e) capital juridico; f)
capital organizacional, que incluindo o capitalifermacgéo e conhecimento sobre o campo;
g) capital social, integrado pelo conjunto dos regesl mobilizados (capital financeiro e
também informacdes, etc.) através de uma redelalges mais ou menos extensa e mais ou
menos mobilizavel, que proporciona uma vantagenpetitiva ao garantir rendimentos mais
altos aos investimentos; h) e capital simbdlicogual reside no controle de recursos
simbdlicos baseados sobre conhecimento e o recdomdr@o, como a imagem da marca, a
fidelidade a marca, etc., poder este que funci@mmocuma forma de crédito, pois supde
confianca ou a crenca dos que |Ihe estdo submetaigse estdo dispostos a atribuir crédito.
Objetivo 4- A interpretacdo do contetdo deste bloco conton o apoio tedrico de
diversos autores da sociologia econdmica, mas ieépente de Bourdieu e Fligstein. A ideia
central de Fligstein € que as empresas, para deeemsucedidas nos mercados, precisam
controlar a competicdo e o fornecimento de matgnasas, no caso da industria, e de
mercadorias, no caso do comércio, compreendendarejov Isto contraria frontalmente a
teoria neoclassica de que os individuos sdo atolmsza intercambiaveis. Assim como no
objetivo dois, neste bloco os conceitos de interggsder, instituicdes e habilidades sociais

sao de grande utilidade analitica.
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Hipéteses

Objetivos especificos

Metodologia/
Instrumentos de analise

Categorias analiticas:

indicadores e variaveis

Categorias teoricas

a) O processo de instaurag
das redes tem por base
auto-reconhecimento dc
pequenos comerciantg
varejistas como pertencent
a uma posicdo dominada
espaco social (mercado
alimentos) e a conviccao ¢
que agindo coletivament
eles conseguem presery
suas posi¢des estruturais 1
varejos locais.

P

aa) Estudar o porqué, 3
mzOes, motivagbes SOci
diistéricas que levam a
bsurgimento das redes e cof
eslas sdo construidas.
e
e
le
e
ar

0s

adEntrevista e observacao d
prelagBesin loco, analise de
ocontetdo e discurso pa
neistematizacdo dos dadc

interpretacdo da relacdo ator Projeto

— mercado.

rgpressao do campo.

asDisposicao de comerciante
Necessidade devido

s, Interesse na agao coletiva.

em que S
reconhecem: poder  ng
mercados locais.

-  Presenca de  atore

socialmente habeis.

- Habitus
& campo,
- classe social construida,
- interesse,
e- poder,
s instituicdes
- habilidades sociais.
2S

b) A  manutencdo

fortalecimento das redes
tributaria do crescimento d
interesse dos atores €

participar mais ativamente d
jogo do mercadd
(enfrentamento  com Q@

concorrentes e fornecedore
e da crenca na acao coleti
como forma de alcancar t
objetivo.

e b) Estudar por que os ator
éarceiros  confiam  sel
orecursos (passam procuragcé

M organizagdo. - H& u
drabalho de construca
) tedrico e pratico
sessencialmente politico

ns)

va

al

eEntrevista e observacéo d

as Interesses comuns: statl

srelagBesin loco, andlise de
Ai@pntetdo e discurso p

al
mnsistematizagcdo dos dad{sgalores/principios, crenga I
pjnterpretacdo da relacdo atoacdo

— mercado.

econdmicos, ndo econdmico
a Quadro institucional: a

coletiva, regras; |
instituicdes formais ¢
informais —  governancg

poder, participacdo e toma
de decisoes.

- Habilidades sociais

- Confianca na competénc
administrativa e negocial.

Is,Habitus
S: campo,
- classe social construida,
a interesse,
D} poder,
2 - instituices
,- habilidades sociais.
la

ia

c) A rede tem tanto ma
poder quanto mais conseg
gue os atores ponham 0s s¢
recursos (capital comercig
tecnolégico, social etc.)

sc) Conhecer quais sao

p&ntrevista e observacao d

liprincipais  recursos  qu
sgonferem poder a rede n
lsuas relacbes col

disposicdo da organizag
para sua utilizacdo

nasonseguidos.

i@ a forma

erelacdesin loco, andlise de
asontetdo e discurso pa
msistematizacdo dos dadc

aconcorrentes e fornecedoresiterpretacdo da relagdo ator Capital simbdlico.

ranidia).
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5 COOPERA};AO NO PEQUENO VAREJO: ASPECTOS DO PROCES® DE
INSTAURACAO DAS REDES

Objetiva-se neste capitulo analisar 0 que motivoaismde 100D pequenos
comerciantes varejistas no Rio Grande do Sul, mal fia década de 1990 e inicio da década
de 2000, a criarem redes de cooperacédo. Nestellcajpitialmente sdo apresentados 0s casos
estudados (secao 4.1). Em seguida (secéo 4.25ceede e analisa as motivacdes subjacentes
a iniciativa destes comerciantes ao enfrentareendestafio. Na se¢éo 4.3, por fim, analisa-se
0 processo de construcao das redes.

A proposicéo teorica deste trabalho € olhar assdesi e acbes dos atores sob a
pressédo de mercados locais, que na proposicaagiteirt (2001a), sdo espacos sociais como
outros quaisquer e funcionam na forma de campoasligense, portanto, a construcao de trés
redes no ambito dos mercados locais de Santa Md8ianta Rosa, que sdo tomados como
campos englobantes no interior dos quais se ddaeprgrocesso de organizacao dos
pequenos comerciantes varejistas. A interpretad@&aaéa partir dos depoimentos dos atores
integrantes das redes sobre suas trajetorias @w@céo das suas percepcdes sobre a dindmica
geral do varejo e ainda da participagao do pequarejo nos mercados locais.

5.1 As Redes Estudadas

Institucionalmente as redes se apresentam comaseagpcom proprietarios parceiros,
associacdes ou cooperativas. Caso sejam empresmagliacdo do quadro social é feita com
a criacao da figura do franqueado.

A Rede Super, de Santa Maria, € a mais antiga dedpequeno varejo alimentar
(pequenos supermercados) do Brasil e instituciostenenquadra-se na categoria empresa
com proprietarios parceiros. Ela conta com 11 sopioprietarios e 34 socios franqueados

(ndo proprietarios). O fato de ter socios proprietae socios ndo proprietarios, embora a

1 O Comité AGAS das Centrais de Negdcios conta c@mefles, que representam, juntas, um total de aeais
1000 lojas. Disponivel em:
<http://www.agas.com.br/v2/site/default.asp?Trobe816473&SecaolD=173647&SubsecaolD=938071
Acessado em: 07/06/2009.
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diferencie das associagdes e cooperativas, ndia detssa rede a centralidade da cooperacao
nos relacionamentos, o que sera mostrado ao laegje dapitulo e do préximo.

Quadro 8 - Informacdes sobre a Rede Super, Unimerdas e CNS

Santa Maria/reg. centro RS Santa Rosa/reg. NoroesRS

Rede Super Unimercados Rede CNS
Fundacdo 1996 2000 2003*
Sécios/franqueados 45 15 30
Lojas 60 15 35
Tamanho médio 5-10 1-3 2-7
(check-outs)
Central de distribuicédo Possui N&o possui N&o possui
Escritorio de negocios Possui Possui Possui
Funcionarios 60 2 2

*2003 é o ano de fundacgdo, mas ela operava infonergke desde meados da década de 1990 com um grupo d
cinco pequenos comerciantes que fazia compraswasdate alguns itens.

bY

Quanto a origem, esta rede foi gestada dentro ddicsio da categoria, 0
SINDIGENEROS, de Santa Maria, no qual os lideresedi@ sempre tiveram participacao
ativa. Desde o inicio dos anos de 1990, quando lnesute criado pela abertura econémica
atraiu as grandes cadeias supermercadistas intamaacpara o Brasil, a problematica foi
analisada no sindicato e o desdobramento das d@esisesultou na decisdo de alguns de
construirem a rede. Esta origem sindical propomtionos lideres dessa organizacdo um
razoavel conhecimento dos mercados em que participauma capacidade de analise
privilegiada. Analisando o que vinha ocorrendo anras paises da América Latina ante a
expansao supermercadista, para se antecipareneategeria cedo ou tarde ocorrer no varejo
de Santa Maria, um grupo tomou a decisdo de crigeda, em 1996. Na avaliacdo dos
entrevistados, a criacdo dessa organizacdo ocooeuomento certo e grande parte do seu
sucesso deve-se a isso.

Do ponto de vista da acéo estratégica, apesar pessgonar com firmeza frente aos
fornecedores, ela busca prioritariamente confresgaaos supermercados lideres. Quanto a
isso, a grande questdo colocada refere-se a ageegacpoder pela acdo coletiva, pois, na
visdo dos lideres, ndo ha como enfrentar os grasujEymercados com poucos recursos. Sao
citados casos de colegas (pequenos comerciane@ogtierem “algumas lojinhas” achavam-
se em condi¢cdes de enfrentar os lideres do vaogjol®s, ndo necessitando da rede para
iISSO, mas nao conseguiram.

A Rede Super é reconhecida pelas demais redes supermercados medios e

grandes da regido, pela capacidade e ousadia dgsdsggentes em inovar em termos
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organizacionais e estratégicos, por exemplo, naatégias de abastecimento e nas lojas.
Apesar disso eles mantém a esséncia das caracésrd pequenos comerciantes do varejo.

A Rede CNS, de Santa Rosa diferencia-se da anfmique se configura como uma
associacdo. Ela comecou a funcionar informalmenmteneados da década de 1990, com
CiNCo pequenos comerciantes varejistas que searaupara realizar compras em conjunto.
Nesse periodo, 0 grupo conseguiu organizar umesgante sistema de negociacdo com 0s
fornecedores, que ficou conhecido como “mesa realodesse sistema, 0s cinco parceiros
formavam uma lista Unica de compras e chamavanialimente dez fornecedores para
negociarem. Compradores e vendedores encontravam-seesa redonda” e a negociagao se
dava de uma forma que se assemelha a um leildoregras criadas pelo grupo dos pequenos
varejistas. O sistema € explicado em detalhe niuta® (secédo 6.2). O que chama a atencao
neste caso € a capacidade de iniciativa e a vodtatkr poder frente aos fornecedores, o que
se mantém ao longo da histéria da rede, como serferddo ao longo deste e dos dois
capitulos seguintes.

Apoés sucessivos periodos de altos e baixos, agedsolidou-se em 2003, com a
consultoria do Programa Redes de Cooperacéo, domgpdo Estado do RS em parceria com
a UNIJUI. Essa rede, apesar de ndo contar com wm&al de Distribuicdo como a Rede
Super, trabalha com grandes volumes de compra®opaeus 30 associados.

Diferente da Rede Super, a histéria da rede CN8teemuito mais as disposi¢des
para a cooperacdo como estratégia de superacabcdédddes colocadas pelo ambiente, do
que as analises politicas que ocorrem em ambiguigszados como os sindicatos e que
estdo na origem das disposicbes da rede de Sarria. Ma que resulta desta trajetoria
diferenciada é uma rede com caracteristicas quassemelha a um movimento social,
enquanto a Rede Super comporta-se como uma tipeeadade empresarial. Nota-se na CNS
uma forte identidade entre os seus membros e wspasi¢do muito grande para a defesa do
grupo. Ela se diferencia da Rede Super também emdifidacdo do ator a ser confrontado,
que no seu caso é o vendedor (atacadista e irgjuslma constatacao importante refere-se a
dimensao politica presente na escolha dos forneegdObservou-sia loco, em reunides de
diretoria e assembleias, um importante atacadistaredjido ser excluido da lista de
fornecedores da rede por pertencer a empresa Wal-Nia que tange a relacdo com esses
fornecedores, a rede trabalha em geral com a égmatle acdo conjunta (coletiva) para
melhorar sua posicao (poder) nas negociacgoes.

A Rede Unimercados, de Santa Maria, € a menordaslérés estudadas, tanto no que

se refere ao numero de sAcios, quanto em termo$®dcos e comerciais. Institucionalmente
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ela € uma associacao tipica, onde todos os s@ios tnesmo status institucional. Ela surgiu
junto com outras quatro pequenas redes neste rmimiespelhando-se na experiéncia da
época, apresentava-se como 0 Unico caminho parpegqueEnas empresas com pouco capital
pudessem sobreviver.

Trata-se de uma rede fragil, que carece tanto sjmsiicdes politicas dos atores para
lutar por espacgo nos mercados, bem como para @i@gdw. Por isso ela ainda ndo consegue
ser muito mais do que uma espécie de condominioagqeeada recursos dos sécios para
pagar servicos de alguns funcionarios e divulgas gromocdes na televisdo. Assim sua
acao, que é também pouco politizada, tem mais ung@d auxiliar de subsisténcia do que de
luta em defesa dos interesses de um grupo.

Cabe ainda apresentar duas empresas que atuanrejo da Santa Maria também
estudadas com vistas a melhor compreenséo do camgaso a Rede Vivo e o Carrefour de
Santa Maria.

A Rede Vivo, apesar do nome, trata-se de uma empipgsamente capitalista, ndo de
uma rede. Segundo um diretor entrevistado, o ugmbkievra ‘rede’ no nome objetiva dar ao
consumidor a ideia de uma empresa que possui \laj@s(em torno de vinte) e cuja atuacao
é regiond. Trata-se de uma empresa com origem no municé®amta Maria, que comecou
pequena e cresceu rapidamente, alcancando emarinsoo quinto lugar n@anking gaicho
de supermercados de 2007. Ela comegou como um meega@eejo e 0S seus proprietarios
foram, inclusive, socios fundadores da Rede Sugrar2007 contava com 17 lojas, sendo 5
em Santa Maria e as demais em varios municipiosgiao.

Quanto ao comportamento no mercado, trata-se deeumnpaesa muito focada nos
negocios, que sao conduzidos por profissionais sammando de um departamento de
marketing. Um efeito desta administracdo profissiolh o0 menor comprometimento com
produtores ou empresas locais na comparacao cadaRuper. Enquanto temas de interesse
da regido, como comunitarios ou sobre desenvolvimnecondmico e social, tomam espaco
no seio da Rede Super e as vezes influenciam mgios, na empresa Rede Vivo é dificil

que isto venha a ocorfeO que mais interessa a tese refere-se a relagdos produtores de

2 Mas ha também a versao, por parte de liderangasedas de pequeno varejo estudadas, de que estado
estratégia de marketing que visava pegar carorfanua das redes” do pequeno varejo, referida agolaio
texto.

® Tem-se relatos de produtores que foram excluidos/igude da profissionalizacdo do setor de comfwa
FLV. Quando esta ocorreu, foi criada uma estrupara que a empresa pudesse comprar e transparthtqs

da CEASA Porto Alegre e de grandes produtores, ® munou dispensaveis os produtores locais que
historicamente forneciam para as lojas desde daeees uma pequena empresa. Alguns produtoresgiores®
continuar fornecendo diretamente para as lojasmemor quantidade, apds a interferéncia dos prépidst no
departamento de compras, apos apelos destes presluto
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FLV. Neste sentido o que acontece com certa fragaé&na parceria com produtores locais
como tética para melhorar a reputagdo da empresm@mcipios onde a mesma enfrenta
alguma rejeicao por parte de atores importantggecedmente os consumidores. Onde isso
nao tiver importancia, a norma que orienta a acéde éadicalizacdo da gestdo racional das
compras, considerando principalmente os itens Eeduge custo e logistica, o que
normalmente significa a compra na CEASA Porto Adeguestdo analisada no capitulo 6.

A outra estudada € o Carrefour, que se trata deguamale empresa de capital aberto
(acbes negociadas na bolsa de valores). Sendo, assim executivos trabalham para os
acionistas, ou seja, para a elevacdo dos dividedddsbuidos. A mesma, que em 2008
ocupava o primeiro lugar no ranking brasileiro dpegsmercados, tem um hipermercado em
Santa Maria. Apesar das peculiaridades locais, eral gesta loja acompanha estratégias
nacionais e internacionais. No caso de Santa Mdeade antes da sua implantacdo, a
empresa manifestou o0 interesse em construir pascesom produtores locais para o
abastecimento de sua loja. De um modo geral, espesa busca vincular sua marca as
questbes ambientais e sociais e no caso de Sants B@apoio aos produtores e a economia
local. Tal politica no municipio também foi motieagela negociacdo com o poder publico
municipal para a implantacdo da sua loja em uml leai@mico. A manifestacao do interesse
e compromisso com a compra dos produtores locaibtda o deferimento de seu pleito
sobre a implantacdo da loja. Este aspecto é oimpiartante no que diz respeito a presenca
da empresa no varejo de Santa Maria, 0 que é adali® capitulo 6.

Apoés esta breve apresentacdo das redes estudadasenacabe apontar algumas
categorias analiticas que apareceram e que seréfuragadas nas secdes seguintes deste
capitulo. Quando se levanta a questdao sobre oeweel lao surgimento das redes, quase
automaticamente se busca explicar o fendbmeno con@raacdo ao aumento das pressoes
sofridas por esta categoria social com a expanadghndes cadeias supermercadistas nos
mercados onde estes pequenos comerciantes atuam.

Sem duavida a pressao exercida pelo campo do vaobje as empresas trata-se de
uma categoria analitica importante de ser explorpdeém sem anular a criatividade e
capacidade de agir dos atores, com base nos amnat campo diabitus A propria
observacéo empirica é reveladora de que estedipodise ndo é adequado. Quando as redes
foram apresentadas pode-se perceber que apesarede $urgido em um mesmo campo

englobante (varejo local), elas apresentam dif@®sgbstanciais entre si. As diferencas sao
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ainda mais acentuadas quando se compara redesngmo<cdistintos, como Santa Maria e
Santa Rosa. Ademais, nem todos 0s pequenos contesciarejistas afetados pelas pressoes
do campo escolhem o caminho de se organizaremadas.réortanto, o viés funcionalista ndo
cabe para a andlise das razdes que levam ao sotgirdas redes, apesar das pressoes
estruturais exercidas pelo campo do varejo ser eategoria central para analise que se faz
do fenGmenao.

Para conhecer as organizacdes é necessariefugiyrestudar a trajetéria dos atores
que as constroem, pois, se uma parte da explicegi@ona objetividade da estrutura, ela
também se encontra na subjetividade. O fato densl@iores tomarem a iniciativa de
organizar redes, 0 que representa uma inovaca@equepo varejo que rompe com a forma
tradicional de administrarem seus empreendimepiesjsa também ser investigado no que
tange a transformacfes comportamentais do at@esjenum ponto de vista psicoldgico, mas
socioldgico. Para tanto, cabe analisar as transfpies nofiabitusdestes atores construtores
de redes através do estudo das suas trajetomas ¢ vista que estas ndo sao individuais,
mas coletivas (desenrolam-se em campos), pois, soigere Bourdieu (2003, p.260): “[...]Jo
agente social, por estar dotado de habitus € um individual coletivo ou um coletivo
individualizado por obra da incorporacao das estastobjetivasy...]".

Na apresentacdo das redes se pode notar alguntbevess trajetérias dos atores
construtores destas organizacdes que foram impestggara a transformacao das visbes e
praticas, dos seusbitus em Ultima analise. Sdo os casos da participagasirdicatos de
pequenos varejistas de géneros alimenticios, jpati@o em grupos de compras coletivas,
participacdo em atividades de formacdo do coméeaiwe outras.

No que diz respeito as atividades de formacgdo, ahamtencdo a importancia da
consultoria do Programa Redes de Cooperacdo pargaaizacdo da rede CNS, de Santa
Rosa. Os atores reconhecem que isso teve um mgsficativo para sua mudanca de visao e
conduta, auxiliando a superacédo da inércia dostsghitisde comerciantes tradicionais para
adquirirem, aos poucos, disposicdes econOmicasegt@® na base dos empreendedores
modernos. Esta constatacdo € importante porquearms tais disposicdes nao sao naturais,
como supdem as teorias do ator racional, mas apes)cseja na escola ou na participacéo
em sindicatos, grupos e em processos formativasg @o caso do programa referido acima.

Na apresentacao inicial das redes aparecem tambélimansdes sociais e politicas
do processo de construcdo dos mercados, que sfvadj pois os processos de dominacgao e
exclusdo principalmente dos varejistas tradicioesisio presentes nos varejos estudados, e

subjetivas, pois nota-se claramente a producaasdardos e praticas dos atores construtores
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de redes no sentido de confrontar os atores dotemamrazer a dimensao politica para a
andlise significa também rejeitar a explicacdo aaareconomia institucional, que corrobora a
neoclassica, de que as organizacdes se explicamgoebnalidade econdmica dos individuos,
que, no caso desta corrente tedrica, esta na raegdd dos custos de transacdo. No caso das
redes, pode-se constatar claramente que os atoné®m sdo motivados pela necessidade e
interesse em ter poder, o qual é outra categorditiaa essencial para a compreensédo do

processo de organizacao.

5.1 RAZOES OBJETIVAS E SUBJETIVAS DO SURGIMENTO DAREDES DE
COOPERACAO NO PEQUENO VAREJO

O objetivo desta secdo é o de identificar e amadisaazdes que levam os atores do
pequeno varejo a construirem as redes. Na prirsaltaecdo (4.1.1) apresenta-se 0o campo
englobante, que sdo os varejos onde as redes edo e&sitdo inseridas, e analisa-se a forma
como este pressiona os atores, 0 que leva algumarginalizacdo e outros a tomarem a
iniciativa de desafiar status quo Em um segundo momento (subsecgédo 4.1.2) busca-se
organizar os elementos que comprovem a transfoondgshabitusdos atores construtores
de redes antes e apdés a participacdo nestas @gaesze analisa-se 0 processo com base nas

categorias antes apresentadas: trajetoria e assii®® politica, historica e social.

5.1.1 Pequeno varejo: entre a exclusédo e a oudadisputar o poder no varejo local

O titulo da sec¢édo faz alusdo a encruzilhada queqogno varejo se encontrava nos
anos de 1990 e se encontra atualmente em virtugldifleuldades de sobrevivéncia ante as
pressdes que surgem no processo de estruturagaoajo, 0 que € inerente as suas posicoes
estruturais de dominados no campo. O processo deewtacdo de poder econdmico-
comercial e de inovacédo acelerado dos anos deri@®@eixaram muitas alternativas para os
pequenos, a ndo ser a de tentarem encontrar camjpoleopossibilitem um acumulo minimo
de capital que lhes dé alguma condicdo para a ewr¢ad das suas fatias dos mercados em

que participam (alimentares, especialmente) e umaem minima de lucratividade. Sem
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estratégias neste sentido o negocio do varejista-&e inviavel, como vem ocorrendo com as
feiras livres e lojas tradicionais, que é apresinto longo desta secdo. Cabe que se comece
apresentando as raizes estruturais deste processo.

O crescimento do poder do varejo frente aos prodsitndustria e agricultura, além
do atacado) é um importante elemento promotorashstormacdes nos mercados alimentares.
A primeira razdo apontada para o fortalecimentopdaicdo do varejo nos mercados
alimentares deriva das mudancas na demanda. Canforrmpoder dos consumidores foi
aumentando e eles se tornaram mais ativos, peleragfim da demanda pela oferta, a
universalizagdo do acesso a informacéo e pelauostalizacdo dos direitos do consumidor,
0 atendimento das exigéncias cada vez mais cetsie diversificadas destes consumidores
torna-se o maior desafio dos fornecedores da digniayindustria e comércio. O varejo foi 0
segmento do sistema alimentar que mais provedo tios avangos cientificos e tecnoldgicos,
especialmente na &rea da informagcdo, o que o &ntorcom esta nova realidade da
demanda. Sistemas informatizados sdo desenvolp@@scaptar dados que informem sobre
os critérios de escolha dos consumidores para gutepartamentos dearketingpossam
desenhar estratégias visando conquistar e mafitilidade dos consumidores, que passam a
ser tratados como clientes, o que expressa a paitunciada frase: “a empresa voltada para
o cliente”.

O varejo possui caracteristicas que facilitam eaeslvimento rapido de capacidade
para o atendimento de segmentos cada vez maisificaios de consumidores. Além disso,
ele pode se ajustar com relativa eficacia as madangs seus gostos, que se tornaram muito
dindmicos (ou liquidos). J& para a industria esbegsso € mais complicado, pois é preciso
redesenhar o processo, as maquinas, reciclar idrtds e toda a cadeia de suprimentos, o
que é complexo e demorado. Isto esta na raiz daadela da industria fordista, ja que
fundamentalmente é a flexibilidade que passou aoitap para a competitividade das
empresas.

A agricultura, da mesma forma, precisa buscar ngaasdades vegetais e animais,
novas tecnologias e equipamentos etc. Os agriesltgrecisam desenvolver novas
capacidades, voltadas tanto a producdo quant@pasesubsequentes que se desdobram até a
chegada dos produtos as gondolas dos supermemasiosndicdes exigidas por eles.

A grande vantagem que os supermercados levam agéoehos demais agentes deve-
se especialmente a duas caracteristicas: pringeisoa possibilidade de poder captar quase
que instantaneamente as tendéncias dos consumidorgae lhes possibilita antecipar

situacdes e ajustar as lojas rapidamente as muslalicambiente; segundo, a sua maior
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flexibilidade, que torna possivel e de forma rapidacontinua, a modificacdo das
caracteristicas dos produtos ofertados e das [(tggsut, atendimento etc.) mantendo-os
adequados aos gostos mutantes dos consumidorasmbdificacbes sdo mais demoradas
para a industria e a agricultura e envolvem cust@sceiros elevados, os que faz com que
estes setores sejam menos flexiveis do que o v&iéjm disso, os riscos de que as inovacoes
de processos e produtos possam dar errado sdo heresnpara estes do que para uma
empresa do varejo, como foi 0 caso das biotecradoggtudado por Goodman et al. (1990).
Havia a expectativa de que estas tecnologias daxiamdustria uma grande capacidade para
desenhar processos flexiviess produtos diversificados e perfeitamente afinadms os
gostos dos consumidores. Grandes investimentos fte#os, porém a eficacia dos mesmos
ficou muito aquém do esperado, dado que os consuesidtém rejeitado produtos
modificados e, inclusive, se inclinam no sentids daracteristicas naturais dos produtos, o
que veio a frustrar os planos da industria comi@ednologias (WILKINSON, 1999).

O que se pretende destacar inicialmente com ebss\vacdes sobre o varejo € que
este, por ser 0 segmento que se encontra maigywak consumidor final e também pela
grande capacidade de inovacdo técnica e na ardagddica a partir dos avancos das
tecnologias da informac&o, ampliou significativaieeseu poder no sistema alimentar. Além
disso, 0 novo varejo que surgiu dai acelerou ogasir de racionalizagdo técnica das relagbes
sociais nas cadeias, vide o que vem ocorrendo camriagdo das centrais de logistica,
referidas no segundo capitulo da tese. Isto fez goenos formatos de varejo tradicionais,
pela inaptiddo dos comerciantes para acompanhamantmlo e ritmo das mudancas, fossem
se tornando obsoletos cada vez mais rapido, levasdo perder espaco nos mercados de
alimentos. Isto se deve a limites objetivos, natatio volume e estrutura do seu capital, e
limites subjetivos, relativo ao fato das praticasdpzidas por seukabitusndo serem em
conformidade (encaixadas) com as demandas dos daoercpie vém se consolidando, as
quais os supermercados ajudam a criar (construgélemanda) e se estruturam para atender.
Esses criam, por exemplo, lojas compactas de bpara atender a classe média, ou lojas
sofisticadas para atender as elites de bairrosesplmu hipermercados (e os atacarejos,

atualmente) com apelo ao consumo de massa.

* Flexibilidade principalmente no que se refere &éns-primas, com reducdo da dependéncia & natuwepie
ocorre pela dependéncia que a industria alimergar da agricultura. Diferentes produtos poderiam ser
produzidos a partir da mesma base técnica, ou mesmatéria-prima agricola poderia ser substituiela p
industrial.
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5.1.1.1 Transformagdes no varejo Santa Maria eaJaosa: dificuldades e oportunidades

para 0s pequenos comerciantes varejistas

Reconstruindo a histéria do varejo de Santa Marf@asta Rosa ouviu-se relatos
afirmando que na época em que o varejo era tradicioavia espaco para um numeroso e
diversificado tecido de agentes, desde agricultopmssando por diferentes tipos de
intermediarios, até chegar aos também diversifisdigp@s de varejistas. Os relatos dos atores
de todas estas categorias sociais dao conta deoqiecidirem trabalhar nestes mercados, um
leque relativamente amplo de possibilidades aptagaise como viaveis para eles. Porém,
conforme as grandes cadeias supermercadistas rianads varejos locais, modificando sua
arquitetura, este leque de possibilidades foi daziado chegando ao ponto em que alguns
atores ficaram sem nenhuma alternativa e vendeuas Isjas ou estas simplesmente foram
fechadas.

De fato a expansdo das grandes cadeias de supado&rgue ocorreu nos anos de
1990 em Santa Maria e Santa Rosa, que se tratadaties de porte meédio (entre 100.000 e
250.000 mil habitantes), teve efeito imediato s@vwéda do pequeno varejo e este é um fato
relevante para a compreensdo das razbes que levasampequenos comerciantes a
organizarem-se em redes.

No caso de Santa Maria o processo foi desencadeadoeados da década de 1990
com a chegada do grupo portugués Sonae e a imgdante um hipermercado e outras duas
lojas de porte médio. Sua forma de atuacdo era letenpente diferente daquela dos
supermercados médios locais e regionais que desdécada anterior ja atuavam no
municipio. Tratava-se de uma estratégia agressisadaa em variedade de produtos, precos
baixos, promocgdes e intensa propaganda na midgun8e os lideres da Rede Super, este
grupo multinacional comecou a praticar e anunaie¢gs inferiores aos que eram pagos pelos
pequenos comerciantes varejistas aos seus formesedtsta situacdo ainda coincidiu com
um periodo inflacionario, o qual criou nos conswned o habito do “rancho”, ou seja, de
fazerem as compras do més de uma so6 vez a fim gdeegenirem dos reajustes frequentes
dos precos e as lojas do Sonae intensificaranra&gt de dominagdo do mercado sob este
mote. A consequéncia para o pequeno varejo fordape clientes e isso causou, segundo 0s
entrevistados, uma grave situacao de desconfangeguranca quanto ao futuro.

A Unica saida que se apresentava para 0s pequenasreducdo das suas margens,

mas, segundo todos os entrevistados, nem issaffoiente para conter a perda de clientes, ja
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que estes ndo tomavam conhecimento das ofertasvamaue era impossivel para um
pequeno varejistas individualmente divulgar sua®mopcdes na televisdo, devido
principalmente ao alto custo.

Um grupo de pequenos comerciantes varejistas da $taria que ja vinha estudando
a situacdo no sindicato e que devido a isso jdavi@alizando experiéncias coletivas de
compras de alguns itens e divulgacédo na TV, enteqde aquele era o momento de criar
uma organizacao, que seis meses depois veio Aamada de Rede Super e que se constituiu
na primeira organizacéo deste tipo no ramo do ealenentar no Brasil.

A criacdo desta rede deu aos seus associadosibilpteste de comprar produtos em
condi¢cdes analogas aquelas conseguidas por umnsengado grande, além da reducédo de
custos de logistica e da capacidade financeira gamagar suas promocdes na midia.
Segundo os dirigentes da rede, a proposta dos peg|$e organizarem em uma especie de
cooperativa, teve grande aceitacdo na cidade, ofepiu o circulo: comprar bem para
vender bem e aumentar o fluxo nas lojas. Sob est, lem pouco tempo o0s sOcios viram seu
faturamento aumentar de forma impressionante, érdezt vezes em alguns casos. Com isso
alguns varejistas que administravam seus negoaog$omna bastante tradicional, quase
amadora, se comparada aos padrées dos supermencamtteErnos da época, passam
paulatinamente a assumir um comportamento maisnsmstdo com o que estava sendo
exigido no campo do varejo que estava em inteasaformacao.

O sucesso da Rede Super, no entanto, aumentouma di@s pequenos comerciantes
tradicionais, bem como dos feirantes, pois este, nediito mais que o grupo Sonae, arrebatou
a maioria da sua clientela. Isto porque as lojaRe&de Super distribuem-se geograficamente
nos mesmos locais, porém com propostas de produtesps e outras condi¢des (crédito,
entregas, etc.) significativamente mais atrativaaa ps consumidores.

Na avaliacdo dos lideres da rede Unimercados, a Rader foi uma decorréncia do
ambiente altamente instavel que se instalou coimegada do BIG (hipermercado do grupo
Sonae). E com a criacdo da Rede Super, segunddiedesainda mais dificil a sobrevivéncia
para quem estava isolado e defasado do ponto @edasatendimento das novas exigéncias
dos consumidores. O sentimento era de que a fatrmefcado dos pequenos iria se reduzir
drastica e paulatinamente, ao mesmo tempo em giagnseada vez mais deslocados para a
periferia da cidade. Com isso, a Unica alterngisma eles passava a ser imitar a Rede Super,
também organizando-se em redes, 0 que desencaateprocesso que resultou na criacao de

outras organizacdes deste tipo na cidade, incluandaimercados.



106

Em Santa Rosa, onde existem duas redes (a pragBae@ Sul 10), a histéria recente
do varejo e a motivacdo dos pequenos para criaretdesr foi semelhante, com a
particularidade de que neste municipio existem e@djvas agricolas fortes, cada uma com
seus supermercados. Se por um lado os supermextasiosoperativas barraram um pouco a
entrada de grandes supermercados (além das cooperaxiste apenas uma loja média da
Wal-Mart), por outro, este mercado sempre foi madacorrido, com varias lojas com porte
e capacidade concorrencial semelhante. Em um ateboemo este, segundo os lideres da
CNS, tornou-se impossivel para um pequeno varejbeeviver sem que esteja integrado a
uma rede.

O varejo de Santa Rosa, por sua arquitetura complestarias empresas varejistas de
porte médio e as redes do pequeno varejo, nao feegue um grupo se destaque muito em
relacdo aos demais em termos de proposta paranssimaores. E provavelmente esta a
razdo da CNS deter-se mais no enfrentamento dosdedores do que dos concorrentes,

como foi exposto na segéo anterior.

5.1.1.2 Efeitos do campo sobre as cadeias de seimiom

Os fornecedores de alimentos para o varejo sadUstima de alimentos, os produtores
primarios (agricultores) e os atacadistas que faaemtermediacdo entre os produtores
(industria e agricultura) e o varejo.

O poder adquirido pelo segmento do varejo nos a#in20 anos, como foi
desenvolvido no primeiro capitulo, converteu-sepeessao sobre o segmento fornecedor, por
reducdo de precos, melhorias na qualidade, ademudgdogistica ao sistema de fluxo
continuo com vistas a reduzir estoques e garamgscdér aos produtos pereciveis. A
competitividade dos supermercados passava enté&uparapacidade de conseguir vantagens
nestes aspectos e para isso tornou-se impresdigdiv&eguir controlar os seus fornecedores.
A eficiéncia, nos termos descritos acima, passasa pstabilizacdo da sua cadeia de
suprimentos.

A instituicdo de contratos versando sobre fidekdadondi¢cdes diferenciadas de
fornecimento e o cumprimento de normas para osupsede logistica, ganha importancia
como forma de regulacdo das relacdes dos fornezedom os grandes supermercados. As

exigéncias sobre os fornecedores se intensifica@s ®m troca as grandes cadeias
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supermercadistas, através das suas centrais dibud¢sto, garantem a compra em grande
escala para todas as suas lojas. O Carrefour,xeonpo, que em 2008 era o primeiro do
ranking brasileiro e esta presente em todas a8a®gio pais, (tem 50 lojas, das quais 13 sao
hipermercados e 37 sdo supermercados), € reconhpelds fornecedores como 0 mais
exigente, porém é também o que paga melhor e gqnpracs maiores volumes.

O quadro que surgiu dai foi de aumento das limésgie acesso do pequeno varejo,
bem como o varejo local e regional de porte médiindustria e ao atacado. A situacao
descrita pelos representantes das trés redes deerafsaquecimento expressivo destes frente
aos fornecedores. Os lideres da Rede Super confimou@ pouco antes da sua fundacao ja
tinham dificuldade de acessar diretamente a indygtrincipalmente pela exigéncia desta em
termos de escala de compras. Na avaliacdo dos regsmesta época “a industria visava o
favorecimento dos grandes e nao tinham interesggequeno” (diretor da Rede Super). O
grande problema dos pequenos, segundo estes e#etstava na sua baixa escala de compra,
0 que os impossibilitava de barganhar preco, céedigde pagamento, entre outras. O
resultado € que, pelo reduzido acesso a induséséQu aos pequenos abastecerem-se com
atacadistas e intermediaripsausando dependéncia e reducéo da sua completiivi

No que diz respeito ao abastecimento de FLV, agseptantes da rede Unimercados,
por exemplo, explicam que sozinhos ndo conseguenprew FLV direto do produtor e isso
os leva a perder clientes.

Além da baixa escala de compra, os lideres daCétfe salientam outra deficiéncia
séria do pequeno varejo tradicional, que tem origensua forma de fazer negocios. Estes
pequenos comerciantes varejistas tém pouco conéetmsobre o mercado em que
participam e n&o costumam buscar informacgdes gssapoorientar suas decisdes de compra,
0 que denota a fragilidade do seu capital cultUfata fragilidade, juntamente com o seu
baixo capital financeiro e comercial, o enfraquaaerelacdo com os vendedores, os quais,

segundo dirigentes da rede CNS, aproveitam-seuwpsticamente disso.

Tem aquele produto que o vendedor chama de abeltupedido, que é
aquele que ele sabe que tem melhor preco que @srcentes. Entédo ele
chega - tenho o Nescau pelo melhor preco de todudotu- Opa, vou
comprar. S6 que o Nescau esta com um preco bopede para botar uma
caixinha de Royal etc. Ai tu comecga a sentar ngagra pagar mais caro
(supermercadista rede CNS).

® No setor de FLV, a cadeia de suprimentos é coragmst produtores, atacadistas, definidos como agugle
atuam nas Centrais de Abastecimento (CEASA) emadiarios, que compram dos atacadistas para distab
varejo (DAMBORIARENA, 2001).



108

O enfraquecimento do pequeno varejista perant@rmoededores os deixa, portanto,
como limites sérios a sobrevivéncia.

Quando pequenos varejistas colegas de sindicatdSamia Maria perceberam o
tratamento diferenciado que a industria dispengavdiferentes empresas varejistas, mesmo
entre as do pequeno varejo, o sentimento foi dgnagado com a situagdo, o que 0os motivou
a agir coletivamente nas negociagdes. Comecarazea listas de produtos demandados pelo
grupo, formando escala, e passaram a fazer cotagdpseco. O fornecedor que ofertasse o
menor preco fornecia para todo o grupo e os perdsdaedo entravam com produtos em
nenhuma loja do grupo. Esta forma de acao foi ori@mhla Rede Super e também da CNS.
Poder enfrentar os vendedores com uma relacdodde pwis favoravel foi para os pioneiros
da CNS, mais do que para as outras duas, a primgievacao para a criacdo da rede, o que
€ apresentado com mais profundidade nos capitledd® 5

Ao analisar as transformacbes no varejo e as @essdfridas especialmente por
agueles atores que se encontram no poélo domina@ldarmbém que se considerar as
mudancas no comportamento de compra dos consummidéeste aspecto, se 0os anos de 1990
trouxeram dificuldades ao pequeno varejo, eles éamtvouxeram novas oportunidades. Os
lideres da Rede Super notaram que 0s consumidores/am-se mais exigentes e seletivos e
apontam o acesso a informag¢do como um fator detantd para isso. A proposta do grupo
Sonae de uso intensivo da televisado para promaoser Isjas obrigou as outras empresas que
tinham poder para isso a seguirem o mesmo camintsboepermitia aos consumidores
fazerem comparacdes. Este fato pressionou tambgraquenos varejistas a criar condicdes
gue lhes possibilitassem fazer o mesmo para podelisputar consumidores com 0s

supermercados mais poderosos para com isso maatepssi¢coes estruturais

5.1.1.3 Interpretacdo da influéncia da acado do casabre as decisbes dos construtores de

redes

Em primeiro lugar, a pressdo do campo sobre osstto € direta (de umas empresas
contra as outras), pois de fato é o que as empnmesamalmente as dominantes, fazem que
transforma o campo e isto afeta a todos os atanesngle participam. Os interesses e
estratégicas dos dominantes, suas a¢des visansiwusdiransformar os gostos e preferéncias

dos consumidores, suas estratégias de controléoduscedores, entre outras, objetivando
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criar um ambiente que lhes seja favoravel, poddatdimas alternativas e mesmo as
possibilidades de sobrevivéncia daqueles que ssmtgram no polo dominado do campo.

Cabe entdo que se analise algumas causas dasegrédssGampo sobre 0s pequenos
comerciantes varejistas. Pela pesquisa identifssoujue uma primeira fonte de presséo
resultante da expanséo dos grandes supermercsiioajnda na década de 1980, decorre da
compressdo dos precos. Em uma época em que andifg@o entre produtos e servigos
ofertados n&o tinha maior importancia estratégiceyvestimento das empresas com grande
poder econémico e comercial objetivava fazer ecoa®mie escala e isto acarretava quedas
continuas nos precos do varejo em geral, ocasiondiiduldades para os varejistas sem
condicbes de acompanhar minimamente a dindmicaer@bse que nesta época ja
comecavam a surgir as primeiras experiéncias deprammncoletivas, que fazia parte do
esforco dos pequenos para acompanhar minimameditéimica do processo de inovacao e
funcionamento do varejo da época.

A segunda fonte de pressdo advém das transformag@esomportamento dos
consumidores, que comecavam a aderir ao chamadaroonhedonico. No inicio da década
de 1990, no Brasil, os supermercados ja refletiarproblemas ocasionados pela superacao
da demanda pela oferta. A busca pelos mercadosumidres dos paises em
desenvolvimento, que foi uma estratégia das graradsias supermercadistas (antes ja havia
sido da industria), trouxe as grandes lojah@ping centerspara as cidades mais populosas
do Brasil e junto com isso uma nova proposta deswmiw, 0 que contribuiu para a
transformacdo do comportamento dos consumidores. Méados da década de 1990 o
Carrefour era a Unica rede de supermercados coitalcaptrangeiro existente no Brasil
(BELIK, 2005, p.5). Portanto, é a partir de meades1990 que a internacionalizacdo do
varejo ganha maiores proporc¢des e se expande tapdr@ntidades medias e depois para as
pequenas. O elemento importante deste processesgabamento do modelo de competicao
baseado em precos, pois nesta nova fase ndo bas@sadisputar consumidores com
concorrentes, mas fomentar o crescimento do consatravés de estratégias visando
estimular o consumo hedonico.

Bem antes deste tipo de consumo chegar ao vaeeja élavia auxiliado a industria,
inicialmente a norteamericana de automéveis, araugemesmo problema de excesso de
oferta. A obsolescéncia programada, como a cri@gi@onceito de “carro do ano” pela
General Motors € um exemplo famoso de estratégias para aumastaendas atraves do
estimulo ao consumo heddénico. Favero (2007) refer@e hedonismo como a poderosa forca

gue sustentou a estratégia dos industriais em @atimm consumo no pés-guerra. A ideia-
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forca dos idealizadores deste conceito era a deqie de consumir deveria ser expandido
para além do conceito de utilidade, abrangendo éamtaspectos com significados
psicolégicos e sociais. Do ponto de vista pratecageia era de que 0 consumo viesse a se
fortalecer como fendmeno cultural, pela difererdtace massificacdo dos aspectos
psicologicos (satisfacdo do prazer subjetivo) eosagicos (prazer da distingdo social e do
reconhecimento) dos bens consumidos. Isto explicpr@eminéncia adquirida pela
publicidade e propaganda nos ultimos tempos. Segwidrtins (2008, p.17), “[...] a
publicidade desempenhou um papel chave ao ganharoum formato, com o objetivo de
transformar os bens e servigos em vetores de utideesmbdlico”.

O sucesso dashoping centers hipermercados nos anos de 1990 se devem acegrand
esforco de marketing da industria e do grande @amje transformaram estes espacos em
uma espécie de templos do consumo, encaixados nueitm de sociedade de consumo, o
qual esta associado ao da cultura de consumo (MR&T2007). Cabe assinalar aqui que na
sequéncia da tese quando se aludir questfes aslativiojas, como “inovacdes nas lojas”, € a
isso que se esta referindo.

Nota-se que a expansdo desta cultura de consun@ praticamente todos os
mercados cria uma dindmica ainda mais complicacdmagmapequenos comerciantes varejistas
acompanharem do que aquela dos pregos anteriormeatsada. Enquanto a luta entre
empresas restringia-se aos precos, mesmo que ddgsk para um pequeno comerciante
acompanhar, tratava-se de algo mais tangivel, tcicompreender e gerenciar. Mas em
época de consumo hedbnico e consumismo, a praicarttorréncia baseada simplesmente
em preco torna-se praticamente indcua para a at@ga&onsumidores que valorizam bens
simbdlicos. Com isso torna-se cada vez mais dijaih os pequenos acompanhar a dinamica
promovida por grandes empresas, com seus muito dstmturados departamentos de
marketing e poder de implementacdo das estratpgga®nizadas. A competicdo por precos
sem estar associada a estes novos conceitos dencmngode representar para 0 pequeno
varejista unicamente a queda acentuada do retorimvdstimento do seu capital.

A pressdo do campo, portanto, provém da capacidadeas grandes empresas do
varejo possuem para promover inovacdes, como radaeinformacdo e marketing e na
logistica. Como se tem comentado, a tecnologiandamacdo, entre outras, tornou-se
fundamental para a inovagédo de produtos e seregoso objetivo de diferenciagéo frente
aos concorrentes, o que € basico em se tratandwedoimento do consumo heddnico na
sociedade. Isto explica porque no varejo atual sertornando obsoleta a competicdo baseada

unicamente em precgos, sem estratégias de difeg@oci@e produtos e lojas. Favero (2007,
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p.3), afirma que “[...playersconsiderados participantes de um mesmo segmeréo estia
vez mais se distanciando de seus adversérios, tmsca incessante de nichos e de ofertas de
atributos de diferenciacdo, em um cenario em qualaacomum da guerra de precos pode
representar uma indesejada involugcéo operacional”.

Ante este processo de estruturacdo do varejo,atdpanologico, onde se destaca a
tecnologia da informacao, e cultural, tornam-senass estratégicos para a sobrevivéncia das
empresas do varejo. O baixo capital cultural ediEgico limita o espaco de estratégias dos
pequenos comerciantes varejistas, por exemploJasjne sentido da diferenciacdo dos bens
e servicos oferecidos aos consumidores, restardo-#ipenas manter a competicdo por
precos, que comprime as margens sem que istocies&r@m reversao do processo de perda
de clientes.

A logistica é outra area onde vem ocorrendo umdeag dindmico processo de
inovacdo. Dado que a questéo ja foi suficientemabtedada no primeiro capitulo da tese,
cabe apenas ressaltar que este é o local prioribéude os grandes supermercados buscam
inovar com objetivo de reduzir custos (GREEM; SCHER,1999). As grandes cadeias
supermercadistas tém conseguido significativos @sanesta area através da implantacdo de
modernas centrais de distribuicdo e da parceria émmecedores. Além da reducao
significativa de custos essa estratégia lhes ga@ndicdes para oferecerem diferenciacdes
para os consumidores, como, por exemplo, produtos qualidade superior, certificados de
garantia de origem etc. Enquanto isso 0S pequeparciantes varejistas continuam
dependendo de intermediarios, o que lhes encaecrisios e reduz a eficacia das suas
estratégias de diferenciacdo. Aqui se percebenstarte a distribuicdo desigual do capital no
campo do varejo, o que limita em muito o espacesimtégias dos pequenos comerciantes
varejistas, pondo em risco ndo so a sua posicaduwst, como também a sobrevivéncia.

O crescimento do poder do varejo permite que exts sissuma a coordenacao de
algumas cadeias de suprimento, o que modifica oesate#bdo abastecimento, vindo a limitar
as estratégias dos pequenos comerciantes. A pdlgdndustria e da agricultura, ou a
oferta, sendo maior do que a procura, fragilizasesetores frente ao varejo, o qual passa a ser
o ator mais forte na construgcdo dos mercados. Katégias de construcdo do consumo
(demanda) heddnico dependem em grande medida fdas@igdes coletadas pelas grandes
empresas do varejo e das formulagbes do seu magleteste é um capital utilizado por elas
para orientar parcerias com industrias e com feth@®s de produtos primarios, como, por
exemplo, FLV. Desta forma, estas empresas de vdejtam controlar os principais

fornecedores e isto tende a limitar o acesso dgpggu®s comerciantes varejistas aos mesmos,
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bem como as marcas com as quais eles trabalhanta BResste segmento comprar de
intermediérios produtos mais caros e com maiorssuogisticos, o que limita seus espagos
de estratégias para atrair consumidores.

A organizacao em rede, por agregar poder, pequiealguns pequenos comerciantes
sejam reinseridos no jogo, podendo acessar oggaiadornecedores em condi¢des similares
aos grandes supermercados. Contudo, ao analissr asgredes provocam no campo, nota-se
que elas contribuem para tornar o ambiente ainds w@mplicado para os varejistas
tradicionais.

O ultimo aspecto referente & acdo das grandes sagprea estruturacdo do varejo
refere-se a concentracdo do poder econémico, aige acorreu nos anos de 1990 com a
onda de fusdes e aquisicbes encorajadas pelacpditivernamental de abertura ao capital
estrangeiro. A participacdo do governo neste psacésmbém pode ser notada na falta de
apoio as empresas nacionais que se encontravanfiemdddes financeiras mediante a crise
econdmica que se arrastava desde os anos de 198@pdftante contextualizar tais
acontecimentos em um momento histérico onde o pesE® neoliberal (a
desregulamentacdo, portanto) era hegemodnico e wsstimentos estrangeiros eram
aclamados como promotores de concorréncia, a quafid a modernizagdo do varejo e a
queda dos precos dos alimentos para o consumidor.

Desta e de outras formas o Estado participa datragds dos mercados. Por isso a
arquitetura dos mesmos soO € da forma que se afags@ncausa da participacdo ativa dos
governos com adequacao institucional, incentivesafs e financeiros, entre outros. Uma vez
que o capital econdmico permite a apropriacdo @wsaik capitais que conferem poder as
empresas no campo, como o tecnoldgico, o comeccialjtural, o organizacional, o social e
o simbodlico, a néo limitacdo do poder econémico glasmdes grupos supermercadistas pelo
Estado contribuiu para a dominacdo do varejo pslgpermercados modernos e com isso,
para a influéncia damerican way of lif@obre o consumo.

A falta de apoio as feiras livres e outros formatewvarejo tradicional, permitindo que
estes se enfraquecam por ndo conseguirem preservaspaco mediante aos processos antes
apresentados, contrasta com as facilidades e imosntoncedidos aos supermercados para
promover a sua expansao. Isto mostra que indiretteneeEstado tem contribuido para que a
balanca do poder no campo penda para o lado des atominantes.

Esta analise da acdo das empresas dominantesamjssviocais e das modificacdes
que tais a¢cbes provocam nestes espacgos visou mpstras empresas ndo agem diretamente

umas contra as outras, mas todas acabam sendetantente afetadas pelo campo, seja pelas



113

mudancas no aspecto cultural, como é o caso dag&kpalo consumo hedbnico, no aspecto
social, pelo aumento da distancia entre dominaatésminados devido a concentracdo dos
capitais, ou mesmo no aspecto politico, onde a dgabstado muitas vezes contribui para
que a balanca desequilibre para o lado das emples@santes.

Cabe ainda analisar as acOes desenvolvidas no cdmparejo pelas empresas
desafiantes com o intuito de combater as fontgweEsdo do campo, ou dirimi-las. No caso
do pequeno varejo, a mais contundente € acdo \@leth rede. Cabe assinalar que assim
como a acado dos dominantes, estas nao se dirigepssagiamente contra as empresas
dominantes, mas podem afeta-las, assim como afgtasodo pequeno varejo em posicdo
estrutural inferior as redes. O que ocorre € quagéss influenciam a estruturagdo do campo
e isto pode se reverter em pressdes sobre todgmrtsipantes, com efeitos diferentes
conforme a posicao estrutural dos mesmos.

Viu-se que em um primeiro momento a acéo das nemltss/a-se as compras coletivas
para, com o aumento da escala, conseguirem reald#derenca de condi¢cbes obtidas por elas
em comparacdo com as grandes cadeias supermeasadistmaior escala de compras
significava também um maior poder de mercado, oajuéava a viabilizar aos pequenos o
acesso a produtos de marcas muito demandadas quelssmidores. Neste sentido a acéo
social voltava-se contra a exclusdo desta categem@al das principais cadeias de
suprimento. Esta acdo, ao mesmo tempo, resgatamamrente para 0 pequeno varejista a
capacidade de competir em precos com 0S seus centes mais poderosos, acao esta que
tem o sentido de resisténcia contra a pressaoaiieséo do mercado.

Através das redes os pequenos comerciantes lutarthéma contra a exclusao
decorrente da dindmica da inovacdo tecnoldgica. itermédio das redes 0s pequenos
comerciantes tentam montar sistemas de coleta eeggamento de informacdes sobre o0s
consumidores, fornecedores e concorrentes. Em ciisso tentam elaborar estratégias
minimamente competitivas, mesmo que a maior patasddo va além da competicdo por
precos.

Para poderem por em pratica estratégias de magkeds redes garantem poder
minimo a estes comerciantes para que eles possantieocar suas cadeias de suprimentos e
investir em propaganda na televisdo. Vale lembia g emergéncia da sociedade de
consumo esta muito associada a conceitos novasldsapelos supermercados, como o de
consumo hedénico antes referido, e a modernidadel# pela televisdo, o que se inicia no
Brasil nos anos de 1970 e atinge seu auge nos sempentes. As acdes que permitem a

entrada do pequeno varejo, mesmo que de formaajmiol universo do marketing e da
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televisdo, também tem o significado de luta coatexclusdo por obsolescéncia, como vem
ocorrendo com as formas de varejo tradicional.

A cultura do consumismo, que esta associadanaerican way of lifeexerce uma
forte pressdo sobre a imagem do pequeno varejovaepo tradicional, que passam a ser
vistos como coisas de um passado rural e proviocissim, estas formas de varejo passam
a carregar o estigma de encarecerem o0s precodinient®s, o que explica em parte o fraco
empenho dos governos em fortalecé-las, bem come que representam um passado
desvalorizado pelos consumidores avidos por sirstdacultura moderna.

Frente a isso, através das redes a acao dos s¢odasno sentido de uma luta contra o
desgaste da imagem do pequeno varejo. No entaatoléiro que a luta ndo € contra o que 0s
grandes supermercados simbolizam, mas para magiealo pequeno varejo, através das
redes, também pode se modernizar e oferecer asaroaiores bens e servigos similares aos
das lojas das grandes e modernas lojas. Desta ftgmanstram interesse em estar no campo,
0 gue significa em grande medida uma disputa poitaia simbdlicos. Isto ocorre devido a
importancia que os atributos ndo tangiveis dos benservicos adquiriram para 0s
consumidores.

Por fim as redes permitem que os atores lutem &@&xclusdo econdmica, que em
grande medida esta associada ao processo de acagéentesultante da onda de fusbes e
incorporagdes antes mencionado. A rede pode, de fiema, ser vista como a fuséo dos
capitais de dezenas ou centenas de pequenas esnf@eadorca esta no capital social e este
pode ser transformado em capital comercial, finaoace simbdlico. Através disso o0s
pequenos comerciantes podem realizar melhores iosg@umentarem o giro e as margens
das lojas, terem acesso a crédito, entre outrashilatades. Percebeu-se que com o tempo as
empresas se fortalecem economicamente e istoisauifcrescimento do capital econémico
coletivo, o que pode dar base para a ampliacdo apecidlade tecnoldgica da rede,
melhorando a sua posi¢éo estrutural no varejo.local

As redes surgem, entdo, no momento histérico emaqueessdo do campo sobre 0s
pequenos varejistas, incluindo o varejo tradicipt@hou-se insuportavel. O sentido da acao
social € muito mais de luta contra os processosxdkisdo do campo do que diretamente
contra os atores dominantes. Nota-se ainda qugamiaacdo de uma parcela do pequeno
varejo acaba por aprofundar o fosso entre o vangiderno, entendido como aquele que se
harmoniza com a sociedade de consumo, e o tradiciém certo sentido isto decorre do fato
de que com as redes os varejistas almejam harmesg@zeom a cultura do varejo moderno.

Além disso, estas pequenas empresas em processodeenizacdo disputam com varejistas
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tradicionais 0 mesmo espago geografico, muito ealpdio seja sua intencdo agir contra
estes. Mas o fato é que a presenca das redes pagesdo varejo local indiretamente é
prejudicial a persisténcia do varejo tradicional.

Por fim, a organizacdo em rede parece ser umaesteaiégica de agentes racionais
ante a realidade objetiva do campo e os desafisvfoRealmente ndo é dificil imaginar
quais as ac¢fes racionais 0s pequenos varejistasia@poderiam pdr em pratica. Porém as
acOes concretas resultam de condicbes objetivas,tanabém das subjetivas. Conforme a
perspectiva bourdiana, éhabitus como operador das praticas, € quem faz a medaté®
o0 campo (estrutura) e o ator. Diante disso, paedisamn as praticas dos atores, além do
componente estrutural, € preciso também estudartraasformacdes, bem como as

permanéncias (inércia) dabitus o que sera feito na secao seguinte (4.2.2).

5.1.2 Do “bolicho” ao supermercado: as bases subgetla construgéao das redes

Até aqui foi descrito o ambiente de pressao sobpequeno varejo, 0 que € ainda
insuficiente para explicar a conduta dos atoresembido da sua organizacdo. Ha de se revelar
ainda os aspectos subjetivos que tornam esta as&ivpl, 0s quais devem ser buscados na
transformacdo doshabitus destes comerciantes cujas atitudes destoam daquiga
comerciantes tradicionais.

Analisando as trajetérias dos atores do pequengov@ercebe-se que aqueles que
tiveram a iniciativa de construir as redes ja agmts/am ha algum tempo transformacdes nos
seushabitus o que demonstra que por alguma razao eles in@g0 Mmais ra pido que 0s
outros (que continuam desencaixados no campo dgovaroderno) as transformacdes do
varejo.

Nesta se¢do, num primeiro momento descreve-sejasotias, onde sdo destacados
alguns elementos que contribuiram para a mudancantuta dos atores. E, em um segundo
momento, sao trazidas algumas provas empiricasnddancas nokabitusdos agentes que

mais tarde vieram a liderar ou integrar as redesodperacéo.
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5.1.2.1 “Bolicheiros” dindmicos como construtoresrddes

Cabe afirmar inicialmente que as redes ndo surgdanuma hora para outra. Elas
situam-se historicamente em um momento onde sanuot aumento da pressdo estrutural
com a disposi¢do de alguns atores do pequeno vaeeptesenvolver acdes coletivas. Seré
mostrado que estes atores, chamados aqui metafenda de “bolicheiros dindmicos”, séo
na realidade pequenos empresarios que possuetdriegade intenso envolvimento com as
transformacdes estruturais do varejo. Sabe-se quatares “[...] ndo sdo particulas sem
inércia que reagem de forma instantdnea ante ummdicacdo de forcas” (BOURDIEU,
2003, p. 263). Por causa tlabitus as transformacdes das visOes e praticas doss atace
lentas. Porém, constata-se que a inércihatmtusdos atores que constroem as redes néo é
tdo forte a ponto de impedi-los de se adaptarerraasformacdes do varejo, o que lhes
confere a qualidade de serem dinamicos. Os comdiotes sociais desta qualidade antes e
apos eles integrarem as redes serao descritosigadoa ao longo da secao.

Inicialmente cabe que se faca um breve resgateaoria destes atores, destacando
os elementos centrais que comprovam o que foi aflomo paragrafo anterior sobre o seu
dinamismo.

Constatou-se que 0s pequenos comerciantes vasajistantegram as redes estudadas
majoritariamente tém este como um oficio herdadofasheilia. Muitos comecaram com
tradicionais armazéns coloniais na area fu@l seus pais comecaram desta forma, e mais
tarde se mudaram para a cidade, onde deram cal#d®miia um negdcio com as mesmas
caracteristicas.

Também sao frequentes, mas em menor numero, caspeqlienos comerciantes
varejistas que abriram suas proprias lojas apagleempo trabalhando no comércio, como
empregados de supermercados, ou como vendedornesliddria e/ou de atacadistas para
supermercados. Assim desenvolveram conhecimer@xgeziéncia sobre a atividade.

Como nesta parte se esta reconstruindo a trajetdfien de que se possa perceber a
incorporacdo ndhabitus destes comerciantes de instituicbes da economimeteado, €

importante verificar quando e como foi assimiladdega da loja de autosservigo.

® Os armazéns coloniais nas cidades pesquisadagrgservam muito da identidade rural, sdo comumente
tratados como “bolichos” ou “bolichdes” e os sergppietarios séo tratados por “bolicheiros”. Estaréa forma
bastante usual de tratamento e ao se referiretaa@®goria de varejo e varejista, normalmentazerh para
imprimir uma marca de tradicional, normalmente aamsentido de “coisa do passado”. Quando falanuda s
boa situacéo atual, de proprietarios de uma pedognae auto-servigo - minimercado, o fazem compdo a
sua situacao do tempo em que eram bolicheiros.
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Santa Maria e Santa Rosa conheceram 0s seus [$nsejpermercados na década de
1980. Este tipo de loja simbolizou uma fase dedganudanca no varejo, pela sua proposta
de deixar o consumidor mais livre para fazer ass st@mpras, escolhendo ele mesmo,
segundo seus critérios. Era previsto que destaaf@msnconsumidores tenderiam a comprar
mais e realmente foi isso que ocorreu. A propostatéo certo que se tornou inviavel para o
comerciante manter-se no formato tradicional dadateento atras do balcéo, tanto que esta
forma de varejo praticamente se extinguiu.

Verificou-se que nas trés redes todas as lojasdsd@autosservico, denominadas
“supermercados” por seus proprietarios. E interggesgue ao compararem as suas lojas com
as lojas maiores das grandes cadeias de supermgr¢etam as suas por mercadinhos ou
minimercados.

No caso da Rede Super, varios de seus lideresh@aiao varejo ha mais de 40 anos,
com suas proéprias lojas, ou dando seguimento as tls pais. Neste caso, comegaram com
armazéns tradicionais que com o tempo foram adepteara o formato de supermercados na
medida em que perceberam que precisavam acompandéadéncia. Comentam que sempre
tiveram consciéncia de que precisavam estar eranggintom os clientes. Nas outras duas
redes percebe-se que os comerciantes estdo rdadévina menos tempo e que praticamente
todos ja comecaram com minimercados, ndo tendmei@do, como comerciantes, a época
dos armazéns.

Salienta-se que nos mercados, como em qualquer espaco que funcione como um
campo, o conhecimento e as informacdes que ossa&mredo mesmo formam o seu capital
cultural. A posse desta forma de capital, combiremlaapital econémico, confere poder aos
atores nos mercados, o que lhes proporciona unt@sfgapossibilidades, e a amplitude do
mesmo ira depender do volume e estrutura do caqiial eles dispdem. Por isso, na
reconstrucao da trajetéria, € importante resg&tanentos que informem a respeito do capital
cultural.

Buscou-se inicialmente conhecer a trajetdria esaia integrantes da rede, além da
participacdo dos mesmos em cursos de formacamparaejo. Notou-se que aqueles que tém
formacdo superior (também de ensino meédio), 00swB&0 Mmajoritariamente relacionados a
atividade empresarial, nas areas da administra@uw;ias contabeis e contabilidade (segundo
grau). Na Rede Super verificou-se a existéncia&ti®my empresarios, além de funcionarios,
COm Curso superior nestas areas, enquanto nas olu@s redes o niumero de proprietarios e
funcionarios graduados (diretores, gerentes) camtgs de formacdo € proporcionalmente

menor.
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Investigou-se também a participacdo dos empresarifugcionarios graduados em
outros tipos de cursos de formacdo para o vareuifisbu-se entdo que ha uma intensa
participacdo da Associacdo Gaucha de Supermer¢ad®sS) na promocao deste tipo de
atividade, com forte incentivo a participacdo dosquenos comerciantes varejistas.
Confirmou-se que ha participacdo ativa dos sécaRdde Super e da rede CNS nestas
atividades, com incentivo especial para os sécias mecentes, que contam, por exemplo,
com apoio financeiro das redes para a viabilizaigivansporte etc. Na rede Unimercados, no
entanto, verificou-se que ha o interesse em paaticimas alegam que 0s sOci0S S&o
sobrecarregados de trabalho e isto os impossibiétparticipar de forma mais efetiva dos
mesmos em atividades de formacdo para o comérara. jBstificar a pouca participacdo €
comum a explicacdo de que “aprendem na pratica.falleuma caracteristica do varejista
tradicional € a super ocupacao, pois a mesma péssesponsavel por diversas atividades,
desde as compras, passando pela organizacao dadtgadimento, até mesmo trabalhos de
contabilidadé

A participacao politica no sindicato e em outragaaizacoes relacionadas com o seu
ramo de atividade (sindicato dos diretores lojistas) aparece como um elemento importante
para a explicacdo da conduta dos empresarios auhasila Rede Super. Destaca-se que
participagcdo ativa no sindicato de comerciantegéeros alimenticios — SINDIGENEROS,
€ peculiar na trajetéria dos membros da Rede Segeecialmente dos seus lideres. Este
sindicato reline praticamente sO pequenos comessiaarejistas, embora néo seja vedada a
participacdo dos grandes. No caso de Santa Mamdgrene dirigentes, o SINDIGENEROS
reine exclusivamente proprietarios de supermertadugienos e médios. Este traco é um,
dentre varios, que distinguem esta rede das desshidadas, jA que os dirigentes das outras
duas redes nunca tiveram qualquer vinculo com @ sigdical. No decorrer deste capitulo e
dos proximos procura-se destacar as relacfeselegtento da trajetdria com o estilo da acao
estratégica desta organizagéo.

Se o ambiente politico foi importante para imprigdéterminados tracos na postura
dos empresarios que fundaram a Rede Super em Hants 0S pequenos empresarios que

criaram a rede CNS foram influenciados pela culoa@perativista da regido de Santa Rosa.

" No capitulo seguinte serd mostrado que a redeerseestruturada, elimina a maior parte destesceervinas

este ndo é o caso da Unimercados.

8 O varejo de géneros alimenticios é composto par dirersidade muito grande de tipos de lojas, iekre as
mais tradicionais mercearias, armazéns, padariggugaes, lanchonetes, até as grandes cadeias
supermercadistas. Segundo os dirigentes do SINDEFEDS de Santa Maria, esta heterogeneidade difieulta

a acdo do sindicato, o que os levou, na décad®@& 4 restringirem a representagdo do sindicatoagaos
supermercados, especialmente 0s pequenos, poisndgegles, os grandes ndo se interessam nem tém
necessidade de se fazerem representar por umatmdic
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O sindicato de Santa Rosa de fato ndo tem parauwepe varejo a mesma importancia que
teve o de Santa Maria, mas, por outro lado, a eedi@oeste do RS, onde esté localizado este
municipio, tem uma forte tradicdo cooperativisiesdk as primeiras cooperativas de crédito,
passando pelas cooperativas agricolas, os condmsrgnas associacdes de maquinas (estes
estimulados pelo governo estadual no inicio doss atw 1990), até chegar as redes de
pequenas empresas, onde se incluem as do pequejm &racas a esta historia, criou-se na
regido uma cultura facilitadora dos empreendimecdoperativos.

Seja em Santa Maria, com a participacdo sindieaakra Santa Rosa, com a cultura
cooperativista, o fato é que as dimensdes pokticaltural estdo presentes na transformacao
doshabitusdos atores no sentido de tornar suas a¢fes nd®E CES ao varejo moderno.

5.1.2.1.1 “Pequeno, mas néao bolicheiro!”: algunrasas da transformacao doabitus

Cabe trazer algumas provas de quénasitusdos varejistas que tiveram a iniciativa
de construir as redes ja se diferenciavam dosista®jtradicionais mesmo antes de integrar
tais organizacdes. Isto é notado, por exemplo,ewodiscurso a favor da relacdo com os
fornecedores baseada em critérios de racionalidatéca e econémica, bem como no maior
interesse demonstrado em investir na modernizag8olagjas para estas ndo se tornarem
defasadas em relacdo as dos concorrentes maisopogerMas cabe destacar que tais
elementos se apresentam em graus diferentes entteios das trés redes estudadas.

Notou-se que os comerciantes integrantes de rpdeseu modo de agir, estdo mais
proximos da racionalidade da economia presente arejor moderno. Notadamente os
associados a Rede Super, orgulham-se dos investisnem suas lojas, 0s quais garantem que
nao fiqguem muito defasadas na comparacdo com a&s lojos grandes grupos
supermercadistas, a ndo ser no tamanho.

Estudando as trajetorias, constata-se também quenlastérico de investimentos no
crescimento das empresas/lojas. Todas comecaranpégnenas e foram sendo ampliadas,
as vezes de forma improvisada. Aqueles que expetaream um crescimento mais vigoroso
antes ou depois de terem ingressado nas redestirame na construcdo de novas estruturas.
Notou-se que esta dindmica € menos comum nos stagejgue se mantiveram no estilo

tradicional, o que é um indicio de que aquelesiggssam nas redes sao 0s varejistas mais
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interessados em continuar na atividade e conssigpi@nto a necessidade de se fortalecerem
para manter esta esperanca viva.

Comparando os trés casos, na Rede Super se pemabgposicdo mais forte para
investimentos no crescimento, com a construcaoadasnestruturas, vindo muitos destes
empresarios a contar com mais de uma loja (tr&gatro em alguns casos). Situagéo inversa
vive a rede Unimercados, onde o crescimento vadficé pequeno e 0sS empresarios
contentam-se em manter o que tém, demonstranda gsperanca de crescimento.

A Rede CNS apresenta uma situacdo semelhante aSrpeée no aspecto disposicao
para investimentos, o que torna o caso interesgmree comparagao. O poder econdmico
destes empresarios antes de integrarem a redeéftamiypois) é significativamente inferior
aos da Rede Super, mas isso os impediu que degess®m tal disposicdo, o que vem a
relativizar o fator econdmico na formacéo da dig@us

Se 0s empresarios que em certo momento vieraneratjdou simplesmente integrar
as redes, orgulham-se dos investimentos que mesmalificuldades vinham fazendo para
tornar suas lojas competitivas, ha de se destagdrédm que orgulho semelhante demonstram
ao se referirem ao sistema de compras que conaegastruturar, que no seu ponto de vista é
altamente afinado com o ideal da racionalidade @oora. Neste particular a rede CNS
encontra-se em posicao intermediaria, compondo iboridb entre o tradicional, onde os
negoécios sdo bastante baseados nas relacdes pessaaimoderno, onde se sobressai a
racionalidade técnica.

Conclui-se que uma caracteristica importante dasectiantes que participam destas
redes € o fato deles ndo serem varejistas tradisioembora muitos preservem costumes
tradicionais nas suas formas de pensar e agir. xé¢mgo disso é a predilecdo pelo contato
pessoal do proprietario com os vendedores (forroeesll com o0s quais mantém relacdes de
amizade e confian¢ca, 0 que conta nas negociac@soferciantes que, por seu estilo,
encontram-se mais proximos do varejo tradicionamahstram ainda satisfacdo ao se
referirem as relagcdes com sua clientela, aos gqaaisecem pelo nome. Verificou-se ainda a
preservacao de costumes como as anotacdes das \zepdazo no “caderninho” em tempos
de cartdo de crédito, porque certos clientes mefaste sistema.

Esta caracteristica estd mais presente na redeeth@dos, pois as outras duas ja
superaram esta fase. E consenso que este compoitagnem obstaculo ao desenvolvimento
do trabalho da central de distribuicdo, cuja fun¢d@assumir as compras no lugar dos
empresarios. Porém, por razdes que serdo discuddasongo do capitulo, na rede

Unimercados a relacdo pessoal ainda é predominante.
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5.1.2.2 Condutas aprendidas: a rede como escaapdemercadistas

Na subsecéo anterior argumentou-se que mesmo detparticiparem das redes 0s
varejistas que tiveram a iniciativa de construis @rganizacdes ja apresentavam sinais de
adequacdo a cultura do varejo moderno. Agora seesegm a argumentacdo de que a
participacéo nas redes aprofunda e acelera estegsm

A trajetéria engendra nos atores determinadas t¢asdoo tratamento dos seus
negocios. Como ja se havia comentado, as trés exstadadas assemelham-se em alguns
aspectos e diferenciam-se em outros, como na cwndo$ empresarios, onde a rede
Unimercados diferencia-se bastante das outras duas.

Para facilitar a apreensédo, esquematizou-se ai¢lscos elementos caracterizadores
das condutas em dois blocos: os que mostram diff@seem comparacdo aos comerciantes
tipicamente tradicionais; e 0s que revelam carestiess que os atores preservam do varejo
tradicional.

Quanto aos elementos que mais diferenciam as amdeistes atores em relacdo as
condutas dos comerciantes tradicionais, o princgiie® aparece € a disposi¢cao para competir.
Antes dos anos de 1990, enquanto a competicdo mepovdestes municipios ndo era tao
agressiva, 0s comerciantes do pequeno varejo andaypenas do seu negocio, importando-
Se pouco com O que 0S concorrentes estavam fazBodém, a partir do momento em que
comecaram a sentir que estavam perdendo clierqas estavam pagando aos fornecedores
precos mais altos do que seus concorrentes magsqeas, desenvolveram a ideia de que esta
conduta precisava ser mudada e que necessitavampaa além das suas préprias lojas e
dos seus fornecedores tradicionais e dos seusedien

Dar-se conta de que participam de mercados commisie € de que precisam
acumular poder comercial para poderem sobreviveteseespacos agitados que Ssao 0s
mercados modernos, ndo € um processo automatiém Ab que foi exposto na secao
anterior, a experiéncia de participacdo em umanmggao interessada em participar do jogo
dos mercados e com poder para isso, amplia a ceng#ie que 0s pequenos varejistas tem do

campo.
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Os entrevistados da Rede Super foram os que dera@mstmaior disposicao para a
competicdo conforme a cultura do varejo modern@ressando claramente que nunca
aceitam perder as disputas para 0s concorrentes.

Os comerciantes da rede CNS também demonstram egranidresse em ser
competitivos, muito embora ndo se empenhem tantantquos da Rede Super no
desenvolvimento e implementacdo de estratégias exim finalidade. Sua energia é mais
concentrada nas negociacdes com os fornecedonesaziites que serdo discutidas mais a
frente (capitulo 6, secdo 6.2). Ja os varejistasratle Unimercados, neste particular
assemelham-se a comerciantes tradicionais, podedmnstrarem maior disposi¢cao para a
competi¢édo, contentando-se com a possibilidadeli@givéncia.

Estas diferencas nas formas de pensar e agir tagéoecom as limitacdes objetivas
(posicdo no campo) e subjetivaBalpitug a que os atores estdo sujeitos. As praticas
produzidas peldabitusndo se distanciam muito das que se pode espearsidecando suas
posi¢des estruturais. As alternativas disponi\gastanto menores quanto menor for o volume
do seu capital. Portanto, os participantes da R&agger mostram-se mais motivados a
competir, porque sua posicao estrutural lhes cenfeais condicbes para ascenderem na
hierarquia do campo. Isto porque as disposi¢cOdsndinlas como capacidade e propensao
para determinadas condutas, estdo ligadas as pssigh que 0s atores se encontram no
campo.

Identificou-se nos atores integrantes das redef®uminteresse pelo lucro econémico
e no caso dos representantes da Rede Super, ralatqye isto significa em termos de poder
objetivo nos mercados locais. Isto pode ser exgitigaelo que Bourdieu (1999) chama da
libido, ou pulsdo que empurra os atores a buscaeeapropriar do maximo que podem dos
capitais valorizados do campo. Este interesse tanmé®astante perceptivel na Rede CNS,
com a diferenca de que neste caso ocorre maisaisfacdo de anseios de ordem subjetiva
do que pela libido econdémica.

Na rede Unimercados, ao contrario das outras guedomina nos atores condutas em
conformidade com a busca pela subsisténcia e selfgepouca ambicdo quanto a conquista
de posicdes no campo. Os lideres entrevistadodappmclusive, que a falta desta ambicéo
tipica em atores que tenhanhabitusecondmico, é um limite a participacdo mais efetiva
sécios na rede e, por consequéncia, para o prigptadecimento da organizacao.

O terceiro elemento caracteristico dos construtal®s redes é seu gosto pela
inovacdo. Novamente foi na Rede Super que seaauifima pulsdo mais forte neste sentido,

por exemplo, inovando no formato institucional dde. O modelo da central de distribuigéo,
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seu sistema de compras e a estratégia de promap@eserdo aprofundados mais a frente
(capitulo 6, secdo 6.2), também sdo exemplos dagdes. Na visdo dos seus dirigentes, é
preciso acompanhar as inovagfes que ocorrem np\deaim modo geral, pois elas mudam
0 ambiente e é preciso preparar-se para enfreovasrsituacoes.

A rede CNS, da mesma forma, também se mostra @stevadora. Um elemento
interessante que apareceu nos depoimentos dodideres é a vontade de superacdo das
condutas tradicionais no varejo e nos negocios &iebuem sentido negativo a este tipo de
varejo, o qual chamam de “bolichos” e o considefatrasado”. A rede tem inovado nas
negociagfes com os fornecedores através de um ondelglarcerias criado por ela e também
de uma proposta agressiva de propaganda, o quéetatdado mais a frente (secéo 6.2).

Dentre as trés, a rede Unimercados é a que seamostros inovadora. Em oito anos
de existéncia ela ndo conseguiu ir além das congmlativas de itens para promocdes e da
divisdo dos custos da propaganda na TV. Seus dissEntendem que precisam superar a
forma tradicional de varejo, notadamente em terdeogrofissionalizacdo do abastecimento e
das lojas, mas o investimento nisso é pequeno.r@hsse que as relacdes destes varejistas
com os fornecedores se mantém baseadas praticagdeméeconfianca, ou seja, sem maiores
informagdes sobre o tratamento que tais fornecedmyacedem aos concorrentes e as suas
estratégias. Uma marca do varejista tradicional de aolhar exclusivamente para o seu
negocio e os seus clientes, 0 que se mostra irsuicno ambiente do varejo competitivo
moderno.

A respeito das condutas, o que esta bastante €laguwe os pequenos comerciantes
varejistas que optaram pelas redes ja vinham amdongae um modo geral, para uma forma
de administracdo baseada na racionalidade fornsatedes, que representam mais um passo
nesta direcdo, através das centrais de distribiec@s escritorios de negocios, tendem a
profissionalizar o sistema de compras, fazendo @ag@&o profissional entre o varejista e o
fornecedor, 0 que paulatinamente vai provocandorasde dos critérios tradicionais
envolvidos nas trocas. No decorrer do texto vaiceetinuar pontuando elementos que

denotam a manutencéo ou superacao do tradicional.

Quadro 9 - Distin¢des entre pequenos comerciantegdlicionais e modernos

Comerciante tradicional Comerciante moderno

Atendimento no balcéo Auto-servico

O proprietario concentra-se na sua empresBreocupacdo em conhecer as estratégias dos
nos seus clientes concorrentes e fornecedores
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Dimensbes afetivas e valores sdo muiRelacbes com fornecedores muito baseada
importantes nas relagées com fornecedoresem critérios técnicos e econdmicos

N&o participam de eventos empresariais Participamtivaraente em eventgs
empresariais

Valorizam o reconhecimento da comunidage Valorizanreconhecimento pela posica
ocupada no campo

D
(@)

Fonte: do Autor

Apesar destas varias caracteristicas que diferanagacomerciantes que integram as
redes dos comerciantes tradicionais, também sen@bsa preservacdo de algumas
caracteristicas tradicionais, além das que j& focamentadas especialmente no que diz
respeito a rede Unimercados. Uma que ficou bastewigente refere-se a cautela nos
investimentos. Se o empresario capitalista modeanacteriza-se muito pela sua ousadia nos
investimentos e coragem para assumir riscos, Basedes verificou-se que ha uma grande
aversdo ao risco. Todos fazem questdo de expligar apmecaram pequenos e foram
crescendo aos poucos, investindo os recursos auseg@aem poupar. Falam do infortanio de
colegas que faliram nos anos de 1980 em grandedmpdlos riscos que assumiram ao tomar
financiamentos bancarios.

A guestdo da poupanca para investir no préprio ciegé proclamada pelos lideres
das redes como um valor préprio deste tipo de coarde. Esta virtude, segundo os seus
pontos de vista, € mencionada até mesmo paratsgydieem das grandes empresas do ramo,
as quais sao criticadas, por exemplo, como esphwals da bolsa de valores e pouco
interessadas em investir no desenvolvimento IoCalitela, poupanca e investimento no
préprio negdcio sdo assumidos como virtude, cargravestimentos especulativos atribuidos

aos grandes supermercados.

Até aqui abordou-se algumas mudancas praticassde e conducédo dos negocios dos
pequenos comerciantes varejistas, as quais essaociadas as transformacoes thabitus
Mas cabe também mencionar as transformac¢des nddaddiposicionamento politico dos
atores, os quais, de forma cada vez mais claraapaa fazer distingdes entre dominantes e
desafiantes.

Conforme o0 varejo se estrutura, vai se distinguigdem é dominante e quem é
dominado no campo, 0 que vai sendo assimilado potomdestes atores e alguns deles
entenderam que precisavam lutar para poder subsistjue, na perspectiva de Bourdieu

(2001), s6 tem sentido se for a favor de uns eraootitros. Neste bloco procurou-se
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descrever como os atores que estdo nas redes @areebi mesmos e aos seus concorrentes
na disputa por espac¢o nos mercados.

A respeito de como 0s pequenos varejistas veem raesmos, notou-se que é
consensual se assumirem como pertencentes a ussa daminada. Notou-se na Rede Super
que a todo o momento os atores fazem distingdessfjicam) entre eles, os pequenos
lojistas, e os grandes grupos, tratados por “osdgies”. E interessante o entendimento dos
membros desta organizacdo de que 0s supermercadis inédios encontram-se proximos
do pequeno varejo no espaco social.

Na rede CNS os varejistas chamam suas lojas deadiehos e tratam-se por
bolicheiros. Nota-se que ao comparar a sua atieidddal com a de tempos atras, afirmam
que ndo sao mais bolicheiros. Todavia, para digitireg dos grandes supermercados que
avancaram a partir da década de 1990, colocam-satagoria dos “bolicheiros”. Mas ao
contrdrio da Rede Super, estes nado identificam wgermercados locais médios das
cooperativas como proximos a rede no espago sdoialarejo, o que se deve a menor
polarizacdo existente neste varejo e a visdo uro tdifusa dos membros desta rede,
justamente por ndo existir diferencas substan@atse o supermercado da multinacional
Wal-Mart e os das cooperativas.

Na rede Unimercados, por sua vez, os lideres bysoalusive, distinguir-se da Rede
Super, pois na sua Vvisdo esta organizacao sitpedgeno aos dominantes em Santa Maria.
Diante disso, para distinguirem-se, atribuem-satagoria de “mercadinhos de periferia”. A
Rede Super, cabe salientar, € apontada pelos stasejradicionais e feirantes (das feiras
livres) em risco de exclusdo, como o divisor deadgdo varejo em Santa Maria. Apds sua
criacdo, os bairros de classe média e trabalhgumsaram a contar com lojas que, apesar de
pequenas, sdo bem organizadas, tém produtos bardboa qualidade e servigos similares
aos oferecidos por supermercados modernos. E $gdosendo divulgado ostensivamente na
televisédo, o que jogou as feiras livres e os vgtegitradicionais para a periferia dos mercados
locais de alimentos.

Continuando com a apresentacéo da distin¢céo felte @tores do pequeno varejo em
relacdo aos varejistas dominantes, um elementenfierte destacado sdo as dificuldades
enfrentadas pelos pequenos, especialmente de dno@nceira e comercial (capacidade de
compra). Os dirigentes da Rede Super citam osgesumanceiros nacionais e estrangeiros
(incluindo o que é injetado pelas matrizes) aossgestas empresas tém acesso, o que lhes

confere um poder econdémico tal que os pequenosieaoodificuldades para enfrenta-las.
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A rede Unimercados corrobora esta avaliacdo e detn@oter admiracéo pela Rede
Super por sua capacidade de criar ferramentas esgazconter o avango dos grandes sobre a
sua fatia de mercado. Os dirigentes da rede CNiSsym vez, reclamam que a acao dos
grandes supermercados funciona como uma press@e ssbpequenos, empurrando-os a
fechar seus estabelecimentos.

Questionou-se sobre o papel do Estado neste jo§obre isso, na Rede Super
recolheu-se depoimentos de que o Estado age da fiistriminatéria. Citam como exemplo
0 apoio dado pelo poder publico municipal a ingé@eem Santa Maria de uma loja do grupo
Carrefouf. Além disso, afirmam n&o receber apoio financeiwode outro tipo. Bourdieu
(2005) e Fligstein (2001a) sustentam que a prihdiana de participacdo do Estado na
construcdo dos mercados é na area juridica, ondelsem questdes relativas a direito de
propriedade, regras de troca, regulacao traball@stee outras. Neste particular, os membros
da Rede Super reclamam de que ocorrem discrimisadi@® pequenos por parte dos 6rgaos
de fiscalizacdo, por exemplo, nas areas sanitfsgl e trabalhista. Os pequenos, segundo
eles, sdo mais fiscalizados “por haver uma presicdim de que os grandes, pela reputacéo
que tém a zelar, ndo incorreriam em acoes ilegdisfjente da Rede Super).

Os representantes das outras duas redes néo destamniclaramente a este respeito,
provavelmente por sua visdo menos politizada dagsades, aspecto este que sera melhor
discutido mais a frente nesta sec¢ao.

Os pequenos comerciantes varejistas entrevistdapsndo uma critica velada aos
grandes supermercadistas, se dizem portadoresedécautos éticos tidos por eles como
superiores. Isto esta presente particularmentedguexaltam sua disposi¢cao para o trabalho,
0 qual é apresentado como a Unica razdo dos sehegfinanceiros. O crescimento das suas
empresas, por conseguinte, viria desta vocacaegoeno varejista para o trabalho e para a
poupanca, que lhes garante recursos para invedligeiorma cautelosa, como foi comentado
anteriormente.

Na questédo do trato com o dinheiro, os lideres eldeRSuper fazem questéo de dizer
qgue ninguém ficou rico, porque, segundo eles, tmdecurso economizado € reinvestido no
negocio, nunca em especulacdo, fazendo uma alusdata das grandes redes, onde os
diretores visam tado-somente o lucro dos acionigtagm isso de forma generalizada. No
mesmo sentido, criticam as grandes cadeias supmEdigias porgue, na sua visdo, elas

° Trata-se de um hipermercado inaugurado em out®r2007. A Rede Super, via SINDIGENEROS, moveu
uma série de acbes tentando impedir a instalag@ojalem uma &rea central da cidade, mas ndo oBteie
Para que a loja pudesse ser montada houve mudargjano diretor da cidade, permitindo a instalagéoum
local antes vedado a empreendimentos deste tigm, @¢ outros incentivos.
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também transferem recursos para fora, engquanto egsiepos varejistas reinvestem a
totalidade dos recursos na prépria regido. Ficanpatno discurso destes atores uma
admiracdo pelo comportamento do empresario questieve um desprezo aqueles que tém
“mentalidade de rico” (diretor da Rede Super).

Outra virtude que gostam de destacar € a honestiidonducéo dos seus negocios,
tanto no que tange ao recolhimento dos tributasocoo trato com fornecedores e clientes. O
sentido contido na mensagem é uma critica, na &#&#o,va exploracdo dos pequenos
fornecedores e a concorréncia desfaglie os grandes supermercados praticariam.

No mesmo sentido os dirigentes da Rede Super, anarsélise sobre a atuacdo das
grandes cadeias supermercadistas, acreditam gqurarages, de alguma maneira, combinam o
jogo, por exemplo, dividindo o mercado, 0 que ei¢em ser questionavel do ponto de vista
da livre concorréncia. Apesar disso, entendem doenza de enfrentar esta situacao € agindo
de forma semelhante, ou seja, criando redes edazmactos de ndo competi¢ao interna, ideia
esta que sera apresentada e discutida no capitulo 5

Conclui-se até aqui a respeito da transformacabatitus que a participacdo nas
redes influenciou decisivamente neste sentido,anenitbora as mudancas nas condutas ja
estivessem ocorrendo mesmo antes da existéncieedas, sem o0 que, inclusive, ndo teria
ocorrido a criacdo de organizagcdes com que tém qainaipal propdsito o de adicionar
poder ao pequeno varejo para poderem participam#wsados modernos. Sem a disposicao
para a participacdo nos mercados nado teria sidsiy@bsa instauracdo deste tipo de

organizacoes.

A experiéncia de poder também tem um papel impmtamo processo de
transformacao dokabitus.Se a trajetéria de um ator no mercado ocorreu @& [pOSICA0
estrutural muito marginalizada, ndo é razoavel inagque sethabitus produzira praticas
muito diferentes daquelas de outros atores proxideds no espaco social. No entanto, ao
participar de uma rede bem sucedida em um meroad@abitusdos atores incorporam novas
experiéncias e com o tempo passam a ser geradastasmliferentes, mais condizentes com a
nova posicao estrutural. O poder garantido pela éthuito superior ao de um bolicheiro, o
gue lhe possibilita novas experiéncias nos mergamwso 0 enfrentamento de concorrentes
ou de fornecedores. A apreensao do campo pel@amtra outra dimenséo, correspondente a

19 Concorréncia desleal, na concepgdo dos entrewistastorre quando supermercados poderosos praticam
politicas de aviltamento dos precos com o Uniaaitimide quebrar os pequenos concorrentes.
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sua nova posi¢ao, o que vai sendo incorporadmabaguse iSso, com o tempo, transforma as
condutas dos atores.

A construcdo de redes no pequeno varejo, portaefeende de que haja disposicéo
dos pequenos varejistas em participar do jogo aejovanoderno. Os construtores destas
organizacdes ndo sdo varejistas tradicionais, masgueles comerciantes que estdo mais ou
menos sintonizados com os valores e regras da miame mercado. Neste sentido, as redes
surgem como organizacfes mais ou menos inseridds joyo. Ou melhor, as redes sao
ferramentas que conferem aos pequenos mais pagdepgiciparem dos mercados.

Esta introducdo € um tanto genérica, pois nem todagores participantes das redes
apresentam tais disposi¢Oes, assim como existeredias substanciais entre organizacoes.
Contudo, nota-se que as redes exercem sobre osnmeEguomerciantes uma influéncia no
sentido de torna-los mais integrados a culturaatejg moderno. Na pratica isso significa que
com as redes as relagcdes no varejo, dentro das e¢de do campo (com concorrentes e
fornecedores), vdo se tornando mais racionais, asmm tempo em gue 0S costumes
tradicionais que durante muito tempo orientaramgarizacao do trabalho nestas pequenas
empresas familiares, bem como os negécios envalvestieéntes e fornecedores, vao
perdendo a importancia. Est4 nitido que a admagdtr das lojas e dos negdcios cada vez
mais € tratada por profissionais e sdo criadastasis administrativas de apoio as decisdes.

Até que ponto as redes encorajam este tipo de madao comportamento dos
pequenos comerciantes do varejo e em que medidardeados costumes sdo mantidos no
tratamento dos nego6cios?

Um primeiro elemento a ser destacado a respleitque a rede representa para a
mudanca dosabitusdos atores refere-se a esperanca que ela geta-sErda esperanca na
sobrevivéncia e no crescimento, que inclui a m&hde vida, mas ndo so isso. Ao se
investigar os motivos que levam o0s pequenos enmmssa investir em novas filosofias
empresariais, obteve-se dos lideres da Rede Supspasta de que é a esperanca de poder
melhorar de vida, de crescer como comercianteistdjelativo astatug, de ter mais poder
nos mercados locais (sentido de poderem participgogo). Afirmam que a esperanca € a
chave do crescimento, pois é ela que os motivaesim, e depois disso, trabalhar para pagar
o investimento, formando um ciclo que é continuamertomado. Sem esperanca ndo ha
disposi¢cdo para investir e sem investimento néoid¢id de crescimento. Os lideres que em
um momento de dificuldades para o0 pequeno vargpuyseram a unido dos pequenos em
rede, tiveram o meérito de instigar seus colegarent esperanca de que poderiam, unidos,

enfrentar os grandes fornecedores e seus conasrpotlerosos. Na rede CNS, embora a
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palavra esperanca nao tenha sido mencionada catialmes discursos, percebeu-se a sua
importancia a cada retomada da organizacdo apoentoside desmobilizacdo. A esperanca
de sobrevivéncia, em um primeiro momento, secungeaia esperanca de figurarem em
posi¢cdes mais importantes, no que tang@tuse poder, nos mercados locais. Portanto a rede
que consegue gerar esperanca nos atores gera wisongapaz de romper a inércia do
habitus gerando o empresario empreendedor que se observa.

Ja a rede Unimercados, como se vem descreventlaridamente enfrenta problemas
para motivar seus associados a investirem na @agio, o que limita o crescimento desta,
tornando-a incapaz de impulsionar mudancas sigtiv@s nos comportamento. Observando
in loco o modo de agir de alguns comerciantes desta nedey-se um forte apego a forma
como estao acostumados a conduzir seu negocianaronservadorismo, 0 que corresponde
ao que Bourdieu chama de inércia lambitus. O rompimento da inércia normalmente é
demorado, j& que as experiéncias passadas funcia@mo filtros, dificultando a
incorporagao das mudancgas do campo.

A esperanca que as redes instigam nos atoresoédiastexperiéncias bem sucedidas
que vao se acumulando, como a de terem aproveitadmomento historico favoravel ao
pequeno varejo para alavancar as lojas. O contdatosarejo dos anos de 1990 era
complicado para as lojas de bairro do pequeno vapgr causa do habito do rancho e da
acao dos grandes supermercados. Mas ap0s a esigimlidos precos (pos 1994) houve um
movimento inverso dos consumidores, porque aquéhetdrndo fazia mais sentido. Eles
voltaram a consumir nas lojas de vizinhanca, ofguereceu o pequeno varejo que conseguiu
se modernizar no periodo anterior. Outro fator favel ao pequeno varejo trazido pela
estabilizacdo econdmica, segundo os representdatBede Super, foi 0 aumento do poder
aquisitivo do consumidor, tanto pelos ganhos satartomo pela queda dos precos dos
alimentos.

A avaliacdo dos socios da Rede Super é de queosgtaizacdo ndo poderia ter
surgido em melhor momento, pois além de ter pdiaidd melhoras significativas nas
compras, 0 que repercutiu nos precos e qualidaslg@maautos nas lojas, estes comerciantes
puderam aproveitar 0 momento em que 0s consumidaiésvam a comprar proximo de
casa. Acrescenta-se a isso a antes inimaginavaticagole adquirida com as redes de fazerem
promocdes e divulgacao utilizando a televisdo.<dltado em termos de aumento de fluxo de
consumidores nas lojas e faturamento impressior®ouwsdrios da rede, com casos de

crescimento da ordem de 1000% do faturamento emogomeses (cf. diretores da Rede
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Super). “Estar na rede era a possibilidade de iimvesas lojas para atender o novo
consumidor” (sécio da Rede Super).

Novos desafios surgem, aos quais se dirigem natest@gias. Este € o caso do novo
ambiente do abastecimento que emerge nos ano9f8eRhdustria, que na década de 1990
priorizava o fornecimento para os grandes superades; no inicio da década de 2000 passou
a focalizar o pequeno varejo, pelo menor risco@atéo a situacédo de terem que se sujeitar a
poucas grandes cadeias varejista. Com isso, megaquzno varejo hao organizado em rede
com um minimo de capital comercial e financeirospasa contar com certa facilidade de
abastecimento pela industria, o que reduziu siatifiamente o diferencial de precos no
varejo como um todo. Este fato leva a proprietéigaum mercadinho integrado a rede
Unimercados a vaticinar que “a onda das redes passo

Porém a Rede Super percebeu cedo a mudanca dongentos mercados alimentares
que fez com que praticamente qualquer comerciaangjista conseguisse pre¢os razoaveis
para produtos de baixo valor agregado (coxa deydraeite etc.). Diante disso ela voltou-se
para a fronteira do varejo moderno, que séo os atlamprodutos de primeira linha (marcas
mais procuradas) e pereciveis, com destaque pdfa\asPara dar conta deste desafio criou
uma central de distribuicdo com forte trabalho egnsento de FLV, que é considerado um
dos principais grupos de produtos para a estratigiadelizacdo de clientes, mas € também
extremamente sensivel e por isso dificil de seattedd™.

Fatos como esses vdo se somando e isso vai amplamdrizonte de estratégias
(espaco de alternativas) possiveis e a disposiggempresarios para acdes econémicas cada

vez mais tipicas de economia de mercado, ou ertzsxaesta cultura.

5.1.3 Interpretacéo sobre os condicionantes satdat®operacdo no pequeno varejo

A transformacéo dokabitus claro, acompanha a transformacéo dos camposs$tor
€ preciso ver os dois processos conjuntamente, mia perspectiva historica. A ideia
norteadora desta analise é o surgimento das rstiesetacionado com a coincidéncia de um
momento especial do varejo, que provocou uma pressise insuportavel sobre os

pequenos, com um processo tedrico, pratico e gmlite construcdo da ideia de cooperacao

1 Este tema sera aprofundado no capitulo seisrgtzedas relacées das redes com os produtores.
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no pequeno varejo. Viu-se que no bojo desta cag@tro projeto que mais tarde resultou na
Rede Super foi cultivado no sindicato, enquantoozgsso da CNS foi facilitado pela cultura
cooperativista gestada pela historia do coopesativina regido de Santa Rosa.

As caracteristicas do varejo brasileiro mudaramtondesde que os supermercados
entraram em cena ainda nos anos de 1980, masé&cadadseguinte que ocorrem as maiores
transformacgdes, como foi apresentado anteriormémtgressa nesta se¢do entender como o
pequeno varejo se comportou nesta dinamica de maslaculturais, institucionais e na
estrutura de poder. Objetiva-se entender espeai@nmmo as transformacgdes no plano
objetivo foram incorporadas a subjetividade dosestopois novas maneiras de agir decorrem
de mudancas nas maneiras de pensar.

As informac0fes coletadas no estudo de caso mastigua uma parcela significativa
dos varejistas tradicionais ndo acompanhou o psoces transformacao estrutural e cultural
do campo, porque ndo quis (razdes subjetivas) aqupondo pbde (razbes objetivas).
Economicamente isso tem significado a reducdo moatidas margens e no limite, a
inviabilizacdo. Além disso, a prépria manutencaclintes se inviabiliza em virtude do seu
distanciamento da cultura do consumo moderna.

No entanto convém ressaltar que mesmo feiras loudsuteiras podem perfeitamente
sobreviver e até crescer no ambiente do varejo mogdeontanto que os atores definam o seu
publico alvo e saibam como agregar ao espaco @radsitos comercializados os atributos
simbdlicos que este segmento social deseja consBreiende-se com isso esclarecer que nao
€ por o sujeito ser feirante, por exemplo, queestara desencaixado da cultura do campo,
assim como o fato dele ser supermercadista ndmétgade que aja em conformidade com o
varejo moderno. Bourdieu (2003) afirma que ao lotig@rocesso de diferenciacdo do campo
econdmico é gerada a cultura da economia de merBadta forma, agem em conformidade
com o campo aqgueles que incorporaram a econonmizedsado em seusabitus Atores com
tais habitus conseguem transformar feiras livres em negoOci@sni@sores, assim como
conseguem agregar valor econémico a atributos dicols como a tradicdo e a historia
contida em um produto.

Mas, se alguns pequenos comerciantes conseguiranmagger minimamente
sintonizados com as transformacgfes do varejo, adraaccaso daqueles que construiram as
redes, por que isto ocorreu? Percebe-se pelagotiage que estes tém suas referéncias
profissionais, seus interesses e porque nao sdas,\fundidas com o oficio do varejo. Eles
sempre participaram deste jogo, aceitam suas regrasnculam suas conquistas ao

enraizamento de suas agOes neste campo. Eles splwempara participar ndo basta ter
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interesse, pois também é preciso ter poder e mjagtias mostram como eles alcangaram tal
condicdo em cada momento. A organizagcdo em redesseve como mais um esforgo para
terem chance de continuar participando do jogo emmomento no qual os obstaculos se
agigantam.

O estudo de caso mostra que o0s varejistas questirarsi atribuem tal feito as
condi¢cbes objetivas proporcionadas pelas redesnedancas na filosofia de conducgéao dos
negocios, que é a forma como estes atores se mef@r&éansformacédo dbabitus Eles
afirmam que sempre buscaram se manter atualizamosas transformacfes do varejo e
entendem que se né&o fosse isso ndo teriam consqErnsistir.

A figura 1 traz a trajetoria dos empresarios quaram as redes. Ele é um tanto
geneérico, mas ajuda a mostrar de forma esquentiE®s varejistas que fundaram as redes
foram aqueles que vinham incorporando as transfgyesado campo aos seusbituse com
iSS0, as suas praticas, 0 que permitiu ao longteipo que seus negoécios se mantivessem
minimamente ajustados a realidade cambiante dosanhes locais. Isto foi possivel porque
eles puderam ao longo do tempo contar com um midenmondicdes objetivas para isso pelo
volume e estrutura dos seus capitais, onde secdesta capital cultural, acumulado em suas
trajetorias escolares, acesso a informagBes efoy erganizacional, acumulado na
participacdo em sindicatos, associagfes, grupasegtti econémico, que é o caso daqueles
gue eram proprietarios de lojas relativamente besicipnadas no varejo local.

. Até mleados dg décadall de 1990 Meadosl de 1990 1996-2008
Armazéns Armazéns na  Mercadinhos Crise/reflexao Mercadinhos
coloniais cidade (auto-servico) em rede
Mudancas lentas ndsbitus Momento de Mudanca rapida
- Atores com trajetoria escolar e de participacéo grande noshabitus
atividades de formacdo do varejo; com cultura ikhstabilidade - Os discursos
varejo; com participacdo em sindicatos e assocsacde Atores com sobre o campo
da categoria etc. leitura da assemelham-se
- Neste periodo as classificagcbes das posicOes rdatidade dc ao dos agentes
concorrentes e deles proprios no espacgo do vaéejovarejo e dos dominantes.
eram claras, assim como havia pouca consciénciardascados, - A cultura da
dimensdes sociais e politicas dos campos do varejo. Papel decisivo economia de
de atores mercado esta
socialmente incorporada.
habeis.

Figura 1 - Trajetéria dos atores e transformacao nghabitus

Pela figura pode-se notar que a metade da décat@9@ec uma espécie de divisor de

agua. Até entdo vinham ocorrendo transforma¢cfeva@os de Santa Maria e Santa Rosa,
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mas de forma relativamente lenta se comparada agtimea década. Neste periodo a presséo
sobre o varejo tradicional era pouco acentuadase ®ermitia que mesmo aqueles
comerciantes menos dinamicos encontrassem espagoercado. Em outras palavras, o
campo do varejo ainda permitia a participacao dadamnes.

Mas o estudo de caso mostrou que oS pequenos aanies que construiram as
redes ndo podiam ser classificados como amadam@syra a grande maioria tivesse suas
raizes no varejo tradicional. Eles mostraram agdasia sua trajetéria certo dinamismo para
promoverem adaptacdes com o sentido de “nao ficagatraz” (diretor Rede Super). Mas
na época a preocupacéo ndo ia além de atenderdsesews clientes, que eram relativamente
fiéis corroborando a cultura de consumo de entate Wbservar que até os anos de 1990 nao
era normal os pequenos varejistas (também os sta®jimédios locais e regionais) se
esforcarem para tentar entender os mercados e vobgsmem acOes dirigidas aos
concorrentes, porque nao havia necessidade enf@rticapital cultural para isso.

Na busca por compreender as razbes do dinamisniesdatores percebeu-se que
existe uma relacdo estreita com sua participacdoegpacos coletivos como sindicatos,
associacOes ligadas a categoria (associacdo doraomdiretores lojistas etc.), grupos
(compras coletivas etc.). Além disso, a trajetGegcolar também demonstra ter sido
importante para a formag&o da conduta inovadorasiasores.

Foi importante estudar o caso da rede Unimercaglos,dentre as trés é a menos
dindmica, porque permitiu fazer algumas comparac@esespeito das trajetérias, por
exemplo. Ao contrario das outras duas redes, jedre dos integrantes da Unimercados néo
consta a participacdo dos atores em espacos oslettvno 0s antes citados. Buscou-se a
explicacdo para este fato e constatou-se quetdlestacionado a baixa posicdo estrutural que
estes ocupam no varejo de Santa Maria. Trata-s®merciantes com capital econémico e
cultural bastante inferior aos da Rede Super e fi@socom que, pela distancia que se
encontram no espaco social, ndo participem dos osegrupos. A limitacdo econdmica,
portanto, limita o capital cultural e de organizag isso, no conjunto, 0s torna menos
dindmicos, pois seukabitus incorporam as experiéncias que eles tém daquelagmo
ocupada no campo.

Ser um empresario dindmico, ou um empreendedottagportanto, das trajetorias.
Esta conclusdo contrasta com as teorias do atmmedcque consideram que os individuos
sao naturalmente racionais, enquanto pode-se @vggre tais habilidades sdo aprendidas, no
sindicato, nos grupos e em processos formativasiocé o caso do programa redes de

cooperacao (apresentado no capitulo 1).
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A abertura econdmica dos anos de 1990, especi@dnesemqartir de meados desta
década, acelerou o processo de expansédo das graddesupermercadistas no Brasil, o que
aumentou a pressao sobre o pequeno varejo. Desta egpaco se fechou para os varejistas
pouco dinamicos, ndo s6 do pequeno varejo, pdigasde muitas empresas medias locais e
regionais com dificuldades financeiras foram inocoagas por grupos estrangeiros.

A acdo dos pequenos varejistas que levou a cridgdoprimeiras redes tinha por
objetivo a defesa da posicédo que ocupavam nestEi®s20 que, alias, ja vinham fazendo nos
periodos anteriores, porém em um ambiente de pressdor. Manter-se no varejo a partir de
entdo se tornou mais dificil do que antes, porquksputa pelos capitais aumentou, como
resultado da ac&o dos agentes dominantes na agitstla oferta, modificando as condi¢gbes
do abastecimento, e na construcdo da demanda, dgwganpara pequenos centros
consumidores a cultura de consumo dos grandesosen@om isso, as formas de
abastecimento das lojas e de atendimento dos cahm@® tornam-se defasadas rapidamente
em virtude das inovacdes tecnoldgicas e instit@so(parcerias com fornecedores etc.) e da
acdo de departamentos de marketing que trabalhamacaleia de agregar aos produtos
comercializados e aos ambientes (lojas etc.) valsimbdlicos buscados pelos consumidores
modernos.

Ressalta-se que inicialmente foi uma parcela pegaejue se engajou no projeto das
redes, enquanto outros continuaram com seus cayaéfencionando de forma mais ou
menos tradicional e poucos destes restaram. Bau(@d93, p.265) comenta que ha empresas
que sofrem efeitos de defasagem, ou efeitos canftrptativos, os quais sédo resultantes do
carater relativamente duradouro lgabitus Mas o que se constatou principalmente na Rede
Super e na CNS é que os atores que lideraram @sgucdo incorporam as mudangas com
razoavel rapidez, o que se confirma por suas pstMas porque babitusdestes foi menos
resistente as mudancas? A explicacdo esta namtiage como foi explicado anteriormente.
Considerando o varejo como sendo um jogo, 0 qeersgegue notar em primeiro lugar é que
os atores que fundaram as redes, ao longo dasrajeddrias, foram tomando gosto pelo jogo
e mais do que isso, eles foram aprendendo a jtgjarcorresponde ao que Bourdieu (1999)
chama de libido do campo, que esta na base desstenao so pelos capitais que estdo em
jogo, mas pelo préprio jogo. Quem nao desenvolteldsdo se sente fora do campo e, como
consequéncia disso, dificilmente conseguira perganaéele. Algo semelhante ao que

Bourdieu observou em seus primeiros estudos ndiArggbre as sociedades calfilaode de

A partir das suas pesquisas com a sociedade calilaérgélia, 0 autor comenta que as disposicdes da
economia de mercado sdo resultado de um longo ssoae construcdo social. No caso das sociedalis, ca
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certa forma ser encontrado até em espacos sinttmsizzom a sociedade moderna, como o
varejo. Contrastando com o prazer e orgulho de atoararejo dos atores ligados as redes
estudadas, observou-se comerciantes desmotivaduos acdorma adquirida pelo varejo
moderno e que pensam em mudar de atividade.

Na analise das transformacfes tlabitusdestes atores, a construcdo da disposicao
para a acdo coletiva é um fato que merece destBglegelinha que se vem discutindo até aqui,
€ a leitura que os atores tém do campo que Ihedadiecessidade de desenvolverem acgdes e
por traz de tudo esta o interesse em se mantegmivipara continuar participando do jogo e
lucrando em varios sentidos (econdémico, politiaxiad). Na base da disposi¢do para esta
acao coletiva estdo estes mesmos interesses [EHAE

No capitulo seguinte serdo apresentados e dissutidta série de elementos que
fazem com que a organizacao tenha sentido partoesaMas a instauracdo da mesma néo
pode ser entendida sem que se faca considerag@éspeito dos interesses particulares dos
atores em viabilizar seus negdcios e principalmeeteascender no espago de posi¢ées do
campo, pelo significado objetivo e simbdlico gusisem. O estudo de caso deixa claro que a
rede € para os atores uma ferramenta para a aq#oulie capital econdmico, comercial,
cultural, politico, social e simbélico. Mesmo quanexaltam o orgulho que sentem da
organizacao, este se refere sempre a importaneialgueve e tem para que pudessem chegar
aonde chegaram, ou seja, de poderem fazer frelotmecedores, a concorrentes poderosos,
alcancarem reconhecimento politico e social etcloTgue é importante para estes atores e
que foi obtido através da rede, também era impiartantes dela, e se refere aos capitais que
gualquer ator corhabituseconémico deseja obter.

Quando se levanta a questao sobre o porqué dastezdm surgido nesta época e nao
antes, pela analise que se faz, a explicacdo astaaessidade e nos interesses. Desta forma,
elas ndo surgiram antes porque 0s pequenos comtexciadividualmente podiam dar conta
do jogo, satisfazendo assim 0s seus interessesseVgue desde os anos de 1980 existiam
ideias de acdo cooperativa e algumas poucas emp@sé as quais nao alcancaram éxito
porque nem o ambiente nem losbitus que é a incorporacdo do ambiente, exigiam acdes
deste tipo. Porém, a partir do momento em que edtgses com gosto para 0 jogo e que
aprenderam a joga-lo, se convencem que a sua p&mgiamo mercado passava a demandar

recursos que ndo possuiam, a acao coletiva € asganilada como um caminho.

trata-se de uma “conversdo forcada, com frequémcido dolorosas [...] que foi a passagem dos madet
intercambios domésticos baseados em imperativoold@acbes familiares e sociais das comunidades
tradicionais para a economia propriamente econdriiB@URDIEU, 2003, p. 18-19).
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Observa-se que esta explicacdo se afasta do ealisrho, porque ndo assume a
decisdo dos atores como uma simples reacao a psesstiuturais, bem como da teoria do
ator racional, que desconsidera a dimensao hiatédia construcdo dos interesses e
disposicbes econbmicas que da sentido a esta acd movadora. Apenas a pressao
estrutural sobre atores que se encontram com sendemento defasado sobre o varejo e 0s
mercados onde participam, por causa do caratetiveeteente duradouro dbabitus é
insuficiente para que a¢des ajustadas com o mongentampo, como € o caso das redes de
cooperacao, sejam produzidas.

As acgles que levam a criacdo das redes sao vohddes ndo apenas 0s econémicos,
mas também politicos e sociais. Portanto, sdo ag@ésnais, no sentido de Weber (2002).
Aqui entram os componentes das disposi¢cdes e degses que motivam as acdes, que Sao
construidos historicamente no campo. As provas rgapi mostraram que 0s atores que
lideram os processos sdo motivados por fortes sligipes econémicas (para o lucro, célculo,
poupanca, investir etc.), o que se expressou awldas suas vidas no varejo, e também por
interesses em ter poder e reconhecimento socialitecp, especialmente no meio comercial,
mas também em outros espacos.

Para a andlise ddmbitusé importante destacar que existe um antes e uoisdda
criacdo das redes. O que se quer chamar a atengdm @ fato de que muito do que se
analisou em termos de racionalidade, disposicO@seeesses, antes da fundagao das redes
encaixa-se principalmente aos atores que liderargmocesso. Porém, a partir do momento
que as redes estavam criadas, a mentalidade dosisdempresarios comeca a mudar
rapidamente. Por que isso ocorre? Grande parte edgzresarios que se associaram
inicialmente as redes o fizeram porque foram cocides a isso pelas liderancas, embora ndo
tivessem muita conviccdo sobre a conveniéncia dasd® Isto porque faltava-lhes
conhecimento da realidade do campo, em grande paldefalta de condi¢cdes objetivas para
té-lo (capital cultural, econémico etc.), o quedifsrenciava dos lideres. Porém, apds terem
se integrado as redes, passaram a ocupar umagesicétural mais elevada, o que fez com
que passassem de dominados passivos a desafianéssim foram incorporando novas
experiéncias em selsbituse com o tempo isso fez com que adquirissem assiEes do
campo e a se interessarem pelo poder e por temhrecionento social e politico a semelhanca
dos lideres. Isso cria uma identidade forte ensranembros das redes, o que as fortalece
como organizacao e vai fazendo com que os peguwemosrciantes se comportem de forma
cada vez mais parecida com os atores dominantes, e uma relacéo dialética entre ator e

organizacdo, esta também vai se assemelhando assasmlominantes. Isto ocorre porque
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todos os atores participantes do campo que estepanposicoes estruturais semelhantes
sofrem 0 mesmo tipo de pressdo. Mas também ocatifemencas entre redes de pequeno
varejo e empresas capitalistas, porque as trastdios atores sao diferentes leabitussao

relativamente duradouros, o que pode em certos moséevar as redes a agirem de forma

diferenciada. Esta questéo é aprofundada nos tapfeguintes.

5.2 O PROCESSO DE CONSTRUCAO DAS REDES

Bourdieu (2001) apresenta a proximidade no espagtalscomo uma primeira
condicéo para que possam surgir grupos organigstasa defesa de interesses comuns. Viu-
se anteriormente que 0S pequenos varejistas queirsen para criar as redes, de um modo
geral, compartilham visdes, devido a semelhancasdas trajetorias e posi¢do estrutural no
varejo. No entanto ndo basta serem semelhantegparaaja acdo coletiva, pois é necessario
haver identidade de interesses e projetos em gqueerslhantes se identifiguem. Na secao
4.2.1 é analisado justamente 0 que mais € preaisoque 0s semelhantes possam se tornar
atores coletivos. Portanto, € uma andlise dos camdintes socais da coopera¢do no pequeno
varejo. ApoOs esta analise, na se¢do 4.2.2 corelgiesn a analise do essencial e dificil
trabalho de atores socialmente habeis no sentidmmigeguir que os semelhantes cooperem
em projetos coletivos, deixando de lado divergénpiantuais por diferencas de disposicdes

ou de interesses.

5.2.1 Como semelhantes se tornam um ator coleisrgondicionantes sociais da cooperacao

no pequeno varejo

Nesta secdo analisa-se 0 processo de acdo cel@bveomo uma reacao espontanea a
dindmica de concentracdo do varejo, mas como umstragao que envolve mudangas nas
disposicles, a acdo de atores estratégicos, arwpistde projetos e de instituigdes, entre
outros elementos que dao base a cooperacao.

Esta implicito na primeira hipotese desta pesqusa a esperanca que alguns

pequenos comerciantes varejistas alimentam de @modéesafiar uma ordem que é favoravel
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aos grandes supermercados é fundamental para qugasgzem como grupo em defesa dos
seus interesses. Analisa-se neste bloco os aspacildadores desta ag&o coletiva.

Os mercados locais constituem-se como espacos mryarduia de poder, ja que a
distribuicdo dos capitais comerciais, financeignbldgico, enfim, o capital em geral, é
distribuido de forma desigual. Estes varejistasgi®m esta situacdo e fazem classificagdes,
distinguindo entre dominantes e quem esté proxiglesdno espacgo social. Na Rede Super
isto fica mais claro e nas outras duas os atorabém fazem classificacdo, porém de uma
forma mais difusa. A rede Unimercados, por exempinca a Rede Super em uma posicao
proxima aos supermercados lideres. Ja a rede CBSanduma distincdo nitida entre um
supermercado do Wal-Mart e o de uma cooperativeomaly Mas esta claro que todos se
veem em uma posicdo dominada e entendem que cdhmgarproblemas semelhantes nos
mercados, embora uns tenham mais condicbes denamirento do que outros, como tem

sido apresentado neste capitulo.

5.2.1.1 Os interesses que unem 0S pequenos

A maioria das a¢fes sociais, segundo a perspeeiiveca deste trabalho, sdo acdes
coletivas, que s6 existem porque os atores tratantomstrui-las. Portanto os coletivos,
classes ou grupos, ndo existem naturalmente nadsa®, na forma definida pela tradicdo
marxista. Isto porque além da proximidade no espac@l é preciso que haja disposicdes e
interesses associados a essas posicOes para cateres se reconhecam mutuamente e
também se reconhe¢cam em um mesmo projeto (poditiautro).

Estudando as redes percebe-se a presenca conddadiemensdo politica tanto na
instauracdo destas organiza¢cdes como na manutdacawbilizacdo. Os lideres da Rede
Super e da CNS deixam claro que se empenham emmizaga pequeno varejo pela
disposicdo que eles tém para defender os seusessgx frente aos “granddes”
(supermercados lideres) e fornecedores poderosaso ®lemento bastante presente € a
crenca que eles tém na acao coletiva como um metrito capaz de garantir-lhes condi¢des
para lutar nos mercados locais.

Quanto a rede Unimercados, ndo se percebe dispogigéa lutar, apesar de
demonstrarem ter conhecimento sobre a importanisso dpara a organizagdo, 0 que €

comprovado por suas manifestacdes de admiraca® gadlades da Rede Super.
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A disposi¢éo dos dirigentes da Rede Super paralimantseus colegas, segundo eles,
vem da consciéncia compartilhada da sua posicdesfiantes nos mercados locais. A rede
apresenta-se como uma forma eficaz de acumulacad@oder para que possam ter
possibilidade de disputar clientes e fornecedooes os seus concorrentes mais poderosos.
Falam que sua disposicao principal é para enfresgaigranddes” e orgulham-se quando
conseguem, por exemplo, “puxard preco de algum produto, pois isto lhes propoaio
experiéncias de poder. Também revelam prazer atarejue conseguiram conquistar certos
fornecedores que antes s6 abasteciam aos granges garejistas.

Na rede CNS nota-se uma disposi¢do semelhanteaatifarenca de que o confronto
desta rede é mais com fornecedores do que com aslag concorrentes, devido a
especificidade do varejo de Santa Rosa, 0 quelsaa@no capitulo 6. Na rede Unimercados
parece faltar esta disposi¢ao para a luta, o quddia ndo muito mais do que um condominio
para coletivamente manterem uma pequena estruteirgprelstacdo de alguns servigos
(organiza promocgdes e cuida da divulgacdo na TVa paus associados. Os dirigentes
revelam que uma caracteristica dos associadosddaér@a acomodacdo a uma situacao de
minimo conforto, comportamento este que estd mrlado com umhabitus de varejista
tradicional, portanto pouco encaixado na culturaaejo competitivo moderno.

O que se pode esperar de atores plenamente imegaadcampo econdmico € que
estes se interessem pelos bens disputados nestgoeppis 0 pensar e 0 agir deve estar
impregnado pela libido para a acumulacado econdrbieacerta forma € isto que se observa
nos discursos dos atores envolvidos com as outlessf em mensagens como “quem é do
ramo nao quer perder nunca” (diretor Rede SupeuxalP um preco, descobrir uma
informacdo estratégica de um concorrente, podeorimma determinada exigéncia para um
grande fornecedor, também sao exemplos de condu@snesmo nédo tendo significados
tangiveis, fazem parte do jogo e sdo estimularaes gqueles que tém a cultura do campo no
habitus

13 puxar o preco significa que nenhum concorrenteegodfertar com precos menores, a ndo ser queaqueir
fazer guerra de precos, o que, segundo todos osvistados (incluindo os médios e grandes), ndoas m
praticado. O normal é os lideres desempenharenpagés, por isso € motivo de orgulho para uma ce@edo

ela adquire condi¢cbes para disputar esta posigicestes.
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5.2.1.2 Identidades de visdes e de formas de agir

As lutas no varejo nao sao explicitas, porque séadiadas pelo campo. Assim como a
forma como sdo travadas normalmente ndo esta eatatds com as regras do jogo do
campo, a menos que babitus,que funcionam como matrizes de percepcao, passEraa
praticas e pensamentos ndo conformes ao meio, origueondicdes para a transformacéo do
campo. Mas isto é raro ocorrer, pois 0 que comuenecbrre é a reproducao das condicdes
gue mantém status quano campo. Neste sentido o que se observou é dise@sicao é para
que a luta se dé dentro do marco institucionalatopo.

Neste sentido, os dirigentes da Rede Super entendena luta para superacdo das
barreiras, por exemplo, com fornecedores, deveasépr dentro do jogo” e 0s pequenos
precisam se fortalecer para este fim. As redes ehtados e CNS, da mesma forma, pensam
que cada um tem que buscar o seu espaco no jogdonaddele. “Os pequenos precisam se
fortalecer, ter as ferramentas, para se tornarenpettivos” (lider da CNS).

O acirramento da competicdo, a0 mesmo tempo ené gpentado como a causa dos
infortinios do pequeno varejo nos anos de 1990£&ndsto como negativo. Os dirigentes da
Rede Super sdo defensores incontestes da competigiice comprova o que vem sendo
exposto ao longo do capitulo no sentido de qudarssadesta rede cada vez mais agem em
conformidade com a institucionalidade do campo écoco. Eles defendem a competicao
mesmo que nos momentos em que esta nao lhes fay@ais entendem que ela leva ao
desenvolvimento das empresas, 0 que revela umeacp@namente encaixada na cultura da
economia de mercado. Coerentes com a sua visde aotompeticdo, os dirigentes desta
rede afirmam nao ver as multinacionais como “baa&fidmesmo que entendam que elas
cooptam governos, fazem fusdes para dividir e otartrmercados, entre outras praticas
consideradas por eles como desleais. Pensam da $emmelhante a respeito dos fornecedores
gue favorecem os supermercados poderosos, poislearm que isto faz parte do jogo.

Na rede CNS, que esta mais preocupada com a retagéoos fornecedores, 0s
diretores mostram-se neutros quanto a esta questddJnimercados, que veem a competicao
como normal, sdo aquela que chamam de predatdrea,gentendida como aquela “[...]
voltada a prejudicar os outros” (gerente Unimersado

Isto comprova o que afirma Fligstein (2001), de goetempos de normalidade (sem
crise), mesmo os atores desafiantes, que séo pmrediciados pela estrutura e regras do

campo, nao tém interesse na desestabilizacdo dmong@®is compartilham a concepcéo de
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gue mercados instaveis ndo favorecem ninguém. ®@ieso, o desafio do pequeno varejo é
o de criar capacidade para poderem enfrentar asdgsaconcorrentes e fornecedores.
Capacidade significa poder, e este é dado pelonmle estrutura do capital eficiente nos
mercados: financeiro, comercial, tecnologico, jedd cultural, organizacional, social e
simbdlico. “Se um concorrente adota uma estrat#giessiva, para que nao se perca espaco €
preciso contra-atacar” (lider Rede Super). Mashgsresarios precisam ter disposi¢do e poder
para isso. A forma como o pequeno varejo, atraaéseldes, consegue ampliar estes capitais
e como utilizam este poder a seu favor, S&o quesadserem analisadas nos capitulos
seguintes.

Um segundo sinal que revela uma visdo em confodeidam as regras do campo e o
nao interesse em subverté-las esta na supervgi@oizdo trabalho como a saida para as
dificuldades advindas das pressfes sofridas no @akgie elemento € muito destacado no
discurso dos dirigentes da Rede Super quando afiropze: “[...] a forma de enfrentar a
competicdo deve ser com trabalho” (lider Rede Sup&Do revela também uma dimensao
moral do setnabitus e deixa subentendida uma rejeicdo a formas deqginao estejam em
conformidade com a cultura e as regras formaisraisido livre mercado.

A rede CNS, por exemplo, vale-se do seu poder aoatepara conseguir a
cooperacao de fornecedores, levando a um processeletao daqueles que tém capacidade e
disposicdo para tal. JA a Rede Super, através @es garidicas em conjunto com o
SINDIGENEROS, tentou demover o poder publico mymsicide apoiar a instalacdo de um
hipermercado do Carrefour em Santa Maria. Em petisps idealistas de mercado, acoes
deste tipo sdo desconsideradas, porém sao comuosneiucdo dos mercados reais e 0s

atores as legitimam.

5.2.1.3 Cooperagédo como resultado da interacamcawia

A proximidade no espaco social aumenta as charmes que haja entre os atores
identidade de interesse, de visfes e sobre as ddegéimas de acdo. Mas para que possa
haver acdo coletiva também € preciso que existapjetps com 0s quais 0s atores
teoricamente pertencentes a uma mesma classe soaiah grupo organizado para a defesa
de interesses, se identifiquem e nele se reconhdgamentanto as condicdes para iSso nao

sdo dadas a priori, 0 que exigira processos detragés. Procurou-se reunir neste bloco
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elementos que possibilitem a compreenséo da foome ©s atores trabalham a questdo da
construcdo das identidades de interesse e projetos. isso cabe resgatar elementos da
historia da construcéo destes coletivos que séedes.

Na Rede Super e na CNS identificou-se processatviahente longos de construcéo
dos interesses e dos projetos comuns. No primago, @lgumas liderancas tinham trajetorias
de participacdo em atividades comunitarias, coalifiades religiosas ou do bem-estar social.
Algumas liderancas desta rede tinham experiénciateriares de participacdo em
cooperativas. Em ambos 0s casos 0 que existia experiéncias externas a atividade do
varejo, mas estas influenciaram de forma importantentade de alguns de “[...] agrupar os
pequenos, fazer algo em conjunto, uma ideia quedesde os anos 1970” (lideranca Rede
Super).

A rede CNS, por sua vez, nasce na regido noroesRSgd que € conhecida como uma
regido historica do cooperativismo gaucho. Os eistiados, tanto as liderancas da rede como
professores universitarios que assessoram estasnizagbes, concordam que O
cooperativismo esta incorporado na cultura regi@aue isto também teria influenciado
estes atores a vislumbrarem novas formas de oay#igg cooperativas. Em Santa Maria, ao
contrario, as experiéncias cooperativistas saotivagae isto, segundo alguns entrevistados,
cria dificuldades para a construcéo de grupos.

Além destes aspectos histérico-culturais que seasomos elementos expostos no
bloco anterior para a explicacdo das disposicoesfioou-se que anteriormente a criacao
destas redes houve um longo processo de experigdentsdo caso da Rede Super o processo
se iniciou no sindicato com a crise econdmica duss ale 1980 (governo Sarney), com a
andlise do problema e discussdo de saidas. “O bBado da crise foi a organizagdo do
sindicato e a aglutinacdo do grupo [...]", afirnra dirigente fundador da rede. Ao longo
deste processo, segundo este dirigente, houve andgresforco para criacdo do espirito
associativista.

Ao mesmo tempo em que os problemas do pequenoovaram discutidos no
sindicato, alguns (poucos) comerciantes tambénarfazxperiéncias pontuais de compras
coletivas e anuncios conjuntos na televisdo. A iogdo de que a saida estava nesta forma de
agir sedimentou-se quando, através da compra \@letiomprovaram que conseguiam
impedir o tratamento diferenciado entre superm@sague os fornecedores comumente
praticavam. Com a rede esta acao deixou de semgdantom o tempo alcancou praticamente

a totalidade das compras das lojas dos sociose capfere grande poder a organizacao.
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A dimenséo politica, que é marcante na histéridRdde Super, ndo tem a mesma
importancia na origem da CNS. A histéria desta memmecou com um grupo de pequenos
comerciantes que se reunia, por iniciativa de umpresa de marketing semelhante a
Amway*, para realizarem acdes que pouco tinham a veroceanejo. Esta experiéncia durou
pouco, mas, segundo 0s entrevistados, ajudou algsdormassem a ideia de agédo em rede.
A semelhanca da Rede Super, um pequeno grupo (oiiimercados) se organizou para
comprar em conjunto. Criaram o sistema que chamal@arfmesa redonda” e o resultado
desta experiéncia Ihes trouxe convic¢cao sobreca fda acao coletiva e levou-os, em 2005, a
se decidirem pela criagao da rede.

O caso da rede Unimercados é diferente, pois a®aesao participavam de sindicato
Ou outra organizacdo, o que nao estimulou a formdgéideia associativista. Seus lideres
fundadores tentaram copiar os procedimentos da Raegder e os sécios que se integraram
mais tarde, o fizeram por imaginar que a rede th@fa beneficios sem que necessitassem
mudar suas condutas comerciais. A falta de espsswciativista nesta rede € a principal
razao das dificuldades encontradas por sua diaepania conseguir a cooperacado dos socios
para acdes coletivas. O ndo entendimento pelossatty significado da acéo coletiva e 0
fraco interesse na sua construcao faz com que &muoddes ndo deem certo, porque copiam
0s procedimentos, mas nao os homens”, opina uigjedie da Rede Super. Quer dizer, ndo
incorporam a ideia associativista: companheirididelidade etc.

A criacdo de um forte espirito associativista ésiseada na “[...] confianca que cada
um tem de que a corrente soO funciona se todoseestivunidos” (Dirigente Rede Super). No
caso da Unimercados, pelos depoimentos colhidosceque se pode observiar loco, ha
pouco comprometimento por parte dos so6cios com gan@acdo, embora tenham
expectativas de beneficios. A falta de participagr@corganizacdes da categoria € sintoméatica
da fragil visao politica da acédo associativistaspnte nesta organizagao.

Ja a CNS apresenta-se como uma rede com um faitt@gooperativista. Isto se
traduz no estilo de organizagdo, onde todos 0sos0s&o proprietarios: “somos todos
soldados. Somos um s0O” (Lider CNS). Esta forma ddtag sua condicdo de associacao
realmente cooperativa é com a intencao de distiagde outra rede concorrente sua, que €

uma empresa semelhante a Rede Super, formadagias péoprietarios e franqueados.

14 Esta empresa tinha uma proposta de formar compseusiros comerciais estruturas chamadas de pie&mi
onde cada parceiro (n6), além de vender, repagsadaitos para novos vendedores, 0s quais repasgzam
outros, e assim por diante. Quando mais no toppirdaide o sujeito estava, maior era seu faturaonergis
tinha porcentagens de todos os que estavam abalixo d
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5.2.1.4 O dificil trabalho de aglutinar expectasieainteresses

Cada organizacdo tem sua propria arquitetura saxiqual resulta de longos e ndo
lineares processos de construcdo de projetos,aguacerdos provisorios, 0s quais vao sendo
inscritos nas instituicbes criadas para tornar igeks interacdo entre colegas. Interessa,
portanto, conhecer como ocorre 0 processo de ogasir dos acordos em termos
institucionais e de projetos que dédo forma as dzgafes.

Inicialmente cabe frisar que apesar da clareza dstramla nos discurso dos atores
sobre as bases em que se deu a construcdo dasnedesmento em que elas estavam em
seu comego as coisas eram pouco claras. Os lidestas organizacfes relatam que foi
bastante dificil para eles convencerem colegasemgajarem na construcdo das redes. Cabe
entdo destacar alguns elementos centrais do tradalltonvencimento e encorajamento que
realizaram.

O processo da Rede Super, por sua riqueza, é toomsdo guia. Duas ideias eram
centrais: com base nas pequenas experiéncias daaoepletivas que vinham fazendo era
guase certo que poderia dar ainda melhores reesltad fossem mais organizadas e
ampliadas; e que tinham grande chance de atraosnoientes caso conseguissem também
divulgar o seu trabalho através de anuncios neiséle.

Mas, antes precisava ser resolvida a questado médea® tipo de organizagdo a ser
criada, jA que o engajamento dos futuros parcgirescindia desta definicdo institucional.
Dado que a maioria rejeitava os formatos de cotipara associacao, a decisao foi por uma
estrutura mais harmoénica conhabitusdestes empresarios, que desde o inicio do cagitulo
tem frisado que incorporou mais do que os outrogltara do campo econdmico. A solucdo
encontrada foi a criacdo de uma empresa, denomoedeal de negdcios, da qual todos os
12 fundadores sao proprietarios e ao mesmo tenapgdeados. O direito de propriedade é
uma instituicdo cara a estes empresarios, quesinelatribuem a ela grande parte do sucesso
da rede. H& entre eles o entendimento de que aqu#oé de todos ndo € cuidado por
ninguém. A Rede Super constitui-se, portanto, ema onganizacao imprescindivel para os
interesses destes empresarios, embora ela em gisedacro.

Séao 12 os proprietarios da Rede Super, mas cora ex@ansao ela contava em 2007

com 45 socios, que sdo denominados parceiros. Aadudiferenca entre os soécios
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proprietarios e o0s socios parceiros refere-se @rigaade, porque de resto, todos sao
franqueados, e tem 0os mesmos direitos e deverés disso, como a Central ndo gera lucro,
nem esta vantagem os proprietarios tém em relaggi@@mais. Voltaremos a este tema no
capitulo seguinte (secao 5.2.2), na discussao sobstitucionalidade das redes.

O projeto de uma organizagdo com este formatotueginal para organizar as
compras coletivas e o marketing, uniu 0s empresagoisso possibilitou que a rede
deslanchasse rapidamente. A central de distributgiitecou anexa a um supermercado da
rede e quando o volume de negocios tornou-se nguénde, mudou-se para um grande
depadsito.

A CNS foi formalmente fundada em 2003 (ha cincosqnembora informalmente ela
tenha comecado a funcionar na mesma época quecaJredr, através de um pequeno grupo
que realizava compras coletivas pelo jA coment&élensa de mesa redonda. No inicio, ao
longo de seis anos, a organizacdo teve altos edasegundo os entrevistados, devido a
desorganizacdo e indefinicdo institucional. Issoziafa com que ndo houvesse
comprometimento do grupo, recaindo a carga sobteqso Ocorria algo semelhante ao
descrito por Mancur Olson (1999, p.57), de que eterchinados casos o ator racional pode
preferir ndo contribuir para a consecucéo do berpalr precisamente quando este percebesse
gue mesmo nao contribuindo poderia, em certasnstancias, usufruir de igual modo do
bem em questao.

A rede so foi deslanchar em 2003, com o apoio dgrBma Redes de Cooperacéao, do
governo estadual em parceria com a UNIJUI. O psajeado, no qual o grupo se encontrou e
por isso alavancou a rede, foi o da criagdo de estratura de compras com uma sede e um
funcionario para administrar os socios. Junto ceso ihouve um processo de capacitacdo
sobre o0 negocio deles (varejo) e sobre redes deeagio, portanto em uma perspectiva
diferente daquela da Rede Super. Esta organizag#titci-se como uma associacao e, pelo
gue se pode perceber, tem dado conta das expastdtig socios, contrariando a critica feita
pelos dirigentes da Rede Super as organizacdeasgedooperativa. O interessante é que o
pensamento na CNS € o oposto deste, pois entengefii..q) sendo uma associacdo ha mais
coesao, confianca e cooperacao” (dirigente CNS).

O projeto da rede Unimercados também era de \dabilks compras coletivas e a
divulgacdo na TV. Porém, no que diz respeito aspcas) apos oito anos de existéncia, ela
nao conseguiu ir aléem do que a CNS havia consegandies da sua formalizacdo. O seu
problema € néo terem conseguido desenvolver unetpraplutinador, além das questdes ja

apontadas nos blocos anteriores referentésbibus.
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Sobre o interesse em atingir os consumidores atrd@éelevisdo, notou-se que este
nao se restringe ao poder evidente deste meio PpRYa o marketing. Este interesse tem
também uma dimensdo socio-politica, pois no momentoque as grandes empresas do
varejo passaram a utilizar largamente este mee g@promoverem, 0S pequenos sentiram-se
deslocados para uma posi¢do ainda mais periféoi@spaco social do que aquela em que se
encontravam anteriormente devido ao seu limitaghitala Na Rede Super relatam que esta
situacao gerou extremo desconforto: “A propagaradsgva a impressao de que 0s pequenos
nao tinham mercadoria boa nem preco” (lider RedeeSuMuito mais do que marketing,
eles falam que desejavam mostrar o seu valor gactarssumidores. Segundo este dirigente, 0
gue eles queriam era poder anunciar na TV que o piores que os grandes, que tinham
mercadorias e precos semelhantes e que podiam reltiarar. Conforme afirmam, a ideia
de criar uma marca - Rede Super, eslogam“o caminho da economia pertinho de vocé”,
objetivava mostrar para a sociedade sua propd&ietiada, que era politica — a unido dos
pequenos, e comercial. O sentido da estratégiaodeiricacdo, portanto, vai além das
vendas.

A afirmacao de Fligstein (2001a) de que o intereseatores em criar organizacdes
nado se restringe a reducao dos custos de transagatipsa para a compreensdo deste caso.
Destaca-se que 0s depoimentos aqui descritos passéida ideia do interesse dos atores em
reagir, em ndo se deixar diminuir, tem importamméo menos analoga (se ndo maior) ao
interesse econdmico, enfocado pela nova econorstduitional. Apods o desenvolvimento
inicial do trabalho, afirmam, os resultados da coitacédo na TV foram tdo espetaculares que
naquele momento aglutinaram mais do que a cenwatlistribuicdo, a qual tinha mais
importancia em termos econémicos.

No caso da CNS, o foco sempre foi nas comprasjsgor espontaneamente falam
pouco na questdo da midia. Ja os dirigentes daUrtheercados ndo demonstraram ter se
indignado com esta questdo como ocorreu na Redsr, Jupvavelmente pela fraca presenca
da dimensdo politica nas suas acfes e por resmrsEecom a posicdo periférica nos

mercados locais ocupada por eles.



147

5.2.2 Interpretacdo do processo de construcacedas r

Do ponto de vista desta pesquisa, 0 varejo locstlmas a forma de um campo,
composto por empresas dominantes e desafiantes, r@gras para as interagoes, as formais e
as informais, privilegiam os interesses dos domewmnCabe aos desafiantes, entendidos
como aqueles que aspiram melhorar suas posi¢céegnmeo, mas que sao limitados pelo seu
baixo capital e pelas regras mais favoraveis ateresses dos dominantes, encontrarem
caminhos para a superacao destes obstaculos. @b ef#ucaso deixou claro que os lideres
que trabalharam para a criacdo das redes tinhamlaitua classista do varejo local e dos
mercados em que participam, o que foi explicitadtersormente através de uma série de
elementos textuais (frases, expressdes, paragrafos)o: nos, 0s pequenos e eles, os
granddes; nds reinvestimos nas lojas e eles egpeaud bolsa; e, se eles nos atacam com
promocdes, temos que contra-atacar. Também ficano cjue os caminhos propostos por
estas liderancas sao perfeitamente ajustados i@s re@ cultura do proprio campo, como: “o
caminho passa pelo fortalecimento”, ou seja, acagdal de capital; “as multinacionais nao
sdo bandidas, pois elas defendem os interessesealalds temos que defender os nossos”; e,
“a competicdo € positiva para o desenvolvimentoatapresas”. Contudo, a leitura que as
liderancas tinham da realidade e sobre qual camashpequenos comerciantes varejistas
deveriam seguir ndo era compartilhada por grande plagueles que mais tarde se uniram
para criar as redes. Entdo, como ocorreu a agpdtindos grupos?

Foi proposto acima que as liderancas faziam urnardeclassista do campo, o que foi
constatado no caso empirico e corrobora a teosacdmpos. Os campos nhdo sdo espacos
neutros, porgque existe uma hierarquia de poder dadas capitais séo distribuidos de forma
desigual. A respeito das instituicbes, entendidamoc os quadros culturais e as regras
formais, da mesma forma, sdo moldadas de formardemastatus quoEm virtude destas
desigualdades de poder e da distribuicdo dos lérefios atores dividem-se em classes
tedricas, ou classes no papelOutra questdo é se as classes tedricas torriar-ge4pos
organizados para lutar por algo, a favor de alguésndominados, e contra outros, 0s

dominantes.

!> Bourdieu (1996) distingue classes no papel, otide®), que sdo aquelas construidas pelo pesquiaguantir
de critérios de classificagdo dos atores, dasedasmsais, ou seja, grupos efetivamente mobilizadgse se
concebem a si mesmas como um grupo que luta ersadéds seus interesses.
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O trabalho para a construcdo e depois a manutetggioedes relne elementos para
gue seja interpretado como um trabalho no ambitanae classe tedrica dominada, que visa a
organizacao de grupos de interesse, ou classesetas)accomo define Bourdieu (1996, p. 24).
Que elementos sao estes? Primeiro, 0 trabalhoapepastrucdo da identidade. O estudo das
trajetérias deixou claro que existia identidaddseeaqueles pequenos comerciantes varejistas
mobilizados para a discussao da ideias das redegue suas trajetdrias nos campos sao
semelhantes, por exemplo, quanto aos problemesnéadios e as condi¢des (ou a falta delas)
para enfrentar as dificuldades. Mas nem sempreohaci&ncia sobre esta identidade. Sao
citados casos de pequenos comerciantes que naesecomo dominados e por isso optam
por enfrentar a situacdo sozinhos, 0 que na mabai vezes se mostrou inviavel. A
construcdo da identidade foi, portanto, o primpaeso na construcdo das redes.

Um segundo elemento refere-se as disposi¢cOesresaes. O estudo de caso deixou
claro que quanto mais tradicional é o varejistanone® sua disposicdo para se integrar as
redes. Isto ficou claro na rede Unimercados, queasacterizou como uma associacdo de
varejistas tradicionais, o que a diferencia clarseas outras duas. Observou-se que mesmo
sendo sécios da rede estes atores néo se inveatamlicdo de construi-la, porque a rede
funciona em conformidade com um campo no qual méesse sentem incluidos, por causa
dos efeitos de defasagem contra-adaptativos dehabitus Aqui se reforca a afirmacgao da
secdo anterior de que as redes sdo construidast@@s adaptados ao campo porque
desenvolveram disposi¢coes econdmicas (calculo, gymap investimentos) e, por isso, tém
nas redes uma ferramenta a servi¢o destas dispesico

O terceiro elemento refere-se aos interesses, eésta que apresenta obstaculos
semelhantes ao que foi dito sobre as disposi¢cdesu Fevidente que os interesses sdo
diferentes mesmo para quem esta proximo no espagal.sPor exemplo, 0s pequenos
comerciantes conhabitus proximo ao tradicional tém interesses econdmicugiais e
politicos diferentes daqueles cujas disposi¢cerGuias sdo mais fortes. Para a criacdo da
Rede Super agruparam-se empresarios tipicamenteeengedores, destes que, embora
pequenos, mostravam-se interessados em invesiapampanhar a dinamica de inovacéo do
varejo. Os que nao tinham a mesma disposicao eesseEs abandonaram o processo em seu
inicio, vindo muitos deles a se integrar a outeaes, como a propria Unimercados.

A construcdo de redes, portanto, consiste em upaltra de construir identidades e
aglutinar atores com disposi¢cdes semelhantes aro t objetivos/projetos comuns. Notou-
se que o trabalho passa por conseguirem consermasqpios sobre a leitura da realidade e

sobre as saidas para as crises internas e relatimésracdo com o campo. Os consensos sédo



149

provisorios, porque 0s projetos ndo sdo muito rdaigjue diretrizes, dado que vao sendo
transformados no percurso, devido a dinamica dopoaemglobante ou mesmo da propria
organizacdo, pois ambos 0s casos tratam-se desgpeliticas, 0 que leva 0S processos a
nunca serem lineares.

Neste ponto a ideia de Bourdieu (2003) de que @ssagos atores sao razoaveis ao
invés de racionais, € esclarecedora. Uma obra, casnoedes, vista pela teoria do ator
racional, seria o resultado da execucdo de umtprogado racionalmente, sem levar em
consideracao a histéria do processo. Mas ao sampensatores que sao razoaveis (ao invés
de racionais) em suas tomadas de decisdes, s& toaza as limitacdes objetivas e subjetivas
das decisoes.

A obra sera, portanto, resultado de um processecodstrucdo que € coletivo e
continuamente negociado entre atores desiguaidaagoosse de capitais (dentro da rede ha
desigualdade). Eles sédo razoaveis, porque suasddechdao sdo tomadas individualmente,
mas dentro de um campo, que é a rede, e um camgfmbante, que sdo os mercados locais.
Outra dimenséo deste conceito de razoabilidadeeéequsuas decisbes os atores sdo muito
mais informados por suas experiéncias bem sucedidagtéria) do que por supostas
faculdades mentais dissociadas do contexto social.

Os atores, portanto, tomam as decisdes mais ragopuwssiveis considerando o
contexto micro (o grupo) e macro (o varejo e oscadus). Desta forma, as redes n&do séo
resultado de uma espécie de inteligéncia infalimels sim de um processo permanente de
decisbes passiveis de erros e acertos tomadasopes aazoaveis em ambientes de disputa.
Por isso se entende a construcdo das redes consjogoe permanente de conseguir
CONSEeNsOos Provisorios.

Tomando o0s casos empiricos, pode-se confirmar guac@es tém relacdo com as
posi¢cdes ocupadas no campo englobante. Assimspedas resultarem do trabalho de atores
razoaveis, como foi explicado acima, elas irdo iferahciar entre si conforme as posi¢cdes
ocupadas pelos atores que as constroem. Sob edte @ vista, constatou-se que a Rede
Super, por exemplo, ocupa uma posicao hierarquicaseiperior a Unimercados no espaco
de posicOes do varejo de Santa Maria. Coerentersentea no¢do de que babitusrefletem
a posicéo do ator no espaco social, percebe-sate que estes atores assumem posturas e
adotam estratégias proximas aquelas dos liderés miescado, o que é, inclusive, denunciado
nos depoimentos dos entrevistados da rede Uninesoadeelos agricultores que sdo seus

fornecedores.
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A respeito da adequacdo da rede ao campo englpbanteu-se que estas
organizacdes tomam formas diferentes conforme &fmwgjue seus membros ocupam no
mercado local. As redes diferenciam-se umas dassogbnforme os campos englobantes
(varejos de Santa Maria e de Santa Rosa) ondeselaserem se diferenciam entre si. Em
virtude do mercado varejista de Santa Rosa ndaipassa polarizacéo tdo acentuada como
o de Santa Maria, onde h4 uma separa¢do maisetlaeao grande e o pequeno varejo, a rede
CNS assume um perfil de organizacdo mais voltadaex frente aos fornecedores do que a
disputar clientes com o0s concorrentes.

O que se esta afirmando, em sintese, € que a$eeciss atores que levam as redes a
terem a arquitetura que ostentam séo contigencfamtasua estrutura interna (o campo rede)
e pela estrutura englobante, que €, por exemptpjeotorna a Unimercados uma rede de
comerciantes quase tradicionais, diferenciandoaseede Super, a qual levou seus socios a
tornarem-se empresarios modernos que ousam desafanpresas dominantes.

Em segundo lugar, se a base de comparacao for cadoede Santa Maria e o de
Santa Rosa, as contingéncias que afetam as dedis§@sores e, por conseguinte, a forma de
ser e de agir da rede, sdo correspondentes aedugaitle cada um dos mercados. Isto porque
duas redes com capitais analogos podem ocupardpssiestruturais substancialmente
distintas, porque o0 que importa é 0 seu capitalrelacdo ao capital total do seu campo
englobante. As redes CNS, de Santa Rosa, e Unidteycde Santa Maria, possuem estrutura
semelhante e o tipo de minimercados associados bmsatambém n&o se diferenciam
significativamente, porém suas posturas nos mescaikiinguem-se substancialmente. A
CNS no mercado de Santa Rosa ocupa uma posicadguestrsignificativamente mais
elevada do que a ocupada pela Unimercados no vdeef@anta Maria, o que explica que
mesmo com um capital bem inferior ao da Rede Sageppsturas e estratégias de ambas se

assemelhem.

5.2.3 O dificil trabalho dos atores socialmentedigpara unir os semelhantes

Pelo que foi apresentado e analisado até aquclfita que o processo de organizacao
nao acontece espontaneamente, mas que precisa esincogstruido. Também foram
analisados alguns condicionantes sociais da agdmecativa no varejo, onde obstaculos de

ordem social, cultural e institucional precisaran superados para que este tipo de interacdo
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pudesse se efetivar. Bourdieu (2004), ao expliceorstrucdo do capital social, e Fligstein
(2007), ao apresentar o conceito de habilidademisogocial skill, afirmam que nédo é
possivel haver acdo coletiva sem a presenca desasocialmente habeis em conseguir a
cooperacao dos seus pares para tal empreendirRamtizso optou-se por concluir o capitulo
com a analise do papel destes atores estratégigodrabalho também sera objeto dos outros
dois capitulos restantes.

A acao coletiva é um processo de construcao teénmatica, essencialmente politico,
o qual depende da acéo de atores estratégicosnsecia habeis. Fligstein (2007) atribui um
papel central a habilidade social, por ele definidano a habilidade que alguns atores,
também chamados de estratégicos, possuem parayairegee 0S outros cooperem em torno
de um determinado objetivo: um projeto. Na suaideiostitucional, mostra que esses atores
estratégicos, sejam eles dominantes ou desafiasuagreendem mais do que os outros a
importancia de haver estabilidade (num grupo, uncau® etc.) para que 0s seus objetivos
possam ser alcangados. Além disso, estes atores saimo produzir ordens locais, 0 que 0s
torna indispensaveis para a construcao e manutelecéoalizoes.

Entende-se que esta teoria complementa a de Baud®®6) sobre a construcéo das
classes, pois avanca na forma como o0s atores cdantidades coletivas, transformam
interesses individuais em interesses de grupo,mem conflitos propondo novas
interpretacdes para 0s problemas, conseguindo £smmanter viva no grupo a esperanga de
conquista de espaco no campo de lutas. Nesta subdeccapitulo, descreve-se o que foi
possivel identificar a respeito do trabalho deateses, como as taticas que eles utilizam para
a construcéo das redes. Inicialmente descreverse estes atores S&o vistos por seus colegas
e posteriormente acrescenta-se 0 que se julgarestesséncia da conduta destes atores na
construcdo das redes.

A identificacdo dos atores socialmente habeis él, falado que séo citados
constantemente por seus colegas sempre que datadfatrajetoria das redes, especialmente
quando se referem as crises internas ou na reteté®a organiza¢do e 0 campo, que 0 grupo
enfrenta. A participacdo destes atores € decisivandlise dos problemas e na construcao de
alternativas. Eles, inclusive, sdo vistos comouwssmais conhecem a realidade do grupo e do
campo. “Sempre dizem a coisa certa na hora cdidaignca Rede Super).

Eles também séo vistos como idealistas, porquamatglaram precocemente o que a
organizacdo poderia se tornar e mesmo contandopoumtas adesfes, se empenharam no
trabalho de construi-la. O primeiro idealizadoRsale Super cultivava a ideia de unir colegas

do pequeno varejo para realizar “algo em conjudiesde os anos de 1970, mesmo que as
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tentativas de instauracdo fracassassem naguele ntmn#e persisténcia, portanto, é outra
caracteristica muito destacada quando os entrdusstaferem-se a estes lideres que sempre
estdo tentando encontrar caminhos e momentos iprapreados para a instauracdo dos seus
projetos.

A paciéncia também é destacada pelos colegas,figuam que estas liderangcas ndo
tém pressa para implementar as acoes. Eles seamant encontrar caminhos que possam
atender ao interesse de todos, ou que os menosedalms sintam-se de alguma forma
contemplados. Seu principal objetivo é o de preseavestabilidade das relagbes. Por isso
eles optam por “construir sem pressa” (diretor CNS)

Um tragco comum, destacado pelos entrevistados da Beper e CNS, é o espirito de
doacéo que estes lideres devotam ao coletivo. Wmrederido por varios entrevistados foi a
disposicdo de um dos principais lideres de umaretdess de emprestar recursos financeiros
para que outro que estava em condi¢fes finanqaieadrias pudesse se integrar a rede. Outro
caso foi o empréstimo de uma estrutura de um dese$ da Rede Super para a instalacéo e
funcionamento por varios anos da sua central deildiggdo. O trabalho duro e sem
remuneracao de dirigir as redes dividindo o tempm @ administracdo da sua empresa, é
outro aspecto muito reconhecido deste assim chapsuidto de doacéo.

Os lideres mais reconhecidos das redes tambémespeitados pela sua exemplar
obediéncia as regras da organizacdo. Sdo muitdositas casos dos diretores que, por terem
as empresas mais estruturadas do grupo, poderia@ve#pr esta condicdo e as informacdes
conseguidas via rede para realizar negécios potacpropria, mas ndao o fazem. Pelo
contrério, sdo os primeiros a dar exemplo de fidele & organizagdo e companheirismo, que
vale dizer, séo instituicdes chave para a sust@otde€ interacbes cooperativas.

Apoés esta introducdo sobre as visbes comuns aitespe trabalho destes atores,
busca-se analisar os mesmos como atores estrategige sabem utilizar as instituicoes
compartilhadas do grupo e do campo de modo a premovao do mesmo para as lutas no
campo.

Em primeiro lugar, estes atores comportam-se deateira porque lhes interessa ter
poder no grupo e através dele, no espaco socifdeEnge, que neste caso sao os mercados
locais em que estes pequenos varejistas particjpkm de outros espacos, como o politico).
Eles trabalham assim visando construir relagfas gte possam ampliar o seu capital social,
0 qual é conversivel em capital econémico e politic

Os atores socialmente habeis tém ideia fixa deeguiisa cooperacado dos outros e

para isso agem sempre estrategicamente, combimandsos, regras pré-existentes e suas
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habilidades para produzir ordens locais, em uma cedem um mercado. A questdo chave
para eles € a acumulacdo de poder. Para alcangstmobjetivo, usam habilmente as
instituicdes - as crengas, 0S costumes e as ri|gmasis e 0s recursos do grupo e do campo.

O ambiente institucional age sobre os individuastaato, a doacdo para o coletivo
transforma-se no grupo na instituicdo do comparsned e lealdade, que é fundamental para
tornar as acdes estaveis, ndo oportunistas, plitssito a unido e o alcance dos objetivos. O
exemplo trata, portanto, de uma acao social visandstruir instituicoes.

Outro exemplo é o formato institucional da orgacéza que € estrategicamente
construido levando em conta valores e crencas dosbnos para mitigar conflitos que
possam pOr em risco a acao coletiva. Eles sabertanpm, como tornar o projeto de acao
coletiva algo aceito pelo seu grupo. Assim, semppetario, no caso da Rede Super, ou
“soldado do grupo”, no caso da CNS, sao institiggiieadas para que possa haver interacao
no grupo. No essencial funcionam de forma semethanas estes atores souberam aparar
arestas para adequar ao ponto de vista de cada gmponstrucao.

O espirito de doacédo tem ainda outros aspectodtr@seo, que na proposicdo de
Bourdieu (1996) é aparente, pois sustenta ser siEsexistirem atos desinteressados, €
taticamente importante para que o grupo nao idgnéfsuas agcbes como movidas pelo auto-
interesse. O fato de um sécio oferecer ajuda fimiam@ara outro que estava reticente poder
se integrar ao grupo fundador da rede, bem comoestap parte de uma loja para a central
de distribuicéo funcionar por varios anos, tem wnplad sentido: um pratico, que se refere as
condicbes para a concretizacdo daquilo que até esrd uma construcao teodrica; e um
sentido politico, que se refere ao objetivo de a@tgr o reconhecimento como alguém que
coloca o coletivo a frente dos seus interessesiatoed

Aqui se abre um novo ponto, que é a necessidadesda®res de serem tidos como
imprescindiveis ao grupo. Esta dimensao é for@deprincipalmente em momentos de crise,
como foi 0 caso da crise no campo do varejo noss a® 1990 (baixas margens e
quebradeira). Nestes momentos 0s atores habei$gmomterpretacées, produzem novos
significados, propdem caminhos alternativos, poengXo: “se nado for feito nada agora
vamos quebrar! [...] ou criamos a rede agora owidegera tarde!” (dirigente Rede Super); e
no caso da CNS, “os vendedores sao a desgracaqdernm” (dirigente CNS). Eles utilizam
esta retorica forcando os limites institucionaismo as crencas que impedem a acgéo
transformadora. Na retérica destes atores € comuusoo de expressfes que definem
identidades coletivas. Percebe-se que estas e@psessio reproduzidas pelos demais

integrantes do grupo, o que ocorre porque estessag@o habeis em compor histérias que
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apelem a identidade e aos interesses, com o abivnduzir a cooperagdo. Também usam
estas historias para desenvolver acdes contra ofEsne que também é reproduzido nos
discursos dos seus colegas.

Por fim, para terem poder, os atores estratégimmsipam ser nucleo de redes, sendo,
por exemplo, diretores de sindicatos, ou presiddateede. Assim sdo eles que convocam,
definem agendas/temas e parametros da discussé@onsgoem coalizdes. Poder definir a
agenda e os parametros é uma condicdo chave parastgs atores possam controlar o
processo na direcéo e ritmo desejado. Um ano desdido até que as condi¢cdes estivessem
criadas para a fundacdo da Rede Super, ou o terfidetidade, no qual os lideres da CNS
tém colocado grande energia, sdo objetos consssiolo a lideranga destes atores, que s é
possivel porque ocupam postos chave nas redes. dbalevar que 0 comum € que estes
processos ndo se desdobrem mecanicamente, poigning capaz de prever onde as acdes
vao dar. Mas estes atores sempre tentardo manterso dentro de uma razoabilidade,
forcando os limites institucionais, mas nunca aat@ae romper o equilibrio.



6 COOPERAR PARA CRESCER: FUNDAMENTOS DO FORTALECIME NTO DAS
REDES

No capitulo 4 foram analisadas as razdes que |@gaatores a criar redes no pequeno
varejo e a forma como eles as constroem. O queoseluiu, em sintese, € que estas
organizacdes sao criadas para que 0s pequenos cames do varejo alimentar se
fortalecam e com isso capacitem-se para poder jutarespaco nos mercados em que
participam.

Um ator coletivo tem poder através da juncdo dpgaia dos atores parceiros, como,
por exemplo, dos seus capitais comerciais. O volemelor vendido por um pequeno
varejista sozinho € pequeno, mas entre 45 sécibo{&s), no caso da Rede Super, ou 30
sécios, no caso da CNS, o capital comercial é aaplem dezenas de vezes. O capital de
uma rede, porém, vai além da soma simples dosatamitdividuais, porque quando bem
organizada ela se comporta como sendo um unicotegggehrigando os fornecedores a
negociarem com um unico comprador, porque ao n&taasem tal condicdo perdem a
oportunidade de vender para 30 ou 60 lojas, corsmide os exemplos citados. O ideal das
redes em termos de poder comercial é conseguirermephum sdocio venha a negociar por
conta prépria, 0 que torna os varejos locais @atente impermeaveis para fornecedores que
nao tenham capacidade de atender as condi¢cOes dgstees.

Neste capitulo analisa-se as razfes que levanpoesat acreditar nas organizacdes
que participam a ponto de confiarem seus recursagitéis) a administracdo delas. Uma
organizacao cooperativa ndo tem forca se 0s pascefio cooperarem, ou seja, permitam que
a rede disponha dos seus capitais. Mas este poodessooperacdo é complicado e € nisso
que residem os maiores dilemas destas organizag@pse torna instigante o estudo deste
tema em organizacdes que empiricamente mostramlag/amente poderosas nos espagos
em que participam.

O objetivo do capitulo é analisar o poder das redesta organizado em duas secoes.
Na primeira, estuda-se os capitais que conferenerpedprestigio as redes (e qualquer
empresa) nos mercados e a forma como se express@spaco de relacdes. Além disso,
busca-se entender como é construido o poder emaedsja, entender como é conseguido
que atores que historicamente competiam entre rdiare a confiar seus recursos a uma
organizacdo que os agrupe. A dificuldade para guiis@ cooperacdo dos socios € muito

frequente em organizagbes com propdsitos coopesattv que de certa forma ocorre com a
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Unimercados e que certamente nao representa umisalsolo. Nas outras duas redes
estudadas, porém, foi conseguido que os atoreab'seassem na organizagdo” (expressao
usada na Rede Super), mitigando as tendéncias pafidelidade, o oportunismo e a falta de
transparéncia interna, tidos como os principaiblproas das organizacdes. Questdes como

esta s&o aprofundadas na sec¢éo 5.2.

6.1 DIMENSOES DO PODER E SEUS EFEITOS NAS RELACOHBSAVADAS NOS
MERCADOS LOCAIS

No capitulo anterior discutiu-se os interesses eoseluiu que o ingresso dos atores
nas redes tem por base a necessidade de aumeantpod®Er e 0s interesses associados a
formagao dohabitus econ6mico. Nesta secdo discute-se questdes referan poder dos
atores do varejo, o que esta ligado a posse dasisague sao distribuidos de forma desigual
nestes espacos sociais. A disputa que ocorre nosados é por fatias destes e as fatias
controladas pelas empresas seréo tanto maioretoquarior € mais importante for seu capital
(BOURDIEU, 2003, p. 238). Um segundo ponto impddarefere-se a participacdo, que
também depende de poder. Se por um lado o at@ gaFssdes do campo, a0 mesmo tempo
ele estrutura este espaco, e a sua influénciatnauracao esta relacionada ao poder que ele
detém. Agentes com pouco poder possuem graus etdditle muito pequenos para agir. Ja,
guanto maior e mais importante for o seu capitaismontundentes podem ser suas agoes e
com iSso a sua participacéo na estruturacdo doaamp

As relacdes de forca entre as empresas sao reftiasorelacdes entre os seus capitais.
Isto porque o dominio de uma parte muito importatdecapital (energia global) confere
poder sobre o campo, por exemplo, para influirovenbgéo dos precos, nas regras do jogo,
na dindmica de inovagcdo tecnolégica do varejo latal Assim, por meio do campo,
empresas mais capitalizadas tém poder sobre aslespsovidas de capitais.

Quanto as redes, gracas ao capital que elas camegeumular (nos casos
estudados), o poder dos grandes grupos sobreafamndtra ser pequeno se comparado com
empresas que estdo organizadas. Por outro ladocagital faz com que as redes tenham
poder sobre 0s pequenos.

Entrando no caso especifico do varejo, que partadibal € importante dominar para

ter poder neste espago? O capital comercial é rmjiortante, o que € buscado pelos lideres
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das redes através do controle de um numero raelaivee grande de lojas. Com isso
aumentam seu poder de venda e conseguem conatider haiores dos mercados.

A capacidade de aumentar a fatia de mercado cadaahmbém conta com o capital
simbdlico, como é o caso da forca da marca. Ogstformuladores de estratégias das redes
(os lideres) buscam fazer com que os consumidgsexi@m a imagem destas organizacoes
com economia nas compras, com proximidade dasresg€ncias, ao aspecto social de ser
uma “organizacdo dos pequenos”. Quanto a issoepsimientos ddo conta de que este tipo
de associacdo com a imagem conquista e fidelizntes, o que significa conquista e
conservagao de uma fatia de mercado.

Nesta introducédo cabe ainda salientar o capitaintiniro, que confere poder (junto
com o capital comercial e o simbdlico) para atfarnecedores que sejam Uteis para criar
vantagens competitivas, como € o caso das mardagproauradas pelos consumidores.

Em se tratando de redes de pequenas empresasyasbseque grande parte deste
capital refere-se ao capital social. Cabe fris& geapital se divide em capital da empresa ou
organizacdo e o capital dos sécios, que é camtahlsna medida em que eles (0s sOcios)
permitem que o mesmo seja mobilizado pela redeuas acdes. A seguir, no detalhamento
dos capitais, se percebera que organizacdes niaisueadas, que € o caso da Rede Super,
possuem um volume significativo de capital que ®&m@nizacdo. J& as organizacdes menos
estruturadas, como a CNS, contam quase que examisite com o capital, que nesta rede é
significativo ao ponto dela conseguir influenciarestruturacado dos varejos onde atua, o que
€ analisado no capitulo 6.

Ao analisar as relacdes nos mercados como relagdorch entre empresas, se esta
desmistificando o mercado como espago onde as sagpse relacionam de forma indireta
atraveés dos precos (o chamado mecanismo de prélgus)forma de atuacdo das empresas €
realmente de forma indireta, através da utilizagés seus capitais na determinacdo dos
precos. Mesmo assim, para poderem intervir nooprégiecessario que tenham poder, o que
envolve também as esferas social e politica, potquista de fatias de mercado, de recursos
financeiros, entre outros, e nas disputas semprgtem ganha e quem perde.

Mas as empresas também atuam nos mercados de threta, modificando o
ambiente, através de novas técnicas (inovacdodnwate de uma fatia mais importante do
mercado (e ampliacdo), ou agindo sobre as regrapgtn “Isso modifica as posicoes
relativas e os rendimentos de todas as espécieapital que os demais agentes possuem”
(BOURDIEU, 2003, p. 240). As relacbes em um camjom $8o do tipo “ganha-ganha”’. Se os

capitais de um aumentam, aumentando assim 0s ost@ue eles proporcionam aquela
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empresa, 0s retornos dos capitais dos demais dimindPor exemplo, novas técnicas
introduzidas por empresas com alto capital tecnoddgpodem pulverizar 0s retornos
conseguidos por técnicas de uso generalizado emaogp local em um dado momento. O
mesmo exercicio de raciocinio se faz com os ogtpgais.

Neste processo de desmistificacdo das visdes drdarstas e individualistas dos
mercados cabe ainda pontuar o tema das estratBgiaspectivas focadas no ator imaginam
atores totalmente livres para criar estratégiasa, Esegundo Bourdieu (2003), é a visao
puramente estratégica, que se contrapde ao deitemmimla visdo puramente estrutural, mas
que desconsidera os limites dos atores, devidm#ag¢des dos seus capitais.

Introduzir a questdo da estrutura e do poder, esteeituado como a posse de
capitais, significa entender que os atores indaigle coletivos sdo ativos e criam estratégias,
no entanto este processo € limitado pela estrdiu@mpo e pela parcela que eles dominam

do capital total do campo.

[...] estratégias mais conscientemente elaboradgsodem ser exercidas
dentro dos limites e nas direcdes que lhes desigisgmessoes estruturais e
0 conhecimento pratico ou explicito, sempre desigeiate distribuido,
dessas pressdes (0 capital de informacédo que upateude uma posicao
dominante tem garantido - em particular, atravéspedeicipacdo em
conselhos etc. permite-lhe escolher as melhoreatégias de gestdo do
capital) (BOURDIEU, 2003, p. 241).

Feita esta introducédo, cabe agora analisar algpmsapitais considerados importantes
para o poder das redes nos varejos locais e namadus em que participam, com exemplos
da forma como eles aparecem nestas organizacOgeriBonente analisa-se a forma como
séo utilizados nas relacdes de forca entre empréederma breve uma vez que se voltara a

este ponto no capitulo seguinte.

6.1.2 Capital financeiro

Significa o dominio direto ou indireto (por meio kblancos) de recursos financeiros.
Trata-se, portanto, dos recursos financeiros ati@isma empresa ou organizacao e também
0 potencial que ela tem para consegui-los. “Ao ¢odg tempo isto constitui a principal

condicdo para a acumulacdo e conservacdao de tamlaguteas espécies de capital”



159

(BOURDIEU, 2003, p. 238). Quando se discutiu asdi@macoes do varejo e 0S novos
desafios colocados para os varejistas, ficou aae tecnologia e informacao, s6 para citar
dois dos recursos dos mais importantes neste n@mroemo, contam muito para que uma
empresa tenha ou ndo vantagens competitivas, opode significar a persisténcia ou o
desaparecimento ndo sé de atores do varejo, masddeuma cadeia de produtores e
fornecedores ligada a ela. No entanto a possiddéidde acompanhar as inovacdes
tecnoldgicas e do marketing, para o qual informag&m recurso chave, depende, sobretudo,
do capital financeiro. As redes foram criadas alioente para, através da unido dos capitais
financeiros dos pequenos comerciantes, eles podereatesso a propaganda nos meios de
comunicacdo. Sem esta condicdo 0os mesmos nao aarsemanter as vendas, bem como
estavam impossibilitados de comprar em condicfeis prédximas das conseguidas pelas
empresas dominantes.

Verifica-se que uma forma das redes se fortalecdmgamceiramente é através da
cobranca de franquias dos sécios, que é mais isgiive na Rede Super do que na CNS e
rede Unimercados. Outra forma é através da cobm@ggoio financeiro dos fornecedores
parceiros, 0 que é particularmente importante paEdNS (sera analisado na secao seguinte).
Na Rede Super ndo é utilizado este instrumento gndenderem que isso reduziria a
autonomia da organizacéo, além de torna-la menativata alguns fornecedores.

Quanto aos recursos financeiros potenciais (viditoé além daqueles que a rede
dispbe diretamente (arrecadado via franquias, ibomgbes de fornecedores e pelo giro
comercial), organizacdes solidas como a Rede Supe€ENS podem contar com 0S recursos
financeiros dos sb6cios, por exemplo, para avalfr@nciamentos bancarios, o que se
constitui em um potencial financeiro para levajgas adiante.

6.1.3 Capital comercial

Refere-se a forca de venda, portanto depende dongordireto de redes de
distribuicdo e dos servicos de marketing e a bigigdo para as lojas. Quando se discutiu a
nova dinamica do varejo viu-se que duas areas @@ gomo Vvitais, que € a necessidade de
reducdo de custos e de agregacao de valor aostpsaelas lojas. Isso passa por aumento de

escala de circulacdo (compra e venda) e pela iogisjue € onde podem ser conseguidas as
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maiores reducdes de custos, além de ganhos delapelhnos produtos ofertados nas lojas,
principalmente os pereciveis.

A capacidade de venda € que sustenta a escalangeasy que é basica para a reducao
dos custos. A isto esta associada também a capedidamarketing. Em terceiro lugar esta a
exceléncia na logistica. Estes trés elementos dasitte compdem o capital comercial das
redes e de qualquer empresa do varejo.

Pelo que se pode constatar, este é o capital qifereamais poder para o varejista,
seja por ele ser fundamental para que consiganzaeas melhores negociacdes com
fornecedores, ou porque através da escala é pbssieslucdo dos custos unitarios. Em
sintese, através do capital comercial a empressegae comprar por pre¢cos mais baixos e ao
mesmo tempo, reduzir os custos de logistica.

Empresas com o volume de vendas do Carrefour, Véal-®&loutras deste porte ou um
pouco menores, por seu poder comercial podem asénmexigir repasses financeiros dos
fornecedores, tais como percentual para logistescentual para “rapel” (um tipo de
contribuicdo financeira fixa cobrada do fornecedarpntrato obrigando-o a oferecer
desconto, depdsito pelo fornecedor sobre a coreptee outros.

Este é um dos principais capitais que os agentd®meé 0s pequenos organizados em
rede buscam acumular, pois sem ele ndo conseguéen a@ds fornecedores vantagens
préximas as oferecidas aos grandes grupos superses.

Na Rede Super foi empreendida uma acao para aagaplda rede, que atingiu em
2008 o numero de 45 empresas associadas, perfazentidal de 68 lojas em 28 municipios.
Um diretor comenta que “com este volume de venidas facil trazer uma carreta de maméao
da Bahia”. Na regido de Santa Rosa, onde as ermspdesa@arejo sdo menores do que as de
Santa Maria, a CNS também se transformou em undgraomprador, com 30 pequenos
supermercados associados fiéis a organizacdo.dBng@&nte criou uma competitividade com
relacdo a concorréncia, porque o pessoal ja al@ssas lojas a um grande poder de compra”
(diretor CNS).

Importa muito para o poder de compra das empresaeputacdo comercial. No caso
da Rede Super, seu capital comercial vem tambémpdHicas que visam atrair 0s
fornecedores, que passam pelo rigor no controlecddastros dos franqueados, pagamentos
em dia (a vista, com 20 ou 30 dias), além da ndwacga de contribuicdes (comum nas

grandes empresas) e multas por pequeno descumprideequestdes acordadas.
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6.1.4 Capital tecnoldgico

Refere-se ao conjunto de recursos cientificos ok de pesquisa) ou técnicos
(processos, atitudes, habitos etc.) capazes deiramistos e agregar valor que possam dar
vantagem na competicdo. Aqui € onde se encontraior esequilibrio entre empresas
dominantes e desafiantes. As empresas dominames¥@stido pesado em tecnologias de
informacéo, para subsidiar as estratégias dosesetier marketing, visando adequar as lojas e
os produtos aos interesses dindmicos dos cliebtgsa area onde ha grande investimento em
pesquisa e tecnologia é na gestao da qualidaderddstos, que envolve tecnologias como a
cadeia de frio (para conservacao) e métodos dermggvga da cadeia de suprimentos, que
envolve, inclusive, mudancas de habitos e atitaidssatores. O Carrefour tem investido no
desenvolvimento de linhas de produtos com cergfioade origem, o que exige capital
financeiro, pesquisa e sofisticados sistemas deitonamento e gestdo. A terceira area
importante refere-se a reducéo de custos de lcgistbm a criacdo das chamadas plataformas
de logistica (GREEN 1999; 2000), com informatizadas pedidos, sincronizacdo do fluxo
dos produtos do fornecedor (agricultor integradooatro) com as vendas das lojas, para
reduzir perdas e estoques. A importancia do cdag¢aloldgico no varejo, portanto, envolve a
identificacdo das tendéncias do consumo e a busoadgerencial de custos e qualidade, o
que é chave para a competitividade da empresa.

Empresas como o Carrefour possuem centrais ddit@agéom grande capacidade de
coordenacdo dos fornecedores com a finalidade dénmacdo dos custos de logistica e
garantia de alta qualidade dos produtos dispostgslajas. A empresa estd em processo
avancado, inclusive, na coordenacdo de produtoeefld/, o que serd apresentado no
capitulo seguinte.

As redes, ap6s uma primeira fase onde o esforcibalimdse a ampliar o capital
comercial, tém tentado ampliar seu capital tecnotdgA criagdo de centrais de distribuicdo
tem sido uma tendéncia daquelas que possuem ucwdacéio de produtos que sustente em
termos de escala fisica e financeira tais estrsitlfate € o caso da Rede Super, que possui
uma central de distribuicdo (CD) com 60 funciongrique centraliza o recebimento e
redistribuicdo de 50% dos produtos comercializatis lojas. Segundo seus diretores, isto
confere vantagens nas negociacfes com os fornese(@ogue se soma ao capital comercial),

que entregam em um soO local, além de reducéo descus CNS, por ndo possuir uma CD,
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obriga-se a negociar com fornecedores que tenhaarcicade logistica para a distribuicdo
nas lojas, o que significa uma desvantagem emaelags seus concorrentes.

De forma um pouco mais generalizada, as redes tantd®@ buscado melhorar a sua
informac&o sobre os mercados onde participam, gmeced os locais. Isto se da pela
contratacdo de profissionais capacitados na ageanentagem de sistemas que facilitem a
circulagdo de informagéo dentro da rede, com apaidnformética e outros recursos do

género.

6.1.5 Capital simbdlico

O capital simbdlico funciona como uma forma de itoé@& seu poder reside no
controle de recursos simbolicos baseados sobreecmnénto e o reconhecimento, como a
imagem da marca, a fidelidade a marca, etc. A maecalguns supermercados ajuda a rede
na arrancada e depois de estar consolidada ela pasdrair novos socios, ajuda nas
negociagcdes com fornecedores e na conquista deroai@es, aumentando ou conservando
fatias de mercado.

Este capital € importante tanto para ser um ditéaéma relacdo com fornecedores,
bancos e outros agentes com 0s quais as redes resagpossam contrair empréestimos
(crédito bancario, compras a prazo etc.), como panguistar e conservar fatias de mercado
mediante a valorizacdo e confianca concedida hilastes. Redes com pouco capital social
e simbdlico, como é o caso da Unimercados, saadréinanceiramente, o que limita seu
poder comercial e tecnolégico e com isso, seu pkcompetitivo.

Uma grande empresa como o Carrefour de Santa Masragxemplo, investe na
associagdo da sua marca ao apoio a producéo petalconhecimento que a geréncia tem da
valorizacédo dada pelos consumidores a este aspestprodutos. Para isso fez parceria com
uma cooperativa de agricultores, a Coopercedroa passeu abastecimento de FLV. A
empresa Rede Vivo também aposta nesta estrat§gip:nima cidade onde tu tens uma
resisténcia inicial, quando tu mostra que estanatuaom fornecedor local, que tu esta dando
valor para o que € local, faz uma grande difererfgatente de marketing empresa Rede
Vivo).

As empresas, bem como as redes, sabem da impar@dadbrca da marca. A rede

CNS, por exemplo, tem investido em promoc¢des qubat® grande atratividade, como o
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sorteio de casas, carros, etc. Isto, segundo @residente, “[...] cria um conceito (posicéo)
em cima das lojas da rede, de respeito por pastiéotdinecedores e dos clientes [para as lojas]
cria um conceito, de qualidade, melhor preco, nredibendimento. Tudo isso faz parte deste
trabalho”.

J4 a Rede Super é vista mesmo pelos concorrentee ama organizacdo que
conseguiu construir uma marca forte “[...] e fat&l quem associar-se a ela’ (gerente de
marketing empresa Rede Vivo). A marca agrega ardulitto a fornecedores e clientes, o que
significa que quem se associar a ela tera seustapmercial ampliado instantaneamente.

As redes podem ainda utilizar o capital simbodligsogiado a sua condicdo de
empresa local que traz beneficios econbmicos aisqaira a regido para conseguirem apoios
governamentais, como politicas de fomento atravedahcos publicos, bem como para
conseguirem financiamentos na rede privada. Nonemta estudo de caso mostrou que esta

ainda € uma lacuna na atuacgédo das redes.

6.1.6 Capital cultural

Refere-se ao conhecimento prético que o ator tentamopo, o que lhe permite
escolher as melhores estratégias possiveis deogesii capitais, dentro dos limites
designados pelas pressdes estruturais e do sewcomento. Capital cultural pode ser
associado a competéncia na conducdo dos negooianto que se tenha clareza de que as
acoes nao dependem apenas de conhecimento e yomasligrincipalmente do volume e
qualidade dos capitais com os quais ele conta.

Segundo Bourdieu (2003, p. 237-238), o capitalucaltpode especificar-se como
capital tecnoldgico, capital juridico e capital deyanizacdo (do qual € parte o capital de
informacé&o sobre o campo).

Deixou-se para tratar do capital cultural apos apitais financeiro, comercial,
tecnoldgico e simbolico porque o capital culturaluwmn ator ou organizacdo € fundamental
para a acumulacao dos demais capitais. Se a acténuda capital provém de estratégias bem
sucedidas de gestdo dos mesmos, o que |hes gasamielhores retornos possiveis, isso, por
sua vez, depende do capital cultural.

A acumulacdo de capital cultural depende também diéwsais capitais. Bourdieu

(BOURDIEU, p. 241) d4& o exemplo do capital da infacdo que um ocupante de uma
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posicdo dominante tem garantido na medida em qdieipa em conselhos e outros espacos
privilegiados do ponto de vista do acesso a infgéoaPensando sobre isso, é 6bvio que
atores desprovidos de capital, como sdo os caseardjista tradicional e de redes fracas (ex.
Unimercados) terdo dificuldades para acessar irdodes acerca do campo englobante, como
aquelas que dizem respeito a tecnologias, inforesjdidicas, em relagdo aos fornecedores
etc., o que se constitui em um limite ao avan¢saloconhecimento, portanto, do seu capital
cultural.

Viu-se no capitulo anterior que a trajetéria esgca@aparticipacdo em atividades de
formacao empresarial e do comércio, a participati@a em sindicatos e outras atividades de
classe, entre outras que oportunizem ao ator conbetos sobre 0 meio do varejo e 0s
mercados dao suporte para decisdes estratégicagémguesultado em ganhos em termos de
capitais para as redes e seus associados.

Na analise do capital cultural das redes destaeapssatores estratégicos, que nas
suas préticas demonstram possuir um acumulo deecionéntos e informacdo acima da
média do grupo. Ja quando se compara redes (e saBprentre si quanto as posturas em
relacdo ao campo, nota-se que aqueles que possaEmaapital cultural sdo justamente os
que apresentam mais disposi¢do para desasia@tas quo

Os conhecimentos praticos, dos quais dependemcadegs mais eficazes no que diz
respeito as estratégias de gestdo dos capitaisars@omais frageis quanto menor € o acesso
dos pequenos comerciantes as informacfes do calsgm.€ observado em empresarios
tradicionais que se mostram um tanto alheios assexigéncias trazidas pela cultura pés-
expansao supermercadista nos varejos locais, ofaguseus empreendimentos perderem
capital e enfraquecerem. Algo semelhante ocorre real®s como a Unimercados, que vai se
tornando defasada na comparacdo com outras pelenwdade da adocdo de certas
estratégias mesmo quando estas perdem sua efardeia desvalorizacdo dos seus capitais
no campo. Dois exemplos concretos sdo apresenteolos a finalidade de sustentar
empiricamente tal constatacao.

Exemplo 1. Nas regides estudadas persistem emprasgjsstas com atuacdo local
(restrita @ um municipio), o que, com excec¢ao dara casos especiais como, por exemplo,
aquelas que conseguem criar alguma diferenciac@mona@ clientela fiel, tem levado a
perderem poder e, por conseguinte, espaco NODSAOEAIS.

A Rede Super e a empresa Rede Vivo, de Santa Managxemplos de organizacdes
que demonstram ter maior capacidade de tomar @scefertadas quanto a gestdo dos seus

capitais ante a situacao dos varejos e dos meréachis e suas transformacdes. Suas préticas
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mostram isso, como, por exemplo, a decisdo de eieam a abrangéncia para além do
mercado do municipio, e com isso, ganhando esaa&duzindo custos, ampliando assim sua
competitividade.

Os empresarios entrevistados da Rede Super e eriRegie Vivo entendem que a
opcao de alguns empresarios de se manterem cogteg&s restritas ao mercado municipal
os enfraquece principalmente em termos de captakrcial, ante a dindmica que tomou o
varejo a partir do ano 2000 quando os mercadosnfamgadidos por lojas de empresas mais
poderosas em termos financeiro e comercial e arautto consumo comecou a mudar mais
rapidamente. Eles observam que as industrias passarse interessar em fornecer para
empresas regionais por causa do seu maior camtakrcial (grande namero de lojas,
logistica, marketing etc.), para as quais ofereeantagens que ndo sao concedidas para as
locais. A identificacdo rapida desta tendénciad@n que organizacdes como Rede Super e
CNS e a empresa Rede Vivo passassem a apostatrai@ga de expansao regional para
conseguirem obter vantagens dos fornecedores g@ssonse manterem com possibilidades de
competir com os lideres.

A Rede Super, por exemplo, come¢ou como uma reahécipal focada no nicho dos
bairros das classes C e D, mas sabendo aprovetitamznto favoravel ao pequeno varejo da
segunda metade dos anos 1990 ela se fortaleceartih ge meados dos anos 2000 ela
adquiriu uma dimenséo regional e isso tem lhe ga@poder comercial para negociar com
os fornecedores, algo que passou a ser vital. A @&dS tem uma trajetoria semelhante,
porém mais defasada temporalmente.

A empresa Rede Vivo, para sintonizar-se com adaddi do campo, adotou uma série
de estratégias, sendo que duas sdo destacadas’amgiro, por ndo ser uma rede (é um
empresa), ela passou a investir forte na abertearaodas lojas na regido central do Rio
Grande do Sul, que tem por sede o municipio deaSdatia, onde fica também a matriz da
empresa. A segunda estratégia refere-se a pawmmaoutras empresas varejistas do Rio
Grande do Sul. Reconhecendo sua posicdo inferiorelamdo as empresas lideres em Santa
Maria, envolveu-se em uma estratégia de parcena empresas que ocupam posicoes
analogas no varejo e que também tém interesse pamnd@ix-se regionalmente. Tal parceria
tem por objetivo a divisdo de mercados, onde saodadas entre as partes as regides que
cabem a cada parceiro, evitando com isso a cordpetgtre eles. O conhecimento da
estrutura do campo permite a estes atores commezndjue ndo podem barrar a entrada de
uma empresa lider em determinado mercado, mas pogsérel, por exemplo, organizarem a

concorréncia entre empresas similares. Esta empresa uma visao regional, fez o que
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estava ao seu alcance para evitar riscos futuaagders pela concorréncia de empresas que
tem estratégias semelhantes as suas em um mesago.esp

Exemplo 2. Nos anos de 1990 era comum haver gueergseco entre concorrentes
como a principal forma de competicao. A pressaoeti@ixamento de precos foi, inclusive, o
motivo principal que precipitou a criagdo e em s#@@a generalizacao das redes no pequeno
varejo, dada a impossibilidade de empresas pequentiadicionais acompanharem 0s
supermercados modernos em suas estratégias neatapar nao terem poder comercial
(escala de vendas) que lhes permitisse comprar emdeg quantidade e pela baixa
capacitacao (ou inexisténcia) dos departamentosodgra e de marketing. Este estilo de
competi¢cdo, portanto, sacrificou principalmentemyugio estivesse estruturado e néo tivesse
poder comercial para enfrenta-la. Mas com o tengmobém as grandes empresas foram
atingidas, porque a queda das margens foi geradalizomo demonstrou Farina e Nunes
(2003; 2004). Passados alguns anos, a partir d& 20t a reestruturagcao e estabilizacao do
setor, tais expedientes ndo sao mais observadesaragos precos terem se estabilizado em
um patamar inferior ao do periodo pré-abertura @odco-comercial. O que foi constatado
pelos depoimentos € que as relacdes entre vasefidtanecedores se estabilizaram, houve o
fechamento das lojas adquiridas no periodo maidaadas aquisicdes que ndo eram viaveis,
além da concepcdo compartilhada pelos atores datemae que aquele tipo de competicao
era prejudicial a todos.

A superacdo da guerra de precos nos varejos se pkatir da acédo direta de empresas
dominantes sobre as regras do jogo, ndo atravésisdéormais, mas culturais. Houve um
trabalho de convencimento sobre a irracionalidage eya a guerra de precos, que tomara a
forma de competicédo predatoria. O combate a gderggecos nas arenas dos mercados levou
a uma mudanca de conduta e isso permitiu a eg&thlb do varejo, com resultados em
termos de melhoria das margens e 0 aumento daseshda empresas médias sobreviverem.
Outros fatores contribuiram para isso, mas intar@sgli este que diz respeito ao aspecto
politico cultural dos mercados.

Ocorreu o que Fligstein (2001a) denomina mudancaonaepcao de controle, que
comeca com uma condenacao velada a guerra de pMNg@ampo, entdo, € construido um
entendimento que tem por traz a construcdo de wwa arenca, de que as relacdes entre
concorrentes deveriam se dar em outra base, aditordar o ambiente mais estavel. O

gerente do Carrefour Santa Maria expde de fornra elsta questéo:
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h& uma certa compreensdo de que uma loja ndo teta wantagem em

relacdo a outra, por isso funcionam de forma urtotaemelhante, sem se
agredirem. Os supermercados hoje estdo muito igo@iis conseguem dos
fornecedores praticamente as mesmas condi¢Oesstifdililade. 70% dos

precos sao praticamente iguais, com diferencasadsaximo, um centavo.
12,5% estdo em promoc¢do em uma loja e 12,5% na.dD$ 5% restantes
séo exclusivos de uma ou da loja (gerente Carr&anta Maria).

Entrevistados da empresa Rede Vivo explicam a itapoia desta mudancga na cultura
da competicdo: “eu acho que esta seguranca, esiedenento maior de que as coisas nao
podem ser unicamente precos, este entendimentte.ekisas € um entendimento que nao
existia até entdo” (gerente de marketing Rede Viksje tipo de transformagédo no campo,
gue parte das empresas dominantes e atinge o enéd de todos os atores que tém
habitusem conformidade com a cultura deste espaco, erigtancas rapidas e adequadas
nas praticas. Isto obviamente depende do capitlrauda empresa ou organizacéo. Desta
forma, empresas com baixo capital cultural demoemompreender tais mudancas no
ambiente onde atuam e por isso administram erradiole Seus recursos, 0 que as leva a

enfrentarem dificuldades de sobrevivéncia.

6.1.7 Capital social

Este capital € tratado por ultimo porque, conforfBmurdieu (2003, p. 237-238),
refere-se ao conjunto de todos os capitais motiizatravés de uma rede de relagcdes mais
Oou menos extensa (ndo pode ser pequenina) e maiewos Mmobilizavel (ndo pode ser s6
potencial, tem que poder de fato lancar mao), qapgociona uma vantagem competitiva ao
garantir retornos maiores aos investimentos.

Uma rede quando comecga, praticamente pode contaoredo capital dos soécios,
portanto s6 tem capital social. O mais basico @éiraapital financeiro para viabilizar aces
primarias, como a compra conjunta de algum proghai@ promocdes e a divulgacdo nos
meios de comunicacdo. Com o tempo, dependendo sknvl@vimento da organizacéo, é
conseguida a ampliacdo do capital comercial pelgiagio do numero de sécios e de lojas e
0 controle das mesmas pela organizacao. As redd®ita podem capitalizar suas marcas e

outros elementos que |lhes proporcionem capital @iot e, principalmente, ampliar seu
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capital cultural, pois conhecimentos 0s mais vasagbbre o campo e informacao € condigcéo
ndo so para a capitalizacdo no campo, mas tambena gaganizacao interna da prépria rede.

Cabe observar que os lideres das redes sdo os abaie habeis em juntar os
conhecimentos dos parceiros, articular contatoigu Uteis, utilizar o capital simbdlico de
alguma empresa da rede ou de fornecedores par@ygoim marca da organizacgao, utilizar o
capital social da rede para conseguir vantagens@oracedores, crédito bancario etc.

Anteriormente apresentou-se um exemplo onde o atapiicial da organizacdo é
convertido em capital financeiro, pois ele permateampliacdo deste capital através do
aumento da capacidade de capta¢do no sistema ioancéar

Verificou-se também que antes da consolidacdo ea&sr eram 0s pequenos
empresarios mais consolidados que emprestavam e aedonfiangca que gozavam nos
mercados (com fornecedores, governos, sistema f@agc.). Porém, com a organizacao
consolidada, foi esta que passou a agregar créslitmas.

O capital social das redes explica em grande mddidh@ém o seu poder comercial,
dado que a sua capacidade de compra deve-se basteatnunido da capacidade de venda
das lojas dos socios. Por concessao voluntarisd@oes, este capital social é utilizado pela
organizacdo nas negociacoes: “[...] se uma empa@szender para uma loja da rede, alguns
compram la, mas a maioria ndo, eles mandam padea pois assim vai ter todo o volume e
vai conseguir melhor condigéo” (diretor Rede Super)

O capital social de uma organiza¢édo, como foi @mtaslo no item referente ao capital
cultural, € muito util também para a captacao dermmacdes estratégicas. Mais uma prova
disso é que grandes empresas contratam gerentgosgieem redes de relacdes que possam
ser Uteis aos interesses da empresa. Através destes, por exemplo, sdo conseguidas
informacfes sobre as estratégias dos concorretibss fornecedores, referentes ao meio
politico, sistema bancério etc. Um lider da RedeeBafirma que a qualidade mais valorizada
em um gerente é o seu potencial para consegumiafmes que sejam Uteis a elaboracéo de
estratégias da organizagdo, o que se deve muiid iide de relacdes, ou seu capital social.

O fato € que cada vez mais as empresas precisasegroninformacdes e as redes
pessoais podem significar vantagens no jogo dosades. Mas como funciona a captacéo de
informagdes em rede? Dado que as informagdes tpressam tém implicacdes nas relagbes
de poder, é preciso que haja motivos consisterdes gue elas possam ser trocadas entre
atores. Cada empresario tem sua prépria rede algniahtes, como amigos que trabalham em
empresas concorrentes ou que sao vendedores aeraaigdlstria ou atacadista importante.

Eles também sdo frequentemente visitados por fedwees, com os quais mantém relacdes
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de amizade e confiangca e por isso podem repaskamargdes Uteis para a rede. Esta
condicdo torna cada socio um potencial informamfentando e processando as informacdes
de todos, € possivel imaginar o poder que istoeterd organizacdo, desde que estes sOcios
se disponham a cooperar. Desta forma a rede desatonstitui-se em um importante capital
social a disposicao dos atores estratégicos padarapas suas relagdes comerciais e politicas.

Mas para que haja trocas de informagfes dentrediaé preciso que seja construido
um ambiente de transparéncia interna onde haj@siggo para cooperar: “Esta corrente so
funciona se todos os elos estiverem unidos” (dirdRede Super). As informacdes
conseguidas desta forma sao utilizadas pela or@gioz

Observa-se também que as redes tém conseguido esioma cooperagdo dos
vendedores de empresas que abastecem a elaseusaa@®scorrentes. Aqui entra o trabalho
de alguns atores estratégicos que sabem comautl§zrecursos e as regras da organizacao
para este fim, por exemplo, propondo a troca dernmicdo pela garantia da manutencao
deste como fornecedor da rede: “ele [vendedor]guaadrigar pela rede perante a industria e
o atacado. Ele mesmo comeca a fazer uma propagendacé” (lider CNS). O que ocorre €
que o fortalecimento de lagos de confianca entes @lteressa as redes e essas tentam
convencer os vendedores de gue isso é interegsaateles também.

Além das redes baseadas em relacdes de confianizade e reciprocidade, também
€ comum as empresas e organizacdes pagarem pasitdormacdes de que necessitam. O
diretor de uma organizacdo revela que esta man&ssops pagas em grandes centros
consumidores (Porto Alegre e outros) para que enudormacdes, panfletos, entre outros,
sobre as ofertas de TV dos concorrentes: “[..dselazem uma acgéo |4 e a gente antecipa que
semana que vem ele vai fazer a acdo aqui. Assiante gprevé e pode jogar em cima desta
informacé&o”. Isto reforca a identificacdo da imf@cao, que integra o capital cultural dos
atores, como um trunfo importante no jogo dos nuErsaPelo que se pode notar, também
fica reforcada a constatacdo de que transparéedi@@macéo nos mercados concretos nao
passa de uma idealizagao.
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6.1.8 Poder do pequeno varejo nos mercados lochiisuldades e desafios para a

acumulacgao de capital

A capacidade de fazer frente aos concorrentes paaisrosos passa pela capacidade
das redes em gerir 0s seus capitais, considerargexjstem limites colocados pelo campo e
também no plano dos conhecimentos praticos dossatOrestudo de casos deixa claro que as
maiores dificuldades enfrentadas pelas redes spgei® a acumulacéo dos capitais financeiro
e tecnoldgico, que é onde esta o seu ponto frammo(ontos fortes, destacam-se 0s capitais
comercial e social. Ja os capitais simbdlico aeucaltse colocam como desafios.

Comecando pelo capital financeiro, nos estagiosiailsi da organizacdo ele vem
praticamente sO do capital social, onde, atravéshadhilidades sociais de alguns atores, é
conseguido que os demais invistam seus capitaisrgenizacdo na expectativa de obter
retornos especialmente através de melhorias nagrasma aumento nas vendas. No entanto o
que € conseguido nesta area é muito pouco paragjuedes de pequenos comerciantes
varejistas possam fazer frente as grandes cadgpesnsercadistas, que podem contar com
recursos financeiros da matriz, do mercado aciorga.

Na relacdo de poder entre as redes e as grandeias;aoutros capitais contam mais
do que o financeiro. O capital tecnolégico tambénmé area problematica para os pequenos
comerciantes do varejo. Aqui, inclusive, se apriesem fato concreto que mostra como a
atuacdo direta de empresas poderosas nos merca#is transforma o campo e afeta os
retornos dos capitais das empresas mais despralédeecursos. A intensidade e velocidade
da introducdo de novas tecnologias e processognamdes empresas provoca a Corrosao
rapida do capital tecnoldgico das médias e pequemgsesas locais. Elas tém dificuldades
para conseguir acompanhar os custos, as novidadésrmos de produtos e lojdayoul e
principalmente a fluidez de tudo isso que esta @mstante mutacéo.

As redes tém tentado se adaptar ao contexto, pamente buscando se diferenciar
por atributos vinculados a proximidade — o chanm@moércio de vizinhanca. Isto consiste em
trabalhar com produtos de qualidade comparavel s ldleres, agregando servigcos que
agreguem comodidade aos clientes (conveniéncigargéo do varejo), entre outras acoes.
Todavia, como as empresas lideres também pass@puaad os mercados dos bairros, com
as chamadas lojas compactas, as redes mais disései@sforcam para ampliar o seu capital

tecnolégico, como é o caso da Rede Super, quergansima central de distribuicdo
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comparavel a uma grande empresa. No entanto igp® @x capital cultural e financeiro que
nem todas as redes possuem, explicitando uma ¢iéaita

O capital comercial tem sido um ponto forte dasesesho enfrentamento dos
concorrentes mais poderosos e também dos fornesedesse € o principal recurso das redes
mais consolidadas, tendo em vista que as menoswdggielas, ao invés de priorizarem agdes
no sentido da acumulacdo deste capital, se coacenta quase inutil empreitada de reunir
recursos financeiros para tentar reduzir distandi@s concorrentes no que se refere a
promoc¢des e propaganda.

As grandes cadeias de supermercados trabalham i@mdegescala, pois abrangem
grandes regides, ou o Brasil inteiro, como € o @as&arrefour. Isso significa um grande
capital comercial, que da vantagem nas negociagiadornecedores e isso afeta as relacdes
de poder no campo enfraquecendo os mais desproledbs capital.

Para redes mais desenvolvidas, como a Rede S#peNS, mesmo nao trabalhando
com escalas comparaveis ao Carrefour, elas consefgzer frente aos grupos dominantes no
ambito dos mercados locais devido ao numero ds tpj@ controlam e por sua abrangéncia
territorial. A isso se somam outras vantagens par&ornecedores que ndo sao oferecidas
pelas empresas dominantes, como a fidelidade ¢&s, lcredibilidade, a possibilidade do
fornecedor diversificar clientes, entre outras.

Entretanto, o que confere mais poder as redes @pitak social que alguns atores
socialmente habeis conseguem acumular para a pagaoi através do convencimento dos
sécios a cooperar com O seu projeto. Por exempl@br@ngéncia territorial destas
organizacfes, a extensdo das redes sociais deséamae a disposicdo dos mesmos para
serem pesquisadores e informantes da organizagaferem a ela um substancial potencial
de informacéao e capital cultural que se constituiuena vantagem competitiva importante.

Um segundo aspecto refere-se ao potencial do tapibaercial que a organizacao
acumula na medida em que consegue a coopera¢c&oaos no sentido de delegarem a rede
a totalidade das negociacdes e das compras. |lesigegue a Rede Super, por exemplo, seja
o maior comprador de varios produtos na regidaakdd Rio Grande do Sul, 0 que se repete
com a CNS na regido de Santa Rosa, embora estaelomia fatia menor deste mercado.

A rede CNS, que tem um capital pequeno na comparegé a Rede Super, mas
significativo nos mercados onde atua, com um mingroestruturas proprias consegue
enfrentar concorrentes que individualmente sdo paderosos que qualquer sécio da rede.
Isto se deve ao capital social, que é revertida&pital financeiro, cultural e comercial nesta

rede.



172

O enfrentamento se da na forma de relacdes de patteras empresas. Ocorre entao
gue as redes que conseguiram formar capital s@tralvés dele podem dispor de parcelas
significativas dos capitais totais dos varejos ib@amde atuam. Com isso elas interferem na
determinacao dos precos, porque ganharam a condégc@oder influir sobre sua formacéo,
por exemplo, pela for¢ca de negociagcdo com os fedwes, ou pelo aumento de escala, com
reducdo do custo unitario. Além disso, pelo mesrtva elas conseguem interferir também
na arquitetura dos mercados locais, dirimindo @®oe de concentracdo, Como comprovou
Pereira (2005) em pesquisa sobre o tema em Santa. M&ravés de redes com forte capital
social, portanto, o pequeno varejo acumula podecisnte para influir na estruturagéo dos
mercados locais.

Cabe ressaltar que a acumulacao deste capitéluéania do trabalho tedrico-pratico e
politico de atores socialmente habeis em consigdies coletivas. A forma como isso ocorre
é analisada na secéo seguinte.

Os capitais simbdlico e cultural colocam-se comsafies para o pequeno varejo.
Comecando pelo capital simbdlico, nota-se que puthsneste plano torna-se cada vez mais
importante nos mercados locais. Nos anos de 1980Ddiferencial competitivo se dava pela
associagdo da marca a oferta abundante de produtstidade, variedade) e precos baixos.
Com isso os hipermercados eram simbolos desta épmta deixava as pequenas lojas de
bairro em uma desvantagem insuportavel para miNtm&ntanto, a partir de um determinado
momento o diferencial passou para aspectos refatiao qualidade, credibilidade e
comodidade. Lojas compactas de bairros com altodpade qualidade nos produtos, com
destaque para o setor de pereciveis, e servigesanaa a simbolizar este novo momento do
varejo. As grandes cadeias criaram este conceiegagdo o adjetivo qualidade (com sentido
abrangente) a lojas semelhantes as tradicionaipelpsenos varejistas. Com isso o capital
simbdlico das pequenas lojas tradicionais de bagrdesvaloriza, diminuindo o retorno deste
para o pequeno empresario do varejo.

Isso tem se tornado um problema sério para o pequarmjo, 0 que as redes mais
dindmicas tentam contornar agregando qualidadejas & aos produtos. Os informantes
identificam que também outros aspectos simboliags gpderiam ser explorados como um
diferencial competitivo, como os relativos as ciedies econémicas e sociais das pequenas
empresas locais, 0 que conta com simpatia cresdardeciedade. As redes contam com uma
inegavel reputacéo a este respeito, porém estaérea ainda inexplorada.

Por fim, o capital cultural. Fica evidenciado guep®quenos comerciantes que nao

tém acesso a informagdes tendem a permanecer mmatios por normas de conduta
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enraizadas em um varejo tradicional, o que ocoerédd ao carater duradouro Habitus
cujas praticas geradas ndo funcionam mais nos dwcatuais. Por exemplo, quando as
empresas mais afinadas com as mudancas culturaiandpo ja abandonaram a guerra de
precos e partem para outras estratégias, por esampblano da qualidade, estas continuam
com este tipo de acdo mesmo percebendo que perdesditécia, dilapidando assim seus
capitais financeiro, comercial etc.

Por outro lado, comerciantes que possuem um midencapital cultural, quando as
normas de conduta no campo estdo mudando, suantegmdde imitar as empresas lideres,
por exemplo, abdicando da guerra de precos e indesha construcdo da qualidade dos
produtos e das lojas, para 0 que as centrais debdigdo e sistemas de logistica sédo
ferramentas técnico-administrativas valorizadas.

Observa-se que as redes criam condi¢cdes para aaeagpldo capital cultural, pelo
acesso a informacdo, pela possibilidade de paatiip em espagos como associagdes
comerciais, associacao de supermercados (AGAS)exémplo elucidativo disso é a criacao
pelas redes do Rio Grande do Sul do Comité de &srde Negocios no ambito da AGAS,
que se constitui, sobretudo, como um instrumentpadgjuisa e intercambio de informacéo
entre estas organizagbes, 0 que incrementa o Ilcapitaral das mesmas. Um pequeno
varejista fica impossibilitado de participar dest=spacos e por isso fica cada vez mais
desprovido deste capital, o que resulta na esddhestratégias deficientes de aplicacdo dos
demais capitais, o que explica o processo de é@ldgs mesmos.

Se as mudancgas no campo, pelas incertezas que gesatores, em um primeiro
momento leva os dominados a imitarem os dominguegilgarem que suas condutas sao as
mais acertadas em situagfes de instabilidade, cemmpo eles buscam se fortalecer para
continuar disputando fatias de mercado. Observaaseedes que € empreendido um esfor¢o
substancial, especialmente na area da informaegdia,gpampliacdo do capital cultural. Com
base nestes recursos e no conhecimento praticosgeimpresarios mais experientes possuem
€ que sao tomadas as decisdes sobre a gestdomais @apitais que tém possibilitado o

aumento do poder das redes.
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6.2 FUNDAMENTOS DA COOPERACAO NAS REDES

Na primeira secdo deste capitulo se analisou artdnpma da acdo coletiva para o
empoderamento do pequeno varejo nos mercados .loCalse agora analisar como é
construido o poder nas redes. Foi visto que o alapdcial € o principal recurso destas
organizacdes em razdo da habilidade observada armefdrma-lo em outras espécies de
capital. Mas como conseguem fazer isso, ou sejapam poder nas redes € construido? A
resposta para esta questdo precisa ser buscadaésatta analise da cooperagdo nestas
organizagoes.

As redes sdo atrativas aos seus membros na medidae os ajudarem a alcancar
seus objetivos. Por outro lado, elas s6 poderdudatea tais expectativas se 0s socios se
dispuserem a colocar seus recursos (capital fim@pa@mercial, social etc.) a disposicédo da
organizacao.

Observou-se que as redes em estagio inicial ndandav retorno esperado aos
investimentos dos sécios. Ha varios relatos de omiamdes que precisaram da ajuda de
colegas para 0 pagamento da franquia (mensalidagie § organizagdo) uma vez que sua
renda ndo dava conta deste investimento. Este éasmde repasse de recursos financeiros,
mas tém inlimeros outros casos semelhantes aceocdrds capitais. O que se quer chamar a
atencdo com isso € que nos periodos iniciais e @nwso momentos de crise 0s atores
mantiveram-se convencidos, ou foram convencidogjudeaquele era o melhor caminho e
por iSso precisavam manter a confianga no projeto.

Uma segunda circunstancia é quando as redes jacemteam consolidadas e o0s
varejistas capitalizados, inclusive em termos gbtalacultural, sendo capazes de enfrentar as
pressbes do campo e crescer mesmo que independintesie. Ha casos (poucos) de
empresarios que sairam das redes e mesmo assinvaramt o crescimento que vinham
tendo enquanto sécios das redes, ou cresceranmag@onque colegas que permaneceram.

Diante disso, 0 que explica a conduta dos atoredispmnibilizarem recursos para a
organizacdo mesmo antes desta lhes proporcionaetasios esperados? Por que mesmo
depois das suas empresas terem se fortalecido isspopoderem até mesmo sobreviver nos
mercados sem estar ligados a rede, eles permatigeelais a organizacdo? Estas questdes se
explicam pelo fato dos interesses e necessidades seais amplos e complexos do que
normalmente se imagina sob a inspiracdo teoriceeaaomia neoclassica e da nova

economia institucional. Além disso, pela habilidape alguns atores tém para criar novos
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sentidos para a participacdo e para a organizacdoge € coerente com a visdo de que 0s
campos sao dinamicos e que as disputas sédo pen@snaxigindo, portanto, acdes
constantes de enfrentamento.

No estudo da cooperacdo ao menos duas questoesapreser analisadas. A primeira
refere-se aos interesses, que sao sociais aodeviéslividuais, presentes em qualquer tipo de
acdo. Cabe salientar que, pela perspectiva tedrieatadora deste estudo, a cooperag¢do nao
corresponde a acfes desinteressadas, ou altrddstagentes, como de resto nenhuma acéo o
é (BOURDIEU, 1999).

A segunda questdo se refere aos condicionantesisoda harmonizacdo dos
interesses, 0 que tem a ver com processos de madggEluzidos por atores socialmente
habeis e com a construcdo de normas de condutdufg®es) que tornem cooperativas as
interacbes nas redes. Interacbes do tipo coopasatao que se pode constatar, dependem
muito da existéncia de normas formais e informaie direcionem o0s atores a controlarem
seus impulsos individualistas e a agirem em prataletivo. As instituicdes, contudo, ndo sao
dadas e muito menos estaticas, assim como a cgdpend@io € uma ocorréncia automatica
resultante da elaboracdo de cérebros independagiedo com invariavel inteligéncia. A
cooperacao resulta, sim, de processos de constracdoe é tributario da acdo de atores
estratégicos socialmente habeis empenhados enruwioesiminhos que levem a cooperacéao,
onde se sobressai a habilidade em liderar a cgdstrde normas de conduta e a de utiliza-las
para conseguir a cooperacao do grupo para os sgaop legitimados pelo coletivo.

Na primeira subsecéo (5.2.1) se analisa a questimtéresses, que nao se restringem
ao econbmico, pois sem eles ndo h4 razdo paragjatoes cooperem na construcdo das
redes. Na segunda subsecado (5.2.2), analisa-seme foomo as instituicbes e a acao
estratégica de alguns atores induz a cooperaciéaltmente sdo estudadas as instituicoes
mais importantes para a geracao do comprometineentmfianca dos atores com as redes e,
em seguida, se analisa o papel dos atores socigrhébeis na articulagcdo e manutencéo da

unido do grupo.

6.2.1 As dimensdes objetiva e subjetiva do interess cooperar para a construgdo das redes

A manutencao das coalizbes sao processos tdo suwcoraplicados que a instauracao

dos grupos. Como em todos 0s espacos sociais,négahqgue haja conflitos de interesse,
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disputas de poder, oportunismo, desconfiancas Eatt.se tratando de agdes no campo
econbmico envolvendo comerciantes, ndo é dificihgimar os inUmeros problemas que
surgem para o projeto tedrico de reunir recurs@spaoceiros para criar o poder coletivo e a
concretizacao deste projeto.

Viu-se na sec¢éo anterior (5.1) que o poder finaoa® uma organizacdo depende da
disponibilizagcdo dos recursos financeiros parti@gdapara os diretores investirem nos
negocios da rede. E no que diz respeito ao camtakrcial, o poder depende da aceitacdo
dos comerciantes em renunciar as suas redes decéolores para que um unico agente, a
rede, centralize todas as negociacdes comerciaies Eprocessos sado complicados, pois
afetam interesses particulares arraigados, costunaeres (sentimentos de obrigacéo,
reciprocidade) e mesmo questdes afetivas (amizpaleentesco) do varejista com seus
fornecedores historicos. A gestdo dos demais dapitaispensaveis as redes, como 0s
capitais social, simbdlico, tecnoldgico, culturadrganizacional, enfrenta semelhante grau de
dificuldades.

6.2.1.1 A rede como uma aposta para a viabilizdedempresa

Uma expectativa basica que leva os pequenos \tagegsinvestirem nas redes € a
possibilidade proporcionada por elas para a viedgho das empresas. Chama-se a atencgao
para o fato de que esta € uma preocupacdo queaizrespeito ao “ter” do que ao “ser”, o
gue a coloca no plano de um interesse voltadogenrtio (da empresa) e bastante relacionado
com a dimensao econémica.

Neste sentido, a rede tem proporcionado a supem@&gwoblemas elementares. O
ambiente criado no varejo ap0s a expansao sup&distia€ tornou praticamente inviavel para
um comerciante administrar sua loja da forma tradal. A rede, todavia, permite a
modernizacdo da sua empresa, proporcionando eneipritigar a facilitacdo da atividade
administrativa.

O dia-a-dia de um pequeno comerciante varejistangoeconta com o apoio de uma
organizacdo é extremamente tumultuado. A mao da, slmrmalmente familiar, além de
escassa, € via de regra pouco qualificada. Issgeobma pessoa, normalmente o proprietario,
a acumular o trabalho de todos os setores dadomp o controle de estoques, recebimento

de vendedores e efetivacdo das compras, organidacliga (abastecimento, reposigdes etc.)
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e operacdo das caixas registradoras. Além dissgispr tomar decisdes sobre precos,
administrar funcionarios (contratos, leis trabdlgsetc.), cuidar da contabilidade, entre outras
tarefas.

Nota-se que o trabalho de um pequeno comercianigista, além de estafante
fisicamente pelas horas diarias exigidas (ndo folgam nos finais de semana) para dar conta
de tudo, causa grandtressmental e psicolégico, motivado pelo medo constaeteestar
comprando mal, pela tensdo da relagdo com os gemtes, entre outros motivos. Cabe
destacar que um mercadinho por menor que eletsasalha com pelo menos 3.000 itens, o
que permite que se tenha uma ideia sobre a difideldencontrada por um pequeno
empresario do setor para ainda acompanhar os ppegticados pela industria e o atacado e
as estratégias dos concorrentes.

A rede pode proporcionar a estes comerciantes gamasignificativas nas compras e
vendas, reducéo da carga de trabalho, acessormagoes de mercado e outras informacoes
Oteis para o seu negdcio, entre outros ganhos,eopqde garantir a sobrevivéncia da sua
empresa. Cabe entdo que se analise a importargsasdbeneficios praticos na decisdo dos
atores em submeter-se aos condicionantes da oaganiz

Um grande problema enfrentado por estes comersiaggtd no atendimento dos
vendedores. Os lideres da Rede Super e da CNSadfimue apesar de dependerem deles
antes de estarem organizados em rede, esta erdatafe estressante e que tomava quase
todo o tempo do empresario. "[...] tu abria a Bggunda de manh4, tu precisava organizar um
pouco, ja entrava quatro, cinco vendedores par&radefu vivia estressado [...]” (diretor
CNS).

Com a rede centralizando as compras, segundo otgeta Rede Super, o varejista
deixa de se preocupar em dedicar muito tempo coentrealho pois a organizacdo permite
que ele monte toda a sua loja pelo sistema (cetdralistribuicdo da rede), o que exigira
dedicacdo de uma ou duas horas por noite. O restantempo ele pode dedicar a sua loja,
explica. “Hoje eu tenho tempo para me dedicar a mn@lhoria, conversar com o meu cliente,
ir num banco, tomar um cafezinho com o gerentei¢sGNS).

Quanto a rede Unimercados, observoindeco que o dia-a-dia dos comerciantes nao
se distingue daquele vivido pelo comerciante n#iegradd. Ocorre que nesta organizacao

poucas coisas sdo compradas através da rede, adai@pmentado no capitulo anterior.

! A carga de trabalho destes varejistas é tantdajupiase impossivel entrevista-los para a pesgsésado que
a Unica forma foi fazé-lo durante o trabalho, o poevezes exigiu que se dispusesse de um diadrgara bem
de se conseguir alguns depoimentos rapidos entee atimidade e outra. Isso daqueles que aceitaram da
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Uma segunda vantagem que a rede proporciona aasrmpeExcomerciantes varejistas
refere-se a qualificacdo das compras. Um séridgmubenfrentado pelos pequenos varejistas
€ 0 risco de comprarem mal, pagando precos nao etdiwps pelos produtos, o que
comumente ocorre. A limitada condicdo de traballestes comerciantes, acrescida da
dificuldade de conseguirem informacdes no confitumeio do varejo, os torna totalmente
vulneraveis a exploragdo pelos fornecedores, o gjuam proveito da situacdo. Lideres da
CNS relatam que os vendedores trabalham visandweagiio de faturamento meédio, o que
conseguem explorando o pequeno para poderem efefiecer descontos aos grandes
varejistas, mais bem informados e com maior poddrasiganha.

No final da década de 1990 e inicio da atual, goasdredes surgiram, o objetivo dos
comerciantes era de ter capacidade para comprdutpgcomuns de consumo das classes
populares. Nesta época, quando ocorreu a “ondeedas”, os consumidores eram avidos por
promocdes (ofertas), e as redes proporcionavanva@fistas acesso a produtos baratos e
condicbes para fazé-las e promové-las na TV. Eraodupos comuns, de baixo valor
agregado e sem apelo de marca, o que néao tinhdegnaportancia na época. Ha relatos de
aumento nas vendas das lojas de 20 a 30 vezes mpa@gdo com dias normais (sem
promocao).

Nos anos recentes (desde 2005), contudo, as presiggideram efeito devido ao
aumento do poder aquisitivo e das exigéncias dosuroidores, que se tornaram mais
seletivos. Além disso, os pequenos e medios viagjidesde que minimamente estruturados,
passaram a acessar com mais facilidade a induptias razées comentadas no capitulo
anterior. “[...] quando comegamos foi uma avalandciefoi baixando, baixando o fluxo
(consumidores nas lojas) e os precos” (diretor CIdSp exigiu uma adaptacdo das redes ao
novo ambiente, passo este que nem todas as ratkEgoaam dar.

A partir de entdo, ao invés de concentrarem-se orap@ de produtos para
promocdes, deixando o restante do mdxcargo de cada empresario, as redes teriam que
comprar todo o mix vendido nas lojas e fundamerdgate os produtos de primeira linha e
pereciveis. Isto representa no minimo 3000 proddifesentes e toda a lista de pereciveis,

que € a mais complicada. O fato € que com a rediggmargens por produto, o faturamento

entrevista, ja que a maioria ndo se disp0s, prhtiente devido a falta de tempo. Em relacdo assuuas
redes é imensa, visto que ndo houve a menor difidel para se agendar entrevistas e pode-se perceber
claramente o quéo tranquilo tornou-se o seu trakebds a criagdo da rede.

2 palavra comumente utilizada no varejo para desigma composicdo ou mescla de diversas linhasmilids

de produtos. A partir do momento em que as margenproduto no varejo tornaram-se diminutas o deshifs
lojistas passou a ser o de conseguirem gerar asorasl margens médias possiveis. Para isso, o foco d
marketing desloca-se do produto para 0 mix.
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agora teria que se dar no somatério das diminutagens de muitos produtos, ou seja: no
mix. Além disso, a questdo ndo estava em terenoglwocasionais nas lojas, mas fluxo
permanente, o que passa pela fidelizacdo dos ediemai a importancia dos produtos
pereciveis.

Esta € uma nova fase da competicdo no varejo, nddeha mais espago para as
vendas a precos inferiores aos de compra — a conteraleamada de concorréncia predatéria,
bastante comum nos anos de 1990. Segundo o gdeftarrefour em Santa Maria, 70% dos
produtos tém minimas variacoes de precos entreoo@mies (um a dois centavos), e 0
restante dos itens, metade estd em promocdo emojana a outra metade na concorrente,
sem gue nenhum “gueime margénpara acompanhar o outro, como ocorria na década
anterior. Neste novo ambiente, mais do que nuraapar mal significa risco de faléncia e
isto da a rede uma importancia estratégica aindarrda que a que lhe era reservada na fase
anterior. Ela agora tem que assumir a compra de ¢ochix, especialmente os produtos de
primeira linha e pereciveis, de forma competenteque depende da qualidade dos
compradores e principalmente do poder da orgardzaca

A Rede Super e a CNS conseguiram atingir um estégioque praticamente a
totalidade das compras dos produtos fica sob @nsspilidade da rede, o que confere a elas
grande poder nas negociacdes com o0s fornecedomsa-& a isso a qualidade dos
funcionérios e o trabalho ativo dos experientesipegs empresarios socios das organizacdes
na analise e tomada de decisdes, 0 que torna@g@szacoes relativamente poderosas nos
mercados locais, seja frente aos fornecedores®seas concorrentes.

Os diretores da Rede Super afirmam que conseguesn & melhores negociacdes
possiveis (preco, produto e condi¢cdes de compedd. qialidade do setor de compras e pelo
poder comercial da rede, afirmam que séo compremibsa mesma competéncia produtos de
ponta, que atraem clientes para as tpg® restante do mix, e o resultado vem do coojunt

“A rede compra bem sempre, enquanto sozinhos pasleasroprar bem uma vez ou outra”

% Nos anos de 1990, enquanto o varejo era insté&étla a inflacéo e as fusbes e aquisicbes proms\idis
grandes grupos multinacionais, acontecia a confmetgredatéria, onde empresas com pouco poder eram
obrigadas a encarar a luta de precos, queimandgemsrja que se ndo o fizessem estariam assumisda a
faléncia. De fato foi o que aconteceu com muita® gcabaram tendo que vender suas lojas para pssgru
entrantes por precos aviltados. A partir da estalgiio econdmica este processo se encerrou. “Nimgoigis

faz guerra de pregos. Isto porque varios agenesiyam em um mesmo mercado local conseguem negesia
semelhantes com os fornecedores, o0 que torna sagiemprecos ruim para todos” (diretor de markeRegle
Vivo).

* Os dirigentes das redes e gerentes das lojasf@are Rede Vivo (empresa regional que é 52 doimgnito
RS) afirmam que néo adianta ter prego em produtosegunda linha, pois isso ndo atrai mais cliemes.
estratégia tem que ser sobre os produtos de partieira (marcas de grande circula¢do), que sacanaente
invidveis para quem ndo tem poder de compra.
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(s6cio Rede Super). Ao invés de depender de inthames, capacitaram-se para comprar
direto da industria, ou direto dos produtores, asocdos FLV, apenas complementando com
atacadistas na CEASA. O poder conquistado pelateadbém lhe confere autonomia, pois
ndo dependem mais de poucos fornecedores, no mbénaa habilidade dos funcionarios e
diretores em encontrar alternativas tem grandensgbilidade.

A CNS, por ser menos capitalizada, encontra dii@dés em algumas areas, como é o
caso do fornecimento de FLV, onde depende de uwrptatacadista. Uma particularidade
desta rede refere-se ao investimento na parcenafomecedores, dos quais, em troca de
exclusividade para seus produtos em todas as dejagde, recebem garantias de precgos e
condi¢cdes de negociacdo similares as oferecidassews concorrentes. Isso lhes garante
ganhos de competitividade e também estabilidadabastecimento das lojas, o que € uma
preocupacéao de todo varejista.

Esta estratégia constitui-se em um objeto muigré@sisante para o estudo do processo
de construcdo dos mercados, que € a cooperacé® aydntes. Neste caso observa-se
claramente que critérios diferentes (ou opostoguelas do calculo econémico racional sao
0S mais decisivos na relacédo entre estes atoresef@ua estabilidade no abastecimento das
lojas tem para estes empreséarios do varejo umariamoia maior do que a substituicdo de
fornecedores toda vez que a sinalizacao dos pregiogie esta como a decisdo mais racional.
No capitulo seguinte, que trata do relacionamente as redes e os fornecedores, este tema
sera analisado com maior profundidade.

Quanto a rede Unimercados, ha o reconhecimentaiedengo conseguiram avancar
neste sentido, embora entendam que este € um poriéo da Rede Super. Portanto,
continuam comprando pela rede apenas os produtesiiecio, pois produtos de primeira
linha e pereciveis dependem de poder de comprgu@@ rede é carente. O fato dela néao ter
avancado na fidelizacdo dos sécios inviabiliza w capital comercial e financeiro, e este é
um dos mais sérios problemas institucionais erdobyg por organizacbes baseadas na
cooperacgao.

Por fim, os informantes da rede CNS foram os querdim a mais clara exposi¢cao da
relacdo problematica entre vendedores com certeerpedvarejistas fragilizados. Pelo
histérico deste problema em Santa Rosa, notous®s|pequenos comerciantes da CNS sao
0S que expressam maior gratiddo a rede pela sensdgdliberdade que esta lhes
proporcionou, além das outras questdes mais tasgjue foram apresentadas.

Isto porque com a rede bem estruturada ndo ha dscgerem explorados pelo

vendedor, especialmente pelo poder agregado por departamento comercial e
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informacional. Esta condi¢éo eliminastresspsicoldgico antes referido, como é sintetizado
por um soécio: “da muita satisfacdo saber que n&sbad de comprar mal” (s6cio CNS).

Uma terceira vantagem proporcionada pelas redesersé a potencializacdo das
vendas. A gqueda dos precos e margens do varejorovag@a por pesquisas (FARINA,
NUNES, 2003; 2004), é sentida mais fortemente petpueno varejo, que perdeu clientes nos
anos de 1990, o que, somado a redugdo das madgirey este segmento em situacao
complicada. Inverter a tendéncia, ou ao menos aadai dependia da preservacao das
margens e isso passa pelas compras e pelo aunsent@mdas, o que depende de estratégias
de propaganda (ofertas e promoc¢des na midia) jakedale produtos.

Com relacdo a propaganda, ja ndo basta fazer pfmsapm produtos comuns (de
baixo valor agregado e sem apelo de marca), paldses antes analisadas. Redes como a
Unimercados, que continuaram nesta estratégiaigéentusiasmam seus associados, por sua
inefichcia no novo ambiente varejista. No inicionforme depoimentos de sécios da Rede
Super, a alavancagem pela midia era notavel: tievee promocao em que se vendeu carretas
de leite” (s6cio Rede Super). Houve casos de lqgjss experimentaram crescimento nas
vendas da ordem de 1000% em apenas um ano. Segum@&smo entrevistado, nos anos
subsequentes as vendas continuam crescendo, parénae inferior.

Para ampliar e manter a clientela, as redes tanisgam que melhorar as lojas, o que
passava por reformulacao ldgout agregacéo e melhoria dos setores de perecigeisgae,
rotisseria e FLV), de padaria, aléem de melhoriasatemdimento, cartdo de crédito, entre
outros. Além disso, a marca da empresa ganhou nmygartancia junto aos consumidores.
As redes mais estruturadas, como sdo 0s casos dla Reer e da CNS, investem na
padronizacdo das lojas e d&do suporte para os s@opkementarem um conjunto de
melhorias, na linha antes apresentada, e os rdssltdessas acdes sao perceptiveis. Na
opinido de alguns entrevistados, a credibilidadegayla pela marca da rede, a melhoria das
lojas e a capacidade de fazer propaganda, jaigastéfm plenamente o investimento pessoal
na organizagdo. Os entrevistados da Unimercaddsétancreem que a marca da rede ajuda,
“mas em um grau bastante inferior ao das redesdgsafreferéncia a Rede Super e Rede
Vivo]” (gerente rede Unimercados).

No paragrafo anterior tocou-se na questédo da fialgio dos clientes, que é chave para
a competitividade das empresas neste novo ambdentearejo. No que diz respeito aos
produtos, os gerentes e proprietarios das lojaddataque aos pereciveis e aos produtos de
primeira linha, este ultimo pelo forte apelo daassmarcas junto aos consumidores. No

capitulo seguinte, que trata das relacdes entredes e os fornecedores, sera analisado em



182

profundidade o grupo dos FLV, que tem uma imporgimpar nas estratégias de fidelizacao
das empresas. Além disso, estes produtos sdo deegimportancia para a agricultura

familiar, o que torna a analise das relacdes emdrelois setores (agricultores e pequeno
varejo) alvissareira.

As redes mais estruturadas concentram seus esfoegiges produtos, pois se nao
obtiverem vantagens nas negociacO0es de compra @ssnos, bem como garantia de
qualidade destes produtos nas lojas, perdem diefigte é o caso da Unimercados, que
continua negociando basicamente os produtos corpars promoc¢des. Ja a rede CNS
possibilita as lojas terem produtos de ponta eagrepmpetitivos, mas enfrenta dificuldades
com os FLV.

A rede Super, por sua vez, possibilita as lojasnteprodutos de ponta a precos
competitivos, inclusive para promocdes. No que @aags FLV, que sdo produtos muito
dificeis de serem trabalhados para chegarem as lpjan a qualidade buscada pelos
consumidores, esta rede também obteve significatawancos. “Isto possibilita que se
desenvolva estratégias em cima de FLV para fidetiantela e assim manter o nivel de
vendas” (gerente Rede Super). Todo o sistema dpresne a midia desta rede s6 é possivel,
na opinido do seu gerente, “porque todos vestemurasa’. Na opinido do mesmo, a forte
cooperacao existe porque o retorno € muito vardads consciéncia disso entre 0s sécios.

A quarta vantagem identificada refere-se a ganhos goe diz respeito ao
conhecimento e informacgdes sobre 0 campo. A paaijéio na rede proporciona informacdes
importantes para estes pequenos empresarios, bemapossibilidade da ampliacdo do seu
conhecimento sobre os mercados. Comentou-se sehbiscos a que eles estdo submetidos de
realizarem negocios que possam vir a resultar eajuipos, pelas dificuldades para
conseguirem informacgdes de precos (entre outras)asofornecedores e sobre as estratégias
dos seus concorrentes.

Na rede, ao contrario das relagbes entre conceserdcorre intensa troca de
informacgdes sobre os mercados e outros temas iampestdo varejo. “[...] A rede é o filtro de
tudo e se néo se participa fica meio por foralf.Jma maneira de tu te preparares melhor”
(diretor Rede Super).

Nota-se que a possibilidade de aprendizado solosmpo (mercados de alimentos),
juntamente com a obtenc¢édo e troca de informac@@Eg, @e necessaria no jogo dos mercados,
encontra grande receptividade nos socios, o quafisgg duas coisas: a) que eles estédo

incorporando em selbabitusa cultura dos mercados; b) e que eles desejam,besm em
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informacgdes, adquirir maior capacidade para torsamalhores decisfes possiveis sobre a
gestao dos seus capitais.

As informacdes trocadas nas redes vao além dasemefe aos mercados, embora
todas signifiquem ganhos para o capital culturajue se traduz em vantagens competitivas.
Na CNS sao ressaltadas as melhorias que foramzadad nas empresas gracas ao
intercAmbio de informacdes com colegas, por exempéo area contabil, o que gerou
economias significativas. Cabe frisar que o desecintento da legislacéo fiscal, o que é
muito comum, gera prejuizos pelo pagamento dettibdesnecessarios. Na rede Super sao
destacadas as informacdes que ajudam na melharikjda, como as que dizem respeito a
exposicado de produtos, como reduzir perd@mgout atendimento, entre outras. “Tu acaba
peganddknow howcom os teus colegas, entdo ha todo um crescinpeafissional” (socio
Rede Super).

Com respeito a formacdo dos sécios, esta redetévesito na participacdo em
eventos, com destaque para os promovidos pela idsdoc Gaucha dos Supermercados
(AGAS), que sao vistos como uma oportunidade desaca inovacoes e de fazer negocios.
Além disso, apostam na promocdo de cursos por qmdiaria, 0 que, no conjunto, tem
incrementado o capital cultural destes atores, @ é@uwomprovado pelo conhecimento que
demonstram ter dos mercados de alimentos. Afirmassea partir da comparacdo com 0s
membros da Unimercados, o que da a esta pesqpessiilidade de comparar indicadores
de duas redes bem estruturadas com outra pouctuestia.

Conclui-se que os beneficios da cooperacdo quangui@ ela proporciona em termos
de conhecimento destes empresarios sobre o cammgoqgele diz respeito as informacées
constitui-se em outra razao forte para eles imastiseus recursos na rede. No caso da
Unimercados, esta é certamente a principal razée gntinuarem participando, ja que da
forma que ela funciona, poucos beneficios trazuedjz respeito a melhoria das compras e
das vendas, conforme se comentou anteriormente.

Neste primeiro conjunto de elementos sobre osdssels que levam os atores a
investirem seus recursos na organizacdo, discegesebre o ambito da viabilizacdo da
empresa. Verificou-se que as redes mais estrussrastano a Rede Super e CNS, que
possuem marcas fortes nas regides onde atuamyehzadpacidade de marketing e poder de
compra, proporcionam retornos comerciais e finaosesatisfatorios aos socios. Além disso,
trazem beneficios interessantes a gestdo das |mdes,possibilidade de simplificacdo do

trabalho e melhorias no sk&yout
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Esta condicdo adquirida por algumas redes despwiita interesse de comerciantes
em se associarem a elas, o que os mesmos nao mdegaao (no caso da Rede Super) em
virtude da avaliacdo de que a rede atingiu tamatéa. As redes ndo consolidadas, pelo
contrario, perdem socios, como ocorre com a Uniatkrs.

O que aparece como condi¢cdo essencial para quie greporcione retornos para os
sécios? Fundamentalmente a boa gestdo do capdaklalepende da sua posi¢édo estrutural
no varejo local e do conhecimento pratico dos setegrantes. Como foi visto na secéo
referente aos capitais, uma melhor posicdo estiluho campo depende muito do capital
social da rede, que resulta da sua extensao (tahandos capitais dos atores ligados a ela.
Cabe ressaltar que capital social refere-se a@fgtieamente é disponibilizado pelos sécios,
ou seja, depende da sua cooperacao efetiva éAfieledes CNS e Rede Super conseguem
controlar uma fatia importante dos varejos ondearatyporque controlam um ndamero
significativo de lojas, sdo bem sucedidas em swaatégias de ampliacdo do capital
comercial e a fidelidade dos sdcios € plena. Nandréados a situagdo se inverte, ja que a
rede é pequena e o0s atores a ela ligados sao papitalizados, além de pouco fiéis.

Além do volume e qualidade do capital, o conhectmenatico sobre o campo é outra
guestdo chave para a tomada de decisdo sobreda gest capitais, que em Ultima andlise é
processo central das relagdes de poder entre easptéia constatagdo importante do estudo
de casos a este respeito refere-se a criacdo ¢ téme possibilitada pela organizacdo. O
pequeno varejo demanda muito tempo dos atores, e liupita drasticamente suas
possibilidades de aquisicdo de capital culturdbfmacdes de mercado, técnicas, processos
etc.), o que, associado aos limites que as presd6esampo lhes impdem, leva a
inviabilizagdo dos seus negocios. Constatou-se agusocios da Rede Super e da CNS
passaram a contar com muito tempo livre nas laague lhes permite participarem de
atividades da rede (reunibes administrativas, rnegoées com fornecedores etc.), atividades
de organizacbes do ramo do varejo e afins (reurdéesindicato, da Camara Municipal do
Comércio, AGAS), atividades de formacdo, feiras. €cacesso a espacos como estes
qualifica o capital cultural dos atores, que pasaarontar também com informagfes que sao
estratégias para as decisdes nas redes.

As redes, portanto, oportunizam que socios ampdieumcapital cultural e por isso nao
é errado fazer uma analogia destas organizacde®scoias, que sdo instituicdes voltadas a
formacdo do capital cultural das pessoas. Poréracalee € transitéria, uma vez que 0s
aprendizes desvinculam-se tdo logo tenham alcangadmbjetivo. Nas redes, seria de se

esperar que 0 mesmo viesse a ocorrer assim qures alcancassem seus objetivos em
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termos de organizagao e capitalizacdo da empresegrthecimento do campo e de acesso a
informacgdes. Constatou-se que isso até ocorre,emasim numero pequeno de casos e a
razao principal da saida € justamente o fato dsmteronseguido viabilizar a empresa, que
cresceu e a rede passou a representar, inclusiyggecdho ao seu crescimento. Porém a
maioria dos socios de redes bem sucedidas permarecmganizacdo e isso para ser
compreendido exige que se volte a atengcdo parasoimieresses, além destes considerados

basicos, o0 que € apresentado a seguir.

6.2.1.2 A rede como uma aposta para alcancar reconénto como empresario

Aqui se traz outro aspecto do interesse dos enmesgue o0s leva a dedicarem-se a
construcdo das redes, que tem dimensado sociopolficquanto na secao anterior foram
apresentadas provas de que os empresarios bussaiedea condicdes para terem empresas
viaveis, agora se busca mostrar que eles também ieseressados em, através das redes, se
tornarem empresarios socialmente reconhecidos;ipalmente no seu meio, que € 0 campo
do varejo e dos mercados alimentares. A intencdioostrar a importancia da dimensao
sociopolitica da construgdo das redes, onde o ‘@griém que tem poder complementa o
“ter” uma empresa viabilizada, que esta relacioreml@condmico, a necessidade, a questao
da sobrevivéncia nos mercados.

O conjunto de solucbes praticas para problemasemafios por um pequeno
comerciante varejista que as redes proporcionamsans sOcios, aparentemente ja seria
suficiente para justificar o empenho e fidelidagées a uma organizacdo que também lhes
coage muitas vezes a agir de forma contraditoriguaopensam sobre determinadas questdes.
Na subsecédo seguinte (5.2.2) sdo apresentadassmi®&m, como, por exemplo, o fato de
serem obrigados a seguir decisbes majoritariasatag a sua vontade imediata, em virtude
das regras da organizacdo e as expectativas deodampnto esperado pelo restante do
grupo.

Porém a chamada “doacdo ao coletivo” precisa salisada sob outros aspectos,
como o interesse em ter poder, que também é unegoret analitica importante para a
compreensao do comportamento dos atores no gr@pa.d® atores que possudabitus
econbmico, o poder ndo se restringe aos efeitos parsuas empresas, pois também é

importante para a distincdo social e para obteonteecimento social. A organizacao,
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portanto, além de proporcionar condi¢cdes para hilizacdo da empresa, € vista como um
meio para a realizacao desses outros desejosrds atbsociedade.

Interesses, no entendimento de Bourdieu (1999%teari tantos quanto o numero de
campos. Ou seja, em cada campo existe um tipotdeesse especifico, que no caso deste
estudo é o econémico. Por isso se inicia esta sdbsebordando a importancia do interesse
no lucro econémico para o interesse dos atoresreestir nas redes.

Quando se pergunta aos participantes das redes gqisincipal beneficio decorrente
da participacdo, a resposta € quase sempre a mésona:a rede paramos de diminuir
[empobrecer economicamente]” (sécio CNS); e, “se fodse a rede ndo teriamos crescido”
(s6cio Rede Super). Realmente as redes salvarartasmdestas empresas da faléncia.
Segundo varios entrevistados, 0os pequenos quajaafraram foram justamente aqueles que
permaneceram individualizados. Na Rede Super hoases (excepcionais) de crescimento
de até 1000%. Na CNS houve crescimento médio de@0%as lojas de Santa Rosa, pelo
fato do mercado deste municipio ser mais concqradite cerca de 200% para as dos demais
municipios da regido, pela menor concorréncia exist Na rede Unimercados o crescimento
foi menor, ao redor de 30%, pelas dificuldadeojaentadas desta organizacao.

Mas além destas questdes basicas que dizem reapsaitvevivéncia das empresas e a
persisténcia destes empresarios no campo do \angjentar, se sobressaem outros aspectos
no ambito das dimensdes social e politica.

Orgulho € a palavra que melhor define o0 gosto dstramho por estes atores com a
evolucdo econdémica das suas empresas. “[...] camda as coisas comecaram a fluir.
Primeiro passamos de bolicho para supermercadpsjsdaumentamos o tamanho da loja e
agora abrimos uma segunda loja” (diretor Rede Sujste orgulho é o sentimento de
alguém que valoriza aquilo que tem valor no canposeja, a ampliacdo da sua fatia do
mercado e do seu ganho econémico. Em sintese rgutho da sua ascensédo no espaco de
posicdes. Aqui esta a dimensdo social da acadjveelao interesse pela distincdo e pelo
reconhecimento.

O interesse em ter poder, no sentido abordado sekt®cao, também tem a dimenséo
politica, que diz respeito a capacidade de cordroatores poderosos, de lutar por seus
interesses. A acdo nos mercados mostra, portartandtivacdes sociopoliticas. Na Rede
Super é explicito o orgulho com o fato de que &ida organizacdo dos pequenos em redes
ter se transformado em um simbolo da unido dosgmegupara tornarem-se competitivos
(poder) perante os grandes. Nota-se a importamactindensao politica — de ter poder, atraves

da rede, na construcdo do sentido para os at@stsrdtle € a que mais acentua esta dimenséo
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politica do interesse pelo poder nos mercados docaeus diretores orgulham-se, por
exemplo, com o fato da rede ser um dos maiorescaantas na midia regional. Ou por ela ter
se tornado um grande comprador, que s6 em FLVeaueasais de dez vezes.

Mais do que sobreviver, 0s pequenos varejistasagugcam a organizacdo o fazem
porque se interessam em estar no jogo, em desafa@ores dominantes e aumentar sua fatia
nos mercados. Nota-se que na Rede Super ha deagdstte satisfacdo dos sécios em saber
que provocam preocupacao para os supermercadosslida cidade e regido: “O Nacional
[supermercado do Wal-Mart] chegou a anunciar qu@igam os precos da Rede Super”
(gerente Rede Super). Outro exemplo é o caso dp®IS“observa e tenta rebater as nossas
ofertas. [inclusive] mudou o seu dia de oferta @30” (diretor Rede Super). Para seus
lideres, isso demonstra que a Rede Super tornomseor a ser batido no varejo local, o que
€ um reconhecimento que anima 0S empresarios f@ius sintonizados com o campo
econdmico.

Na CNS o sentimento de satisfacdo é semelhantem$S] mercadinhos pequenos e
competimos com as [supermercados das] cooperatiypegsidente CNS). Orgulho
semelhante demonstram ao afirmar que conseguemdiEztas que antes se restringiam aos
grandes supermercados. Orgulhar-se disso soalestpana quem nao participa deste espago
social, mas para um pequeno varejista isto signdice ele esta participando do jogo, que néo
€ mais um excluido. Nota-se, portanto, que poderefie € algo que move a agcdo dos
dominados.

Os representantes da CNS relatam também com satstapoder adquirido frente
aos fornecedores. Vale lembrar que os soOcios dedta eram 0s que se mostravam mais
contrariados com o tratamento dispensado pelosedends aos pequenos comerciantes
varejistas. Os relatos sdo de que com a redeat&dise inverteu, porque as lojas passaram,
justificadamente, a ser associadas a um grande dedmmpra. Ciente disso, a rede passou a
selecionar fornecedores por critérios que eranmaagantes aos seus socios, como fidelidade,
garantia de que ofereceriam as melhores condigsssveis, além de apoio financeiro.

Nota-se que obter reconhecimento social e politiothém interessa aos comerciantes
participantes das redes. Foi gracas a estas oagéleg que 0S pequenos empresarios
conquistaram reconhecimento social: “ndo ha emaSiliatria e regido quem néo conheca a
Rede Super, os supermercados da rede e as pesgsqaaticipam” (diretor Rede Super). Isso
se reflete também nos produtores de FLV da regjée, segundo um lider, reconhecem o
grande potencial da rede para absorver a produgé@b IO reconhecimento da rede agrega

valor a marca dos supermercados dos sdcios, egugrande significado para os atores.
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Os lideres da organizacdo Rede Super orgulhamssbéta do reconhecimento
politico alcancado. Segundo eles, sdo convidados foequéncia pelo poder publico para
discutir problemas da regido, como a questdo daaderpara os produtos da agricultura
familiar, no que eles tém apresentado propostas &suma questdo importante para o0s
objetivos desta pesquisa, 0 que sera analisadapituio seguinte.

Apés a apresentacao destas provas sobre o sigioifipse as redes tém para atores em
termos da obtenc&o de reconhecimento, cabem aigdasacomentarios analiticos sobre a
influéncia do contexto social nas acdes econdmiasoria do agente racional, que tem base
na filosofia utilitarista e que inspirou a criac@i®o Homo oeconomicusda economia
neoclassica, torna a acdo econémica sem sentidggpdesenraizada do espaco social onde
ela ocorre (BOURDIEU, 2003; 2005). Os adeptos asetorias que se apoiam no conceito
do homem econdmico pensam que 0S espacos sociisgmsérnados por cerebros
independentes que invariavelmente agem com gramdkikgéncia e assim “deixam ausente
[...] a compreensdo de que o contagio de ideias &ator importante nos negocios humanos”
(BELLUZZO, 2009). Porém as trocas econdmicas tragarde acdes como outras quaisquer,
imersas em campos sociais hierarquizados e insimalizados e organizados por normas de
conduta, mas com a peculiaridade de que o lucrdgseam é o econémico, além de outros
gue confiram poder e prestigio neste campo, comestacima.

Se as acOes nos mercados se explicassem unicapsateocacdo dos agentes de
buscar a eficiéncia econémica, no momento em aqugamizacao (como a rede) se mostrasse
menos eficiente na maximizacéo de lucros econongdoague outras formas de regulacao das
trocas, os atores a substituiriam por estas pelples fato da organizacao ter perdido a razao
(econdmica) de existir. SO que o0 empirico estudamdraria tal pressuposto, o que corrobora
a explicacao de Fligstein (2001) de que a orgadza@o se explica pela eficiéncia, mas pelo
que ela representa em termos de poder no espaeat ste&m dos sentidos subjetivos que os
atores dao a elas.

O interesse dos atores, mesmo enfatizando o ecooaprextrapola a questdo da
eficiéncia enfocada pela economia neoclassica, godimensdes social e politica importam
sobremaneira na construcdo dos sentidos, no esgagdmico e em qualquer outro espaco.
Portanto, o sentido dado pelos atores a sua pet@d nas organizagcfes, € social, ndo
individual, como supde o utilitarismo. No campo m@mico, apropriacdo de capital
econdmico significa poder estar no jogo, capacididdesafiar os dominantes e uma ordem
que nao lhes interessa (ou reproduzistatus qup no caso dos dominantes) e significa

tambémstatus
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Fazer parte de uma organizacdo, além da possidelidie criar condicdes de
sobrevivéncia solucionando problemas elementam@dsi@strativos, compra e venda etc.),
significa, sobretudo, a chance de se manterem enjogonque esta incorporado duebitus
Como atores isolados, suas condicOes para issongdo limitadas, mas a acéo coletiva
significa a ampliagdo dos seus espacos de podsithds, possibilitando-lhes ndo apenas a
sobrevivéncia em nichos, mas, sobretudo, a esgedinpoderem ocupar posi¢des estruturais
mais realizadoras no varejo. Isso, portanto, aparemo mais uma forte razdo para os atores
disponibilizarem seus recursos para a organizggée,esta lhes proporciona um lucro que
abarca todas as dimensdes aqui discutidas.

Analisou-se a importancia da organizacao no semkedque ela oportuniza poder nas
relacbes no campo, o que além de necessario radeslde poder entre empresas, também
tem um valor subjetivo, relativo ao prazer adviddaeconhecimento social. Mas existe outra
dimensdo do reconhecimento, mais de fundo éticogde instrumental, que é o
reconhecimento por beneficios proporcionados asuna@ades locais, ao desenvolvimento
local etc. Por exemplo, € perceptivel a satisfaigioatores com o fato da rede ter ampliado a
capacidade deles absorverem a producéo local atrdees disso, obterem reconhecimento
social e politico. Esta € mais uma dimenséo doeésse que da sentido a cooperacdo, a qual €
abordada a seguir.

6.2.1.3 A rede como uma reserva de relagdes huacasz

A expressao relacbes desumanizadas € utilizada sesfio com o sentido atribuido
por Marx quando definiu o fetichismo: “[...] umdagfo social definida, estabelecida entre os
homens, assume a forma fantasmagédrica de uma oetagée coisas [...]. Chamo a isso de
fetichismo” (MARX, 1999, p. 94).

Neste ponto a visdo de Marx coincide com a de Wdbste, referindo-se a uma
tendéncia geral a racionalizacdo e ao desencantand@s relacdes sociais mediante ao
avanco do capitalismo, afirma que “[...] 0 mercadn) contraposicdo a todas as demais
relagbes comunitarias que sempre pressupdem aatemnizacdo pessoal e, na maioria das
vezes, a consanguinidade, é estranho, ja na rdxlaaconfraternizacdo” (WEBER, 1991
apudABRAMOVAY, 2004, p. 17).
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Martins (2008, p., 63), partindo da mesma ideiaachd que o homem estd se
desumanizando na medida em que “[...] esta dedtylamatureza - ele que € um ser natural,
biologico; alienando-se dos demais - ele que € emsacial; e tornando mercadoria seus
produtos culturais - ele que € um ser simbdélico”.

Observou-se no estudo de casos que as motivac8estales para se dedicarem a
organizacdo vao além dos interesses econémicosiagpebticos. Ante a desumanizagdo das
relacbes nos mercados, os atores podem desfrutartermr das redes de um espaco de
praticas produtivas, sociais e culturais ndo meitcazadas, onde o espirito solidario e a
gratuidade sejam valorizados nas relacoes.

Nota-se que a competicdo, mesmo aquela que enatdves proximos no espaco
social, apesar de ser vista pelos pequenos comegiaomo natural e necessaria, é também
uma fonte de desconforto pelas contradicoes étm@is que muitas vezes se expressam.
Socios da CNS relatam que antes da existéncia di® e necessitassem de alguma
informac&o ou discutir algum problema relacionao® seus negocios, ndo tinham com quem
contar neste espaco social altamente disputadanadm por desconfiancas. Se alguém
concordasse em fornecer alguma informacao, hawi@reeo risco desta nédo ser confiavel, o
que revela um processo de desumanizacao das elagdenercados.

Porém a rede traz outras perspectivas de realizgidi@ os atores nesta area: “[...]
todos eram concorrentes e passaram a ser coleghaeap somos mais simplesmente uma
rede de supermercados. Somos muito mais que issmsparceiros e amigos” (sécio CNS).
Surge, portanto, um espaco humanizado de relagéesgavel ao afeto, onde se sobressaem
0S aspectos ético-morais.

A ética de visar o bem comum, por exemplo, mosraygportante para os atores,
servindo de estimulo ao comportamento cooperatigto se revela quando colegas
demonstram satisfagcdo com as conquistas de pagceiroespecial daqueles que enfrentavam
as situacdes mais complicadas nos seus negéciosvéHnelhoria da auto-estima e da vida
dos parceiros, o que da grande alegria e vontadazée mais [...] € a conquista de uma
utopia, da unido dos pequenos” (lider Rede Super).

Segue-se a isso 0 gosto demonstrado pelos atorgsasditipar das atividades da
organizacdo. A rede demanda tempo dos socios patiaiparem de reunides, assembleias,
entre outras, que, no caso da Rede Super, satideggor semana de trabalho que os diretores
(11 proprietarios) precisam dedicar e um dia pors rpara o restante dos soécios. A
Unimercados e a CNS exigem um dia por semana étoda, sendo que na CNS ocorre

ainda uma assembleia mensal com a participacdodds s socios. Todos relatam que é
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dificil faltar alguém nestes encontros. Além detdese tornado um espaco privilegiado para
a circulacdo de informacdes, os socios também afirngostar do tipo de convivéncia
mantida com os colegas: “E o horario onde o empresélaxa [...] existe cooperacéo,
transparéncia. Isto é gratificante” (sécio Unimdos). Os atores também revelam que
participar tornou-se um costume: “quando ndo vams@stimos falta [...] eu venho de la para
conversar, trocar informagéo, porque eu gostoe{dirCNS).

Por fim, a gratiddo também importa para a fideleddds sécios a organizacéo, por
exemplo, repassando informacdes que lhes poderggnificar vantagens caso fossem retidas
com eles: “[...] foi se criando uma filosofia onkd& uma identificagdo profunda das pessoas
com a organizacao e entre si [...] h4 muita grated@ede, de pessoas que fazem parte da rede
e também de funcionarios” (gerente Rede Super)aQesposta direta a pergunta foi dada
por um socio recente desta rede: “[...] a rede judoa, agora eu ajudo a rede”, o que revela
um sentido de reciprocidade nas acgdes.

Observando os casos concretos, uma primeira amalsee faz € de que apesar da
tendéncia de racionalizacao, definida por WebeB112002) como relacbes baseadas em
principios impessoais, de céalculo racional, efici@nécnica e controle, o que se pode notar é
que estes atores sentem necessidade subjetivaeskrvar um espaco mais humanizado de
relagbes ao menos com companheiros de organizagéao.

Por todas essas questdes, recordando FligsteilgR08 simplista afirmar que a
participacdo dos individuos em organizacbes se davaamente ao comportamento
otimizador de individuos racionais imbuidos do dt reduzir custos de transacdo. As
organizacdes existem por uma multiplicidade deidgestque os atores dao a elas, o que
explica muitas vezes a sua persisténcia e pujapganercados mesmo que outros tipos de
empresas se mostrem mais racionais e eficientedetenminados contextos. Isto pode ser
notado mesmo nos casos estudados ao se comparadea JRper com a rede CNS. A
primeira, por ser uma empresa que possui propnstarfranqueados, julga-se mais racional
e eficiente do que as organizacOes associativasgjagbes e cooperativas), onde a
propriedade é social. No entanto em ambas se vérdrapnalogo dos sécios para construi-
las, o que esta relacionado mais ao sentido qeedéle a sua organizacdo do que a maior
eficiéncia que por ventura uma possa ter na corp@areom a outra.

Por fim, estes elementos poderiam parecer conbramitcom a teoria dos campos por
poderem passar uma ideia de altruismo e harmonguyaeto os campos sdo espacos de
relacbes de poder e conflitos. Mas ndo ha con@iadiprimeiramente porque 0S grupos

existem por serem formas dos atores se fortaleceodtivamente nas relacdes de poder com
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outras empresas do campo englobante (mercados)lo&e o0 objetivo € a defesa dos
interesses dos parceiros de organizacao, espepaeskaja satisfacdo com as conquistas do
grupo, em particular das pessoas que o integraue oeforca a identidade de classe.

Quanto ao grupo (campo englobado), a reciprocidadezompanheirismo e a
fidelidade a organizagdo s&o condutas construidderibamente e os atores se sentem
confortdveis em adoté-las (tais condutas) pelo sigeificam em termos de aceitacdo no
grupo, por razdes morais e também por entenderamstpu da fundamentos éticos para a
organizacdo. Todavia, isto ndo suprime a hierarqu@s conflitos de interesses, que sao
proprios dos campos, mas apenas definem os ligtites-morais e instrumentais das relacdes
de cooperacgdo. A reciprocidade, por exemplo, petapectiva tedrica deste trabalho, ndo se
caracteriza como um ato desinteressado, porque angseno ator ndo busque um resultado
exterior com suas ac¢oes, eles ndo agem de fornraetessada, pois o interesse pode ser o de
permanecer fiel & sua crenga consciente no valata-Be, portanto, de uma acéo do tipo
caracterizado por Weber (2002) como uma acéo ralcemm relacao a valores.

Conclui-se que as relacdes dentro de um grupo cakdpe mais do que NOs campos
englobantes (os mercados), envolvem significaddsipias, como foi visto anteriormente, e
as gratificacbes sao correspondentes aos sigrocambmo amizade que é retribuida com
amizade, mas isso ndo é contraditorio com a noeacathpo. Afinal ndo € porque o lastro
ético-moral seja mais forte, ou que amizade, coimgiesmo e afeto importem nas relaces,
que deixara de existir hierarquia de poder, cadlé dominacdo no campo. Simplesmente (0
grupo) trata-se de um campo onde outros objetilés aaqueles que séo valorizados nos
mercados sdo buscados, e a conquista dos mesmbéntada sentido a participacdo no
grupo.

6.2.2 O papel das instituicbes e das habilidadesaisona concretizagcdo das redes de
cooperacao

Vem-se postulando até aqui que ndo basta haversii§p e interesses comuns para
que haja relacdes cooperativas e construcdo degrap classes. Para isto ocorrer € preciso
que sejam criadas normas de conduta que tornemeramas as interacfes, além da
necessidade de que haja habilidade para constrajetgs com 0s quais 0s atores se

identifiquem.
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Nesta secdo aprofunda-se os aspectos institucidoajgocesso de construcado das
redes, em especial aqueles que tenham o sentitlrre as interagcdes cooperativas e de
harmonizacao de interesses, tendo em vista quepeIELA0 NA0 € um pProcesso espontaneo.
Os atores precisam ser convencidos a cooperarm®ms socialmente habeis cumprem um
papel fundamental neste processo, dos quais depemd@® apenas a instauracdo das
coalizdes, mas principalmente a manutencao dasiaeg®es. Tanto Bourdieu (2001) como
Fligstein (2007) atribuem grande importancia taagaonstituicbes como ao trabalho tedrico e
pratico, essencialmente politico, destes atores pamonstru¢cdo dos grupos e mesmo para a

estruturacéo dos campos, como os mercados

6.2.2.1 O papel das instituicdes no alcance dastiobg da rede

Fligstein (2007a) concorda com 0s neo-institucigtesd quanto ao papel das
instituicbes na construcdo dos campos organizasionas observa que elas precisam ser
entendidas como construcdes sociais nestes espe@@squizados e permanentemente
agitados pelas lutas entre os atores pelos capitasampo. Nesta secdo, ao se analisar as
instituicbes, busca-se conhecer os motivos queriginaram, qual a sua finalidade, os
problemas que elas envolvem e a pratica dos ateresanipulacdo destas regras para manter

0 grupo.

6.2.2.1.1 Regras com finalidade de instrumental&Zzaede para que cumpra suas funcdes

béasicas

De forma sintética pode-se afirmar que grande pdot@oder das redes passa pelo
poder comercial (venda), pelo poder de compra & gedlidade da gestdo dos seus capitais,
onde a informacgédo tem papel decisivo. O princigasladio das liderancas é o de conseguirem
fazer com que a rede seja capaz de acumular pedtasntrés areas, o que depende da

® Bourdieu n#o fala exatamente em atores socialnietiieis, mas quando trata da construgéo do capital,
sua abordagem sobre certos atores que sdo maizesagh@ que outros para convencer os demais a evoper
consigo, assemelha-se muito ao tratamento dadeligstein (2007) sobre as habilidades sociais.
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consisténcia da cooperacdo, de onde vem o seupalimecurso, que é o capital social. Isto
passa principalmente por conseguirem que 0s at@esompitam entre si e que sejam fieis a
organizacdo. No momento em que a rede tiver ingntms eficazes para conseguir isso, ela
se fortalece e se torna interessante para 0s adesdnvestirem seus capitais na organizagcao
em fungao dos retornos proporcionados.

O desafio passa, portanto, pela construcdo desregra mitiguem a competicdo
interna e coajam os socios a serem fiéis a reda. dg® haja fidelidade, entendida como a
cooperacao de cada ator para o projeto da org@mizagmpossivel alcancar os resultados e
sem isso a organizagao se inviabiliza.

A primeira regra criada tem o objetivo de impedile chaja competicdo interna. O
principio é o da divisdo do mercado entre parcatms/és da delimitacdo geografica da area
de cada um. Havia a constatacdo de que a proximidggrafica excessiva levava
inevitavelmente os parceiros a competirem entre sjue se constituia em uma fonte de
conflitos que feria principios cooperativos da red@rejudicava o alcance dos objetivos
grupais. Além da construcdo tedrica do principicnéa competicdo interna, foi criada uma
norma pratica. No caso da Rede Super, foi insttwich limite de distanciamento de 500
metros entre lojas. Ja na CNS a distancia é de 2elkmcidades com mais de 15.000
habitantes e em cidades pequenas, com até 2.0lartes, o limite € de apenas uma loja. Ao
longo desta secédo retoma-se a questédo do prirdapido competicdo interna quando se trata
da fidelidade dos s6cios a organizacgéao.

Quanto ao trabalho para inibir oportunismos, untée see exemplos referentes aos
temas do poder comercial, poder de compra e dastégghs de competicdo ajudardo a
entender o problema da fidelidade nas redes estituigbes criadas com a finalidade de
incentivar este comportamento e, inversamenteiy inibportunismo.

Grande parte do poder da rede se deve ao seul capitarcial, oypoder de vendaA
escala de compras, que conta muito para o podearganha da rede, vem do seu volume de
vendas. O mesmo € pequeno quando se trata do valumercializado por uma lojinha de
varejo (mercadinho) e se torna expressivo quandof@omadas as vendas de 60 lojas, que é
0 caso da Rede Super. Segundo seus dirigentegstemumero de lojas o volume de vendas
da rede é maior do que todos os supermercados egratm municipio de Santa Maria
somados (Carrefour, Wal-Mart e dois outros gruggsonais). O projeto das redes, portanto,
€ de investir na capacitacdo de diretores e fuadios graduados, como 0s gerentes, e na
capacidade técnica para recolher e processar iaf@®s pertinentes a construcdo de

estratégias de marketing visando a potencializalg& vendas das lojas. No que tange a
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organizacdo, o desafio € conseguir que os soOciggecem participando das estratégias de
vendas.

O poder de compra& a segunda dimensdo do poder destas organizagfessta
relacionada com a escala, amplitude da pauta déufm® comprados pela rede e pela
continuidade do fluxo da demanda. A organizacd teaior poder frente aos fornecedores
guanto mais conseguir centralizar as compras ecessa neste propésito depende da
capacidade de convencer 0s sOcios a cooperaraggiacoletiva. A estratégia é impedir que
0os vendedores comercializem diretamente para as tg rede. Considerando que as cinco
redes existentes em Santa Maria e regiao somanmdmaik0 lojas, 0 que representa uma fatia
substancial dos mercados de alimentos nesta reggatem uma ideia do problema que os
vendedores passaram a enfrentar a partir do moreentjue 0 pequeno varejo se organizou,
0 que vale também para os produtores de FLV. kspende de que os sdcios das redes sejam
convencidos a abrir mdo de comprar por conta mo@em isso a rede tem seu poder
reduzido significativamente, podendo, inclusivedpe sua razdo de existir para os sécios.

A infidelidade € um problema sério enfrentado porlquer cooperativa, pela
tendéncia dos atores em querer aproveitar os lsewetio coletivo sem se disporem a fazer
sacrificios individuais. Um exemplo disso € com@mtaavés da rede os produtos que eles tém
dificuldade de adquirir por conta prépria, especa&ite os que sdo comprados diretamente da
industria (pela exigéncia de escala), e se abaetacalo restante diretamente com
intermediarios, os quais podem l|hes oferecer vengagm determinados momentos para
tentar fixa-los como clientes, ou mesmo para tesaédnotar as redes, o que € comum. Os
lideres das redes consideram que estas vantagenfusarias: “individualmente pode-se
comprar bem uma vez, mas ndo sempre” (diretor Beger).

Em termos de capital comercial, a fidelidade exigids sécios € para que deleguem a
rede o papel de negociar e comprar toda a paupaodieitos e que evitem comportamentos
que possam afetar a credibilidade externa da arggdn. Isso porque, no geral, 0 que importa
€ a capacidade da rede para fazer escala e aailibilmfade. Com respeito ao crédito, é
evidente que a confianca externa é parte conggtuio capital simbolico de qualquer
organizacdo e € basica para os negocios. Por iegodas primeiras exigéncias para que
alguém possa associar-se as redes é que tenhaas @oenerciantes chamam de “cadastro
limpo”, ou seja, que ndo tenha problemas com Stdedébitos protestados, sonegacao fiscal,
pendéncias trabalhistas etc. Neste ponto as tés e igualam. Segundo o gerente da rede
Unimercados, “as vezes a empresa deixa de vendeapade por causa de um soécio que foi

mau pagador”. A Rede Super, para nao correr risesge sentido, monitora regularmente o
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cadastro de cada sécio, seja ele proprietario enaapfranqueado. Problemas de cadastro nao
resolvidos geram a exclusédo do socio, segundo wnhidieres, pois “[...] os problemas de um
nao sao individuais, porque afetam todos” (dir&ede Super).

Quanto a escala, além do capital comercial (capeeidle venda das lojas), o desafio
estd em conseguir que todos participem das edsaat@g compras. Na Rede Super a
fidelidade ao sistema € uma exigéncia basica] tem que ter uma fidelidade no sistema,
para dar volume em todo o mix, ndo sé no produt@rdenocédo” (gerente Rede Super).
Porém nao ha regra formal quanto a isso.

Comprovou-se pelos depoimentos que 0s atores @pasidtdo vantajoso ser sécio
desta rede que mesmo ndo havendo regras formaisemwcpoucos problemas referentes a
quebra de fidelidade nas compras. Segundo o geds#® rede, € uma obrigacdo sua
comprar melhor do que consegue um empresario thdiinente, pelo poder da organizacao
e a qualidade do conhecimento dos seus diretdigscmnarios. Os sécios reconhecem isso,
0 que o0s leva a montarem suas lojas praticamerters@rodutos da rede, complementando
por fora do sistema apenas quando algum produt@esin falta.

A rede CNS trabalha com a estratégia de constrdedona rede de fornecedores, os
quais sao selecionados considerando uma sérieitddosr que sao interessantes para 0S
varejistas associados, 0 que sera apresentado tathedeno capitulo seguinte. A moeda de
troca oferecida pela rede, além da sua expressosaede compras, € a garantia de fidelidade
aos produtos dos parceiros, ou seja, a garantigjuge nas lojas da rede ndo serao
comercializados outros produtos que nao sejam sdatnecedores parceiros (fornecedores
selecionados e que contribuem financeiramente gaeae). Diante disso, a maior exigéncia
em termos de fidelidade refere-se aos produtospdoseiros. “[...] se vocé comprar de
vendedor que nado € parceiro, nao ajuda, ndo celabsta trabalhando contra a propria rede”
(diretor CNS).

Nesta organizagdo, entdo, ha exigéncia formalugeas compras sejam realizadas
pela rede, o que afirmam ser mais necessario 1©@®,NPoiS com 0 tempo isso se torna
automatico. “Entéo hoje ficou muito facil, chegaemdedor e eu mando ele la na rede. - Vai
la, marca um horario, deixa uma amostra, deixaopeegcerta com o gerente” (socio CNS).
Mas apesar da criacdo de regras formais para mdufidelidade, a aposta maior € no
convencimento dos atores, mostrando a eles as gem#ade poderem contar com
fornecedores parceiros e do compromisso que ateede€om os mesmos, a fim de que nao
haja quebra de confianca: “[...] a gente obrigodotonundo, o pessoal da rede ndo pode

comprar por fora. [atualmente] 90% do que compraénagavés da rede” (presidente CNS).
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Consta que os problemas neste aspecto sao pequestd® restritos a alguns sdcios recentes,
ja que para estes é relativamente complicado abangim fornecedores com o0s quais
entendem ter certas obrigacdes, as vezes de ordesh m

Na Unimercados ha regra formal, mas € restritapandutos de promocdo. Segundo
os diretores, todos sao obrigados a comprar estdsitps dado que aquilo que for anunciado
€ exigido que todas as lojas tenham a disposi¢c&o coasumidores enquanto durar a
promocao. Percebe-se que ha um regramento bentorgsbrque no geral esta rede nao tem
acOes voltadas a fidelizar os socios, apesar denslgntenderem que isso limita as
possibilidades da organizacdo vir a se tornar wn @&iletivo mais forte: “[...] este é um
objetivo que nés ainda ndo temos capacidade, nemecomento e consciéncia para fazer
isso, fazer a compra em conjunto, de fato, via.régeda sdo pouquissimas as compras via
rede” (lider Unimercados). Pelo exemplo desta regde, ndo se trata de um caso isolado,
pode-se perceber que aquilo que as outras duas cedseguiram conquistar ndo € algo
simples, pois 0s varejistas tém suas préprias rddefrnecedores, que sdo densas, e tém
dificuldade para abandona-las. Isso ndo ocorre sem haja um trabalho forte de
conscientizacdo e regras que coajam 0s atores aremidsuas condutas, 0 que é tdo mais
facil quanto maiores forem os retornos que as rpdgsorcionarem aos capitais investidos
pelos sécios.

A fidelidade é fundamental e ao mesmo tempo proéiiean na area da informacéo.
Informacao é poder, diz usloganfamoso da ainda atual era da informacédo. Enteadpts
isso é verdade especialmente em se tratando deadsicporque quanto maior for a
qualidade e a confiabilidade das informacdes qua ampresa possuir sobre seus maiores
fornecedores e das empresas concorrentes, maazeicpoderdo ser suas estratégias
competitivas. Nesse caso, eficacia significa, ardestudo, capacidade para antecipar
movimentos dos concorrentes para poder contraratacachances de sucesso.

Traduzindo isso para a vida concreta dos superoh@scgode-se pensar sobre a
seguinte questdo: até que ponto um supermercado qodbater uma acdo (promocao, por
exemplo) de um concorrente? Isto depende de querdia informacdes sobre as condi¢cdes
de negociacdes que o0 concorrente conseguiu com fmsecedor, quanto tempo ira durar o
seu estoque, se € possivel conseguir condi¢do lsmmelcom o fornecedor, entre outras
informacgdes. Se a condi¢cdo que ele conseguiu dededor € imbativel, ou se 0 seu estoque
pode durar muito tempo, é claramente inviavel tecaenbaté-lo.

O desafio das redes esta em conseguir as informagdspensaveis com a maxima

credibilidade e no menor tempo possivel para poddognar as melhores decisdes sobre a



198

gestado dos seus capitais. Para isso lancam mamalesérie de instrumentos, com destaque
para as redes sociais dos socios e dos diretates gerentes, o que foi visto na secado 5.1,
que trata dos capitais, no ponto sobre o capitaako

O principal problema relacionado a informacédo ndifondas redes € o uso das
mesmas de forma oportunista para a obtencdo dagend pessoais. Ocorre que estando a
informacdo acessivel a qualquer sécio, eles podentirse tentados a utilizd-las em
negociacdo que queiram fazer por fora da orgarnzdgamaior problema neste caso nem se
refere ao fato de que a sua compra estara paspanflara da rede, mesmo que este também
seja um problema, pelo que ja foi discutido acir@afato € que este comportamento
oportunista do socio cria o risco de que informagdeito caras a rede sejam abertas para 0s
concorrentes, o que pode, inclusive, tornar sutrtatégias inuteis. Por isso a Rede Super
prevé punicdes para o sécio que vazar informacfesaa de reconhecerem que 0 mais
importante para que iSso ndo ocorra é a consciéacg&dcio, que passa evidentemente pela
internalizagao da norma.

As redes criam uma série de mecanismos instituisiaen o objetivo de mitigar este
problema. A Rede Super criou regras no que dizeres@ transparéncia. Segundo 0s
diretores desta organizagdo, a transparéncia ssbmndi¢cdes dos negdcios € exigida em
razdo de que estas informacdes sdo fundamentsigagegicas para as negociagdes feitas pela
rede e afirmam que ha um comprometimento de todosisso: “[...] criou-se uma conduta
nos associados de informar. Quando o fornecedoeadgor um preco menor os franqueados
me avisam” (gerente Rede Super). E trabalhada ia @k reciprocidade. Além disso, a
conscientizacdo sobre a maior seguranca que aléedes negocios. Segundo o gerente, “[...]
ha o entendimento de que néo adianta fazer um legdcio hoje e quebrar a cara amanha”.

Além das normas formais visando inibir esta forneaogortunismo, a Rede Super
adota algumas politicas complementares, dentreiais quas sdo bastante interessantes. A
primeira refere-se a cobranca de participacdo do®s nas reunides da rede, onde séo
convidados a apresentar as informacgfes que possEm negocios. Assim eles sdo expostos
ao grupo, o que 0s constrange a serem transparatéesor saberem que de alguma forma
estdo sendo vigiados e que 0 grupo nao tolera urpEMoO.

A segunda politica trata-se do direito do grupalietores de esconder informacdes
(algumas) dos franqueados sobre precos e condigdasgociacdo como prevengao ao uso
oportunista e o vazamento para concorrentes. A cedéa com um sistema de compras
informatizado e seguro, que funciona da seguintedo Em dias pré-estabelecidos os sécios

recebem na tela do computador a lista dos prodatio®e 0s quais devem autorizar a compra.
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A maioria dos produtos chega para os sécios comstad informagfes abertas, mas alguns
produtos, pelas razdes apresentadas, ndo tém regos @ outras caracteristicas informados.
Com isso, segundo os diretores, os pedidos terdcsgufeitos “no escuro, baseados s6 na
confianca”. Segundo estes diretores, 0s problemasmzamento ocorrem principalmente com
franqueados novos, o que justifica a politica deegar informacdes sobre negociacbes
estratégicas. Isso funciona evidentemente pordegittmado pelo conjunto dos socios, por
estarem convencidos do problema e de que esta ansglictverte em beneficio do conjunto.

A CNS, por sua vez, tem uma caracteristica instia interessante, que é a de
decidirem quase tudo o que se refere a negdciogssambleias. Observou4seloco que
nestes encontros é dedicado longo tempo para osnie$, que € o0 momento em que cada
sécio é desafiado a repassar as informacdes ddispfie. Pelo que se pode perceber através
da observacéao, esta demonstra ser uma forma efceaagi-los a serem transparentes, o que
com o tempo acaba tornando-se habito, da mesma fgumocorre na Rede Super.

Além do processo de convencimento, na CNS apostsnassembléias, que séo
frequentes, para inibir o oportunismo. Nelas é stgtudo sobre as negociacdes, o que coage
0S parceiros a serem honestos, seja pelo exempi@msparéncia dado pela diretoria e 0s
lideres mais respeitados, ou pelo risco da expmsdg atos oportunistas ao coletivo.
Presenciou-sen loco que mesmo as decisdes sobre assuntos aparentemaatantes sao
levadas ao grupo para a tomada de decisao coletiviapesmo para a simples informacao, o
que funciona para gerar confianca e coibir estetopismo.

Na rede Unimercados também afirmam que os socimeséondem informacgdes da
direcdo, mas nesta organizacdo elas ndo sdo ddegtdiidade, por suas deficiéncias ja
conhecidas, de né&o ter havido mudanca na filosadfmgpresarial destes atores, os quais
continuam olhando praticamente s6 para 0s seusciosgdsem se importar com 0S
concorrentes e em se adaptar as mudancas nos owercad

Apés a apresentacdo dos dados empiricos cabe gualége algumas questdes a luz
da teoria dos campos. Primeiramente, a rede € umpa& os atores buscam estabilidade,
pois os resultados dependem disso. Se houver tosndiestes ndo forem dirimidos, ndo ha
cooperacao. Entdo € preciso construir a harmorsarelacdes e para iSso € necessario que
haja uma estrutura de governanga, ou uma hierakegitanada por todos. Também € preciso
gue haja uma concepcéo de controle, ou seja, utaealea realidade do grupo e do contexto
onde se insere e um projeto com o qual todo o gsepdentifique e se disponha a cooperar

para a sua construcdo. Fechando a triade, estéstifisicOes, ou seja, as regras de conduta,
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sem as quais ndo ha harmonia nas interacdes, otajona a organizagdo instavel,
inviabilizando o projeto.

O estudo dos casos revelou que cada organizacasueipropria estrutura, com sua
hierarquia e seus atores dominantes (0os que liderarade), posicdo esta conquistada
principalmente em virtude dos seus capitais cultar@condmico e por suas habilidades
sociais. Algumas organizacdes, como é o caso da Beger, possuem um grupo dominante
formado pelos proprietarios (a maior parte dosgays sao sOcios nao proprietarios) e, por
isso, hda uma maior concentracdo de poder. Oumas) @ rede CNS, que ndo possuem donos
em virtude de serem associa¢fes, contam com umduestonde o poder é mais distribuido,
embora também haja hierarquia. Apesar destas dif@se em ambos 0s casos tais estruturas
sao legitimadas por todos os participantes, o quené condicdo chave para que haja
governanca na rede.

Quanto a concepcéao de controle, Fligstein (200dgsamta como sendo uma espécie
de instituicAo dominante em um dado momento da d@saorganizacbes que funciona como
uma matriz de interpretacdo partilhada da realidbmlgrupo, bem como das questdes que
causam risco a estabilidade da organizacdo e de dodbs devem se comportar na
organizacdo para que 0s objetivos sejam alcanc@u@sto a interpretacdo da realidade, fica
clara a crenca na necessidade de que haja umraliodg cooperacdo interna, por isso a
competicdo entre socios é de certa forma satanizdwggando as vezes a assumir uma
dimensao ético-moral, para que a organizacao Be forte nas relacdes de forca com outras
empresas no campo englobante. A satanizacdo daetiQawm interna levou, como foi
apresentado, a divisdo do espaco geogréafico pernairdiiscos do projeto ser colocado em
xeque pelo risco dos possiveis conflitos entre giars vir a afetar a estabilidade da
organizacao.

Quanto as normas criadas ou fomentadas principéémeelas liderancas (atores
socialmente habeis) para tornar as interacfes catog@es, elas sdo voltadas prioritariamente
para incentivar a fidelidade & organizacéo e agaddo oportunismo. O primeiro aspecto da
fidelidade é que esta € tanto mais facil de sesaguida quanto mais a cooperacdo com a
rede for conveniente para os socios, 0 que teméaeldireta com o retorno que eles tém para
0s capitais investidos na organizacdo. Mas o aspaestitucional é fundamental, por isso
verifica-se uma série de regras formais, associaddgumas taticas sociais, com o propésito
de coagir os atores a ndo terem condutas opodsnisio ambito institucional, € criado na
rede um ambiente condenatorio, tanto do ponto sta wioral como normativo a este tipo de

comportamento. Junta-se a isso taticas como a igfposios soOcios em reunides e
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assembleias para prestarem conta dos seus atogepergrupo, 0 que 0S constrange a se
comportarem em conformidade com a cultura destacesgocial.

Mas, sO as regras sao insuficientes. Prova disspaditica da Rede Super (legitimada
por todos os atores) antes apresentada, de somegasoOcios algumas informacdes de
negociagcdes com fornecedores para evitar riscoazimento para os concorrentes. Conclui-
se que a cooperacdo do sécio com o projeto da inegd@io exige que esta corresponda as
expectativas dos mesmos quanto aos retornos dtalcapiestido, de normas formais e
informais associadas a taticas visando constravgé-levitar condutas oportunistas, e ainda
de politicas habeis voltadas a reduzir os riscoglelvios que possam pbr em xeque a
estabilidade da organizagéo.

Tal andlise mostra a rede como um campo com esdrataultura proprias, bem como
atores ou grupos de atores dominantes que, atdagemstituicbes e das habilidades sociais,
orientam as leituras da realidade, apontam camiatiodo isso mantém a organizacéo estavel
e, por isso, forte nas relagGes travadas no camglolente. Por outro lado, agrupamentos
que ndo tenham atores beneficidd@ominantes), estrutura de governanca, concepes
controle e instituicbes, ndo formam campos. Destand as interacbes sao caoticas, 0
agrupamento ndo se torna uma organizacao e asgmojetos ndo se consolidam. De certa
forma é isto que ocorre com a rede Unimercados teawrganizacdes que nao se
consolidam.

Por fim, a rede como um campo, pressiona 0s ingdg@ se comportarem de acordo
com normas que limitam a sua liberdade. Jdomo oeconomicuspor ser absolutamente
livre e orientado apenas por sua racionalidadeuoma, trabalharia com a rede no caso de
trocas econOmicas em que esta forma (via orgamyagsultasse no menor custo de
transacdo e compraria por fora da organizacdo guatmse mostrasse mais eficiente. Porém
a organizacéao, que considera esta uma atitudeunypsig, por suas normas de conduta, coage
0s atores a nao agirem desta maneira. O fato &a@wede quer participar da rede, precisa
respeitar as regras da organizagdo. Mesmo nos desicaeja comprando, vendendo ou
empregando trabalhadores, as empresas sdo copgldasnstituicdes a comportarem-se de

determinadas maneiras.

® A forma como Fligstein (2001; 2007) se refere @toses dominantes.
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6.2.2.1.2 Instituicbes com a finalidade de legitaminterna da organizagéo

Qualquer organizacdo tem a sua hierarquia de pedeegras para orientar as
interacdes e o seu funcionamento, mas a eficadia éstrutura depende da legitimacao pelos
atores que dela participam. Entdo, a efichcia dbpeate cooperacdo e esta depende de
legitimacédo. Nota-se que no caso das redes anegi#io é tanto maior quanto maior for a
sensacao de que existe justica e busca conjurdabpal comum do grupo. Nesta subsecao
sao apresentados e discutidos alguns exemplosseggido.

Mesmo que uns atores tenham mais poder que oot sempre ocorre dado que
0s campos sao hierarquizados, € necessario que todgpreendam a importancia de uma
dada estrutura e que a legitimem. Em outras paagrpreciso que haja harmonia entre ator e
estrutura (rede), o que tem uma relacdo estreita as regras tocantes aos direitos e
obrigagbes dos parceiros. Sem isso as desconttfesdantre cooperacdo e oportunismo
impedem os avangos grupais e individuais.

Nas trés redes os entrevistados afirmam que todosdcios tém as mesmas
obrigacdes, seja quando o seu formato instituciénaha associacdo, como a Unimercados e
a CNS, ou quando é uma empresa com varios soé@psigtarios e sdcios nao proprietarios.
Cabe a todos o pagamento de um determinado valmsahpara a rede, denominado taxa de
franquia, que tem nameros expressivos no caso d& RBeper (sem diferenciacdo entre
proprietarios e socios comuns) e € significativamemais baixo nas outras duas. A
Unimercados e a CNS se permitem trabalhar com @ed@sinquia de menor valor, em parte
por receberem apoios financeiros dos seus forneeedparceiros, cujos valores sao
expressivos no caso da CNS. Esta politica trazvaguconsequéncias para as redes, como a
obrigacdo de comprar de quem as apoia financeit@nes as vezes isso € compensador, 0
gue sera analisado no capitulo seguinte.

As outras obriga¢@es ja foram discutidas anteriatejecomo sdo 0s casos do cadastro
limpo, da transparéncia, fidelidade, entre outResa as trés redes, todos os sécios tém que
cumprir com as mesmas obrigacfes. Para provar iiszipres da Rede Super citam o
exemplo de sdcios proprietarios que sairam da raddendo sido excluido por ndo cumprir
as exigéncias sobre o cadastro, e outro que see&dliamu por ndo ter disposi¢cao para atender
a expectativa dos colegas de organizacao no gudese a conduta de companheirismo.

Com relacdo aos direitos, da mesma forma, nasrédss € afirmado que ndo ha

distingcdo entre os socios. Na CNS é trazida a oelt direito de voz e voto. Por ser uma
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associagdo, todos tém direitos iguais, até parejatem posi¢cdes de direcdo: “[...] se o cara
la em Alecrim (pequeno municipio préximo a Santad@ associado, ele é tdo dono quanto
eu. Ele vai expor suas ideias na assembleia, ar v quem ele quiser para a diretoria,
pode ser votado” (diretor CNS). Notou-se que nestiz a participacdo dos sécios € muito
valorizada. Para isso realizam muitas reunidesnadas de assembleias (nem sempre o séo),
com a participacdo da totalidade dos sécios. Agiaatdo é macica e todos sdo chamados a
opinar. “Tem um la que faz um més que entrou e &megassembleia com uma ideia boa e
apresenta na assembleia e todo mundo gosta” (IN&). Nas reunibes também é grande a
participacdo dos que néo integram a diretoria. tssomuito a ver com a baixa assimetria de
poder existente nesta organizagao.

Os diretores da Rede Super ampliam a analise degodi O principal trabalho da
rede refere-se a compra dos produtos para o almastéo das lojas, o que ja foi discutido
anteriormente. A central de distribuicdo pode @atreos produtos nas lojas, ou ela negocia
com os fornecedores e estes entregam diretamestes@mos. Tanto nestas operacdes
logisticas, como nos precos dos produtos pagos pélnos a rede, o tratamento é totalmente
igualitario, independente de serem soOcios propietaou sOcios hao proprietarios. A
instituicdo da igualdade de direitos, segundo adardis, além de ser justa é importante para
manter o espirito de cooperacao. Sua filosofia gu#e"[...] tanto faz vender dez milhfes ou
um milhdo de reais por ano, que € 0 mesmo pesanmesto, mesma voz [...]. N6s néo
podemos ter pessoas, empresas diferentes, congénoifis diferentes, porque ai termina”
(lider Rede Super).

Outra razdo mais objetiva é de que o crescimemtiodeaico dos sdcios é fundamental
para a rede, pois sdo eles que conferem podemaipagdo, pois quanto mais eles venderem,
mais potencial comercial a rede adquire. E quardis fieis eles forem a rede, o que depende
do tratamento que recebem dela, maior seréa o tapiteercial da mesma. Por isso o gerente
comenta que também a situacdo dos que tém difabedmteressa a organizacdo. A questéo
dos interesses por trds das organizacfes aparacéleadorma clara, o que ndo diminui a
importancia da dimenséo ética, neste caso o0 sengsiita presente nas acoes.

Devido as particularidades do formato institucipmafjuestdo da participacdo ganha
uma dimensao diferente nesta rede. O discursoghieléodos sdo estimulados, mais do que
isso, sdo cobrados a participar da rede, mas tiagpas socios proprietarios da Rede Super
se reunem trés vezes por semana para tratar dosioegla rede, enquanto os socios néo

proprietarios s6 podem participar das reunides iarpdr semana. Mas na pratica isso nao
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ocorre (participam efetivamente apenas de reuradegliadas bimensais), por ndo haver
disposicédo dos socios ndo proprietarios para isso.

Nota-se uma clara assimetria de poder na rede &0 e nem todos serem sOCiOS
proprietarios, o que limita o acesso destes asénfarmacdes e ao processo de decisdes.
Porém esta estrutura hierarquica € legitimada tambdr estes socios, por entenderem que
ela é necessaria para o bem do coletivo. O casdlidetsres sonegarem informacgfes sobre
negociacdes estratégicas para 0s soOcios € um exepgphdigmatico de uma norma
aparentemente ndo democratica que é legitimaddopos pelo entendimento de que ela
ajuda a manter o sigilo e que isto beneficia o).

Provavelmente este tipo de norma néo obteria heg@iio em redes como a CNS, pelo
seu ambiente institucional e pelo costume criadsalapre haver transparéncia total. As
hierarquias e as instituicbes dependem, portamt@rdcesso de construcdo de cada espaco
social, o que se incorpora na subjetividade dosestdsso vale tanto para um grupo, um
movimento social ou um mercado, como explica Fgst(2007a). Todos s&o espagos
socialmente construidos, o que depende em gramtie gmtrabalho dos atores socialmente
habeis. Esta é a discusséo deste ultimo bloco.

Esta subsecdo traz elementos empiricos que ajudantemder o processo de
legitimagéao da estrutura e das regras das redea.ddganizacao para funcionar precisa ter
sua estrutura e instituicdes legitimadas peloeatque a compde. Cabe entdo que se entenda
quais séo os condicionantes sociais da legitimacao.

As informacfes apresentadas podem ser divididagi@sconjuntos para a melhor
compreensao: os atores tém interesse em que azagsm seja estavel para que funcione,
atendendo assim aos seus objetivos de capitaliZag@ital cultural, comercial, financeiro
etc.); eles também tém interesse em participarodo,jo que adentra a area dos direitos
(informacéo, participagdo em decisdes, distribuicis recursos etc.) e obrigacbes na
organizacéao.

Esta claro que o atendimento dos interesses dossapela rede, apresentados na
secdo 5.2, é uma condicdo essencial para queegidisnem a estrutura e as instituicdes da
organizacdo. Desta forma, se os atores avaliarem e@sta condicdo € atendida
satisfatoriamente, ao longo do tempo vai sendodligiagla a ideia de que o éxito neste
proposito se deve aquela estrutura de governanpaososeus lideres e hierarquia, aguela
concepcao de controle (matriz interpretativa ddidade e do caminho a seguir que é

dominante) e o seu quadro institucional. A tend€ggpela reproducéo da estrutura, a menos
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que haja uma crise na organizacgao (frustracao giezeeta de expectativas), o que provocaria
um questionamento da ordem vigente e a construzaotda.

Crises também podem surgir de contestacOes pa@safjpie buscam mais espaco nas
redes. Uma ideia forte da teoria dos campos équeas atores estando em um campo (uma
rede ou qualquer outro espacgo social) e o campmakstneles, incorporado ababitus se
interessam em participar do jogo, em estruturapago de forma que este venha a beneficia-
los e isso faz com que qualquer grupo conviva emtsinente com conflitos. Cabe aos atores
dominantes encontrar caminhos para que as disputasnas nao desestabilizem a
organizacdo, 0 que é possivel gracas ao entendirdestatores que integram o grupo de que
a crise e a instabilidade séo prejudiciais a todos.

As informacbes empiricas mostram que a questacadeipacdo € pauta constante
nas redes e pode-se notar que, sob a liderancatdoss dominantes, tentam construir
estruturas as majastas possiveis no que diz respeito a distribudi@ capitais (financeiro,
cultural etc.) e a participacdo nas decisdes. Atcogdo de regras regulando estas questes
estd na base da instauracdo das redes e na sudemgaoy pois disso depende sua
estabilidade e com ela, a geracao dos capitaitogos estdo buscando.

A estrutura e instituicbes das organizacgdes, nanémt diferenciam-se entre si. Notou-
se nos casos estudados, por exemplo, que ha didsremtre as redes no que diz respeito a
participacdo, sendo que umas sdo mais democrgtieaas outras. Recuperando rapidamente
estes elementos, na Rede Super, no que diz reguatdireitos e deveres econdémicos dos
sécios, notou-se que ha igualdade, ou seja, toolosimuem igualmente e os resultados da
rede beneficiam a todos indistintamente. Conclui@® isso que a rede é democratica no
plano econdémico.

Por outro lado néo é verificada esta igualdadeusdiz respeito a participacao. Viu-
se que esta rede conta com dois tipos de socioso@es proprietarios e 0s sOcios nao
proprietarios. H4 uma distribuicdo desigual do tedpiultural entre eles, dado que s6 os
sécios proprietérios participam de todas as atiledada organizacdo (reunides de estudo,
administrativas e de negdcios). Esta rede, portadio € tdo democratica no aspecto politico
guanto € no econdmico.

J& a rede CNS é igualmente democrética na digtdbudos beneficios quanto na
participacdo, dado que o poder € menos concentMds.também existe uma hierarquia,
porque a distribuicdo do capital e das habilidasesiais € sempre desigual, e sdo os

detentores da maior parcela do capital do grupe, Sfio lideres, que apontam o rumo da
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organizacdo, por exemplo, fazendo a agenda, o euée discutido na ultima secdo deste
capitulo.

O gque explica a legitimacdo da estrutura e daguitgtes quando ha cerceamento de
participacdo? Os atores podem legitima-la por dagrrazdes, como por confianca nos
dirigentes, por valores (sentimentos de gratidéogegemplo), por considerar que estruturada
de outra forma nao funcionaria etc. Em todos oss;aso entanto, depende das relagGes de
poder e das habilidades dos lideres em convena@roais a cooperar.

O fundamental para a legitimacéo, no entanto, &anlgo que os atores fazem entre o
gue querem (interesse) e 0 que podem, pois o grdibeldade dos atores depende da sua
posicdo estrutural e do quadro institucional daaoizpcao, que, por exemplo, rejeita acdes
oportunistas. Esta ideia encaixa-se na nocao dabdirlade das acdes, de Bourdieu (2003).
Na Rede Super, por exemplo, 0s atores que se asscom 0 objetivo de obter beneficios
que viabilizem suas empresas e melhorem sua posigho empresario, aceita se submeter
as regras da organizacdo, como a que lhe limiteedalde acessar certas informacdes, e as
legitimam. Por um lado eles s&o convencidos detagdimites sdo importantes para que a
rede tenha a estabilidade necessaria para que gassa0s capitais que lhe interessam e, por
outro lado, sabem que para contestastaius quoprecisam ter poder e fazé-lo dentro das
regras do jogo.

Enquanto a organizagdo estiver estavel e alcancarfdo a que se propde, que se
refere ao faturamento econémico e ao poder nogogdiEcais, 0s atores tém poucos motivos
para contesta-la. Esta ideia é trabalhada peloesateocialmente habeis, que fazem a
associacdo entre os resultados e a estrutura easoimstitucionais da rede, o que é
fundamental para a sua legitimagdo. Mas estrutdif@sentes podem, da mesma forma,
alcancar resultados semelhantes, como foi percefnid@asos estudados, onde a Rede Super
€ uma empresa com 11 sécios proprietarios e 3@sd@o proprietarios e a CNS, uma
associacdo, com menor assimetria de poder. Comm@Esre? E que cada organizagio tem
uma estrutura propria, pois sdo os atores que pgtcipam que a estruturam, através de
relacbes de poder, conflitos, crises e a procur@ameinhos para a estabilizacdo e assim
sucessivamente. Por isso, na Rede Super, a coang@mile poder na méo dos proprietarios é
vista como necesséria para que haja estabilidaslectegdes e que isso retorna em beneficios
para todos. Ja na CNS, a estrutura de poder legitiré outra, com poder menos concentrado
e com mais transparéncia e participacdo nas decisf@ecompreensao pelos atores de que 0

éxito da organizacéo decorre dessa estruturasporai legitimam.
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A rede Unimercados, por fim, é o exemplo de ungamizacdo em crise e isto a
impede de produzir os beneficios almejados pelopsdPela argumentacdo que se vem
desenvolvendo, ela ainda ndo se constitui comoampo, porque nao tem atores dominantes
e, por isso, ndo conta com estrutura de governagaepcado de controle e um quadro
institucional que coaja 0s sOcios a agirem cooparaente. Trata-se entdo de um
agrupamento, ndo um grupo estruturado e isso, @essi explica o insucesso de redes como
esta em gerar 0s capitais que interessam a pequensciantes varejistas cdmabitusdo

varejo moderno.

6.2.2.1.3 Valores facilitadores da cooperacéo

E um tanto dificil tratar separadamente regras &srde regras culturais, até porque
as regras formais com o tempo incorporam-sehab#us,tornando-se valores e costumes.
Todavia cabe ainda que se analise algumas degtas iaformais que demonstram ter papel
decisivo para o desenvolvimento do poder das redes.

Sabe-se que as regras formais foram incorporadalsaditusquando elas se tornam
valores e costumes. Quando um sdcio novo ingressanea rede, o0 normal € ele se orientar
pelas regras formais e procurar imitar a conduta a@idegas que ele supde saberem o que
estdo fazendo. Com o tempo tais normas sao inadpsraobabituse as praticas produzidas
tornam-se cada vez mais conformes com a cultugaugm.

Varios posicionamentos dos entrevistados foramentido de que apesar das normas
formais serem importantes, mais vale a consciédos parceiros, entendida como a
internalizacdo da estrutura e das normas do gidpdalar em consciéncia eles se referem
também a sensatez dos socios em suas acOes e#doralagrganizacdo, pelas vantagens
objetivas que eles mesmos terdo se agirem desta.féor outro lado, revelam que dentro da
rede também agem com base em valores, como leatdesigirito de companheirismo e isto
os compele a agir em favor do coletivo. Estes digleacreditam ainda que os atores se
acostumam ao comportamento cooperativo e o tempgaadieipacdo na rede contribui para
isso.

As regras formais sdo importantes e estdo preseagsedocumentos das redes, porém

precisam ser incorporadas como valores, conforeedepoimento: “E exigido em todas as
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reunides, mas ja virou uma conduta [...] apesdbridmrmos as vezes, no final todos saem
abracados porque tém consciéncia de que uns predsaoutros” (diretor Rede Super).

Entende-se o espirito do companheirismo como ustduitao, pela importancia que
ele tem para a disposicéo dos atores para agiecatdamente com seus parceiros de grupo.
Quando o comportamento esperado em uma organiZagade companheirismo, se algum
ator agir de forma oportunista, ndo s6 o0 seu corap@nto, mas ele préprio sofrera rejeicao.
Estando este valor incorporado, ele funciona comautocontrole contra acées oportunistas.
Companheirismo €, portanto, uma conduta chave paeeitacdo no grupo e quem nao a
incorpora como um valor acaba se auto-excluindeetbies da Rede Super entendem que a
existéncia de atores querendo tirar vantagem pledaa&de, deixando o grupo em segundo
plano, é o problema principal da maioria das regesfracassam.

Nesta rede é dado o exemplo de empresarios queepem 0s mais capitalizados
poderiam aproveitar as informacfes que obtém ardaérede em beneficio proprio, mas o
que ocorre € o contrario: “[...] a gente se abra€si mais fortes poderiam puxar negécios
para si, mas sdo 0s que mais agem pensando nd ¢dingbor Rede Super). Outros valores
importantes em uma organizacdo baseada em relegdpsrativas referem-se a honestidade
e a lealdade, que sdo a0 mesmo tempo expressdoteres do companheirismo.

Gratiddo também aparece como um valor importanta jpa fortalecimento da
cooperacao: “[...] a rede me fortaleceu, agoracetaleco a rede”, diz um sécio da Rede
Super, demonstrando valer a pena para a organizagé@@ar 0S parceiros, pois estes
retribuirdo. Cultivando o espirito de reciprocidadesde consegue que todos cooperem, pois
confiam que ajudando os outros hoje poderao tandsFnajudados no futuro. Portanto, por
traz da reciprocidade esté presente o interesse.

A institucionalizacdo destes comportamentos nassrédde suma importancia, o que
se confirmou em repetidos depoimentos afirmandoéjgeacas a estes valores que as redes
tém credibilidade junto aos pequenos comerciamesjistas, que os leva a se interessarem
em associar-se a ela, a cooperar e se empenhamgbetivo (diretor CNS).

A cooperacao exige, portanto, mais do que insGscformais, pois a superacédo do
individualismo precisa ocorrer também no nivel dmsciéncia, ndo apenas por coacao
externa. Condutas cooperativas baseiam-se na wo&strdo habitus cooperativo, cuja
esséncia estd na incorporacdo da ideia da necdgssigacooperar internamente para poder
competir de forma consistente no campo englobavigs ndo so isso. E preciso também
incorporar valores que favorecam a solidariedadgalkocomo companheirismo, lealdade,

generosidade e gratidao.



209

Corrobora este argumento a avaliacdo de lideregi€lenuitas organizacfes ndo sédo
bem sucedidas por carecerem de alguns valoredtddoiles da cooperagdo, como 0s
mencionados acima. “[...] muitos (atores criadatesedes) copiam os procedimentos, mas
nao os homens, em seu carater e valores” (lidee Beger). O entrevistado esta afirmando
que alguns valores geradores de confianca séo rherdais para que as organizacdes que
dependem de cooperacdo alcancem seus fins. Ista ittnbém que apenas expectativas de
resultados externos, como retornos econémicosread@hecimento social, entre outros, nao
sdo suficientes para que as condutas tornem-seemdias. E verdade que estas
organizacdes precisam trabalhar sobre as quest@@scmnais (gestdo dos capitais) e
institucionais e é comum em momentos de maior fezarelas copiarem procedimentos de
outras organizagcdes. No entanto isso € insuficigie a cooperacao depende de confianca e
esta se assenta também sobre valores.

Os elementos empiricos apresentados nesta subseg@pam-se na categoria
analitica confianca. Tem-se afirmado que o prirapgpital da rede é o capital social e agora
se acrescenta que este capital se funda em relpeégsais baseadas em confianca. Na rede
0s atores passam procuracao (nédo formal) aos misep@rmitindo que estes utilizem os seus
capitais nas relagfes da rede nos mercados, @qupassivel se existir confiangca. Mas como
a confianca é gerada? Como se vem afirmando, d&aogafé uma construcao social e cada
grupo tem o seu processo. Em alguns grupos, compodseobservar na rede CNS importam,
inclusive, valores religiosos tocantes a solidatedsocial. Isto porque a estruturacéo da rede
nao ocorre paralelamente a vida social dos ata@s/isdo de mundo que eles tém, dos
principios morais e éticos que eles acreditam guard orientar as rela¢des etc. Tomando a
liberdade de adaptar para o contexto que esta saralisado a frase de Abramovay (2009):
“[...] o mercado esta na sociedade tanto quanti@dade esta no mercado”, afirma-se que a
rede esta no ator tanto quanto o ator esta na pedesso os valores do ator passam a ser
valores do grupo.

A geracédo de confianca envolve as questdes estisiteirinstitucionais discutidas na
subsecao anterior e mais as relativas a valormsdas empiricamente acima. Nota-se que
honestidade, lealdade, espirito de companheirisém valores importantes para a reputacao
do ator. Portanto, para que ele conquiste a cadiaa rede, necessita mais do que respeitar
as regras formais. Verifica-se empiricamente que redes, atitudes como esconder
informacfes ou ter atitudes oportunistas, mesmo rfiee existam regras formais a este
respeito, quebra a confianca no grupo. Por outto, leer atitudes que demonstrem espirito de

companheirismo, como abrir mdo de beneficios pesgoso de informacdo estratégica,
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comprar por conta etc.) em prol do coletivo, apdiaanceiramente um colega em
dificuldades, entre outras condutas similares,aetexeputacao do ator perante o seu grupo. O
grupo, desta forma, controla e seleciona os ateresi se constituindo como uma rede de
confianca, na conceituacao de Ferrary (2003), @itatasocial. Os lideres das redes o sdo
pelo seu capital econémico e cultural e por suédlitiades sociais, mas também pelo seu
capital moral. A confianga que o grupo depositasielepende muito deste capital, da mesma
forma que a quebra da confianca o leva a perdapitat social com o qual contava.

Ao longo desta subsecdo sobre o papel das inSisipara o fortalecimento da
cooperagcao, em diversos momentos tocou-se naddaaleit sociais que certos atores tém
para liderar a construcdo das redes, como € odesacado acima sobre a conquista da
confianca através de seus atributos morais. Rassglt porém, que eles agem nao
necessariamente com base em valores (acdo racomalelacdo a valores). Todavia, sdo
hé&beis em jogar com as instituicées importantes parseus colegas a fim de manter o grupo
estavel e focado nos objetivos, o0 que pode leva-lasentuar valores, como os discutidos na
subsecéo a respeito do processo de fortalecimestagedacdes de cooperacdo do grupo. A

forma como fazem isso € discutida na subsecaorgegui

6.2.2.2 Habilidades sociais: o trabalho de atosemtggicos na construcéo das redes de

cooperagao

A teoria das habilidades sociais concebe que agithobs precisam ser convencidos a
cooperar, porque um grupo funciona na forma de ampo, onde as interacdes sdo relacbes
de poder, os interesses as vezes sao divergeasesonflitos podem gerar crises, como estas
também podem ser provocadas por eventos exterondp @ organizacdo em risco. De fato a
estabilidade de um grupo € sempre proviséria e G atores socialmente habeis,
manejando 0s capitais e as regras, encontraremmicasngue possibilitem a superacdo das
crises a fim de preservar a estabilidade.

Em diversos momentos ao longo do texto foi saltkmtque o objetivo dos atores
construtores de redes € o de conseguir que osinearceoperem internamente, para o que é
fundamental os socios terem consciéncia sobrerefibes deste comportamento, das regras
formais e dos valores. Mas os atores socialmenei©idsabem que isso € insuficiente,

principalmente em momentos de crise. Nestas siisaédpreciso reconstruir a identidade,
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encontrar novos pontos de convergéncia, constoyos)arranjos institucionais adaptados a
nova circunstancia a fim de dirimir os conflitosando assim base para que a organizagéo se
estabilize e se fortaleca. Foi isso que ocorreugpemplo, quando a Rede Super foi criada. O
entendimento de que esta ndo deveria funcionaramo e uma associagao, traduziu-se em
uma institucionalidade adequada a esta circunstaiciando condigbes para que a rede
pudesse ser instaurada. Ja no caso da CNS, ooamstifucional que estabilizou as relacbes e
permitiu a criacdo da rede foi o de uma associapd®,se trata de um tipo de organizacao
fundada sobre uma perspectiva associativista.

Nota-se que além de identidade e interesses coenires 0s atores, a construcao e
estabilidade dos grupos também depende de proagssosnstrucdo de arranjos institucionais
que regulem as interacdes entre os mesmos. E cadeizacdo € singular, pois as
circunstancias da vida social (local, momento hist¢ caracteristicas dos atores), sob o
tratamento hébil de alguns atores, sdo o substestinstituicdes e organizagdes (também dos
mercados e outros espacos sociais que funciondarma de campos).

Os atores socialmente habeis sdo competentes erprétar a realidade e traduzi-la
para o grupo. Eles também sdo habeis em crianatteas, bem como, utilizando os recursos
(capitais) e as instituicdes da organizagcao, envesmrer 0 grupo a seguir aquele caminho.
Segundo Bourdieu (2004) e Fligstein (2007), algatoses sdo mais habeis do que outros em
fazé-lo, de modo a utiliza-las (instituicdes) em &evor para reforcar posicdes e proposicdes,
orientando assim os caminhos a serem seguidogpglo. A forma como estes atores jogam
com as instituicbes objetivando unir e estabilizagrupo, para que o0s projetos possam ser
viabilizados é o que sera analisado nesta subsecao.

Nas duas partes iniciais do capitulo buscou-sepoeender as razées que levam os
atores a cooperar com a organizacao, passandorggéouaos diretores e gerentes para estes
disporem dos seus recursos (capitais), o que foroagpital social destes atores. Eles o fazem
por ter interesses nos retornos que a organizagde g@ar aos capitais investidos e porque
acreditam (legitimam) no quadro institucional daese por considera-lo adequado para
estabilizar as relagdes entre os membros elesiefeamado assim o fortalecimento da rede (e
deles préprios) nos mercados locais.

Em sintese, os atores socialmente habeis trabadbane uma questdo que é basica
para o éxito da organizacdo, que é a estabilizdgégelacdes Se a organizacdo estiver em

" Nos mercados, os atores habeis buscam estalsitizaiacdes da organizagéo com fornecedores. dfgsm
trabalham para estabilizar as rela¢cdes com algumsocrentes, propondo coalizdes como, por exenagl@ara
dividir o mercado.
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crise causada por queda nos retornos economides, &sres propdem interpretacdes para o
problema, propdéem caminhos alternativos, motivam oasros a se interessarem por
determinadas questdes, propdem mudancas nasigisguse for o caso, e tentam conseguir
a cooperacdo do grupo para novos projetos, o quacil para transformar a situacédo. A
CNS, por exemplo, passou por inameros momentosifibeldades antes de se consolidar
como rede, mas os atores socialmente habeis dgstaizacdo sempre buscaram alternativas
para manter o grupo animado, voltadas principalenanhdo comprometer a acao coletiva.
“[...] quando acreditamos em algo, buscamos os rdawsi e a realizacdo € certa” (diretor
CNS). Acreditar e realizar em conjunto implica eonstruir uma identidade e interesses
comuns. Na rede ha atores que conseguem realtearasalho.

Exemplos disso sdo as jA mencionadas iniciativasride o sistema mesa redonda
(sistema de compras coletivas que fortalecia o qyrinpnte aos vendedores), buscar a
consultoria da UNIJUI e Programa Redes de Cooperpaéa poderem estruturar o grupo
como uma rede de varejo, investir na construcgmadeerias com fornecedores da industria e
do atacado. Em todas estas acdes percebe-se lbdrdbates atores, propondo caminhos para
superar as crises internas, preservando com isstahilidade do coletivo, propondo agendas,
para a construgao de coalizdes nos mercados pxer m&s relacdes de poder, entre outras
acoes estratégicas no nivel da rede e do campobamgé.

Além das habilidades para a mediacado de conflittegnios, estes atores também se
sobressaem quanto se trata de antecipar situaaesmnadas a negocios, pelo conhecimento
que possuem dos mercados (suas instituicdes etedtg@). Neste caso usam suas
habilidades para unir o grupo em torno de algunicfmmamento estratégico no campo, como
o desenvolvimento de a¢Bes contra oponentes. Gsndeptos corroboram isso: “todos nés
nos respeitamos, mas tém uns que sao mais regwxkiiado em todas as organizacbes €
assim” (diretor Rede Super).

Quanto as taticas, se a crise estiver relacionadardlitos de interesses, eles
trabalham para (re)unir o grupo, produzindo hiagg uma retorica que apele a identidade, a
interesses, com 0 objetivo de induzir a cooperaEdes, portanto, precisam trabalhar de
forma permanente no grupo a ideia de que sozirdm$acos. O discurso procura relacionar
a realizacdo do interesse individual, como o aumdas vendas e a melhoria nas operagdes
de compra, com a forca da alianga entre parcéissa corrente so funciona se todos os elos
estiverem unidos [...] na verdade, o (empresari® gende mais depende do que vende
menos” (lider Rede Super). Outro elemento do dsscuelaciona-se a compensacao futura.

Eles procuram convencer os parceiros de que tuel@ dpom para a organizagdo € bom para o
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s6cio, mesmo que isso ndo ocorra imediatamente.v&k®s o cara coopera com a rede
mesmo nao sendo muito bom para si, mas porque@tiampe para a rede naguele momento"
(lider CNS). Estes conceitos sao construidos &leeek salientam a importancia da formacao
(educacédo) na construcdo dos mesmos, 0 que veforgarea consciéncia cooperativa. “Ha

doze anos é trabalhada a consciéncia associatijigta se concretiza] quando os atores
deixam de se ver como concorrentes e passam arseirps” (lider Rede Super).

Se a crise estiver relacionada a dificuldade do@vae projetos em virtude da inércia
institucional, eles forcam os limites das instifigig no sentido de transforma-las, mas sempre
com o devido cuidado de nao ultrapassar os limgesdo sua reputacdo em risco, pois iSso
significaria perda do poder conseguido com o chpiaial que ele maneja. Estes atores,
portanto, precisam contar com o reconhecimentordpog pois disso depende o0 seu poder.
Sua paciéncia e perseveranca para construir cealiziunto com sua dedicacdo a
organizacdo, é crucial para que sejam vistos cawresaque se doam (sdo companheiros,
leais etc.) ao coletivo e, por conseguinte, pargjaistarem reconhecimento e confianga no
grupo: “[...] algumas pessoas puxam a frente, t&omniideranca, [0 que] ndo quer dizer que
as outras sejam menos importantes” (lider CNS). iMiadamentalmente, o conhecimento que
estes atores tém no grupo e nos mercados em quar@Ezacdo participa € fundamental aos
seus propositos de serem reconhecidos como lildgyigéisnos para coordenar a organizagao.

Faz parte da tatica de acao, o trabalho de codstrdg identidade do grupo, no caso,
de se reconhecerem no pequeno varejo e dentro @dstgoria, distinguindo-se como grupo
organizado em defesa dos seus interesses e iamoeasida em se fortalecer frente aos
fornecedores e concorrentes. Além disso, trabalpale manutencdo da confianca de que,
coletivamente, podem desafiar os dominantes, peddiapdo do campo, influindo na
estruturacdo dos mercados locais tanto atravespar®s como das regras e arquitetura
(mitigando a concentracao etc.).

Na rede CNS observou-se que um tipo de acdo migoessante taticamente para a
construcdo da identidade é a agregacdo dos pequenosrciantes da rede, através de
promoc¢des grandiosas (no contexto local), comisatie casas e automoéveis entre os clientes
das lojas da rede, promovidas pela organizacaa &tantecem nos finais de ano, mas
mobilizam de forma permanente, com atividades raikLe religiosas relacionadas a rede, em
todas as cidades onde esta tem lojas. “[...] no @assado 0s encontros com as bandas
(musicais), as carreatas, tornou mais familiar esisa”’, afirma um socio da CNS,
ressaltando o efeito destas a¢bes para a unidmpo g para a identificacdo dos socios com a

organizacéao.
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O estudo do papel destes atores nas redes indec&rapalham com dois objetivos:
manter o grupo unido e fazé-lo avancar. Percelaeisportancia do seu trabalho em questdes
consideradas importantes pelos socios: a) o estalmEnto do direito de propriedade, que é
diferente se a organizacdo for uma associacdo oa empresa com proprietarios e
franqueados; b) a estrutura de governanca, quéetisgobre poder (hierarquia), participacao
e 0 processo de tomada de decisbes; c) o estabeldoi de um processo racional nos
negocios, onde conta muito a competéncia admitiisirae negocial, a tecnologia
(informatizacdo do setor de compras etc.), decis@egociais baseadas em analises

fundamentadas em pesquisa, calculo de custosstitagientre outros.

6.2.2.2.1 O estabelecimento do direito de propdeda

A Rede Super, como foi explicado anteriormentem@ wede que conta com sOcios
proprietarios e socios nao proprietarios. Todosfeimueados e possuem direitos e deveres
semelhantes, porém a escolha por este modelo oatergro de um processo de estabilizacao
institucional. A retérica de um lider da rede destmnter sido ele que identificou que as
indefinices sobre as questdes da propriedadepadier impediam a unido do grupo para a
criacdo da rede, processo este que se arrastan@mibade um ano. Este ator estratégico,
interpretando o dilema como estando situado nacppagdo partilhada por varios atores de
gue uma empresa nao poderia funcionar sem quedives10s que cuidassem dela, propds o
formato com o qual houve concordancia, permitinde g processo de constru¢cao avangasse.
Este grupo, por conseguinte, vé como indispensguel a rede tenha proprietarios e
hierarquia, e uma diretoria que tome decisfes. @sicppnarem-se desta forma, também estao
criticando implicitamente as redes que tém form@d¢ocooperativa, por entenderem que

nestas, nao havendo donos, ndo ha quem se restliaasab

E uma associacdo onde todos sdo donos. [...] @ gemima associacio
mesmo. E diferente, desde o estatuto. [...] quaddose é dono n&o se tem
voz ativa. [...] Isso faz com que 0s nossos asdosige preocupem mais e
trabalhem mais em prol da rede [...] E isso faz cpm a gente se sinta
melhor.

Direito de propriedade, como qualquer instituicdesume importancia e sentidos

diferentes de uma organizacéo para outra (tambédamuo tempo). Na rede CNS os atores
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estratégicos trabalharam ao longo de varios anowrse construindo a ideia de uma
organizacdo sem diferencas em termos de propriediatle os socios. O resultado foi a

criacdo de uma associacao que funciona mesmo péhtoa (de todos os socios igualmente)

6.2.2.2.2 Exercicio do poder

A Rede Super abrange o grupo de proprietarios,ddmpor 11 empresarios, mais 34
sécios nao proprietarios (franqueados). No grupgmgrietarios o principio basico é o
equilibrio: “se alguém achar que pode mais porgra tmais (poder econdmico), nao
funciona, termina” (diretor Rede Super). Notou-se @queles que sao reconhecidos pelo
grupo como lideres, ou atores estratégicos, petap@etiva deste estudo, sdo 0s mais
preocupados com a preservacao deste principio.

Quanto aos franqueados ndo proprietarios, estéasrlam a estrutura principalmente
porque ela atende aos seus interesses, bem coseugdglireitos de receberem tratamento
analogo aos proprietarios. Na rede como um todo eatendimento consolidado de que os
franqueados ndo proprietarios devam sentir-se pergue a organizacdo depende deles tanto
quanto dos proprietarios, revelando o interessel@vas da instituicdo do direito.

Na rede CNS também existe a ideia do equilibrigoader, porém abrange toda a
associacdo. A rede conta com um gerente, o qual éxdsupermercadista muito respeitado
na associagao, que € visto como um lider. Tratetslamente de um ator estratégico muito
hébil, que valoriza as instituicbes da diretoriaagsembleia, prestigiando o processo
participativo institucionalizado. Ele se reune candiretoria com frequéncia semanal para
tratar majoritariamente de negoécios. Tendo em vs& o equilibrio do poder € algo muito
valorizado por toda a associacao, foi instituidiandacado do poder da diretoria e geréncia. O
papel destes restringe-se a reunido das informagdeslise, cabendo ao grupo tomar as
decisbes, nas reunides semanais de diretoria eassmmbleias mensais (anotacdes de
observacdes em reunides e assembleia).

Mas por tras disso evidentemente o gerente e alglerss, normalmente exercendo o
papel de diretores, sdo centrais na estrutura dermg@nca, por seu capital econdémico,
cultural e moral, além das habilidades sociais.p@ndo tais postos eles séo centros de rede,
e assim tém acesso privilegiado as informacdesnquessariamente passam por eles. Isto é

decisivo para que possam propor as melhores fodeagestdo dos capitais da rede, bem
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como para definirem agendas (temas e parametradisdassédo) das suas redes. Em se
tratando de campos englobantes, eles também bussraoentros de rede para desta forma
poderem construir as agendas de multiplos grupaipas e para com iSso construirem na
pratica as coalizoes.

Os informantes relatam que eles apresentam os tdamgsliscussdes, “de forma
tranquila” (sem pressdo) e o grupo acompanha, demamalo existir habilidade para a
conducdo. Um exemplo € o fato dos sécios serenados;a abandonar seus fornecedores
tradicionais para se dedicarem exclusivamente @ogdedores parceiros da rede: “[...] ndo,
agora tu vai comprar via rede, vai negociar comarfa] ndo vai mais negociar com o0 outro
[...] entdo a gente sO consegue isso porque a nedsdoje tem respeitabilidade” (presidente
CNS). Isto é conseguido principalmente pela haduiléd presente na proposi¢cdo do tema, na
conducao do debate e na execucao da politica, emnaséao tedrica e pratica, ndo avancando
além dos limites institucionais, e com paciéncia gpie 0 convencimento aconteca.

Ainda sobre a questdo do poder, as trés redes ctlimra o entendimento de que é
importante que todos os sdcios tenham tamanhotaeesi Na CNS atribuem a isso parte do
sucesso da rede em termos de espirito de coopezag@ofianca: “[...] na realidade, todos
somos bolicheiros iguais, gente simples”, diz uherdidesta rede, sugerindo que a identidade

€ importante para o andamento de um grupo.

6.2.2.2.3 Sistema de tomada de decisdes

O sistema de tomada de decisbes pode ser maisrms memocratico, como se viu na
subsecéo anterior (5.2.2). E uma questdo que patsasua legitimacdo e os atores habeis
sabem como conduzir o processo para isso. Na Rager,Sos diretores, que sédo todos os
proprietarios, tomam as decisfes estratégicas emides a cada dois dias. Havendo
divergéncias as decisbes ocorrem por votacao, sotkermmotados aceitando com tranquilidade
o resultado: “[...] cada um tinha a sua mentalidadepessoal teve que abrir m&o do orgulho,
aceitar algumas decisdes com as quais ndo coneonddsiiretor Rede Super).

Com relagdo aos ndo proprietérios, apesar de laseamntivo para que participem da
rede, nem todas as informacdes sdo disponibilizadaparticipacdo nas decisdes € limitada.
Eles podem participar em uma das trés reunidesrsgsn@ de uma reunido bimensal, que na

pratica € a que eles participam, mas € uma reundis para circulagdo de informacgdes e
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prestacdo de contas do que de negdcios. Algumasniades sobre as negociagdes ndo sdo
abertas aos franqueados nado proprietarios, commafode preservacdo do sigilo de
informacdes estratégicas, o que € legitimado na peths razdes ja discutidas na subsecéo
5.2.2. Além do aspecto institucional, os atoresiadmente habeis, em grande medida,
utilizam taticas retdricas que apelam a identidadateresses dos atores. Também é utilizada
a retorica do risco (de sofrer acdo de concorrentes desestabilizacdo do grupo),
argumentando que o sentido desta politica € o delsen acdes contra os oponentes.
Portanto, este ndo deixa de ser um processo dendo@a que envolve normas de conduta,
relagcbes de poder em um espaco estruturado e kdhdbique alguns atores possuem de
convencer os demais sobre a imprescindibilidadepaldica, que ndo é a Unica com tal
caracteristica.

Na CNS, ao contrario, todas as decisfes passamspembleia, dado que 0 processo
participativo é institucionalizado nesta rede. “Grmal é passar tudo para o grande grupo
para ser discutido. Tudo que é decidido constaaiadiretor CNS). Segundo o mesmo, este
processo gera confianca dos associados na idoeetttadrganizacdo. “Hoje ndo tem como
ter corrupcao, pois tudo vai para assembleia. Bosiegunda-feira tem reunido”. Além disso,
0 processo participativo também obriga cada unr eesponsavel pelas decisdes tomadas por
todos: “[...] ninguém pode reclamar - ah, eu mewehbi com tal produto que eu ndo queria e
vocés me empurraram goela abaixo” (diretor CNS).

6.2.2.2.4 Obtencéo de resultado

Os resultados alcancados (econdémicos, comercials s&o de grande importancia
para a estabilidade da organizac&do. Notou-se queathda em que a racionalizagdo do
processo administrativo avanca, maior € a satisfdpd& sécios com a organizacdo e mais a
estrutura hierarquica e institucional é legitimada.avanco no estabelecimento de processos
racionais nos negocios é perceptivel nas redes,squmaterializa em investimentos na
capacitacdo administrativa e negocial dos diretoeesfuncionarios, em tecnologia
(informatizacdo do setor de compras, etc.), bemocem condutas de administragdo dos
negocios baseadas em andlises fundamentadas emispesglculo de custos e logistica,

entre outros.
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Na Rede Super foi criado um qualificado sistemaig®rte para as negociacgoes. Ela
organiza-se como uma central de negécios, comgpmstaima CD e 60 funcionarios: um
coordenador de negocios com dois assessores esnaptyadores (digitadores, depdsito,
motoristas etc.). Os 11 proprietarios se retnem c@wordenador de negocios (gerente) para
tomar as decisdes. Por um sistema informatizadguree a CD e os 45 franqueados
comunicam-se. A rede disponibiliza as informacessesocios fazem os pedidos. As
informacdes sao “filtradas” pelos proprietariossedacisdes sdo tomadas de forma colegiada,
0 que, segundo eles, da certeza de que as des&dess mais acertadas. “A rede tem um
repertério de téticas de negociacdo com fornecedmne o intuito de sempre conseguir fazer
os melhores negdcios” (gerente Rede Super).

Além disso, a direcdo é interessada e atenta deateen capacidade para reagir com
forca e rapidez quando os grandes concorrenteantergtirar vantagens dela. No caso dos
FLV (FLV), a rede foi em busca de novas fontes ptodhs, para evitar depender de
atacadistas.

Na rede CNS, assim como na Rede Super, ha totdlanga na “estrutura de
negocios” da rede quanto a sua capacidade de aegoci“hoje existe confianca de que a
rede sempre busca os melhores negocios. Além dit®me produtos e precos, consegue
mais e mais apoios dos fornecedores” (s6cio CNS).

Quanto as razdes que levam a competéncia da realegadizar negoécios, considera-
se gque a principal refere-se a confianca existeatérabalho dos gerentes e no sistema de
negocios. Por outro lado, ha confianca por tudo fquapresentado anteriormente, onde se
sobressai a habilidade que alguns atores tem dmrt@ cooperagdo algo concreto e
duradouro, por saberem como instaurar e mantecalegas a identificagdo entre si e com o
grupo, a disposicao para a acao coletiva, a haragiio de interesses, projetos agregadores e
0 espirito cooperativo. E as instituicdes sao xefldeste processo.

Conclui-se o capitulo com a constatacdo de queedesrsao tanto mais fortes nos
mercados locais quanto mais extensas forem e qua&i conseguirem a cooperacédo dos
atores participantes, pois a forca fundamental rggna no capital social. A cooperacéao,
porém, envolve a satisfacdo de interesses multiplestabilidade nas relacdes proveniente de
uma estrutura e um quadro institucional legitimpeé conjunto e, por fim, a presenca de
atores socialmente habeis em encontrar caminhosngnéenham o grupo unido e confiante

no poder que a organizacdo tem no campo.
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7 A PARTICIPACAO DAS REDES NA CONSTRUCAO DOS MERCADOS

Nos capitulos anteriores analisou-se 0 processmiagtrucdo do ator coletivo, ou as
redes de cooperacdo de pequenos comerciantesstamejguando se concluiu que as
motivagcdes dos atores estdo nas pressdes que 0 exange sobre eles; na incorporagéo da
cultura da economia de mercado (e da racionalidade relacéo a fins) ababitus destes
comerciantes, o que os faz se interessarem cadmaiszpelos capitais deste campo e pelo
proprio jogo; e nas habilidades sociais de algtm®s em convencer 0s outros de que atraves
da acéo coletiva eles podem ascender no espacosig@s no campo, adquirindo, desta
forma, poder para disputar os capitais nobres dopoa bem como distingdo social e
reconhecimento.

Neste capitulo o objetivo € aprofundar a analidwes@a participacdo das redes na
estruturacéo do campo, o que significa analisatagetém poder para influenciar a construcéo
dos precos, as acdes dos outros varejistas (ségsnd@minantes ou dominados) e as agdes
dos fornecedores. O foco principal do estudo estaanalise das relacbes com os
fornecedores, em especial os de FLV, pelo intergasese tem em compreender como as
redes influenciam a construcdo dos mercados laEstes produtos. No entanto, como foi
colocado anteriormente, nos campos as coisas namteaem de forma isolada, o que
significa que as a¢Bes dos supermercados lideftasriniam 0s pequenos, que criam redes
(entre outras ac¢fes). Por sua vez, a acao dasinddescia as acdes dos pequenos varejistas
tradicionais (também feirantes) e isto tudo esteuto campo, ndo s6 em termos da
distribuicdo dos capitais (poder), mas também destoacdo das instituicdes, que sdo as
regras de relacionamento, os valores envolvidogelagdes e a cultura, que se refletem nos
habitos dos consumidores, do marketing, das caistatas dos produtos, do atendimento etc.

Cabe recuperar alguns elementos da perspectivituanshal utilizada nas analises,
cuja base esta em Fligstein (2001; 2007). No eiterdto do autor, o processo de construcdo
das instituicbes e de mudancas institucionais ecem campos de poder, por isso, visa
favorecer os interesses dos atores dominantes, rantdm® desafiantes, constantemente,
desafiem politicamente status quoO processo de construcado do substrato institatigue
compOde a base das relagcbes de trocas econdmiaasesnecessariamente interesses e poder,
que sdo categorias analiticas centrais para a eemgio das relacdes entre as redes e 0s

fornecedores. Estas relacdes ndo se dao entrs &fol@dos e ndo € apenas a relacao de poder
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entre eles que importa, mas o poder que 0 atontecampo, ou mais propriamente, a parcela
gue ele detém do capital total do campo.

Nesse sentido, esta tese prioriza 0 mercado de Fiag, em virtude da participacao
destas organizacdes em outros mercados revelapautes importantes da sua acdo que nao
estdo presentes de forma clara nos mercados de tahém séo estudadas as relacdes
nestes outros mercados.

Na primeira secao deste capitulo apresenta-seraha floreve a evolucéo do varejo de
alimentos de Santa Maria e Santa Rosa, com objéévnostrar como este segmento ganhou
forca frente aos fornecedores e, principalmenestauturacdo dos varejos como campos e a
participacéo das redes na estruturacdo dos mesmos.

Na secdo seguinte sdo analisadas as relacOesasntegles (e outras empresas que
atuam nestes dois mercados) e os fornecedoresel&ages nos campos sdo relacdes de
poder, por isso o0 objetivo desta se¢do é mostriaalasformacdes que acontecem nas relacdes
entre estas duas categorias de atores (redesexddores), conforme aumenta o poder dos
pequenos comerciantes organizados. Busca-se saligne o poder permite aos atores
disporem de alternativas nas relacdes de trocajaetm pouco poder significa ndo terem
alternativas e permanecerem na dependéncia des atdativamente mais poderosos. Nesta
secdo também é demonstrado que as praticas dasvaatlam entre varejos (no caso, Santa
Maria e Santa Rosa), ja que se tratam de espatotiesdos cada um de sua forma.

Apoés a analise do poder das redes nos campos sgpras suas acoes (em especial
com fornecedores), na se¢do 6.3 busca-se identficga atores séo atingidos pela acao das
redes, 0 que prova a sua influéncia na estruturdgg@ampos. Em termos tedricos, busca-se
mostrar que os efeitos ndo decorrem da acdo diestem ator sobre outros, porque estas sao
mediadas pelo campo. Ou seja, a acdo de um atergsmimodifica 0 campo e isto se traduz
em pressao sobre todos o0s participantes.

A ultima secéo é dedicada a analise das rela¢c@aedas com os produtores locais de
hortigranjeiros, que em tese teriam poder na relagin o varejista pela especificidade dos
seus produtos, mas isso nao se verifica na prafinaca-se mostrar que esta aparente
contradicdo tem raizes no processo de construggmdmados locais de hortigranjeiros, que

envolve questdes institucionais e relagdes histénie poder.
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7.1 A ESTRUTURACAO DOS VAREJOS DE SANTA MARIA E SAM ROSA E AS
REDES DE COOPERACAO

E possivel observar dois periodos distintos natiéstdo varejo das duas regies
estudadas. Antes da abertura econbmica dos an@s jE98xistiam algumas lojas grandes
nestes municipios, mas isto ndo provocava mudasigasicativas na configuracdo dos seus
varejos, que continuavam contando com dezenagaternwdias, muitas pequenas e todo um
varejo tradicional, feiras livres e uma constelagégequenos e grandes intermediarios que
distribuiam os produtos da agricultura e da indkstPequenos varejistas e feirantes
entrevistados afirmam que nesta época existia espgagarejo para todos e que os produtores
de FLV contavam com inumeras alternativas de camlem@cdo da producdo. Os mais
capitalizados e que possuiam veiculo proprio paransporte e outras condic¢des, distribuiam
sua produc¢do diretamente para o pequeno varejoitnaal e para os feirantes. Eles também
intermediavam a producdo de outros agricultorespguendo possuirem estes recursos ou por
alguma outra razdo, nao transportavam seus pro@i#o® centro consumidor. Existiam
entdo, os agricultores que s6 produziam e os dignies que produziam e intermediavam, 0s
guais podem ser chamados de agricultores interoh@eis.

Conforme relatos, em Santa Maria a forma mais diaal de encontro para trocas
comerciais entre estes agricultores intermediad®escomerciantes do pequeno varejo era a
que ocorria no préprio espaco das feiras livrege@almente, em uma delas localizada na
regido central da cidade. Relatos dos informanfes abnta de que nesta época toda a
producdo era escoada facilmente através destenaisie ar livre: “O meu pai fazia isso.
Levava cargas e cargas, tudo de manha. Eles endawan de hoje para amanha, para
bancas (nas feiras), fruteiras e bolichdes. Atémegtor que hoje, porque ndo vinham estes
caminhdes de fora” (agricultor de Santa Maria).

A criacdo da CEASA, em Porto Alegre, nos anos d80lfharca o inicio da
decadéncia deste sistema, pelo fato de que algtersnediarios, que normalmente também
produziam, foram se especializando e com o tempstifwiram a compra de FLV de
produtores locais pela compra de atacadistas lfgaddEASA. “Eles iam a Porto Alegre, se
abasteciam, chegavam aqui e iam de porta em posgaupermercados. Os comerciantes
tinham que comprar deles. O produtor estava pecd@spaco pela acdo do atacadista”
(técnico Emater Santa Maria). Porém, durante d¢eripo estes intermediarios especializados

e 0s agricultores intermediadores coexistiram eamda de que o varejo tradicional e as feiras
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livres eram predominantes no abastecimento de Flsgaegarantia espaco para todos. Vale
recordar que nesta época ja existiam os supernoscadrém sua participagdo ainda era
fraca nos mercados de FLV.

Apos a estabilizacdo e o processo de expansaordodey supermercados, instala-se
uma dindmica de concentracdo rapida no varejo siestmicipios, corroborando o que foi
apresentado na problemética de pesquisa (capifulbs® processo comega concretamente
em Santa Maria com a compra das lojas de uma eanpugermercadista regional pelo grupo
portugués SONAE, que também abriu um hipermercanlomunicipio. As inovacoes
introduzidas e a estratégia de competicdo agressplamentados por esta empresa provocou
rapidas transformag¢fes nos mercados. Em um prinmeinmento houve o fechamento de
varios supermercados médios com tradicdo na cidaatendo suportarem tal padrdo de
competicdo. Por outro lado, a agitacdo que selanstantre 0s pequenos comerciantes
varejistas redundou na reacao de um pequeno gnopambito do sindicato da categoria, 0

Sincogéneros.

Foi quando vieram estes grandes € que a genteveasfdzer a rede. O
sindicato, 1993/94 (plano Real) a gente ia as éasnieu sempre participei,
€ via que a coisa estava ruim para o nosso ladmnte para comprar bem
tinha que ser em grande volume e 0s caras vendiarecos que a gente
nem acreditava como podiam (supermercadista integytla Rede Super).

Desta reacdo surge a Rede Super, que foi a primegieado pequeno varejo alimentar
criada no pais. Com a criacdo desta rede, o valej®anta Maria definitivamente se
transformou. A partir daquele momento a viabilidadevarejo tradicional foi se tornando
cada vez mais dificil e sua sobrevivéncia s6 essipel através da organizacao em rede, pois
de outra forma n&o tinham condi¢cdes de competitaf®es e pequenos comerciantes
varejistas, quando questionados sobre 0 momeniguena sua situacao havia comecado a se
complicar, prontamente responderam que foi a pddifundacdo a Rede Super. “Quando
comecaram estas centrais de compra, as redesosongidor queria oferta, e a gente ficava
ali vendendo cada vez menos [...]” (pequeno coraetei varejista de Santa Maria). No
esforco pela sobrevivéncia, depois da Rede Supempeguenos comerciantes varejistas
criaram outras trés redes na cidade, porém nenltomseguiu atingir o nivel de poder no
varejo local do que a pioneira.

Em decorréncia da criacdo das redes, em poucos anesrejo tradicional
praticamente desapareceu e as feiras livres emftacgam visivelmente. O enfraquecimento

destas se deu fundamentalmente por duas razOess ajpermercados, invertendo uma
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tradicdo, passaram a apostar nos FLV por ser égicatpara a fidelizacdo de clientes; b) o
pequeno varejo disputava o mesmo publico das feimas gracas as redes, passou a ofertar
produtos em melhores condi¢bes que estas, espenigide precos. Na sec¢do seguinte (6.2)
€ analisado como as redes afetam a sobrevivénsii@sdgtores, que vao se tornando cada vez
mais fracos do ponto de vista competitivo.

A transformacdo da estrutura dos varejos, com ecerttracdo e reducdo da
diversificacdo, tem nas redes um elemento impataktpresenca destas organizagdes, por
um lado, preserva 0 pequeno varejo que se tornalemo e competitivo. Mas, por outro
lado, sdo dezenas ou centenas de lojas formandainico ator coletivo, que age nos
mercados a semelhanca de uma grande empresaéepgiblematico para o pequeno varejo
tradicional, bem como para os vendedores, disttdras e agricultores que ocupam posicoes
marginais nestes mercados. O fato € que os foroexedao invés de venderem diretamente
para dezenas ou centenas de pequenos comerc@imtigam-se a negociar com um Unico
ator organizado e muito mais poderoso. Eles s&adafs, porque obrigam-se a vender por
precos inferiores aos que recebiam ao comerciajpzaa pequenos comerciantes pouco
capitalizados. E este pequeno varejo, por sua sere com rebaixamento dos precos
provocado pela agao das redes.

O enfraquecimento do varejo tradicional e das seiraes se refletiu sobre toda a
cadeia que historicamente o0 abastecia, comecands agricultores locais e os agricultores
intermediadores, se estendendo mais tarde tambdé&mnseymediarios especializados. O
sentimento dos agricultores € de que “o varejo rganizou, enquanto eles continuam
desorganizados” (presidente Coopercedro). Ja e§istas tradicionais e os feirantes afirmam
gue muita coisa mudou a partir da organizacaoetissy pois “antes eram muitos vendedores
e muitos varejistas e tinha espaco para todoga(fea de Santa Maria).

Em Santa Rosa a histéria € semelhante. O vareje desiicipio, a exemplo de Santa
Maria, passou por um rapido processo de reestgéor® grupo Sonae, da mesma forma, foi
gquem desencadeou todo o processo de transformd@assados dez anos, o varejo desta
cidade tornou-se altamente concorrido com a presel; Wal-Mart (que adquiriu um
supermercado do grupo SONAE) e outros supermercegtpienais de porte semelhante
pertencentes as cooperativas agricolas. O pequerysentindo, o0 aumento da pressao no
campo, organizou-se através de duas redes, a S 40CNS (Central Noroeste de
Supermercado), sendo que, aqueles que nao se Zaganj desapareceram. Um pequeno
comerciante varejista entrevistado afirma ndo coshenais ninguém que ndo esteja

envolvido em alguma rede. Em resumo, no atual @a@nentar atuam empresas de médio e
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grande portes ou redes de pequenos comerciantgstza, que pela cooperagdo também se
tornam atores dotados de razoavel poder de meréadiras livres em cidades pequenas e
médias estao enfraquecidas, bem como, o varejitadl. Nas cidades maiores estes ainda
encontram espaco em nichos, muito embora, ista exij alto grau de inovacgao, no sentido
da associacdo da imagem a questbes simbdlicas queservacdo de culturas, meio
ambiente, entre outras. Em suma, a sobrevivénciaago tradicional e das feiras livres, na
nova arquitetura do varejo, esta ligada ao temeodatrucdo de mercados de singularidades
(KARPIK, 2007), ou mercados de qualidade (WILKINS(907), tema importante, mas que
nao faz parte do enfoque do presente estudo.

Voltando ao varejo de Santa Rosa, a diferenca ¢éaga® & Santa Maria é que 0s
agricultores que produzem FLV nédo tém em sua tnagetrelacées com os intermediarios e
de dependéncia em relacdo ao varejo de supermsrddaalltima secéo (6.4) € apresentada a
experiéncia organizativa da Associacdo de Prodsitdes Hortigranjeiros de Santa Rosa
(APRHOROSA) e a sua iniciativa para construir unigaéo alternativo para a sua producgéo
de FLV, o que torna as relacbes de troca entres estedutores e 0s varejistas,
significativamente diferentes daquelas que ocoreemSanta Maria, vindo a provar que a
estrutura dos mercados € fruto da trajetoria dag@es entre os atores que os integram.

Com este breve resgate da histria dos varejoggléstis municipios procurou-se
mostrar 0 seu processo de estruturacdo, ou sgjassagem de um varejo disperso, onde
conviviam diferentes estilos de empresas varejistaglturas de relacionamento nas cadeias
de suprimento, para um varejo estruturado, questangima homogeneizacao dos estilos das
empresas e de uma cultura de relacionamentos gumilasnormas de conduta da economia
de mercado. Em ultima analise, trata-se da esagédordo varejo local como campo, com
dominantes e dominados e onde as relacdes se débase em regras proprias legitimadas
por todos. A luta por espaco nos mercados, poregomste, depende da acumulacdo de
capital e esta € a razdo principal da construcioetbes de cooperacgao.

Antes da entrada dos grandes supermercados e @ks dgstes buscando dominar os
espacos, 0 varejo ndo funcionava como um campg, @mviviam estilos diferentes de
empresas e de funcionamento das cadeias de sufminfeode-se dizer também que o
entrelagamento entre os diversos atores era marmonstatagdo dos varejistas, corroborada
pelos agricultores, era de que nesta época hgvigepara todos, prova de que a disputa por
espaco ndo era muito acirrada e as relacdes destageom seus fornecedores eram de longo
prazo, tornando-se um habito. A analise que sé fdz que no ambito institucional, ndo havia

um Unico conjunto coerente de normas de condutdefr@aos concorrentes, ou do varejista
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com os fornecedores, entre outras. Se havia supsdos dominantes que disputavam
espaco entre si, também havia aqueles que se p@@ru apenas com a sua clientela e nédo
tinham sua sobrevivéncia ameacada por isso.

No ambito das relacbes de poder entre varejistasecedores existiam compradores
varejistas, com o0s quais os fornecedores podiamelseionar em condi¢cdes de baixa
assimetria. Ou seja, produtores de FLV pouco d@atbos tinham a alternativa de
comercializar com pequenos varejistas, com feisamietre outros, cujo poder era equivalente
ao deles, 0 que tornava as negociacdes satisifiara os dois lados. A partir destes tipos de
instituicbes e de relagbes de poder entre atore® fpram construidos circuitos
locais/regionais de produgdo, circulacdo e consguoe se mantiveram estaveis por varias
décadas.

Com a entrada do Sonae nos varejos de Santa Me&@ng Rosa estes espacgos
comecaram a se estruturar como campos. Um agedézqso chega e quebra a estabilidade
que existia até entdo, por sua disposi¢cdo de dorfatias crescentes dos varejos, utilizando
para isso 0 poder do seu capital financeiro, col@ezdecnoldgico. Rapidamente a guerra de
precos se generaliza, juntamente com a propagamdealevisdo visando, ao mesmo tempo,
apoiar a estratégia agressiva de competicao dadeg@mpresas dominantes e fomentar uma
cultura de consumo que os supermercados e hipadwersimbolizavam. A estratégia da
guerra de precos assentava-se na articulacéoégsteatiestes grupos de varejo com a grande
indUstria, que garantia precos baixos durante deques de promocgdes, sustentacdo esta com
a qual os varejistas locais pequenos e médiosar@iavam. Isto tudo faz parte do processo de
estruturacdo do campo sob a governanca de um ag@mieante, sem qualquer intervencéo
contréria dos governos, nem contestacao politiganizada dos atores dominados.

A0 mesmo tempo em que 0 campo vai se estruturamdoyltura acompanha o
processo. Okabitusvao incorporando as novas normas do campo e amnasscondutas dos
atores nas interacdes com fornecedores, antes bmsenada em valores e costumes, vao se
tornando cada vez mais racionais com base em #&&ceiovoltadas a fins econdémicos. As
redes, como se tem sustentado, resultam tambéra pestesso de criagdo de condi¢des
técnicas, financeiras e politicas para que os pexrgueomerciantes varejistas possam realizar
trocas econdmicas lucrativas.

Nos campos em que se transformaram os varejos)acdinica forma de a empresa
manter ou ampliar 0 seu espaco € através da actdoule capital. Outra forma de mudar a
correlacéo de forca entre atores seria pela liditatp poder dos dominantes através da acéo

do Estado, mas isso ndo € razoavel que ocorra @sdades capitalistas, onde as instituicdes
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que regulam as interacdes entre atores nos mersadgsarte da cultura desta sociedade. O
normal é que as acdes dos governos sejam voltalasapmanutencdo da estabilidade nos
mercados, 0 que fica ameacado quando os dominsofesn quedas de lucratividade. O
Estado desempenha um papel importante no campoéraa) principalmente através da sua
esfera juridica, no sentido de evitar que isto m@gompor exemplo, proporcionando
legitimidade e suporte juridico as concepc¢fes dames a respeito do direito de propriedade,
ao direito das empresas se fundirem, adquiriremsuasaoutras, de fazerem acordos com
fornecedores, acordos entre empresas dividindo aderetc. Neste sentido, Santos e
Gimenez (2002) afirmam que a legislacdo brasileseam restricdo a entrada de grandes
varejistas nos mercados, foi um estimulo a expads&grandes grupos estrangeiros no pais.
O Estado, como observa Fligstein (2001), até potiferir nas relacbes de poder entre os
atores do mercado limitando o poder de alguns,ist@s0 ocorre em momentos de crise e o
sentido da acédo € o de recuperar a estabilidadmetmno, com a volta da lucratividade,
especialmente das empresas dominantes.

Além dos momentos de crise, 0s dominantes tambéenpder seu poder afetado se o
mercado for invadido por empresas externas, querpoohclusive, fazer aliancas taticas com
empresas desafiantes, mas isto é conjuntural.

Por essas razbes, a preocupacdo das empresasneagges como as redes nos
mercados € em encontrar caminhos que as possibiiéiszer para ter poder e desta forma
tentar influir na estruturacdo do varejo local a fevor. As redes, portanto, sdo organizacdes
de atores que buscam através da acdo coletivaddefesna fatia no espaco do varejo. As
mudancas que tais agcdes provocam no ambiente pocgadicar outros, geralmente os que
tém menos poder ou condi¢cdes para manter suasdpssiConforme Bourdieu (2003), as
acOes de atores que competem por espaco nos céfiales de mercado, por exemplo) nao
sao dirigidas diretamente contra outros atores disigutam 0S mesmos recursos, pois sao
mediadas pelo campo. A relacdo com os fornecedpmsexemplo, pode influenciar nos
precos dos produtos no varejo local, assim conmraducdo de uma tecnologia ou processo,
como € o caso das centrais de distribuicdo, podetardanto os precos quanto a qualidade.
Quanto maior for o poder do ator, mais ele poderasver acdes deste tipo, influindo com
iIsso para a modificagdo do espaco social e, com adstando todos os atores participantes,
normalmente de forma positiva para os dominantegativa para os dominados.

Assim como a criacdo das redes traz problemasragouvaadicional e as feiras livres
pela forma como elas estruturam 0s campos, sua tapdlbém traz problemas para 0s

fornecedores (como os produtores de FLV) com meapacidade para atender as exigéncias
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de um ator varejista mais poderoso. O que elaartefdzer é criar sistemas de abastecimento
(compra) que lhes permitam abastecer as lojas ewigiees similares as das empresas
dominantes. Estas acOes postas em pratica a fgardatirem precos baixos, bons produtos e
bom atendimento, impdem aos pequenos varejistasngoeconseguem acompanha-las a
queda de suas posic¢des estruturais no varejo, tamEm afeta os fornecedores que estavam
acostumados a fornecer para estes, pois no no@icgassam a encontrar condigcdes mais
duras de relacionamento.

Na secdo seguinte sdo apresentados diversos sstEm@ompras construidos pelas
redes e as condi¢cOes da sua construcao, que wafi@rme a parcela do capital do campo
dominando pelas redes.

7.2 AS RELACOES ENTRE REDES DE PEQUENO VAREJO E RNEREDORES SOB A
PRESSAO DO CAMPO DE PODER

Nesta secdo busca-se, a partir da andlise dasgx&as redes na relacao varejista-
fornecedor, analisar o quanto as redes se assam@ékampresas capitalistas e quanto se
diferenciam. Sabe-se que, o fato das trajetdriasatlaores do pequeno varejo serem distintas
daquelas das grandes empresas do varejo cria gi@p®proprias, no entanto as decisdes
ocorrem sob o0 mesmo campo de poder que direcioagd&s em um mesmo sentido. Quanto
das acbes € resultado de disposi¢cdes e quantoveeadaressbes objetivas? E isso que se
busca entender, comecando com a exposicdo dasapratas redes na relacdo com o0s
fornecedores (subsecdes 6.2.1 e 6.2.2) e depdisat-as com base na teoria da pratica,

na subsecéo 6.2.3.

7.2.1 Das trocas comerciais tradicionais aos neigiemas de abastecimento

A relacéo dos varejistas com os fornecedores @eeiscompreendida no contexto do
varejo e de cada mercado ligado a ele, que nestdoese restringe aos mercados de FLV de
Santa Maria e Santa Rosa. Isto é diferente de dahamteracdo entre compradores e

vendedores isoladamente. Bourdieu (2003, p. 256)é&ritos nas perspectivas interacionistas,
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as quais ao invés de se fixarem na mera transagddeslor-cliente descontextualizada,
situam o principio das estratégias das empresaecadificacdo dos sinais que emitem o0s
comportamentos das demais empresas (concorrektas).alerta que o seu limite estd em
nao situar o principio das estratégias das empresasntexto das pressoes inerentes as suas
posicdes estruturais.

O varejo, funcionando na forma de um campo, linsisaacbes do atores, o que
significa que se as suas disposicdes forem pardinogan agindo da forma que esta
acostumado, ou mesmo que sejam no sentido de iastacdes de outros que aparentem
saber melhor como agir, isso ira depender tambémadi®r que os agentes dispdem no
campo. Na relagéo entre varejistas e forneceddeemjesma forma, os formatos tradicionais
de compra e venda podem perder competitividade@asa da estruturacdo do campo, bem
como a imitacdo das acfes de atores que se sitngmgcoes estruturais mais elevadas pode
ndo ser viavel em virtude de limitacdes do capif@s. atores, portanto, escolhem suas
estratégias no conjunto de estratégias possiveisé danto maior quanto mais elevada for a
posicao estrutural do ator no campo englobante.

Quanto as disposicdes, ou a inclinacdo do atorggirale uma determinada maneira,
elas resultam da trajetéria do ator no campo, bemocda sua posi¢cdo estrutural. Assim,
quanto mais elevada for a posicdo ocupada e measlolura a trajetoria nesta posicao, maior
é a probabilidade de que suas disposi¢cfes se dbsemes dos atores dominantes, porque 0s
seushabitus incorporaram a cultura daquela posicdo no campo.id30, na relacdo deste
varejista com os fornecedores, 0 mais provaveleajgua disposicao seja para praticas de
compra comuns a atores dominantes, da forma que lhmaiconvém, com alternativas que
vao de compras pontuais baseadas simplesmente fanmagdes de precos, até o
abastecimento através de sistemas onde o va@istdena a cadeia de suprimentos. Ou seja,
dependendo da circunstancia ele pode optar peloag@rou por desenvolver sua rede de
fornecedores.

No entanto, disposi¢cdo apenas ndo basta, pgisaisas dependem do poder (posse
e qualidade do capital) do ator no campo englob&geatores mais poderosos em um varejo
contam com um amplo espaco de estratégias possp@ignto, possuem um grau de
liberdade maior para escolherem o formato de atiastato que lhes da mais vantagens
competitivas no campo. Ja 0s pequenos comercidaméam, através das redes, criar um
espaco de estratégias de abastecimento que Ihsibijiil@ster escolhas a fazer, para, ao
menos, minimizar as vantagens competitivas dos mamés. Os formatos das relacdes de

troca, portanto, ndo se resumem a mera transagdteder-cliente, bem como a mera



229

observacdo que uns empresarios fazem dos sinatgl@npelos concorrentes também é
insuficiente para explicar as préaticas. E precismso ator na estrutura do varejo para poder
entender suas escolhas estratégicas dentro dooedpascolhas estratégicas possiveis, tendo
em vista a sua posicao estrutural.

Além das disposicbes e do poder no campo, as gsatias empresas e organizacdes
como as redes sdo construgdes internas (tedritiogprd politicas), porque elas ndo sdo
blocos monoliticos, mas campos de poder. Dentnonte empresa ou uma rede de empresas
também existem disputas entre formuladores detégiaa (proprietarios, diretores) e o
desfecho do processo, segundo Bourdieu (2003, ), 2b..] depende da estrutura das
posi¢coes de poder constitutivas do governo inteonp,mais precisamente, das disposi¢cdes
(socialmente construidas) dos dirigentes que asabra pressdo do campo de poder no seio
da empresa [...]". As decisdes estratégicas dasesap e das redes de pequeno varejo nas
cadeias de suprimentos precisam ser entendidas construgdes sociais em ambientes de
disputas no seio das empresas e condicionadasrpssfes externas advindas do campo
englobante.

Diante disso, empresas e redes que ocupam posigfiatirais semelhantes no varejo
possuem também espacos de estratégias possiveilhaetes. Mas, as estratégias escolhidas
podem se diferenciar em virtude das diferencageskiss no seio das organizagdes, dado que
nas redes existem disposi¢cdes cooperatiiebé@usque tém incorporadas as trajetorias dos
atores nos circuitos locais/regionais tradiciordesproducédo circulacdo e consumo. Assim,
como o0 mais provavel € que as decisdes contempedisposicdes dos atores no seio da
organizacdo, as préticas das redes e das empredes e diferenciar, mas ndo muito,
porgue as escolham néo extrapolam o espaco deegsspossiveis.

Completando o contexto onde ocorrem as relacdededen-cliente, € preciso ainda
considerar as peculiaridades de cada mercado,opespaco de estratégias € maior em uns
mercados do que em outros, variando principalmemefuncédo da especificidadelos
produtos e do poder dos vendedores. Diante digsa sarejista pudesse escolher, ele
compraria no mercado (relacbes pontuais com baseaapna comparacdo de precos
produtos) os produtos com pouca especificidadergpamhdos). Ja com relacdo aos produtos

de ponta (tipos e marcas que ndo podem faltarajes) Ié provavel que opte por algum tipo

! A especificidade de um produto refere-se a quarivestimento em um determinado produto é especifi
para uma empresa e quao custosa € sua substipaicam alternativo (ARBAGE, 2004). A especificidgutede
ser relativa a marca, a exigéncia de um padraaididgde especifico, a temporalidade, entre ou@oaspecto
temporalidade é muito importante nos pereciveiss Ipé® exigéncia que 0 coONsSUMO OU processamentoacesT
um periodo de tempo pré-determinado.
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de coordenacdo para garantir um minimo de estaBidicho fornecimento. Por fim, em se
tratando de FLV, a tendéncia atual é por sisteredatdgracdo (ou parceria) para fomentar o
desenvolvimento de fornecedores, a fim de gargoatidade e baixos custos logisticos, com
estabilidade no fornecimento.

Cada varejo, pela peculiaridade da sua estrutueasipna os atores em um sentido.
Na apresentacdo das préaticas observadas nos capaices poderd ser observado que a
pressédo do campo do varejo de Santa Rosa sobeggjstas no aspecto qualidade dos FLV é
substancialmente menor do que aquela encontradsaata Maria, 0 que leva estes varejistas,
a terem uma disposi¢do também menor para inovagge$ormas de abastecimento destes

produtos.

7.2.1.1 O que mudou nas relagdes vendedor-cliente

Viu-se na subsecdo anterior, que ha duas décadmsal@eins mercados menos que
ISS0) a preocupacdo com a competitividade era cpragnte inexistente nestes casos
estudados, dado que as compras de géneros alimsmqéto consumidor costumavam se dar
no comércio de vizinhanga, nas feiras livres, a#naz tradicionais, minimercados,
supermercados compactos, feiras livres, entre @uditnanatos. O trabalho do varejista para
abastecer sua loja era significativamente mais lsengo que o exigido no varejo atual,
embora isto tenha que ser contextualizado na esdretinstitucionalidade do campo naquela
época. Quanto aos FLV, o tradicional era o encoetrme varejistas e produtores e/ou
produtores intermediadores se dar em espacos herggrnas proprias feiras livres. Mais
tarde, com a acdo do governo na estruturacdo dosmdus de FLV, que via na criacdo das
CEASAs uma estratégia importante, cresce o poder afgentes atacadistas (atuam nas
CEASAS) e dos intermediarios especializados (ateiatme as CEASAS e o varejo). Com isso
a relacéo direta entre produtores e varejistaspage das feiras livres foi se enfraquecendo e
passou a preponderar o sistema de abastecimeniojaapor intermediarios e produtores
capitalizados que podiam dar conta deste trababmo ha mais tempo ja funcionava o
sistema de abastecimento dos demais géneros alm@enndustrializados. Optou-se por
chamar este sistema de tradicional pela sua duragéar ainda persistir, basicamente no
varejo mais tradicional, mesmo com as inovacdes spieprocessaram em termos de

abastecimento do varejo.
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O pequeno comerciante compra basicamente de asaibequenos ou grandes) e
tem pouco poder frente a eles. No caso dos FL\Gatgra a maior parte de intermediarios e
esporadicamente (poucos produtos na safra) de toreduque entregam nas lojas. Por falta
de alternativas ele acaba optando pela estabilidadevés de melhores condi¢des de preco,
pagamentos etc. Estabilidade para um pequeno camirdepende muito da sua fidelidade a
um fornecedor, o que o torna vulneravel ao opastani O fato € que na relagdo com o
pequeno comerciante, o vendedor (inclusive agaoestque o abastecem continuamente) é o
ator mais poderoso e por receio do desabastecimentirejista acaba tornando-se fiel a ele:
“[...] naqueles mercados menores, eu mesmo cordrgigantidade que esta faltando, pois eu
ja sei quanto sai. Tém alguns que eu mesmo repaahgdndolas, em uma quantia que nao
falte e que néo sobre” (agricultor Santa Maria).

Os supermercados maiores, por seu poder comeréi@dreceiro, compravam direto
da industria e no caso de FLV, de intermediarictesvarejistas, em virtude do seu capital
comercial e financeiro, conseguiam negocia¢oes orneshdo que os pequenos, o que lhes
conferia importante vantagem competitiva.

Até o final dos anos de 1980 o varejo das cidadgsignas e médias caracterizava-se
por ser estavel e pouco concorrido. Com isso, acppacdo do varejista restringia-se
praticamente a abastecer o seu cliente, o queuéiente para ele manter a sua fatia de
mercado, porque quase ndo havia diferenciacado estitejas (a ndo ser no tamanho) e o
consumidor tinha pouco acesso a informacéo sola® el que garantia tranquilidade ao
varejista de que ele ndo corria risco de perder digmntela. Isso tornava o campo
relativamente estavel, permitindo espago nos mescadpequenos e grandes varejistas. Os
relatos sobre quebras de empresas nesta épocarddale que ocorriam mais por problemas
administrativos (endividamento, principalmente)ydie por problemas de concorréncia.

A estabilidade desta fase do varejo foi quebradéinab dos anos de 1980 pela acéo
dos supermercados em um momento econdmico espaeialfa inflacdo e perda do poder
aquisitivo dos consumidores. O evento que mexeuaestrutura dos varejos locais afetando
a todos os atores, do varejo e os fornecedorese ged resumido pela criagdo dos
hipermercados em cidades grandes e supermercadasrfeo de 20checkoutsem cidades
médias e pequenas e pela promo¢do de acbes de tig@mpegressivas em precos, com
campanhas publicitarias massivas pela televisés.ai@des contaram com capital financeiro
estrangeiro e inovacao de técnicas e processos.elimsegia de acao bastante conhecida era
a dos hipermercados, que através de uma amplaladeale produtos e precos baixos, visava

aproveitar o habito do rancho (compras para o sufigjido com o intuito do consumidor em
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se proteger da perda de poder de compra decodantdlacdo. Este processo envolveu uma
série de capitais (comercial, financeiro, tecnaldgisimbdlico etc.) e contou com o0 apoio
governamental (crediticio, juridico etc.), por exdon para a instalacéo das lojas.

A acado de atores poderosos no campo, que influfomaacdo dos precos, no
funcionamento das cadeias de suprimento (coorderdmsiagentes que abastecem o varejo)
e na formagédo da conduta dos consumidores, afébacs os agentes e normalmente os
dominados (pequeno varejo e varejo tradicional)asique mais perdem em virtude do seu
limitado capital. Nos anos de 1990 as grandes aad®ipermercadistas comecaram a se
expandir e introduziram a guerra no varejo com @arhps de marketing através da televisao,
entre outras agbes. O consumidor ficou mais inkolore passou a comparar pregos e outros
atributos divulgados pelas empresas. O governo dambleu a sua contribuicdo para a
consolidacdo do habito de pesquisar precos, imeusom campanhas instigando os
consumidores neste sentido.

Esta nova fase do varejo contou também com a Eg@o entre a inddstria de
alimentos e as grandes cadeias supermercadise@aspmecavam a ampliar sua participacao
praticamente em todos 0s centros consumidores, gaomde nos maiores e se expandindo
depois para os menores. No mercado de FLV, esteagge dos agentes atacadistas e
intermediarios especializados, 0s quais passammidoas cadeias impondo aos agricultores
a condicdo de simples produtores, afastando-oseddavdireta para varejistas. Ressalta-se
que as CEASAs tiveram um papel importante nesteegem.

Portanto, a invasdo dos varejos locais por novgsesas atuando desta forma, em um
primeiro momento desestabiliza estes campos, vindfetar empresas que até entdo eram
dominantes (muitas delas vendem suas lojas pagaasles cadeias) e principalmente o
pequeno varejo. A estrutura do campo se transferosgnovos dominantes passam a liderar a
transformacdo das concepc¢des sobre a competiddi®@ adecnologia e processos, sobre as
relagces com fornecedores e a articulagdo comdesasade suprimento. Contrastando com a
situacao anterior, nesta nova configuracao do @aceyarejista, seja ele pequeno ou médio,
passa a ndo poder mais trabalhar olhando apereas jgaia loja ou para os seus fornecedores
habituais e sua clientela histérica, porque o tienudou, € mais informado, tornou-se mais
exigente e ndo costuma ser fiel a um Unico locatatepra. Diante disso, para preservar a
posi¢cao no varejo, 0 comerciante passa a ter quragnhar os precos formados pelos novos
dominantes e se esforcar para informar os consuwesdsobre suas acbes, além da
qualificacédo dos produtos e lojdayout, atendimento etc.) etc. Isso depende de querdha te

poder (varios capitais), pois disso depende o espagestratégias possiveis. E fundamental
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também o conhecimento pratico (capital culturahfermacéo) que ele tem do varejo e dos
mercados, para que possa a todo o momento eseothelhor estratégia dentre as possiveis.
Aqui € que se encontra o problema do varejo tradati (ndo s6 0 pequeno), que apresenta
pouca capacidade para fazer a leitura da estré@mrdg campo, bem como para acumular
capital suficiente para poder contar com um espagior de alternativas possiveis. O fato é
que a falta de alternativas levou muitos a vendexas lojas e abandonar o varejo.

As redes, como se vem sustentando, podem amplespaco de alternativas dos
pequenos por permitirem a eles o acesso ao condiettindos mercados e do campo onde
participam e por dar-lhes poder para implementéesgue possibilitem a acumulagéo de
capital e ao menos a manutencao das suas posgioasiais. O maior ou menor espaco de
alternativas de um ator depende da posicdo ocupadale no varejo local em funcédo do
volume e qualidade do seu capital e da habilidadeneesti-lo.

Nesta introducdo cabe ressaltar que as relacdesosdimrnecedores, sejam eles de
FLV ou de outros géneros alimenticios, passarapagsam) por mudancas significativas e
isto se explica pelo fato de que os agentes dgovarederno ndo conseguem sequer preservar
sua fatia de mercado se ndo puderem contar com immm de poder frente aos
fornecedores, 0 que esta relacionado ao seu capitall, comercial, financeiro, tecnoldgico
etc. As redes que tém conseguido manter ou angu&rfatia no varejo demonstram possuir
capitais e serem habeis nas negociacdes. Na séséncapresentados 0s principais sistemas
de compras utilizados por estas organizacoes, sadausca ressaltar as necessidades dos
atores, 0 que faz com que adotem um ou outro sistermapacidade que demonstram possuir
ao adotar tais sistemas, 0 que envolve poder gvatade para construir regras e habilidade
no uso dos recursos (capitais e instituicoes) elagdes com fornecedores; e a adequacao das

praticas as exigéncias do campo, que sédo varignveieempo e de um local para outro

(espaco).

7.2.2 Pratica de abastecimento das redes: entirecas no mercado e a cooperacao

Esta subsecdo divide-se em outras duas. Na prirfeR&.1) é feita a exposicéo de
algumas praticas que se consideram proximas asegpede chamar de compras baseadas em
principios de mercados de concorréncia perfeitdoeaseja mostrado que os atores limitam-

nas com regras visando fins de geracao de confremgsgestdo das empresas. Na segunda
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subsecao (6.2.2.2) sdo apresentadas praticas hassadcooperacdo vendedor-cliente, onde
as redes tentam, na medida do possivel (relac@odkr entre as partes), coordenar a cadeia

de suprimentos.

7.2.2.1 Quando as trocas com base no quase-mdtoadonam

A maior inovagdo é o sistema de compras via cede&alistribuicdo ou escritorio de
negocios mediante cartas-proposta, que é um sistanta utilizado pela Rede Super e CNS.
Através dele a rede tenta criar um ambiente de ebgdw entre os fornecedores que se
reverta em beneficio a organizacdo. Teoricamersistema aproxima-se de um mercado de
concorréncia perfeita, onde produtos iguais sédasfes ao mesmo tempo e no mesmo local,
e 0s compradores optam pelo menor preco, sem lwaconsideracdo a identidade do
vendedor e outras questdes que nao digam respsifracos.

O sistema funciona através de regras criadas peglas. Na pratica a central apresenta
(via fax, e-mail etc.) a fornecedores cadastraaoas lista dos produtos que pretende compratr,
com as especificagbes necessarias (quantidadestezésticas que devem ter os produtos,
marcas, se for o caso, entre outras), praticaceedambém chamam de cotacdo de precos.
Estes fornecedores, em um dia pré-determinadoseig@n suas propostas de preco em
envelope fechado e vence aquele que apresentamor meeco, sem a possibilidade de
apresentacao de contraproposta. Os diretores das afirmam que este sistema obriga 0s
vendedores a abrirem o jogo: “[...] isso reduz oramismo, pois cada um tem que queimar
toda a gordura possivel para tentar oferecer a anghhoposta” (lider CNS). Se néo
procederem desta forma correm o risco de ndo comeay fornecer para as redes, que se
tornaram grandes compradoras ao controlar dezenkgad. As redes estruturadas assumem
a totalidade das compras, deixando o vendedor s#dtaraativa de negociar diretamente com
as lojas.

O pensamento dos idealizadores do sistema é qtee fdesa eles tém a certeza de
que estdo comprando pelos menores precos possagigele mercado. Soma-se a iSso 0
aspecto da simplicidade, pois desta forma evitarealizacdo das tomadas de precos que
qualquer comerciante precisa realizar para fazeoampras, trabalho este que onera o tempo
do comerciante e tem o risco moral dos precos egnscondizentes com a qualidade dos

produtos esperada pelo comprador, pela falta degeaiéncia das informac¢des nos mercados.
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Na teoria este deve ser um sistema neutro, ondempmta quem é o vendedor, mas
sim a proposta apresentada por ele. Mas, na p@rae uma selecéo prévia de quem pode
participar das cotacdes de precos, pela obsendm;antérios varios referentes a reputacao no
mercado e no atendimento a rede, disposicdo payperEr com a organizacdo etc. A
concorréncia na pratica ocorre entre os integratdgste grupo de fornecedores ndo anénimos
selecionados pela rede (ndo por um mercado abstrasointeracbes também ndo sdo
pontuais e, inclusive, é o historico delas quergara continuidade ou o desligamento do ator
da rede.

Para entender as razdes histéricas da construglie sistema é preciso situa-lo no
momento em que a pressdo do campo se dava nocsdatictducédo de precos no varejo, 0O
que exigiu das redes que encontrassem formas dein@t os precos de compra. O préprio
surgimento das redes esta ligado ao momento ena quessao do campo sobre 0s precos
tornou-se insuportavel para o pequeno varejisteer@®vistados identificam que havia uma
alianca informal entre os grandes supermercadasgeamdes fornecedores e isto limitava as
possibilidades dos pequenos acessarem diretameimeustria e aos agentes atacadistas
preferenciais. Quando conseguiam acessar, era Bdicoes desvantajosas em relacdo aos
varejistas dominantes.

A identificacdo desse problema, por um lado, expdonflito de interesses entre
vendedores e pequenos comerciantes varejistasidiaos entenderem o funcionamento do
jogo. Por outro lado, eles também entenderam qamn exxplorados porque estavam em
desvantagem na relacdo de poder com os fornecegetagpouca importancia do seu capital.
Portanto, para conseguirem reduzir os precos dereoales teriam que mudar as relagbes de
poder com o aumento do volume e qualidade do gataca&ste conflito e a incorporagéao do
mesmo por estes varejistas esta na raiz do prigétao-pratico e politico das redes, como
foi analisado nos capitulos anteriores.

A disposicéo para enfrentar o poder dos vendedpogtgnto, tem uma historia, que €
a historia dos atores no campo. O sistema de campediante cartas-proposta, visto sob esta
perspectiva, € o0 resultado do desenvolvimento dd#ersas de compras coletivas
experimentados pelos grupos antes mesmo deles teracio as redes. S&o histérias
semelhantes a do sistema de compras da rede CNS¢ glucidativa sobre os aspectos
histéricos desta construgdo social.

As primeiras iniciativas do grupo, que mais tardeuwca CNS, ja eram coerentes com

o interesse dos varejistas em adquirir poder frantevendedores. Apos algum tempo com
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experiéncias de compras coletivas de uma pequstaade produtos mediante pesquisa de
precos, o grupo criou o sistema denominado pordedémesa redonda”.

Tratava-se de um encontro do grupo de compradorasrendedores convidados para
a realizacéo de transacdes de compra e venda oa déa e hora marcados pelo grupo de
varejistas, com regras também definidas por elame@anismo era simples. Os produtos da
lista de compras formada pela soma dos pedidosdie @omprador, eram submetidos um a
um ao grupo de vendedores. Assim que fosse apaeemt primeiro pedido (produto e
quantidade), um vendedor sorteado abria a rodatiaaceua proposta de preco, depois era a
vez do vendedor seguinte a direita abrir a suagstap seguido do préximo a direita, até que
fosse atingido o menor preco, ou seja, que naossedser superado por nenhum dos
vendedores seguintes da fila. Concluida a negaridgaprimeiro produto, comecava uma
nova rodada, com o segundo pedido. Desta vez cepanaendedor a abrir a proposta era o
seguinte a direita do primeiro que abriu a rodadterer, e assim sucessivamente. O
vencedor de cada rodada adquiria o direito de éempara todo o grupo até que houvesse
uma nova mesa redonda, em 30 dias.

O detalhe interessante e que diferencia este sisienum leildo é que cada vendedor
sé podia apresentar sua proposta de preco quasde #sua vez na fila, ndo Ihe sendo
permitido rebater os precos apresentados pelosedenes seguintes. J& em um leildo os
vendedores rebatem uns 0s precos dos outros sémesliaé que este chegue ao menor nivel
possivel. Lideres da rede explicam que sempreranitdazer isso. “A ideia de ndo fazer
leildo € para impedir que eles (vendedores) sejportunistas, pois ndo conhecendo a
proposta dos outros terdo que se esforcar paraeaqpae a melhor proposta possivel, para ndo
serem superados e ficarem um més sem vender pade’a(diretor CNS). Os varejistas se
interessam por fornecedores que nao queiram exjoierd desta forma ndo ha como, porque
s6 podendo apresentar o preco uma vez, o vendbhdga @ara negociacao ja com o menor
preco possivel, portanto, sem a possibilidade martespecular.

Salienta-se a criatividade dos atores na constraghsistema, especialmente na
criacdo das suas regras, que sdo muito adequadaljeiivo, de mesmo na competicéo,
construir grupos de fornecedores com disposicaa gparem parceiros da rede. Além disso,
destaca-se também o poder que os varejistas pasaaexr frente a estes vendedores, com a
ressalva de que ndo se tratava dos atores maisopodeos mercados.

Segundo o0s varejistas que participaram daquelariérp@&, o funcionamento era
perfeito, tanto que o grupo de compradores intadess em participar e de produtos

negociados cresciam rapidamente. Porém, o sucessetéma também levou ao seu fim,
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pois foi se inviabilizando justamente com o sewsaraento exponencial. Ocorre que se

tornou impossivel comprar desta forma cerca de03t@@s, que é o que redes como a CNS e
Rede Super passaram a comprar apos sua consolidégsoesta experiéncia foi 0 embrido

do sistema de compras pela central mediante gamb@®sta, cujo principio € 0 mesmo da

mesa redonda. Além disso, foi um marco para o peruearejo de Santa Rosa, pela

confirmacédo de que agindo coletivamente poderidnetar os fornecedores.

Na época das compras coletivas e das mesas redancisacidade dos pequenos
comerciantes para coordenar as cadeias de supoiragmta era pequena, suficiente apenas
para atrair e ter vantagem sobre fornecedores deepe porte, 0 que era pouco para
enfrentar as pressdes crescentes do campo.

Contudo, com a organizacdo das redes o poder depegomerciante varejista foi
crescendo, na medida em que a rede foi ascenden@spaco de posicdes do campo. O
crescimento do seu capital deu a elas condico@esqoardenarem as cadeias de suprimentos,
0 que é mais efetivo em umas cadeias e menos easodépendendo do poder relativo dos
atores. Porém, em todos 0s casos 0s pequenosstzmejiram seu poder crescer frente aos
vendedores e isto os fez avancar quanto aos aigeti® conseguirem os melhores precos e
qualidade, com estabilidade no abastecimento. Mo das atacadistas, eles passaram a ter
que se cadastrarem como fornecedores da rede gageem participar das cotacdes de preco
(mecanismo do envelope fechado), pois somente f@sta eles teriam chances de vender
para a rede. Isso 0s obriga a aceitar as condigbesconstam no cadastro, como: ter
capacidade de logistica, preco, qualidade dos pyedel prazos de entrega, entre outras. A
capacidade logistica é eliminatéria, ja que os yhaxl precisam ser entregues nas mais de
trinta lojas distribuidas pela regido noroeste @& Rstas exigéncias acabam impedindo a
participacdo dos vendedores menos estruturadosaquem ficam impedidos de distribuir
para as lojas das redes, devido a exigéncia diedaadde dos associados.

A rede, além de selecionar os fornecedores confasneritérios que melhor lhe
convém, limita o tamanho do grupo cadastrado. N ca CNS, conforme relato do seu
presidente, o grupo de atacadistas parceiros atima dez empresas “de ponta”. Segundo os
diretores, esta limitacéo facilita o trabalho dosrdenadores de negdcios e da diretoria. Ela
também funciona como uma pressao sobre os ataxmdjge participam das cotacdes de
precos, pelo risco de serem substituidos por cosntes que estdo a espera de vaga para se
cadastrar como fornecedores da rede. Portant@césprque se esforcem para permanecerem

como fornecedores, conforme relatos de socios: fiQuao cara foi eliminado, na outra
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semana veio até gerente da empresa - ndo, espase @iproblema de entrega, nés vamos
resolver isso ai” (presidente CNS).

E interessante observar como o poder é administtaio como o peso das questdes
administrativas na estruturacdo das relacbes dadreconémicas. Pelo que se pode notar,
além de criatividade, os pequenos comerciantesatejor demonstram ter conhecimentos
praticos para gerir politicamente as relacbes adeias de suprimento, o que se torna mais
efetivo conforme o poder da rede aumenta.

Porém, ha limites para a aplicacdo deste sistemeompra pelo sistema de carta-
proposta funciona relativamente bem quando sedefaodutos comuns (n&o diferenciados),
abundantes na regido e ofertados por muitos agesggEsn eles industrias, atacadistas ou
agricultores. De fato, um sistema de compras basgaeinas no comparativo de precos, para
funcionar de forma razoavel, precisa contar com sén@ de condicdes que muitas vezes néo
estdo presentes na pratica das transacoes.

Um caso comumente usado pelos diretores e gerdaseredes, para exemplificar as
circunstancias nas quais o sistema funciona, $&tda compra de coxa de frango, que € um
produto em que faz pouca diferenca se foi produp@oA ou B, porque as caracteristica de
um ou de outro sdo muito semelhantes, por haveropadcdo no sistema produtivo e
industrial. A operagdo de compra também é facditgubis diz respeito a um produto que
existe em abundéancia em qualquer centro consurdelorte médio, somado ao fato de ser
ofertado por inumeros vendedores. Neste casoco dia ocorréncia de falhas nas transacoes
€ quase nulo, o que justifica adotar o sistema istude das qualidades antes apresentadas.
As compras de produtos industrializados comunstaeadistas sao todas via este sistema.
Pela nova economia institucional se afirmaria gste € um tipo de transacao eficiente por
causa do seu baixo custo de transacdo em compam@gaoutros sistemas que exigem mais
capacidade de coordenacao.

Ja quando se trata de produtos de primeira lintzandg apelo comercial) ou produtos
com alta especificidade, como é o caso do FLV,taagiio é mais complicada, pelas
dificuldades de padronizacdo, a oscilacdo da caddicconforme as variagcdes climaticas, a
sazonalidade, perecibilidade, entre outros. Na carmpelo sistema de cartas-proposta tambéem
h& um risco elevado da rede receber produtos ditssalagueles que ela imaginava comprar
quando langou o pedido para a cotagéo de precos.

Além do problema moral do oportunismo dos vendexjage se tratando de FLV é
normal haver oscilacbes do padrdo de qualidadeotoef o fornecedor. Nota-se que, ao

trocar o fornecedor de coxa de frango a cada cqmopamerciante ndo corre 0 mesmo risco
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de oscilacdo do padrdao e qualidade que correrigaso de trocar a todo o momento de
fornecedor de FLV.

Por isso 0 sistema de compras por cartas-propostanélhor sistema em termos
tedricos, porque na pratica, em se tratando de Ele/é adequado somente se a rede estiver
situada em uma regido produtora e puder contar wmmumero significativo de agentes
constantemente dispostos a participar das cotaleEes. como esta € uma situagéo rara, a
excecdo de alguns produtos e em determinadas ¢pocampra destes produtos pelo sistema
€ apenas complementar.

A Rede Super, por exemplo, cadastra fornecedooesslale FLV para participarem
das cotagcBes de precos. Porém, a dificuldade t@daad de ndo haver na regido produtores
que produzam em grande escala e estruturados erostele logistica para poderem enfrentar
este sistema de compras. Diante disso, na prascdemna acaba sendo utilizado somente em
épocas em que existe abundéancia de algum produtmid.

Identificou-se a existéncia de outro sistema, sgi@lenominou sistema especial de
compra, o qual é utilizado por empresas que trabalbom grande escala de compras e que
podem contar com departamentos especializados €a gaipo de produtos (industria,
carnes, FLV, bazar etc.). Em se tratando de FL¥ nsé@ntidos compradores junto as centrais
de abastecimento (CEASAs), onde compram de atéaadmu diretamente de grandes
produtores nas regides onde existe producdo efipada e em grande escala. O sistema
depende da montagem de um setor com infraestratym@ssoal habilitado para a compra,
transporte e distribuicdo dos produtos para as Idm rede. Trata-se de um sistema de
compras nos mercados, sem as restricbes normaivadministrativas dos sistemas por
cartas-proposta, bem como de relacbes de cooperaggwador-fornecedor.

Os objetivos do sistema, portanto, € comprar pedman preco, independéncia do
varejista em relacdo aos intermediarios e a reddgamsto de logistica ao minimo. Quanto a
isso, esta provado que é na logistica que podemrgarovidos os cortes mais significativos
nos custos do abastecimento (GREEN & SCHALLER, 2006ha questédo basica para isso é
a reducéo do custo unitario através da compranegoate de cargas completas, se possivel de
veiculos com grande capacidade de carga.

A superacgdo dessa dependéncia em relacdo aosediérios de FLV (atacadistas e
intermediarios de produtos da indUstria e agrica)téoi colocada como uma meta pela Rede
Super, a qual, seguindo uma tendéncia de empresasaypam posicoes proximas a esta
rede no campo, buscou se capacitar para isso. Wito po que precisavam avancar referia-

se a ampliacdo do seu capital comercial, 0 quediaseguido com a integracdo de 68 lojas a
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organizacdo. O outro ponto referia-se a centralligigibuicdo, que comegou pequena e foi

sendo ampliada, conforme os negdécios foram se marido. Com base na ampliacdo destes
capitais a rede se capacitou para comprar diretemen fonte, ou seja, na CEASA Porto

Alegre e de grandes produtores especializadosaderitira do Rio Grande do Sul.

A maior parcela de FLV, a rede compra por estemial pois assim é garantida a
estabilidade no abastecimento e um nivel de pregospetitivo. Com isso, o0 sistema
preferido da Rede Super, que é a compra pela t@eli@instrumento das cartas-proposta,
em FLV sO é significativo em algumas épocas do pam produtos produzidos com
abundéancia na regiao.

Uma transformacgdo importante que isso traz paradeia de suprimentos € que a
necessidade de montar sistemas de compras e uligiobde produtos ajustado do ponto de
vista técnico e financeiro tem levado as redesnangdiirem as compras de produtores que
habitualmente forneciam as lojas. Ocorre que, entassituacdes, comprar diretamente dos
produtores pelo sistema de cartas-proposta at@apmljestdo da compra e transporte de
cargas completas de fora da regido. A isso se saBsaRrigéncias em termos de estabilidade
de entregas (entre outras). Por isso os produtopess acabam s6 conseguindo entregar
produtos em grande escala as redes se assumiratregaede cargas fechadas, pois para a
rede so isso justifica quebrar o esquema de conmar&EASA/produtores especializados de
regides produtoras, que € mais seguro, simplesrértco para a empresa.

Mas, assim como o anterior, este sistema tambBmnoseseus limites. Nas compras
na CEASA e de grandes produtores especializadosegites produtoras, sdo enfrentados
problemas com a qualidade. O principal deve-seert@za sobre a qualidade dos produtos no
momento da compra e a depreciacdo ao longo daaseta@ chegar as gbndolas das lojas
(embala, montagem e desmontagem de carga, desegerbaktc.). Por isso, as perdas de
produtos também sao elevadas.

O sistema de compras de produtos na regido mediartgs-proposta atende melhor
as exigéncias em termos de qualidade, por contamprodutos produzidos préximos as lojas.
Porém é instavel. Ja o sistema especial de conguadem a vantagem de ser mais estavel,
apresenta problemas referentes a qualidade dostpsogue chegam as lojas, além de altas
perdas. Diante disso, quando se trata de FLV, eadanais 0s varejistas sdo pressionados a
mobilizar mais energia para a coordenacéo da cdeesaprimentos, normalmente atraves da
construcdo de redes de fornecedores preferenmaisos quais as relacbes tendem a ser
duradouras e com regras mais flexiveis. E o qué& apresentado na seqiiéncia, sobre as

parcerias entre varejistas e fornecedores.
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7.2.2.2 A necesséria cooperacgdo vendedor-cliente

Nesta secdo apresentam-se dois tipos de parceparcaria com industrias, cujas
marcas sdo muito atrativas para 0s consumidorespar@eria em produtos pereciveis,
destacando os FLV. As lojas asseguram vantagenpetiiivas quanto melhor conseguirem
se abastecer com estes produtos, e isso justifii@saespeciais para a gestdo destas cadeias
de suprimento. Sistemas de compra mais proximomé@ado de concorréncia perfeita,
como 0s apresentados na secao anterior, sdo cachaev®s utilizados para o abastecimento
deste tipo de produto por ndo garantirem a estialléi esperada pelos varejistas na atual fase
do varejo. O que se percebe empiricamente nesasasaé o contrario, ou seja, o esfor¢co dos
varejistas para construir relacbes de cooperacéio ao fornecedores com a finalidade de
garantir, acima de tudo, estabilidade no abastetoneestes produtos pelo diferencial
competitivo que eles representam para as lojas.

O fato € que a aplicacdo simples da lei da ofedaneanda funciona para um grupo
restrito de produtos. Em se tratando de produtopriteeira linha, e pereciveis as relagbes
continuadas com fornecedores tendem a funciondraneA seguranca de que a relacdo com
o fornecedor ter4 continuidade e que havera eslatdd no abastecimento, justifica,
inclusive, flexibilizacdo no preco. Ou seja, 0 yata prefere pagar um pouco mais para
poder contar com o fornecedor e assim nao coseo de instabilidade e desabastecimento.

O desafio das empresas na nova configuragéo dp@tgapola o aspecto preco em
direcdo a melhoria da qualidade, que tem aspetijetivis (aspecto nutricional, aparéncia e
frescor dos FLV, por exemplo) e simbdlicos, quegmdser expressos atraves das marcas.
Questdes relativas aos produtos somadas a asmgdejas (ambiéncia, conforto etc.) e
atendimento, passam a ser centrais na atragdo etenaéo de consumidores. Quanto as
lojas, os habitos de compra mudaram, passandmdgwas para o0 més (rancho), da época da
inflacdo elevada, para as compras diarias e isswuonovamente atrativas as lojas de
vizinhanca, s6 que em um ambiente de competicAs @eirada, o que também esta
associado a organizagéo do pequeno varejo emaati@somas ou de outras formas.

Na época da inflacdo alta eram poucos supermeraadiizermercados que podiam
oferecer os produtos baratos, mas com a reesitéturdo segmento médio e pequeno

varejista através das redes e o0 crescimento e mipdefio de pequenas empresas
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supermercadistas por estratégias como a antesda)at oferta de produtos a precos baixos se
generalizou também nas lojas de bairro, que formaimamado comércio de vizinhanca.

A questdo que se coloca no novo ambiente do va&eomo se diferenciar entre
dezenas de pequenas e médias lojas de bairrotggsantes das redes tém clareza de que isto
passa pela qualidade da loja, atendimento, estao@mo e outras conveniéncias, e
principalmente, a qualidade dos produtos, em esleaxs pereciveis, com destaque para 0s
FLV. Como conseguir ter o cliente diariamente deigka loja € uma questéo crucial para o
varejista.

A Rede Super, por exemplo, € uma organizacdo gbeltra com a ideia de parceria,
como também trabalham a empresa Rede Vivo e ostnesrmercados de médio porte que
ocupam posicdo semelhante no campo. A ideia béseala necessidade de estabilizar as
relacdes, especialmente com os fornecedores destde produtos e nisso redes e empresas
se assemelham. Interessa as empresas, bem copdeasa constru¢do de parcerias visando
a continuidade e estabilidade no abastecimentet@as da Rede Super revelam que a
organizacao possui sua rede de parceiros, paraais eja da preferéncia em detrimento de
outros fornecedores que estdo no mercado, o quiganwpreterimento do abastecimento no

mercado em prol do coordenado pela organizagéo.

A gente busca trabalhar as negociacbes em cimaad®rias, de pedir
exclusividade, que cumpram o volume prometido,ddeega, bom sistema
de cobranca. Com o0s que cooperam a rede buscacafeatgumas
vantagens em troca [...] Tu me d& um preco nestiups e eu introduzo um
lancamento teu, preferéncia ao parceiro em dettonete outros
(coordenador de negdcios Rede Super).

Nota-se 0 processo de construcado de relacbes abopsrentre atores e a explicacéo
esta na necessidade de estabilizacdo do abastézimen

A construcdo de parcerias entre varejistas e fedwes, como qualquer relacgéo,
envolve interesses e poder. Conciliar isso para gpssa haver cooperacdo depende da
habilidade social de alguns atores. Cada rede feemsas) tem o0 seu histérico de construcao
de parcerias, 0 qual esta ligado a histéria do canmgle a mesma se insere e 0 processo da
rede CNS, de Santa Rosa é bastante elucidativoet&ssidades concretas das organizacdes
(e empresas) e da forma como as parcerias saouidast

Esta rede € muito voltada a ideia de parceriaty @gure até os atacadistas cadastrados

para participar em cotacfes de precos sao trafaqgzarceiros. Contudo, é na relacdo com a



243

industria que os vestigios de livre mercado quasapghrecem, prevalecendo as relacdes de
cooperacgao entre vendedores e compradores.

Os comerciantes da rede CNS, da mesma forma quedas e empresas de Santa
Maria, desde o inicio da organizacao perceberameru@reciso distinguir produtos comuns
(diversos vendedores, padronizados) dos produtospraeeira linha, pois estes, por
promoverem fluxo constante nas lojas, precisavareber tratamento especial. Por isso, a
politica da rede visa estabelecer relacdes dieeestaveis com a industria de modo a evitar
descontinuidade ou mesmo suspensao do fornecim@stdiretores esclarecem que dai vem
a opcao da rede por trabalhar sé com parceirosef@ empresas que sdo escolhidas por
preencherem condi¢des tais como: marcas com nedia,0om atendimento e boa logistica,
bom sistema de cobrancas e ainda disposicao pairgbcir financeiramente com a rede.

O processo da CNS tem duas fases. Na primeiraativbjda rede era ter acesso as
marcas mais vendidas e a garantia de estabilidadermecimento. Em troca a rede oferecia
exclusividade e continuidade nas compras. A difegecom relacdo as compras do atacado
mediante o sistema de cartas-proposta é que, merdal estes fornecedores correm o risco
de perderem a condicdo de fornecer no més seguoésionando uma descontinuidade
negativa para eles. No sistema de parceria, natentafornecedor tem a garantia de que isso
nao ocorrera.

A segunda fase é desencadeada a partir da idejaeda rede, pelo aumento que teve
em seu capital comercial devido ao crescimentdajas e do numero de sécios, poderia criar
uma politica onde os parceiros contribuissem fieaamente com a organizacdo. Como
estavam sendo projetados investimentos substamgramarketing com sorteios de casas e
carros nos finais de ano como desfecho de intensdgdcdo ao longo de meses, as
contribuicbes dos fornecedores viriam a auxiliarcnsteio das campanhas. Salienta-se que,
tais acdes sdo importantes ndo s6 do ponto de dastaarketing mas principalmente pelo
interesse dos atores em participar e demonstrar pas$ mercados local e regional.

Em troca do apoio da industria a rede, a propdatsoeada consistia em aumentar o
volume comprado de cada industria, porque estagtesessam em escala e em melhorar os
aspectos da continuidade e da exclusividade. A&oltoi reduzir o nUmero de parceiros para
no maximo quatro por produto. A ideia € simplestusndo o nimero, automaticamente,
aumenta o volume potencial vendido por cada ummAtisso, melhora no aspecto da
continuidade, a medida que mesmo dividindo a congpnaquatro partes, o volume que
cabera a cada um ainda serd compensador. No capoodigtos cujos valores vendidos

(quantidade x preco) sdo menores, é reduzido o mideeparceiros para dois ou trés.
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Quanto aos critérios para a selecdo dos parcaisgrincipais sdo: o potencial de
venda do produto, seu interesse em cooperar @astjdo para contribuir financeiramente. A
questdo da cooperacao, que envolve fidelidadesgesé@ncia, honestidade e confianca, €
chave para a continuidade da parceria: “Se o eujeittar jogar, favorecendo o concorrente,
corre o risco de ser desligado. Ele procura ngmtear com a rede porque sabe que esta
possui meios para descobrir, 0 que o0 induz a serdto” (diretor CNS).

Além do aumento da escala de venda e da melhorguestdo da continuidade de
fornecimento, o terceiro compromisso da rede coms parceiros refere-se a exclusividade.
Esta condigdo provavelmente € a que mais intersdarnecedor, mas € também a mais
complicada para a rede. A questdo € que a exdfasigidepende muito mais da cooperagao
dos trinta so6cios com a rede do que da capacidhdmtrativa dos seus gestores.

Como explicado no capitulo anterior (capitulo S)tea de integrarem a rede, 0s
comerciantes tinham suas proprias redes de foraegEdcom 0s quais mantinham uma
relacdo de estilo tradicional, baseada em valolegsas afetivos (amizade). Além disso, no
varejo tradicional (os chamados bolichfes), queoecaso da maioria dos atuais socios da
rede, a administracao das lojas era pouco raciBoalexemplo, séo citados casos onde havia
mais de vinte marcas de um mesmo produto, engag@ettas duas ou trés apresentavam uma
venda satisfatéria. O que explicava a manutencéaddemais era o sentimento do dever de
satisfazer algum cliente, bem como, a relacao dgoamisso com fornecedores.

O que a rede propunha era a administracdo racdaslojas, com o descarte das
marcas menos vendidas. Na pratica, era sugerido gmrcomerciantes que trabalhassem
apenas com trés ou quatro marcas de cada prodyielaa mais vendidas, o que era
adequado a estratégia da rede de construir um gieiparceiros exclusivos. O trabalho para
induzir os sOcios a cooperarem com a organizagssapa por convencé-los de que a parceria
com os fornecedores era duplamente favoravel a ptegue teriam abastecimento estavel
com as melhores marcas e pelos menores precos,dakrganhos administrativos para as
lojas, que ficariam dispensadas do trabalho debezceendedores e livres dos produtos de
marcas com baixa circulacdo. “E a gente foi puxandm, mas tu ta comprando do fulano
igual... e a gente obrigou todo mundo, o pessoaled@ ndo pode comprar por fora.
[atualmente] 90% do que compramos é so atravesdid (presidente CNS). A organizacao
foi bem sucedida nesta transicdo para uma adnaigiir mais racional das lojas, o que
impulsionou as parcerias com a industria. O pafagahaixo exprime esta construcéo, que
envolve toda uma articulagéo de interesses intexravdre empresas sob a qual as parcerias se

sustentam.
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NOs juntamos 50 parceiros que sdo ancoras nasgg@esitharketing. [...]

E nés damos preferéncia para eles nos pontos déav@ojas). E uma

parceria [...] Fiquei trabalhando s6 com aquelasafio apoio (financeiro)

para a rede, dado apoio, promoc¢des. Entédo, aut@nsite as outras foram
caindo fora (presidente sécio CNS).

Nota-se que o mecanismo de precos ndo é prepotel@a@negulacdo destas relagdes,
0 que nao quer dizer que estes varejistas o dadeom®. O fato é que, mesmo que existam
no mercado produtos com precos inferiores aos @@&ipos, ndo se estabelecera interacdo da
rede com seus ofertantes em razado das outras diesemgie estdo presentes nas trocas
econdmicas entre 0S parceiros.

Por fim, nota-se também que a energia investidgpmaesso de construcdo de
parcerias ndo se explica por uma racionalidadevichail infalivel voltada a escolher as
formas de transacdo mais eficientes (comprar n@aderou produzir pela firma), mas por
processos politicos que envolvem tentativas deilcag@o e relagbes de poder dentro das
organizacdes e entre a organizacao e os fornesdore

No grupo de FLV observa-se o crescimento das retagé parceria. Esta, que é uma
tendéncia dos supermercados lideres, tem por wbjetiar fluxos constantes de uma pauta
ampla de produtos desde a producédo até as gortiddsjas onde eles sdo expostos. Padréo,
qualidade (frescor é fundamental), variedade etéoom (ndo pode faltar), e tudo isso com o
menor custo possivel de logistica € um diferencoamhpetitivo da maior importancia para
lojas que se tornam cada vez mais parecidas. Em BkVformas tradicionais de
abastecimento e outras formas de abastecimentmeiaado, como 0 sistema de compra
mediante cartas-proposta e o sistema especial mi@ras, mostram-se pouco eficazes. O
atendimento das expectativas dos departamentosadeetingsd se mostra possivel através
da coordenacéao eficaz da cadeia, o que dependmgderacao entre os atores.

Para entender o crescimento das parcerias entrejistas e produtores de
hortigranjeiros é preciso contextualiza-la no amli& importancia que a diferenciagdo nos
espacos dos varejos locais vem adquirindo nos astid0 anos. Os produtos pereciveis
adquiriram ostatusde produtos que fidelizam clientes. Como as eragrestédo se tornando
muito parecidas, elas precisam se diferenciar gtnear consumidores e a melhor forma de
conseguirem isso tem sido pela melhoria da quaidadariedade dos pereciveis. Os FLV
ocupam lugar de destaque nesta estratégia, palciraento do interesse dos consumidores e

também pela complexidade do sistema de abaste@méntendéncia mundial € para a
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criacdo de plataformas de logistica para trabadkte grupo de produtos de forma eficiente e
com baixos custos, o que € um limite para empiasasbaixo capital técnico e financeiro.

A primeira grande transformacao no abastecimentbldé nos mercados estudados
ocorreu com a expansdo dos supermercados e o &iskerabastecimento centralizado nas
CEASAs, com seus atacadistas e intermediariositigtores. O mérito do sistema foi a
garantia do abastecimento no momento em que aggmilirbana crescia e a producéo local
de FLV declinava (em algumas regiées nem haviayp@a), junto com a reducéo dos precos
para o consumidor. Porém, se acumularam probleseaslo que, o principal, no ambito do
abastecimento é a incapacidade recorrente de gayaalidade aos produtos que chegam as
gondolas das lojas, além das perdas, que sdontiboes quanto mais pereciveis eles forem.
Com as redes, 0 pequeno varejo passou a fazer asgugpermercados maiores faziam desde
a criacdo das CEASAs, que € a compra direta (séenmadiarios) e isto garantiu a elas
competitividade nos varejos locais naquele momePRmrém, conforme a pressao por
qualidade aumenta, o sistema criado pelas redesgeomse tornar obsoleto, pois para serem
competitivas as empresas sdo pressionadas a dbertarmais do que produtos comuns a
precos baixos.

A introducdo de novas plataformas técnica e gemémor agentes poderosos nos
varejos locais mexe com todos 0s demais partiadgaiintre os casos estudados, o que € mais
elucidativo sobre a estruturacdo do campo nestiearfere-se a entrada do Carrefour no
varejo de Santa Maria em meados de 2007. Atravésedo hipermercadp a empresa
introduziu no mercado local a questdo da qualidadgyal ja vinha ganhando espaco, mas
esta acao promoveu o aprofundamento e aceleragamdesso. A partir deste momento, 0s
demais supermercadistas comecaram sentir a prassdntar e a entender que o desafio
comeca a transcender o da oferta de produtos coooum$aixos precos.

O Carrefour ja trabalhava nas suas demais lojas\@ios programas de parceria,
como o programa Garantia de Origem e o progran@rgénicod. Em Santa Maria foi criado
0 sistema Parceria com Produtores Locais, cujaepmdo € semelhante aos outros dois,
apesar do protocolo de normas ser menos rigidon@ms em um primeiro momento.
Segundo o gerente da loja de Santa Maria, o pragteam “[...] uma proposta de fidelizac&o

dos pereciveis, do frescor, da qualidade dos peisciaiquela convivéncia diaria com a zona

% S&o classificadas como hipermercados as lojasaptem com 5@heckoutu mais. A loja de Santa Maria se
enquadra nesta classificagdo, apesar de ser nmafsacta que outras existentes no Brasil (4.500msta &tuada
em um centro comercial que conta com 16 lojas, défarmacia, cafeteria, livraria e restaurante.

% Programas de garantia de origem e de organic@adefour.
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priméria”’. Pela explicacdo percebe-se a importadeda a este tipo de produto, o que
justifica um investimento que busca auferir retgarno médio prazo.

A experiéncia do Carrefour de parceira com agces locais em Santa Maria €
elucidativa deste tipo de sistema de compras, g3ar € importante apresentar seu historico,
salientando a forma como vem sendo construidoa-Betda parceria da empresa com a
Coopercedro, que é uma cooperativa de pequenositpred de FLV de Santa Maria e
municipios vizinhos. O interesse do Carrefour éealdsenvolver fornecedores de FLV que
atendam a um conjunto de normas da empresa visargl@lidade dos produtos, que se
estende do processo produtivo até a exposi¢ao rdositps nas lojas. Trata-se do controle
rigido das condi¢cdes de producdo, embalagem, waesg entrega dos produtos. Este
controle € condicdo chave para a oferta nas logaprddutos com garantia de origem e
organicos. A modalidade que vem sendo experimengadaSanta Maria visa exaltar o
aspecto da origem local dos produtos, além daqieelésstacados referentes a qualidade. O
rigor das normas € menor nos estagios iniciais atoetimento, mas mesmo assim as
exigéncias a serem atendidas pelos produtores |e@adas, considerando que eles nunca
haviam trabalhado desta forma antes. Todavia, pdkresse da empresa em que 0S
produtores desenvolvam capacidade de abastecims@ttaegociados prazos razoaveis para
eles convergirem para o padrao desejado. Estaelépgmlitica, juntamente com a politica de
precos mais altos e estaveis do que os praticadomédia no varejo local, sdo formas de
estimulo para os produtores desenvolverem a prodaca organizacdo. Além disso, 0s
produtores tém a garantia de que os seus procer®&s prioridade frente aos da central de
distribuicdo da empresa, 0 que € o oposto do goeocom as demais empresas € mesmo as
redes que operam nos mercados estudados.

A empresa também se dispde a apoiar os agriculparegiros absorvendo produtos
que ndo constem na lista de pedidos, flexibilidesta que ndo existe nas redes e empresas
concorrentes. Os produtores, em contrapartidajaaceieduzir oS precos no momento que
houver excesso de oferta, 0 que nédo € impostonegciado. Isto também contrasta com as
demais empresas, inclusive as redes, que costum@ar isem negociacdo 0S precos que
estdo sendo pagos no mercado local.

A parceria esta bem caracterizada. Ela se alidangamentalmente na estratégia da
criacdo de sistemas de abastecimento de FLV eatnaid pereciveis (além de outros grupos
de produtos) que lhes garanta um diferencial ddidpaee, objetivo em relacdo aos

concorrentes.
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A Rede Super, ciente das deficiéncias do sisten@agras no estilo livre mercado
(sistema especial de compras e compras mediarts-gaoposta) tenta implantar um novo
sistema para tentar melhorar a qualidade dos FLY¥ lofms. O sistema € voltado a
desenvolver um grupo de fornecedores profissiom@tig, 0s quais recebem tratamento
diferenciado nas compras pelo sistema mediant@ascproposta, como a preferéncia de
compra caso eles se disponham adequadamente ecaba@stede com estes produtos. E mais
limitado do que o sistema do Carrefour, por is®igue-se trata-lo como uma quase-parceria
com produtores de FLV.

A construcao de parcerias em regides com produpsodissionalizados e com grande
oferta de FLV é relativamente simples, quando coatzaa regides onde os produtores se
habituaram historicamente a abastecer o pequemjovaelo sistema tradicional. O sistema
de producéo destes é diversificado e a produc@adke item se da em escala pequena, 0 que
era adequado aquele tipo de varejo, mas nao naugatatual, para atender as necessidades
de organizagcbes como a rede Rede Super, que cea@#®0 lojas e precisa desenvolver a
qualidade. Até o momento em que foi realizada gues, esta rede trabalhava no processo
de substituicdo do abastecimento local (distribuipar produtores e intermediarios) pelo
abastecimento via CEASA e grandes produtores edjzacios de fora da regido, mesmo que
consciente da necessidade de se capacitar patacassetor FLV com produgéo local, sob
o0 risco de perder capital comercial.

Notou-se existir certo ceticismo quanto a capa@ddas produtores da regido serem
capazes de abastecé-la, dada uma suposta faltdtuie ara a producdo em grande escala.
Nisto estaria a explicacdo para os produtoresayésrt pouco e exigirem precos acima do
aceitavel, além da producao ser irregular (tem ianrdio tem no outro) e das dificuldades
em se organizarem para a comercializacdo. “Os pyoghki precisam querer produzir com
contratos, previsdo, planejamento, o que infelizmerdo esta acontecendo” (diretor Rede
Super). Os administradores asseguram que 0 naoricoempo de algum compromisso de
entrega de pedido causa um enorme transtorno pargaaizacdo, com provaveis prejuizos
financeiros. Por isso, mesmo com todos os problelnasstema especial de compras, por sua
seguranca, continua sendo o mais utilizado, sedangalo sistema de compras mediante
cartas-proposta, que é a principal via de acess@alutores locais a esta rede.

Mas, apesar de nao apresentar a mesma disposicd@amefour para construir
relacbes de cooperacdo com pequenos produtoresgea Fuper reconhece que as pressdes
por qualidade nos pereciveis sao crescentes np\d@eSanta Maria. A alternativa que tem

sido buscada é a parceria com agricultores mafispianalizados na regido. As condi¢des
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para o desenvolvimento deste tipo de relagcdo pagsdandisposicdo dos produtores em
desenvolverem a producdo da forma esperada petaeegoela repeticdo das operacoes,
porque a parceria ndo acontece em virtude aperagmalicados técnicos e comerciais
aparentes, pois depende muito da confianca e estasenvolve com o tempo e a repeticéo
das transacgles, correcdes de rumo, disposicdo ades ppara negociar, enfim, é uma
construcdo social. Um produtor entrevistado afiquea a relagdo se estabilizou depois de dois
anos de fornecimento para a Rede Super.

Para os produtores que demonstram interesse eidag@a@ara abastecer a rede, ela
tenta ajuda-los a estruturar a producdo estimulasda produzir em grande escala e com
estabilidade. Para que o agricultor ndo corra coride perder produtos que excedam a
capacidade de absorcao pela rede, ela inclusidespée a ajuda-los na comercializagéo de

outras formas. O paragrafo abaixo reflete estadigfo por parte da direcédo da rede.

Entdo, se nos (rede) precisamos de 200 caixas, tizez producéo para 300,
porque tem que nos abastecer e sobrar. A tua sebranal eu (gerente) te
proponho a botar em cima do caminhdo, me pagandod€o diesel e eu
largo o teu produto & no CEASA (agricultor forngoe preferencial Rede
Super).

7

Outra atitude da rede que demonstra a disposicé gesenvolver parcerias € a
garantia de preferéncia na compra. Quanto as reegms dos precos, as decisdes ocorrem
nas reunides dos diretores com este fim, mas cesge dos agricultores parceiros é levado
em consideracdo, o que obviamente ndo ocorre cdormmacedores comuns que participam
do sistema das cotac¢des de precos em envelopelte@datas-proposta).

O interesse da rede em estimular produtores daaemitrabalharem em parceria é
bastante claro, contanto, que se disponham a emes@xna estrutura de abastecimento
preconizada pela organizacdo. Quanto a isso, at&rpiedicados técnicos e comercias, ha
exigéncias também no que diz respeito a fidelidbidste sentido, ndo é vedada a venda dos
agricultores para concorrentes, mas as entregadaaas precisam ser cumpridas e 0s precos

cobrados das outras empresas ndo podem ser infedos pagos pela rede.

Acontece muito de um fornecedor vender para mirara p concorrente, e
vice-versa. Mas a gente procura deixar claro. 3&égdcio comigo agora,
ndo faz com outro. Se fez com outro, beleza, euvnéofazer agora, faz
com o outro, daqui a pouco eu fago contigo (gerBetde Super).
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Esta postura vale para todos os fornecedores Weoklde qualquer outro produto. A
diferenca € que em se tratando de fornecedoresodatps comuns, uma falha deste tipo leva
ao seu desligamento da rede. J& em se tratandoWe produtos de primeira linha, por sua
maior especificidade, existe maior disposicado die ngara contornar o problema (gerente
Rede Super).

Redes menores, como a CNS, bem como a maioriaup@snsercados médios, tém
avancado menos do que a rede apresentada anteriérmas parcerias com produtores na
area dos FLV. Contudo, em Santa Rosa a pressde termdimentar, a exemplo de Santa
Maria. As lojas médias, de cooperativas agricolmgejido, jA comecaram a investir em
projetos semelhantes. Segundo 0s entrevistadostratégia de parceria foi introduzida na
regido pelo Nacional (Wal Mart) e rapidamente pastambém a ser adotada pelos
supermercados das cooperativas. “Eles vieram ager fa proposta e resolvemos encarar o
desafio e pretendemos continuar” (agricultor foeter supermercado cooperativa Sao Luiz).

Os atores dominantes, com acbes deste tipo, madific poder no campo pela
desvalorizacdo dos capitais dos agentes que ficaefasados. Redes como a CNS tém
condicdes de defender suas posicoes, por issovayaloque também comecem a estruturar
sistemas de compra alternativos ao atual, queoénara de um Unico atacadista que distribui

para as lojas associadas.

7.2.2.3 A continuidade das compras pelas lojascindla permanéncia dmbitus

Em se tratando de hortigranjeiros, nota-se quejas tontinuam comprando, embora
isso varie entre as redes. Ha duas situacfesca&)anidade da rede em comprar tudo que as
lojas demandam; b) interesse dos sdcios em maantier glas compras sob o seu controle.

A Rede Unimercados, de Santa Maria, encaixa-seifgrfente no primeiro caso, pois
se dedica praticamente s6 a compra de produtoppareocoes, ficando o restante por conta
dos sécios e a compra de FLV, em particular, ocdadorma tradicional, apresentada na
subsecao (6.2.1). As razdes para isso, em resantdev@m a sua fragilidade institucional e
do capital destas redes. No caso da Rede CNS,ide Basa, a compra pelas lojas restringe-

* Diz-se que movimentos neste sentido sdo avancositmde de que a parceria com produtores para o
abastecimento de FLV é uma tendéncia mundial esieim priorizada por grandes grupos supermercadistas
nacionais.
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se a FLV e a razao esta na incapacidade da redaeoonta da compra destes produtos de
uma forma vantajosa para as lojas do ponto de d@taompeticdo, pois ela depende do

fornecimento de um dnico atacadista, restrito aregrodutos que ndo podem ser comprados
junto aos produtores locais.

A Rede Super se encaixa no segundo caso. Comorasktaesta capacitada para
comprar praticamente a totalidade dos produtosusive os FLV, de forma centralizada,
pelos sistemas antes apresentados (de cartas{arapagiase-parceria), a compra de FLV
pelas lojas, que é bastante significativa em algases, ocorre por opcéo dos atores.

No caso da Rede Super, a compra pelas lojas tratpdando é aquela tradicional
apresentada no inicio (6.2.1), em que varejistas a#iernativas compravam FLV de
intermediarios e agricultores que distribuiam da-ém-loja. O caso mais alvissareiro é o da
Rede Super, onde iniumeros socios que contam coptao dacil de comprar a totalidade
destes produtos pela rede, que tem um sistemantesfciente, preferem reter para si a
tarefa de comprar uma parcela do FLV pela certezque, desta forma, eles garantem mais
qualidade aos produtos nas lojas e com isso, maipetitividade as empresas. No caso das
verduras (folhosas), os produtores fornecedoredojis entregam diariamente (ou até duas
vezes ao dia), 0 que garante produtos frescosqalelade a disposicao dos clientes. “Se
eles me telefonam pedindo produtos e eu estou no dzelavoura, largo tudo e vou la
entregar” (agricultor fornecedor loja Rede Super).

O sistema trata-se, entdo, da compra direta deuttgres e intermediarios, porém de
acordo com as regras do varejista. O fato de sasmwciados a rede amplia o poder destes
atores na relacdo com vendedores (agricultorestetmediarios), 0 que ndo ocorre no caso
de pequenos comerciantes que nao tém este cdfstal.relacdo de poder entre atores se
reflete, por exemplo, nos precos, que assim comaeda, baseiam-se na CEASA; na
exigéncia de reposicdo das sobras, referentesdatpgpondo comercializados por perda de
gualidade; na exigéncia de que os produtores agumpaas ofertas semanais com entregas
de produtos por precos inferiores aos do mercaaloe @utras. Segundo um fornecedor, as
redes “[...] seguem a lei de mercado. Pagam o moipiassivel, mesmo ndo tendo o produto
em Santa Maria, pois pegam na CEASA” (agricultanéoedor Rede Super). Mas, neste
sistema cada loja adota a sua politica e tem casosmpresas que sdo conhecidas por
pagarem precos acima da média.

A gquestao objetiva das compras pelas lojas, no das@ede Super, esta na melhor
qualidade dos produtos da regido. Isto faz com wme parcela significativa dos FLV

continue sendo adquirida diretamente pelas lojsge@almente as folhosas, por exigirem
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reposicao diaria (até duas vezes ao dia), devilmanlta perecibilidade, mas também outros
produtos. Porém, ndo ha consenso sobre isso nodaedyganizacdo, o que faz com que
alguns apostem mais nesta pratica do que outro8m Adestes aspectos diretamente
relacionados ao abastecimento, também contam aspsétio-politicos, como o interesse

gue alguns atores nutrem de contribuir com o dedeinvento local, por razdes politicas ou

ético-morais (sentimento de obrigacdo, por exempip leva alguns atores a questionar
posicdes puramente racionalistas, para as quasngam aspectos técnicos e econémicos.

Se a racionalidade econémica do individuo fossédiganta das relacbes sociais, que
envolvem interesses e negociacdes, 0 que se acgumanmalo a organizagdo tem principios
cooperativos, as compras pelas lojas seriam bamtgalmente, porque a rede, com todo o
seu capital acumulado, tem plenas condi¢cdes de remngom as maiores vantagens em
termos de precos e custos. A Rede Super, recorimeeide (afirmacéo de seus diretores) tem
esta condi¢do, no entanto as compras pelas lojasnaétidas, em alguns casos, em nivel
bastante significativo.

Este € um formato de compra que mais satisfazamhifmres de Santa Maria, mesmo
que as regras no jogo sejam colocadas pelo vare@st virtude do seu maior poder. Em
geral, eles afirmam que na venda direta para as l@jrelacdo tende a ser “menos fria”,
porque € direta com os proprietarios. “[...] outmasa é tu ter este contato pessoal com o
dono, que nas redes jA muda um pouco. Ai tu agarao um vinculo, uma amizade e nas
redes tu trata com empregado” (agricultor fornec&kale Super).

As vantagens que os produtores veem em entregar gsatojas € a de poderem
trabalhar com quantidades menores do que as exigala central, o que é mais adequado ao
que estavam acostumados a fazer antes da criag@ediss. Além disso, 0s pre¢cos pagos sao
superiores aos pagos pela CD, provavelmente, @t de que as redes negociam com
produtores locais praticamente s6 em épocas deugdiodabundante, quando 0s precos
naturalmente estdo abaixo da média. Outra vantageartante € a certeza de que a relacao
tera continuidade, dado que estes comerciantesrpmef contar com redes amplas,
principalmente pela estabilidade que isto conferal@astecimento. Quanto a alta exigéncia,
no que diz respeito a qualidade dos produtos celesideram n&o ser dificil de atender.

No caso da CNS, as compras pelas lojas séo pogieidicitivas (menos de 10% do
total), restringindo-se praticamente a FLV. Mesnssim, as praticas desta rede se
diferenciam da compra tradicional pelas lojas, enude de que a organizacdo da a estes
varejistas mais poder frente aos fornecedores.réegas produtores que entregam para as

lojas da CNS, as redes deram mais poder de conmgrgperuenos, 0 que obriga a uma
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reducao de cerca de 10% no preco ao produtor. $é¢gsindo eles, o fortalecimento das lojas
ocasionou também o aumento das vendas, compenasapaodas em termos de precos.

A relacdo dos comerciantes com os fornecedoresnésrfaa do que aquela mediada
pela rede, pois guarda certos costumes. O maisriampe refere-se a gestdo da rede de
fornecedores (produtores, intermediarios). Os coimates tém grande interesse em manter
toda a sua rede de fornecedores e para isso, apul que as compras Sa40 menores, por
exemplo, eles adotam a tatica de reduzir os pegidi@stodos os fornecedores para nao terem
que dispensar ninguém, o que ajuda na manutencéstalailidade da rede. As relacbes séo
importantes, 0 que coloca limites a racionalizagidsoluta.

O limite do sistema de compras pelas proprias legté em conciliar os interesses dos
sécios com a racionalidade técnico-econdmica de, neois a garantia do direito dos sécios
comprarem FLV por conta propria traz problemas atraé de distribuicdo da rede.
Dependendo da quantidade comprada pelas lojashleées que deveriam transportar cargas
fechadas podem eventualmente ndo atingir esta mqte eleva o custo unitario de logistica.
Além disso, escala de compra significa poder ngecgiacdes com fornecedores. Por isso a
manutencao de compras pelas lojas precisa ser sthada. De um lado esta a racionalidade
estritamente econémica, baseada em critérios tEcpice administracdo custos. De outro, as
disposicbes dos empresarios para preservar ceatn$ comerciais, componentes éticos e
politicos, como os que dizem respeito ao seu emaelvto com assuntos da comunidade, ou
do desenvolvimento da sua regido. Na pratica, ha&amflito entre uma visdo estritamente
técnico-financeira, do tipo “amigos, amigos, negéc parte”, e outra que associa aspectos
relativos a valores e costumes, bem como, as es$éxo-politicos. O problema pratico é:
como equacionar a compra de uma mesma lista detpsodela rede e pelas lojas sem afetar
a racionalidade do sistema de compras da redeprietaresse dos sOcios em se abastecerem
parcialmente por conta propria? Isso depende dadida@les sociais. Entre a compra
puramente racional, que prioriza 0s custos de tiogise as compras pelas lojas, que
consideram outros critérios objetivos (qualidad®, gxemplo) e subjetivos (ética de apoiar
produtores locais, interesse por reconhecimentalsetc.), os atores estratégicos tentam
construir solugdes intermediarias. Na Rede Sugso,tem sido equacionado com a permissao
de que as lojas continuem comprando FLV de seusededores, contanto que, também
ajudem (ndo compliguem) a rede a reduzir custdsegistica, o que é primordial para a rede
conquistar vantagens competitivas. Na pratica, réangea de negécios da rede conta com
autonomia para repassar cotas de produtos paogaasde isto for necessario para a reducao

dos custos de logistica. Ou seja, a rede, por @mekst logistica (fechar cargas), pode obrigar
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(tem legitimidade para tanto) todas as lojas abemsn determinadas quantias de um
produto, o que terd como consequéncia a reducapedtidos para os agricultores. “Chega-se
la no mercadinho (pequeno supermercado) e ele d&o; hoje eu ndo posso te garantir,
porque vem da CEASA e a gente tem um contrato (oommpso com a CD da rede)”
(agricultor fornecedor lojas Rede Super).

Na Rede Super, portanto, funciona um sistema libgdm compras pela central,
principalmente, de produtos que nao existem naoefpor ndo produzir ou por questao de
sazonalidade), ficando o restante por conta das,londe algumas se dedicam mais e outras
menos a este trabalho, expressando as diferenceisdles e interesses entre 0s parceiros.
Esta é a concessao feita para o poélo interessadqpuera rede assuma compromissos com a
regiao.

Por outro lado, para valorizar a racionalidade negocios, uma concessao feita a
central de compras é a de que todos 0s socios dawvaitar as decisdes dos negociadores
sobre volumes de compra, absorvendo parte da mesnisto for necessario para a reducao

de custos de logistica.

7.2.3 As condutas das redes na relagcdo com foroexedob o olhar da teoria da pratica

Para analisar as praticas e pensar sobre a iniduéas redes na estruturacdo dos
varejos e do mercado de FLV, como foi apresentadsutsecdo 6.2.1, é preciso olhar os
aspectos objetivos e subjetivos, que sdo inereditg®sicdo estrutural das empresas e
organizacdes no campo englobante e das pressdeseiooda organizacdo sobre os
formuladores de estratégias. Ou seja, as pratmasnercados se explicam pelas disposicoes
dos atores e pelo poder das organizacdes, quaa@mnies a posicao estrutural.

Estas relacbes, como qualquer relagcdo social, A&oescontros pontuais entre
vendedor e cliente, ambos munidos apenas das ptid8es para calculos maximizadores de
eficiéncia. O estudo empirico mostra que nas reeldstem diferentes sistemas de
relacionamento entre estas e seus fornecedores a gsicolha entre uma ou outra forma de
relacionamento depende, essencialmente, das dipesias organizacdes e do seu poder no
varejo e nos mercados. Portanto, ndo ha nada ddeneie que existam relacbes pontuais
entre andnimos. Nota-se que, até no sistema derasmpediante cartas-proposta, que € o que

mais se aproxima de um mercado puro, os fornecedd® conhecidos das redes (inclusive
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sdo cadastrados) e o numero deles é limitado, mékeis econbmicas, mas por necessidades
administrativas da organizacao.

A construcdo de um sistema de compras, ou a esdelhan entre varios, depende
acima de tudo das disposi¢cdes das organizacods.d@aexplicacdo da construcao do sistema
de compras chamado mesa redonda, ou do sistentan@s-proposta esta na disposi¢do dos
pequenos comerciantes para construir sistemas upueohem na forma de mercados de
concorréncia perfeita, o que viria a beneficia-lasmedida que, obrigando os diversos
vendedores de um mesmo produto a colocar suasscaa mesa” eles teriam a certeza de
estar comprando pelo preco de mercado. Sem a oreqdo das instituicbes da economia de
mercado nosabitusdestes atores, eles continuariam a comprar coavags acostumados,
que era recebendo os vendedores na loja e compham@scuro” (sem informacdes).

O sistema de parceria com agricultores produtoeeSLY/ estd no extremo oposto do
mercado de concorréncia perfeita. Ao invés de campo mercado, 0 varejista opta por
verticalizar o abastecimento para que possa controla-lo e ags@ntir nas lojas os produtos
com a qualidade e a estabilidade desejada. Notentambas as constru¢cdes decorrem de
praticas de atores que ténhabitusdo varejo e por isso jogam com 0s trunfos queysras
para preservar suas fatias de mercado e ampl&elpgssivel.

O que importa entender nas escolhas das redesnpa@uuoutro sistema € que tais
escolhas ndo séo simples criacdes de individutedis® As decisdes dos atores, chamados
por Bourdieu (2003) de formuladores de estratégi@s,construidas sob a pressdo do campo
de poder no seio da rede e do campo englobantesdueerentes a posicao estrutural da
rede no varejo local.

Por que a rede CNS, de Santa Rosa, apds mais mEs5ean que construiu sistemas
de abastecimento exitosos, no que se trata de EbRtinua dependendo de um Unico
atacadista de FLV? Em primeiro lugar, porque naalisfosicdo para construir sistemas
especiais de compra, como fez a Rede Super, owedrealizar o abastecimento através da
parceria com produtores locais. Afirmou-se acima& @gdes deste tipo, assim como as
compras mediante cartas-proposta que esta redmusiéio proprias doabitusdos varejistas
integrantes das redes de cooperacdo. Entdo, poégulka disposicao para construir sistemas
que tornem a rede mais competitiva? A explicacae pestar nas pressées contrarias no
campo de poder interno da organizacdo e/ou na r@eszs80 do campo englobante. Porém, a

observacdo empirica da conta de que se deve maignéexto externo. O fato € que, com

® A verticalizac&o caracteriza-se pela deciséo orgaional em internalizar, no sentido de tomar gara
controle de estagios a montante ou a jusante ad dardistribuicao.
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excecao do supermercado Nacional (Wal-Mart), osaikes@io todos supermercados de médio
porte, que nédo tém promovido agbes agressivas too de FLV a ponto de promover
vantagens competitivas significativas no campa)® afetaria a todos os outros.

Ja a Rede Super construiu sistemas de abastecinetatteamente sofisticados, onde,
dependendo das circunstancias, pode escolher &mwenpra por cartas-proposta, o sistema
especial de compras e a compra direta do prodotat pelas lojas. Isso aconteceu, porque o
contexto onde se dao as decisdes estratégicasrddstrata-se de um varejo estruturado por
empresas de grande porte (Carrefour e Wal-Mart¢dias (Rede Vivo e outras similares). A
rede, que em um primeiro momento, enfrentou press6s precos e variedade de produtos,
recentemente passou a ser exigida também no aspedidade. A disposi¢do para promover
determinadas acfes, portanto, esta ligada as peegs@ cada campo de poder exerce sobre
as organizacdes, 0 que também esta associadocagestrutural da mesma.

Além das pressfes externas, as disposicfes tamé@mégosstruidas sob a presséo do
campo de poder no interior da organizacdo. Senol@anizacdo um campo, ndo é possivel
entender suas praticas tomando-a como um indiviational porque, “[...] abrindo a ‘caixa
preta’ das empresas, ndo se encontra la individeosdo, uma vez mais, uma estrutura, a do
campo da empresa, que dispde de uma autonomi@aedatespeito das pressdes associadas a
posicdo da empresa no campo das empresas” (BOURDAE3B, p. 253). Para entender as
praticas, portanto, cabe que se investiguem aglEes (socialmente construidas) dos
atores que formam o governo interno da organizalgm como a distribuicdo do poder
(capital distribuido de forma desigual).

Apesar das dificuldades em obter informacfes digste na Rede Super pode-se
identificar entre os diretores disposi¢cdes que adecam entre dois polos: a) esforco para
manter a ligacdo com a rede de produtores de Fliktegmediarios locais preservando
caracteristicas do modo de ser e fazer do pequenerciante varejista; b) tornar a rede uma
empresa capitalista normal, com administragcdo matiwvoltada a fins econdmicos. A
continuidade do sistema de compras de FLV pelas,l@pesar da reconhecida vantagem do
ponto de vista econémico dos sistemas centralizddosompra, explica-se em parte pela
forca dos atores inclinados em fazer a rede segasfpara manter a ligacdo com a rede de
produtores de FLV e intermediarios locais. Assimmfaymuladores de estratégias, mesmo que
imbuidos da obrigacdo de escolher a estratégianmleor retorno dé ao capital da rede,
decidem sob a pressao do campo de poder polanmadais disposicées. Por isso, como foi
apresentado na subsecdo anterior (6.2.2.3), sacs mai menos intermediarias,

compatibilizando as compras pelas lojas com atégieadas compras centralizadas pela rede.
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Se existe no seio da rede pressdes por causa gpassigbes de alguns empresérios
bem posicionados estruturalmente para que a redsf@ee para manter-se ligada a rede de
produtores e intermediarios locais, porque a RedelSpouco investe em sistemas de
parceria para o desenvolvimento de fornecedoresislate FLV especializados? A analise
aqui € outra. O estudo do caso empirico de SantdaMaostrou claramente que estes
pequenos comerciantes varejistas ndo acreditanogjygodutores locais possam abastecer
grandes compradores, que € o caso da Rede Supsrdtéditam que é uma questdo cultural
da regido, que agricultores familiares ndo se éspsom e ndo se organizam para fornecer
em grande escala, entre outras crencgas.

As visdes e as praticas sao produzidas pehitus,que € o campo incorporado pelos
atores a partir da sua posicao estrutural. De vadeesta visdo expressada pelos empresarios
da rede? Justamente dabitus de quem passou a ocupar estruturalmente uma posica
analoga a outras empresas médias e grandes e ajuss@, passam a se relacionar com
grandes fornecedores, participar em eventos coirasfgue reinem grandes fornecedores e
varejistas, etc. Os produtores locais, que foramefmedores do pequeno varejo durante
décadas, passam a ser vistos como fornecedorederoempares de um abastecimento que
passou a se apoiar em regides de grandes prodatpesializados.

A disposicdo para manter a rede ligada as redpsodetores e intermediarios locais &
coerente com esta visdo por ser complementar tamtaspecto volume comprado desta
forma, como em termos de investimento da rede @doatalecimento deste sistema. Mas, 0
desenvolvimento de fornecedores especializadogéstida parceria (ou verticalizacdo) exige
investimento, como o de recursos financeiros eidésn(acompanhamento técnico) na
elaboracdo de projetos, assisténcia técnica e cahaps agricultores, e ndo se percebe que
haja uma disposicdo forte na rede para isso. Aé@sinde desenvolver fornecedores, a
expectativa alentada € de selecionar produtoresviamn de especializagcdo que queiram
trabalhar por contrato no fornecimento para a retwes 0 alcance desta estratégia € limitado:
“E dificil conseguir produtores que queiram tralaalbom contratos, compromisso” (diretor
Rede Super).

Fazendo um paralelo com a experiéncia bem sucedidaarrefour, apresentada na
subsec¢do 6.2.2.2, o projeto de parceria com a Cosgh® contou com a confianga do gerente
da loja no potencial dos produtores locais. Comom#o de criar condicbes para o
desenvolvimento, a empresa assumiu 0s investimgrontender que eles se pagam no
meédio prazo, conforme o0 sistema se consolida. Aiadaar da rejeicdo dos agricultores em

trabalhar por contrato e a ideias, como o pagamgmtmultas por algo que venha a ocorrer



258

fora do previsto, houve a suavizagdo das regrafic® para intensificar as cobrangas
paulatinamente, conforme o crescimento da capagigandutiva, organizativa e comercial
dos agricultores. Aléem disso, as relacbes sdo miaslipela rede e baseiam-se mais em
acordos informais do que em contratos formais. €eta disposicdo, a empresa conseguiu a
adesao dos agricultores.

Uma explicagéo inicial, para o fato de ndo haverReale Super disposicdo para
investir no desenvolvimento de fornecedores esjiEmitns como ha para as compras pelas
lojas de uma forma quase tradicional, estd na vigémluzida pelohabitus destes
comerciantes de que os agricultores locais sadcimadis e, por isso, s6 sao capazes de
abastecer lojas com demanda pequena.

A andlise das disposicbes e das pressbes do camppoder no interior das
organizacdes fornece elementos explicativos pargara as praticas. Ela é necessaria para
gue se examinem as praticas de forma realistagjay ®m afastamento da ideia abstrata de
individuos racionais que fazem suas escolhas tetdbmlivres das pressdes dos campos de
poder das empresas e dos mercados. As disposi@e®aalmente construidas em espacos
que funcionam na forma de campos e as escolhasrglasizacdes sdo fruto das disposicoes
dos dirigentes que atuam pressionados pelo campooder. Dependendo da posicéo do
dirigente no governo da organizacgéo, ele pode somou menor grau de liberdade, mas
nunca é totalmente livre. Assim como, a organizdaétém nunca é um bloco monolitico,
porque entre os atores sempre ha diferencas rassiiSes, interesses e poder.

Mas, as estratégias das empresas também dependgosigdo que ocupam na
estrutura do campo. Nos casos estudados, a paac@&dS na estrutura do varejo alimentar
de Santa Rosa e da Rede Super e da Unimercad@sejo e Santa Maria. Acima, quando
foi analisado as disposi¢cdes da Rede Super paragjogas continuem ligadas a rede local de
agricultores produtores de FLV e intermediarios arapque a rede nao invista no
desenvolvimento de fornecedores a partir da malog produtores locais, sempre se fez
questao de salientar que aquelas eram explicagiemip, pois, simplificando, nem sempre
querer é poder. Isso porque, as praticas deperalaiem do poder da rede ou empresa no
campo. Sendo assim, quanto maior o poder da redaref local, maior € 0 seu espaco de
estratégias possiveis. Por outro lado, redes carooppoder tem poucas ou nenhuma escolha
a fazer. Por isso Ortiz (1983, p 85) afirma quadrdpria luta por poder (fatias de mercado,
capital tecnoldgico etc.), que reside o principawbvimento perpétuo que agita 0s campos.

A construcdo social das disposicdes, a posicaatesdt dos diretores no campo de

poder das redes e a posi¢ao estrutural da redara\sdo categorias analiticas chaves para a
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compreensao das préaticas de abastecimento degtszaicoes. As estratégias nas relacdes
vendedor-cliente (rede) sdo, portanto, analisadantexto das pressdes inerentes a posicao
estrutural das redes.

O fato das redes CNS e Rede Super conseguirernn gteaides atacadistas para a
compra pelo sistema de cartas-proposta, cujassegia mais favoraveis a rede do que aos
vendedores, se explica pela disposicao em fazékleepoder que estas redes conquistaram
no varejo local. O poder, neste caso, deve-seipaimente ao volume e qualidade do capital
comercial, definido pela fatia de vendas dos prasldibs atacadistas que a rede controla; do
capital social, com destaque para a fidelidadelajas a organizacédo, impedindo tentativas
dos vendedores em negociar diretamente com as tlgesndo-os sem alternativa; do capital
simbdlico, resultante da reputacdo que a marcaeda mlcancou, principalmente pela
seriedade nas negociacfes (ndo exploracdo, porpéem nos pagamentos, conseguido
gracas ao controle rigoroso do cadastro dos soOe€ios; capital cultural, que integra o
conhecimento do varejo e dos mercados ligadossa@lominio de tecnologias e processos e
a capacidade de captar e processar informacdssasteegociacoes.

O sistema especial de compras, que a Rede Supea,udi semelhanca de empresas
que ocupam posi¢cées proximas no varejo de SantéaMaara o abastecimento de FLV
através da compra direta (sem intermediarios),eexigis do que capital comercial. Os
capitais tecnoldgico e financeiro da organizac&wbtam sdo decisivos. A escala, que depende
do capital comercial, mostra-se essencial para r@mizacdo do custo de logistica. No
entanto, as compras por este sistema exigem a geontde centrais de compra e distribuicao
(pessoal, transporte, estruturas para depésitp ete constitui o capital tecnoldgico, e ainda
um significativo capital financeiro. Enquanto ngtema de compras por cartas-proposta o
capital financeiro utilizado € o dos sécios, queebem os produtos e fazem os pagamentos,
neste sistema o normal é que a rede faca a comprerda para os socios. E, portanto, um
sistema que exige maior capital financeiro, teagiotd e de coordenacdo com os quais as
redes menores, como a CNS e a Unimercados, ndancont

Este sistema confere muito poder a rede na relag@os fornecedores locais de FLV
(agricultores e intermediarios), pois com ele oaespde estratégias possiveis da rede é
ampliado. Com isso, conforme a circunstancia, eldepescolher se ira comprar por este
sistema, pelo sistema de cartas-proposta, pelensstle quase-parceria, diretamente pelas
lojas etc. Ja o0 espaco de estratégias possiveimadeede como a CNS € mais restrito, devido
a limitacdo do seu capital. Por isso ela nao tentamescolha. Ela s6 pode comprar de

atacadistas ou permitir que as lojas comprem potacpropria de agricultores que fazem a
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distribuicdo. O problema € que este limite de opgiimde ameacar a posi¢cao estrutural da
rede, na medida em que agentes dominantes adofe® agressivas, com foco na qualidade,
por exemplo, no grupo dos FLV. A rede Unimercadtes,Santa Maria, ndo tem nem a
primeira alternativa, pois ndo consegue ter egzala comprar de atacadistas, o que deixa as
lojas totalmente exposta aos intermediarios, nandordo sistema tradicional antes
apresentado.

A parceria com a industria, que € o sistema maisathado por empresas e redes
empenhadas em criar diferenciais para as suas kjavés da oferta de produtos muito
atrativos (mais procurados pelo consumidor, potida@e ou forgca da marca), pela menor
especificidade dos produtos é menos complexo do gistema especial de compras de FLV.
Isto o torna menos exigente em capital tecnoléogicdinanceiro. Em contrapartida, é
altamente demandante de capital comercial. Nepicts o poder de uma empresa como 0
Carrefour, cuja abrangéncia de atuacdo é naciérinbomparavelmente superior ao de uma
rede ou empresas com atuacgao regional. Tal € tatapmercial de uma empresa como esta,
gue grandes industrias se dispdem a pagar altoseggbara serem aceitas como fornecedoras
das suas lojas durante um periodo.

Contudo, as industrias menores preferem fornecer @apresas médias e redes do
pequeno varejo, pela maior adequacdo das comprsgaaescala de producédo, a sua
capacidade de logistica e principalmente pelo meismo implicito de distribuir para
inUmeras lojas (comparado com a venda para um éoiogprador).

As industrias de grande porte (Nestlé, por exemi@o) interesse em vender para
redes, pois para elas € mais interessante abastac@nico operador do varejo, no caso uma
rede, do que muitos pequenos individualmente. Wstratégia, inclusive, é o apoio financeiro
para que empresas como a Rede Vivo, de Santa Madgajram ou inaugurem novas lojas.
Estas parcerias sdo consolidadas por contratassecodisso é o da dependéncia do varejista
a empresa. Mas, verificou-se que as redes, ao nanestudadas, ndo aceitam a ideia de
perderem autonomia: “[...] 0os gestores das redasnb@ita clareza da sua necessidade de
autonomia e menor dependéncia a uma ou outra cddesaiprimentos, para manter a sua
natural autonomia no processo” (professor UNJIUEmM virtude deste risco e também por
limitacdes principalmente de capital comercialnteliesse maior das redes € por parcerias

com industrias médias e pequenas.

® O Professor Pedro Biitembender, da Faculdade denfsiracdo da UNIJUI, participou pela universidatte
Programa Redes de Cooperacdo, do Governo do Eda@®m Grande do Sul, e presidiu o COREDE regido
Noroeste no periodo.
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Por ndo aceitarem a ideia da integracdo a gramdistrias, as redes se sujeitam a
enfrentar a concorréncia dos grandes supermercgdespobviamente possuem vantagens
competitivas sobre o pequeno varejo e mesmo as.rédelesvantagem das redes nas
negociacbes com estas industrias deve-se, printgodk, a limitacdo do seu capital
comercial e financeiro na comparagdo com as enpm@Esao Carrefour e Wal-Mart. Para
tentar neutralizar esta dificuldade, as redes regora sacrificios, como oferecer
exclusividade aos produtos de quem se dispfe eempmarantia de continuidade, volume
minimo de compras entre outras.

Porém, com relagdo as industrias médias e peq@enasimetria de poder € menor.
Seu principal trunfo para conquistar a cooperagésiadindlstria € o seu poder de venda
(capital comercial). Através disso, a organizagaaeger vantagens nas negociacdes (contrato
para estabilidade no fornecimento, preco, prazaes),ed que significa um diferencial
competitivo importante no campo, principalmente, treen empresas posicionadas
estruturalmente em um nivel proximo a rede.

Vale ressaltar que, o capital da rede é relativeaejo onde ela atua, o que permite
que no varejo de Santa Rosa, onde ndo ha uma ideparacentuada de capital entre as
empresas, a rede CNS tenha um poder frente a irmgsmelhante ao da Rede Super no
varejo de Santa Maria, embora o0 seu capital coaleseja comparativamente muito superior
ao da CNS.

Cabe ainda ressaltar, que a assimetria de podezlagho entre redes e industrias,
mesmo que médias e pequenas, € menor na compa@pAo que ocorre em relacdo aos
atacadistas. Neste caso, seu poder é limitadociabpente, porque o0s produtos tém algum
tipo de especificidade e pelo risco de desabaseeton o que obriga as redes a negociar,
oferecendo vantagens (garantia de fidelidade asasamaximo tamanho possivel dos
pedidos e continuidade) para receber em troca tiasate estabilidade no abastecimento e, se
possivel, vantagens também nos precos e outrostasp@portantes para a competitividade.

O sistema de parceria com produtores de FLV, emjasmuito competitivos, pode
ser decisivo na fidelizac&o dos clientes pela dadk dos pereciveis (além de outras linhas de
produto com o mesmo tipo de atrativos) e esta é temdéncia das estratégias competitivas
dos supermercados dominantes. No que diz respe#td-BV, esta é considerada como a
cadeia mais complicada de ser trabalhada, em eidadalta especificidade de muitos destes
produtos. Isto exige das empresas agregacdo de roaytital tecnoldgico, financeiro e
gerencial (envolve capital cultural, juridico, deganizacdo, informacdo). Estudando o

programa Aquisicdo de Produtos da Regido, do @amretonstatou-se o esforco da empresa
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para pagar aos agricultores precos em média sup&eraO0S pagos por outras empresas e redes
no mercado de Santa Maria. Outro exemplo é o deaJRwsa, onde empresas que também
estdo desenvolvendo parcerias com agricultores fittanciado com juros de PRONAR
infraestrutura e o custeio da producdo dos agoiasdt parceiros. Taticas deste tipo,
envolvendo capital financeiro ou de outro tipo, s@muns quando se trata de empresas
poderosas imbuidas de por em acgéo estratégiaa panpliacdo e fidelizagdo da clientela.

O capital tecnologico e cultural também se mostraortante. Analisando a parceria
do Carrefour com a Coopercedro destaca-se a es&rat@ empresa de eleger um ator
coletivo, no caso a cooperativa, para mediar &&ela&ntre a empresa e produtores. Isso é
vantajoso para a empresa por diversas razdes, ssndestaca o controle social que fica a
cargo da organizacdo mediadora, além das respbdadbs técnicas e administrativas
assumidas pela mesma. Com esta acdo estratégiCarrefour consegue coordenar e
desenvolver os fornecedores, sendo que tais ca@slg@o aceitas em virtude dos retornos
proporcionados a eles.

O capital que as empresas dominantes investem tigstele estratégia com vistas
disputar mercado e assim ampliar o seu poder, arepQsicao das redes e demais empresas
do campo. Conhecendo o jogo, a Rede Super temduattarnativas no limite do seu capital
financeiro e tecnolégico, através de um sistemaudese-parceria. Sem poder contar com
capital financeiro para bancar o pagamento de pragcmna do mercado, ou o financiamento
dos produtores, as redes procuram compensar tarmtagem com politicas privilegiando os
produtores que se dispde a cooperar, como é adeadar preferéncia para os produtos destes
no sistema de compras mediante cartas-propostémPdasto parece ser insuficiente para
disputar estes produtores com empresas que podgetef condicdes mais atrativas.

7.2.3.1 Influéncia da posicéo estrutural nas digpes e nas praticas

As praticas, que dependem das disposicfes e do, gmattem se diferenciar de um
mercado para outro. A andlise se apoia na proposigdica de Fligstein (2001), de que antes
do objetivo do lucro estd o da estabilidade naacéels. O autor salienta que ao invés de

calculos de otimizacdo, na maior parte do temp@nmgresarios e gerentes estdo envolvidos

" Programa do Ministério do Desenvolvimento Agrado,Governo Federal para o financiamento da aguicul
familiar, opera com juros subsidiados.
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em negociagdes com fornecedores a fim de estaliliabastecimento das lojas com produtos
(matéria-prima no caso de industrias), entre outragociacfes politicas no seio da
organizacdo ou do campo englobante, com o objetevcestabilizar as interacdes, tanto
internamente (entre parceiros, com trabalhadore$ edbmo com outros participantes dos
mercados, em especial com fornecedores.

Nas relacbes com fornecedores a categoria estadsliéd central e esta claro que a
disposicédo das redes e empresas para construpdeslale parceria é tanto maior quanto
maior for o risco de instabilidade no abastecime@astudo de casos também deixa claro
gue, mesmo nos sistemas onde as interacdes ocdedorma semelhante a mercados de
concorréncia perfeita, ha o interesse dos vargjataconhecer a identidade dos vendedores e
na continuidade, em razdo da necessidade de havacdg de confianca, por exigéncias
operacionais etc.

Estes sistemas s&o os mais utilizados nas interapde atacadistas, sobre os quais o
poder das redes se sobressai, por tratar-se deitpsogadronizados e serem muitos 0sS
vendedores. Com o capital comercial que as rede®lg&Es podem impor regras, como ¢ feito
no sistema de compras por cartas-proposta. Neste adRede Super e CNS se assemelham,
apesar de atuarem em varejos diferentes que, pweguointe, devem exercer pressdes
diferentes sobre os atores.

Para ser fornecedor, o agente necessita se cadaatneede comprometendo-se a
seguir as regras, e a tendéncia é que sejam seldo® fornecedores maiores e mais
organizados e dispostos a cooperar com a rede.dér ppie a organizacdo tem na relacao
com estes agentes permite a ela trocar de fornexedempre que julgar conveniente, o que
nao ocorre quando estes sao fornecedores de psachutsiderados especiais. Conclui-se que,
no que diz respeito ao poder, as redes consegusputali em igualdade de condi¢cdes os
atacadistas, para os quais oferecem um mecanisapigrde mercado de concorréncia
perfeita. Na afirmacao do gerente da Rede Supel: gfoduto bom, com pre¢o competitivo,
porque pagar acima do mercado ndo da, porque véoawsfora do mercado, ndo serve,
porque ndo vamos vender a mercadoria”. Ou sejajliaiénte a rede cede na questédo preco
ou em qualquer outra quando em cadeias de supomnderjirodutos com baixa especificidade
e caracterizados por baixo risco de instabilidade.

Apesar da disposicdo das redes para abastecerg@orssistemas semelhantes a
mercados de concorréncia perfeita, no dia a diaedgwesas, isto se mostra praticamente
impossivel. O abastecimento com produtos indugtaidbs especiais por questdo de

qualidade ou de marca (importantes por aumentardinxo nas lojas) é crucial para a
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competitividade da empresa. Sobre eles as empilesaisantes concentram grande parte da
sua energia, o que influi fortemente na estrutwalgicampo, ou seja, na distribuicdo do seu
capital, beneficiando uns (os dominantes, em eaPezireduzindo o poder de outros. Sob
esta pressao, as redes seguem os dominantes atggatde construir parcerias com estas
industrias, com a ressalva antes comentada de gueferéncia € por industrias médias e
pequenas. A principal disposicdo dos atores, can@dsto anteriormente, € para relagfes
estaveis, 0 que explica tais praticas entre rededistrias. Neste caso, Rede Super e CNS se
assemelham bastante, com a ressalva de que a GNStnae foi relatado na secéo 6.2.2.2,
opta por trabalhar com um grupo bastante restatpatceiros por cadeia (em torno de 3 ou
4). Isto pela circunstancia de ela possuir um abmibmercial restrito, 0 que torna a
distribuicdo das compras, entre muitos parceiresinteressante a estes.

Nota-se que, a disposi¢ao para parceria é conatsoiol a pressdao do campo de poder
sobre os atores, a qual é tanto maior quanto npodEr 0 ator possui no varejo. Este é o caso
da CNS, que, pelo limite do seu capital comerciatisa limitar seus parceiros a pequenos
grupos o que lhe traz alguma fragilidade. A Redee§uao contrario, pelo seu grande capital
comercial, pode trabalhar com grupos de parceira®nes, 0 que lhe amplia o espaco de
estratégias possiveis, fortalecendo-a nestas edaco

Ainda sobre a relacdo de poder com a industriee cassaltar a disposi¢do das redes
em nao se integrarem de forma dependente as gramitiessrias, 0 que denota o interesse em
manter a autonomia no jogo, o que significa tambéra visao politica das mesmas.

Por fim, analisam-se as praticas de abastecimentlLd. De um modo geral, apés a
organizacdo das redes, o abastecimento destestgeaths varejos estudados direcionou-se
para sistemas de compra tipicamente de mercadsejaupor cartas-proposta (produtores e
intermediarios locais) ou pelos aqui chamados rmeteespeciais de compra (CEASA e
grandes produtores especializados). Com a resdalgae € mantida uma parcela de compra
de produtores locais pelas lojas e, no caso da @Nigadicional e defasada compra de
atacadistas com entregas nas lojas.

O abastecimento de FLV € elucidativo do fato de gsepraticas se adequam a
estrutura de cada mercado. O mercado de FLV dex S4antia € um, com sua historia, seus
atores, um campo de poder fortemente influenciadaspacdes dos seus atores dominantes
(Carrefour Wal-Mart) e desafiantes (Rede Super drasuempresas posicionadas
estruturalmente proximas dela). JA& o mercado de HeVSanta Rosa é bem diferente,
refletindo, por um lado, 0 jogo entre empresasdes&ue se situam relativamente proximas

no espacgo social, portanto, com poder quase eeuieal e por outro, uma organizacao
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relativamente forte de produtores de FLV que caoirstm o seu proprio mercado para a sua
producédo, que funciona em uma estrutura fisicarderamla Mercado Publico Municipal. A
organizacdo dos agricultores e a experiéncia dadder Publico sdo apresentadas com mais

detalhe na dltima secao do capitulo (6.4).

A partir destas consideracdes, cabe analisar cd@noas praticas das redes nos
mercados de FLV. A Rede Super comporta-se comograrade empresa, porque com suas
60 lojas e um sistema centralizado de comprasgda domo o maior comprador destes
produtos na regido. Isto resultou da disposicioeda para transformar este em um setor
estratégico das lojas como gerador de fluxo dewoitores: “[...] FLV hoje é a ponta do teu
negocio. Porque, na verdade, o povo esta se ahmémtmelhor, esta tendo consciéncia de
qualidade de vida melhor” (supermercadista Redesi$up rede investiu para aumentar as
vendas das lojas e para centralizar as comprasyeo sg tornou um dos principais
componentes do seu capital social. Por isso, naaetg Santa Maria, a Rede Super ocupa
uma posicao estrutural préxima as empresas donesiaatque lhe proporciona um amplo
espaco de estratégias possiveis no abastecimeriib\Weo que representa poder frente aos
fornecedores, a certeza da realizacdo de bons inegécconseqientemente, vantagens
competitivas no varejo.

A presenca da Rede Super (também de outras de inguexcto) no mercado local de
FLV provocou mudancas na estrutura do varejo lmgiinal, reduzindo drasticamente o
poder das feiras livres e varejistas tradicionfaigdiras e mercadinhos). O mesmo ocorreu na
cadeia de suprimentos, com a perda acentuada d& pod intermediarios e produtores
locais.

A principal disposicdo das empresas € para consstbilidade no abastecimento.
Por isso, na préatica a rede compra na regido prmaénte s6 em épocas de producdo

abundante e pagando precos baixos, como é comumeiogaando existe excesso de oferta.

[...] se a gente quiser fazer concorréncia tamvéiter que baixar o prego.
O que manda € o preco [...] A rede é oportunisiegye compra no dia da
oferta quantidades para varios dias, reduzindo amsp@s por precos
normais” (agricultor Santa Maria).

Em épocas de producdo pequena e oscilante, o etaigspara a rede é comprar todo
o volume e variedade de produtos que necessita ERSE e de grandes produtores

especializados.
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[...] se tu tens uma semana e na outra tu ndodsyao ter que buscar la
fora. Entdo tu ndo podes deixar faltar. Tem quep@drdo, meio de

transporte bom, que a gente ndo tem. [...] A qadbd(producédo local)

certamente € melhor, por isso dao preferéncia, t®@as 0 aspecto da

quantidade, que tera que ser uma carga (230 capaasjo terdo que trazer
da CEASA igual (agricultor Santa Maria).

Nota-se claramente, a incompatibilidade dos sisten& abastecimento de FLV
criados pelas redes e com o estilo da producad, lpeca € de qualidade, porém, com baixa
escala. A situacdo criada é que a Unica chancerddutor vender para a rede é ele
conseguindo formar cargas completas, o que exigecedizacdo e producdao em grande
escala, o que néo é condizente com a trajetonmathucéo local de FLV, que se desenvolveu
para abastecer o pequeno e medio varejo disperso.

Conclui-se, que a Rede Super, pressionada pelooccaimprarejo de Santa Maria,
construiu uma grande capacidade de abastecimentl\ee isto lhe conferiu vantagens
competitivas por mais de 10 anos. Por outro lad@,iisfluéncia na estruturacdo do campo do
varejo enfragueceu atores que sustentavam a pdocdl de FLV, em especial, as feiras
livres e os intermediarios locais. Um ponto fraam chminho escolhido pela rede é o
enfraquecimento da producdo local, o que pode serimitante, na medida em que a

competitividade do varejo se direcionar para o @dagualidade.

O comportamento da rede CNS se diferencia sigtifemaente do explicitado pela
Rede Super. Suas préaticas no abastecimento de Ehdtain uma defasagem da rede em
relacdo a tendéncia atual do varejo, que ha mai0denos tem priorizado a superagéo da
dependéncia a intermediarios (a exemplo da RedeerBup mais recentemente a
verticalizacdo, via integracdo ou parceria com pracs. Contudo, a CNS compra de um
Gnico atacadista de FLV, o que ndo se sustentari@agejos com arquiteturas semelhantes
aos de Santa Maria.

Isto se explica, primeiramente, por ndo haver dig@d0 nesta organizacdo para a
criacao de outros sistemas, pois desde a sua@addalV tém pouca importancia em termos
de capacidade competitiva no varejo de Santa REsale a década de 1980, o principal local
de comercializacdo de FLV é o Mercado Publico Mipaig com a producdo da APHOROSA
(associacao de produtores), ficando 0os supermescda® cooperativas e o Nacional (Wal-
Mart) em segundo lugar. No pequeno varejo localtapto, os FLV nunca foram muito

importantes.
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As praticas da CNS no abastecimento de FLV se @plipor caracteristicas
estruturais do varejo de Santa Rosa, como a relaguivaléncia de poder entre empresas
varejistas e a pequena importancia dos FLV nastégtas competitivas destas empresas; e
também aspectos do mercado local destes produtomsp @ lideranca construida pelo
Mercado Publico Municipal, da APHOROSA, na coméizagdo de FLV e o pequeno
namero de intermediarios de FLV especializados.

O fato € que, até entédo, a pressao estrutural ssbvarejistas ndo passa pelos FLV,
porque as empresas lideres ndo sédo agressivasnmasi#do e por todas estarem sujeitas a
limitagbes semelhantes, no que se refere ao abastdo. Apenas o supermercado Nacional
apresenta capacidade comercial e técnica paraasteabr fora da regido, mas esta estratégia
€ pouco utilizada por sua baixa efetividade comotagem competitiva. Ocorre que a
producdo local coordenada pela APRHOSA, juntamamm a de produtores locais
especializados, e a preferéncia dos consumidores@uoprar FLV no Mercado Publico,
especialmente pela qualidade superior dos produjms ser direto do produtor, influencia a
estruturacdo do mercado local destes produtos&é egmercial dos produtores organizados,
portanto, limita o poder dos varejistas e com ESeU espaco de estratégias possiveis, o que
é aprofundado na sec¢éo 6.4.

Conclui-se que, a CNS, pela auséncia de press@andpo no setor de FLV, mantém
praticas quase tradicionais no abastecimento dpetesitos, com dependéncia em relacdo a
um atacadista e a compra de agricultores diretamagins lojas. As disposi¢des, portanto,
sdo construidas na trajetéria dos atores sob @dwedo campo de poder. Uma diferenca
destacada em relacdo a Rede Super é que estastaanefio expressam uma Vvisdo negativa
dos produtores locais e isto se deve a incorporpelus seufabitusde uma trajetéria no
mercado de FLV em que o0s produtores ocupam posigsksturais superiores. A visao
descrente, expressada pela Rede Super, a respaipdcidade produtiva e organizativa da
agricultura familiar (pronunciada com conotacaoatieg) tem relacdo com a histéria mais
recente do abastecimento local de FLV, onde os mmes eram os intermediarios e eram
eles que abasteciam as lojas maiores, enquantagrosultores disputavam com estes o
abastecimento do pequeno comércio varejista.

Ante as pressbes do campo, a tendéncia € que tarmabénedes de pequenos
comerciantes varejistas voltem-se a construcdoasleepas com produtores de FLV. Ao
longo da tese se vem discutindo a probabilidadeqde o avanco da estratégia de
verticalizacdo do abastecimento de FLV promoviddagpecadeias supermercadistas

dominantes venha a intensificar a pressao sobrearejoy principalmente, no aspecto
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qualidade. Isso porque a competicdo no varejo modgassa pela capacidade das empresas
de fidelizar clientes, considerando as transforrasqis padroes de consumo discutidas no
capitulo 4. Os lideres das redes ja percebem psdo efeito cada vez menor das promocgdes
baseadas em precos sobre o fluxo das lojas. Ol@esaka a ser o de conseguir que o cliente
entre diariamente na loja e isto € conseguido coalidpde diferenciada dos produtos, nao
mais com uma ou outra promoc¢ao: “[...] uma propaiafidelizacdo dos pereciveis, do
frescor, da qualidade dos pereciveis, aquela céneiga diaria com a zona primaria” (gerente
Carrefour). Nisto, se encaixa a estratégia decatizacao de FLV dos agentes dominantes e
como se redistribuird o capital do campo vai deperth capacidade das redes em se
adaptarem as novas formas de disputa do poder.

O Carrefour entra no varejo de Santa Maria promdeeatdes neste sentido e, quase
que de imediato, a Rede Super e empresas como & \Red comecam a dar sinais de
mudanca de comportamento em relacéo a producdlodedd.V. Em Santa Rosa, apesar das
peculiaridades do seu mercado de FLV, também camecsurgir acbes no mesmo sentido,
sob a lideranca do supermercado Nacional. Estaesapique apesar de ter escala para
transportar produtos de fora e contar com o suptateentral de distribuicdo (CD) do Wal-
Mart, investe na parceria com o0s produtores paabastecimento da maioria dos produtos
possiveis de serem produzidos na regido, complamémtcom a CD. Sua acgdo instigou
outros supermercados meédios a também investir assttégia.

Estas sdo mudancas que acontecem com certa r@pa&ndéncia € que influam na
estrutura do varejo. Mesmo os produtores de Saosa,Rjue até entdo sdo dominantes no
mercado de FLV, sentem que a acéo dos supermerpadesmudar as correlacdes de poder
no campo, mexendo com todos os atores, inclusivedas, pois 0s campos sao dinamicos e 0
principio do movimento esta nas disputas pelo otetie fatias cada vez maior do mercado.

Observando-se as praticas de parcerias com tpredupara introduzir inovacao
técnica e de processo no mercado, torna-se perekeptforma como as lutas no campo se
processam, onde as acdes de uns nédo se dirigegantirde para os demais atores, mas todos
sao afetados pelas modificacbes provocadas petdriledicao do capital no campo de poder.
Houve uma época em que o pequeno varejo foi afgiatioacdo das empresas dominantes
visando ampliar o seu poder pela atratividade e@@nelos hipermercados e supermercados
sobre os consumidores. Esta situagcao levou-osoegaaizarem em redes. As redes, por sua
vez, através de escolhas feitas sob a pressaarmcanfluenciaram a estruturacédo do varejo
em um sentido que afetou varios outros atores.eRemplo, a limitacdo do numero de

atacadistas e os critérios utilizados para iss@ lavexclusdo dos vendedores menos



269

capitalizados, ndo sé do fornecimento para as tigagde, mas para aquele varejo como um
todo, pois todas as redes trabalham de forma santelhAs indUstrias médias e pequenas nao
eleitas como parcerias da rede passam pela metmagas. As alternativas dos produtores
locais de FLV de Santa Maria ficaram limitadas @isegjas para lojas das redes ou a venda
para a rede mediante cartas-proposta, 0 que @aesis maiores produtores em épocas de
producao abundante.

As redes agem desta forma, como qualquer empresque precisam lutar para
manter sua posi¢cdo no campo. No momento em que @sfanizacdes foram criadas, aqueles
pequenos comerciantes elevaram sua posicdo eatrutoas ela fica permanentemente
ameacada ja que nos campos a luta por poder &yeerpemo é definido por Ortiz (1983).

Na secdo 6.3, se analisa como as praticas das esttaturam o campo e 0s atores

mais afetados neste processo.

7.3 AS REDES E A ESTRUTURACAO DO VAREJO

Conforme foi discutido no capitulo 5, as redesoseam fortes, através da sua solidez
organizacional e pela capacidade de ocupar posegirgurais elevadas nos varejos locais e
nos mercados onde participam. Isto da a elas @odierente para a ampliacdo do seu espaco
de estratégias possiveis, o que em relacado acealvashto, permite que possam escolher os
melhores formatos dentre os possiveis para a smgoatiividade no varejo. O fato de
poderem fazer escolhas é importante também paraoguormuladores de estratégias
consigam encontrar caminhos, que conciliem integesaternos com a necessidade de
manterem a rede competitiva.

Olhando o varejo como um jogo, se percebe quedas jegam de acordo com as suas
regras, tanto que nas préticas elas se assemethampgiesas que se encontram em posi¢cdes
semelhantes no varejo. Elas tém condutas ditas eeano quando da relacdo com
fornecedores de produtos comuns e condutas comasrajuando a interagcdo € com
fornecedores de produtos estratégicos e/ou deeafiacificidade. Portanto, no geral, as
praticas das redes sdo semelhantes as de empapgalistas, porém, sdo produzidas em um
ambiente interno diferente. Embora as redes e eapreincionem na forma de campos de
poder, 0s quais incidem nas decisdes dos atoresspetial dos que compdem o0 seu governo

interno, existem disposi¢cdes que sao proprias delague potencialmente pode levar a
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praticas que se diferenciam daquelas das emprepdalistas. Mesmo babitusndo sendo
estatico, porque as redes representam mudancasajeérias dos pequenos comerciantes
varejistas, pela mudanca na posicado estruturalabéde que as primeiras experiéncias
funcionam como camadas que filtram as mais receieste sentido, dabitus que cria
disposicéo para a cooperagao na regiao de SangaeRmpse em Santa Maria cria disposicéo
para a manutencao das ligagdes do pequeno varegdes de producdo e circulagéo local de
alimentos, continua operando na producao de tatsicps. Nota-se também nas redes, que a
democracia interna (transparéncia de informacaaticpecao etc.) é algo que esta
incorporado nos atores como um principio moralaelacionamento, porque as experiéncias
pretéritas continuam firmemente presastadstus.

O que se quer mostrar com estas observacfes €agueedes existe uma seérie de
disposicbes que as diferenciam da maioria das eapeapitalistas, embora isto ndo indique
gue suas praticas serdo muito diferentes, pois-smlmk peso que as pressdes do campo
englobante exercem sobre todos os atores.

Ao longo da secao anterior, se fez observacdesg soinfluéncia destas caracteristicas
do ambiente social da rede para a manutencao xpanmo, das compras pelas lojas, o que
desapareceu quase que por completo nas empresastaito, se fez questao de explicar que
estas praticas ndo sao ocorréncias naturais, rerttam de uma racionalidade superior dos
individuos para a identificagdo de pontos de maedgéio. Pela linha da interpretacdo que se
esta fazendo, elas resultam de escolhas que @&s dda@em sob a pressao do campo de poder
no seio da rede e do campo englobante. Diante,dispoatica da Rede Super aqui trazida
(entre outras), mesmo tendo origem em uma dispmsledalguns atores bem posicionados
estruturalmente no seio da rede, ela s6 se toeti@aem virtude da rede poder dispor de um
espaco relativamente amplo de estratégias possivgise permite que o seu governo interno
encontre arranjos que possibilitem a manutencéie detema de compras sem enfraquecer a
competitividade da organizagé&o. Isto porque, omgadies que precisam lutar para manter (ou
crescer) suas posi¢des estruturais colocam a ciividatle em primeiro lugar, o que permite
também concluir que o referido sistema de compéiaspersiste se a pressdo do campo vier a
colocar o capital da rede em risco.

Esta introducdo tem por objetivo mostrar que asgedpesar das caracteristicas que
as diferenciam das demais empresas, sao muito fsamet na forma de atuar nos mercados.
Como todas lutam para manter suas posicdes no casspndo em posicOes estruturais
proximas entre si, possuem espacos de estrataugad/pis semelhantes. Qual a importancia

desta constatacdo para a analise da participaga@des na estruturacdo do varejo local e do
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mercado de FLV? E importante porque fornece umia tebre o poder das redes no campo e
uma explicacdo para as suas préaticas. Durante quipasde campo, se pode identificar
aparentes contradicdes entre o discurso de algugerdes, que revelavam resquicios do
varejista tradicional, e as praticas da rede dasfiadirigentes, que sdo muito parecidas com
as de empresas, inclusive, criticadas por elesxphoacdo esta nas pressdes dos campos
englobantes e no seio da prépria organizagao.

Cabe entdo, que se analise as formas diversas cmmas redes influem na
estruturacdo dos varejos e dos mercados a eledodiganicialmente analisa-se sua
participacdo na transformacao das normas de conldstgpequenos comerciantes varejistas
na relagdo com os fornecedores. Quando sédo obasrtehsformagdes nas estruturas de
poder do varejo e dos mercados, como as que vemtho sgpresentadas, por traz das novas
praticas ha instituicdes. As interacbes econdnocasrem com base em instituicdes e estas,
segundo Fligstein (2001), sdo modificadas, prinmpate, para a superacédo de crises nos
mercados, as quais se expressam pela queda gesaadio lucro dos atores, em especial dos
atores dominantes.

A invasao dos varejos locais por grandes cadeparsiercadistas esta na origem da
transformacdo das praticas dos atores, as quaisétamefletem mudancas institucionais.
Como as redes surgem neste processo de estrutwgacansformacao das instituicbes dos
varejos, 0S pequenos comerciantes associados sdelésvados a ter condutas (pensamento e
praticas) coerentes com as novas regras do cangpgeqeproduzem no seio da rede.

Fazendo-se o resgate do passado recente, vai b@egue as normas de conduta
gque moldavam o comportamento dos varejistas nasagides com o0s demais atores dos
circuitos locais/regionais de producgéo, circulagh@onsumo, fortaleciam sentimentos e
entendimentos de pertencimento aquela cultura gacessocial do mercado local/regional.
Trata-se, portanto, de instituicbes que eram fumadans para o enraizamento local do varejo.

Com o0s peguenos comerciantes varejistas vindocagsaizar em redes plenamente
incorporadas no campo do varejo moderno, as nomeasonduta (culturais, valores,
costumes) que os mantinha ligados (interagindo)caositos locais/regionais de producéo,
circulacdo e consumo, foram se erodindo até queéepsem quase toda a importancia nas
praticas dos sistemas de compras usuais das mues,0s baseado em cartas-proposta e o
sistema especial de compras de FLV (nestes pratit@ns0 importa o pre¢o), bem como no
sistema de parceria com a indastria, da CNS, ontiiacs como a contribuicdo financeira
para a rede definem o parceiro comercial. Notatse regstas praticas ha o dominio quase

pleno das instituicbes do padrao de varejo moderno.
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Um sinal de que o lago historico entre pequeno comearejista e os demais atores
integrantes dos circuitos locais/regionais de pgédu circulagdo e consumo esta se
rompendo, € o fato de praticamente ndo se encaongigrprodutos da regido, mesmo os FLV
(com outros produtos tipicos 0 processo é maididodsnas lojas do pequeno varejo. No
supermercado Carrefour, que chegou ao municipimeados de 2007, por sua estratégia de
diferenciagdo, se encontra uma maior diversidad®leme destes produtos do que em
qualquer loja do pequeno varejo. O fato curiosoué da parte dos consumidores ha
disposicdo para o consumo destes produtos, conmaaappesquisa do DEAER/CCR/UFEM
(SOUZA, 2008).

Os produtos comecaram a perder espaco nas lojastia@d momento em que as
redes optaram por outros sistemas de compras rdaguados ao contexto estrutural e
institucional do varejo competitivo moderno e, c@mso, foram se desligando dos referidos
circuitos. As préticas puderam mudar (aceitacdospatores) porque as instituicbes que dao
base as interac6es no varejo competitivo moderntat@amente foram se incorporando aos
habitusde todos os atores que dele participam e as tédesm papel fundamental, no que
diz respeito ao pequeno varejo. A prépria dispaspgia construir redes brotou klabitusde
comerciantes interessados em participar do jogorengio disso alcancar os seus objetivos
em termos de acumulacédo de capital.

A assimilagdo das instituicbes do campo esté presenretorica dos informantes da
pesquisa, como fica evidenciado em diversas citagaddongo dos trés capitulos na mesma
linha da expresséo: “amigo, amigos, negécios &’pdfica claro que, na pratica, nenhuma
regra importa mais do que as regras da economaedeado. Ou seja, 0s valores e costumes
gue estavam presentes nas interacdes entre atsrémadicionais circuitos locais/regionais de
producao, circulacdo e consumo foram se erodinds aormas da economia de mercado
tornaram-se dominantes na regulacédo das interagies redes e fornecedores. Com isso, a
nova retdrica € no sentido de que héa interesseompra de produtos da regido, mas desde
gue sejam ofertados pelo menor precgo.

N&o se quer dizer com isso, que as normas de @gdeteram importantes na época
em que o varejo era mais ligado aos circuitos $deagionais de producédo, circulacao e
consumo tenham sido totalmente superadas, comuadsirado anteriormente nos casos em

qgue as redes se diferenciam das empresas capgal®rém, mesmo que alguns atores as

8 pesquisa: Diagnéstico e Cadastro de Unidades agu€®o de Hortifrutigranjeiros e Produtos Colonidés
Microrregido da Quarta Col6nia e Estudo Regional Mercado na Regido Central do Estado do RS.
Desenvolvida pelo DEAER/CCR/UFSM, CONDESUS e COREDdALtro.
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preservem em seumabitus,as praticas indicam que as posicdes destes a@oedominadas
no campo de poder no seio da organizacao.

Observa-se que desde meados da década atual cammggarer um processo de
revalorizacdo da producdo local, mas isto nao fgignio retorno de velhas normas de
relacionamento. Como as normas mudam acompanhanmod@ancas do campo, comecga no
varejo um movimento de revalorizag&o da producéallo

Comentou-se acima, com base em uma pesquisa do REAR/UFSM, sobre a
disposicédo de uma parcela significativa dos condaras para o consumo destes produtos. A
razao esta muito ligada ao seu valor simbdlicoga® sao acrescidas exigéncias quanto a
qualidade e confiabilidade. Segundo Wilkinson (90@7montagem de sistemas de garantia,
de normasstandardse de certificacdo que comecam a ser observadosupesmercados,
mostra que esta € uma tendéncia no varejo. Quamp#orsercados lideres, como o Carrefour,
adotam estratégias que vao neste sentido, sua@otende superar a competicdo com base
em precos, que além de ter perdido a eficaciasgorsavel pela reducdo das suas margens.
Segundo Abramovay (2007), “[...] os mercados depteslutos ndo se formam com as
mesmas regras que caracterizam os mercados dedbensmssa e indiferenciados [...] a
concorréncia em torno da qualidade é mais impartqné a realizada com base nos precos”.

Uma conclusdo a respeito da influéncia das redesstraturacdo do varejo e do
mercado de FLV, no que diz respeito as suas iitgigs, € de que as redes influenciaram
mudancas nobabitusdos pequenos comerciantes varejistas, o que asaléerem condutas
muito préximas daquelas de comerciantes moderngse @s distingue substancialmente dos
comerciantes tradicionais. Isto evidentemente tepencussfes sobre os demais atores
participantes do mercado de FLV, conforme € aptaderabaixo.

A presenca de redes fortes nos varejos tambémeidia na formacdo dos precos.
Como isto ocorre? Bourdieu (2003) mostra que aaiggfia das empresas em matéria de
precos (também em outras questdes) depende da@@aggsie elas ocupam no campo do varejo
e nos mercados. Em se tratando de produtos daiiadgislo atacado, a Rede Super consegue
acompanhar os precos das empresas supermercaldistasntes naquele varejo, mas pouco
consegue influir na sua formacéo, pois neste casw @apital € significativamente inferior ao
dos supermercados lideres. JA em Santa Rosa, ymda equivaléncia de poder entre as
empresas atuantes naquele varejo, conforme fosami@lo na subsecdo anterior, a Rede
CNS consegue em alguns momentos influir na formag&oprecos. Ressalta-se que isso se
deve principalmente a sua capacidade de contrelamidmero significativo de lojas (30

pequenos varejistas associados e fiéis), o quecdiméere poder frente a fornecedores
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atacadistas e industrias médias, que respaldamag@ias em cima de pre¢cos. No mercado de
FLV a situacéo se inverte. O fato da Rede Supesetéornado o maior comprador de FLV na
regido de Santa Maria confere a ela uma posicdidetfanca neste mercado. Enquanto isso, a
CNS e os demais supermercados de Santa Rosa tagéatiraca no mercado de FLV
daquela regido.

Analisou-se o significado que isso tem para o abasento da Rede Super, porque ao
dispor de um amplo espaco de estratégias possiaede a cada momento escolher aquela
gue melhor responda ao seu projeto de aumentapaer de venda (marketing, etc). Um
exemplo concreto sdo os anuncios na TV (e outraesinde ofertas de FLV em todas as
lojas, que sao feitos porque ela conta com o rdspide fornecedores que aceitaram (por nao
ter escolha) fornecer produtos a precos de ofertante o periodo da promocéo. Por isso, no
segmento de FLV a Rede Super é, no jargdo do vamjeadora de preco” na regido de
Santa Maria. Tal respaldo, que é conseguido desidpoder da rede no mercado local de
FLV, garante a ela uma vantagem competitiva talejupresas que se encontram em posi¢cao
estrutural inferior ndo tém forca para enfrentana ocorre com 0s minimercados nao
organizados e as feiras livres. Com isso eles veens fluxos de clientes reduzirem-se
paulatinamente. Outras empresas que se encontraogigiio estrutural proxima a rede
optam por tentar se diferenciar por qualidade deaatrair consumidores com maior poder
aquisitivo.

A organizacao do pequeno varejo em redes, portiterfere na distribuicdo de poder
no varejo e isto interfere nos fornecedores dojearsto, juntamente com o poder de
influenciar nas condutas dos atores e na formag# pitecos, revela o papel destas
organizac¢des na arquitetura dos varejos e merdacias.

A nocdao de arquitetura dos mercados € diferentsttatura dos mercados tratada na
economia. Na sociologia econémica os mercados eastracdes sociais que envolvem
processos de construgao de instituicdes e lutas estatores pela apropriacdo do capital. Na
arquitetura dos mercados o capital é distribuiddodma desigual e as praticas das trocas
econdmicas refletem isso. Interessa a esta teseowsr as redes participam na distribuicdo
do capital do varejo e dos mercados e a influégcia isto tem, particularmente, nas
transformacdes nos mercados locais de FLV.

As praticas dos atores participantes dos mercadessg encontram proXimos em
termos de posicao estrutural se assemelham (ndaysais, como foi visto), porque sao
produzidas sob semelhantes pressdes do campo de p6dm a organizacdo do pequeno

varejo em redes, 0s varejos onde estas organizpaf@spam passam a contar praticamente
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s6 com atores que tém poder para influenciar aspatetura, mesmo que estejam na posicao
de desafiantes. Isto tem um significado importguate os mercados ligados a estes varejos,
como o de FLV, que é o fato de persistirem apenagpradores com algum poder sobre os
vendedores e que lutam para manterem-se compstitivo

Esta € uma circunstancia do varejo que, a principiorece os fornecedores que
tenham a oferecer algo que seja (til ao varejistasuma luta no campo do varejo e é
desfavoravel para aqueles que se acostumaram &regu&aram para abastecer o pequeno
varejo tradicional, feiras livres, entre outrosy pausa do enfraquecimento deste segmento.
Neste momento busca-se, entdo, identificar queestdos mercados de alimentos, em
especial os do mercado de FLV, sdo os mais atiagideitivamente e negativamente. Isto ja
foi tratado ao longo dos trés capitulos, por issoecaqui que se organize a informacéao de
forma a identificar o que realmente se deve a atudas redes.

A nova arquitetura do campo continua contando cqaresenca do pequeno varejo, 0
que € comprovado por dados gerais de pesquisa ESRIUNES, 2004; MENDONCA,
2002). S6 que € um pequeno varejo moderno e campetios casos estudados, organizado
em redes. Com isso, os mercadinhos nao ligadogles,reas lojas tradicionais e feiras
perderam importancia, a ndo ser os casos em quangerteram em dire¢cdo aos mercados de
produtos diferenciados, embora ndo se tenha oluikermada neste sentido. A grande
mudanca € que o varejo que era disperso e divadifise transforma paulatinamente em um
varejo integrado por empresas lideres, médias dwangéncia local ou regional e redes de
pequenos comerciantes varejistas que atuam conmresatmletivos. A imagem que 0sS
agricultores que acompanharam esta transformagdaltéprocesso, é de que o varejo se
organizou.

Os pequenos fornecedores (atacadistas e tambérstriad)i sdo prejudicados nesta
arquitetura de varejo, porque antes ja ndo tinheess®d aos grandes varejistas e depois das
redes ficam impedidos de vender diretamente pal@assligadas a estas organizacdes. Nota-
se que, com isso as redes influenciam na constrdedoferta, através da selecdo de
fornecedores na agricultura, industria e atacadt®c&o esta que é feita mais por estratégias
visando a estabilidade do abastecimento das re@desbédm empresas) do que pela
concorréncia em pregos.

Diante disso, aqueles fornecedores menos estrotirgde ligavam sua atividade
produtiva a um amplo tecido de varejistas diveradbs, passam a ter que negociar com
atores coletivos relativamente poderosos e quenfazeégéncias que estao fora do alcance da

maioria deles. A concluséo 6bvia é que os pequpramutores e pequenos vendedores (de
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atacados), com a excecédo do mercado de FLV em Rast sdo os maiores prejudicados
com a organizacao do pequeno varejo em redes, ¢ooyu isso dezenas ou centenas de lojas
tornam-se um comprador sO.

Um varejo estruturado, com atores dominantes efidates que tém capacidade de
enfrentamento, € um varejo competitivo onde toddsn por espaco e poder. Esta é uma
circunstancia positiva para fornecedores que cordam maior poder comercial, pois se
beneficiam com o aumento do volume das vendas, @oseguranca de ndo terem que
depender de poucos compradores lideres no vadga@enveniéncia de, no caso das redes, de
poderem negociar apenas com um ator coletivo gupi@para inimeras lojas.

A nova arquitetura dos mercados também afeta rogit@tores que integram a cadeia
dos FLV. Comecando pelos intermediarios, que dormmaa distribuicdo de FLV desde a
criacdo da CEASA Porto Alegre dos anos de 1980 é&t#al da década de 1990. Primeiro os
supermercados e depois as redes se estruturaramepabastecer direto na fonte (CEASA e
produtores especializados) e isto levou ao enfcmento e redugcdo do numero destes
agentes atuando nos mercados de FLV. Segundo asatgdes coletadas na pesquisa de
campo, em Santa Maria restam ndo mais de 20% ded#s Santa Rosa a situacdo néo e
diferente.

Quanto aos produtores que historicamente entregavaemtregam direto nas lojas, a
fatia disputada se reduziu sensivelmente, reshiftgse as verduras, assim como 0S pregos.
Como as lojas estao articuladas as estratégiaaddamesmo que parte das suas compras seja
feita diretamente dos produtores locais, 0 mix @aames sao irregulares e 0s precos sao
mais baixos do que os pagos por lojas autbnomasgegpem balizados pela CEASA.

A situacao destes atores tende a se complicarprenafos sistemas de parceria com
produtores locais de FLV avancarem, o que provamelen substituiria por completo as
compras pelas lojas. Como as redes agem sob @prssampo de poder, o direcionamento
dos supermercados dominantes para as estratégifidetizacdo dos consumidores pela
qualidade dos pereciveis, elas tendem a tambénir pagleste caminho. Neste caso, a Unica
chance destes produtores continuarem no mercadaeetando incluirem-se como parceiros
das redes (também de outras empresas) ou se eaplagiara participar esporadicamente das
cotacdes de preco do sistema de compra por cadpesta.

Os atacadistas nas CEASAs sao beneficiados pottedtgas de varejo que contam
com estas redes, pois ganham um comprador emtsig#giiaos grandes supermercados que,
tendo criado suas proprias CDs reduziram as compua€EASA, que passaram a ser

utilizadas apenas de forma complementar. Porémprégrias redes com maior capital
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comercial comegam a criar suas proprias CDs e atedmem-se direto com produtores
especializados e/ou verticalizar o abastecimento gerceria com produtores locais. Este é o
caminho que a Rede Super tem seguido, mas aindséonaaras as organizacdes do pequeno
varejo que apresentam condicdes para isso.

Os grandes produtores especializados sé&o favoeenahkia arquitetura do mercado de
FLV. Esta condicdo existe especialmente quandorate tle produtores instalados nas
chamadas regifes produtoras de FLV, que contam wuom producdo diversificada e os
varios produtores encontram-se geograficamenteimpo®x Dadas estas circunstancias, os
compradores conseguem em uma mesma viagem fectgasceom toda a variedade de
produtos que necessitam e isso torna a regiaavatr@ls produtores, entédo, sado favorecidos
pelo aumento do nimero de compradores (as redgaaommestas regides) e assim, além de
poderem vender em maior quantidade, ganham madtar pke barganha.

Apesar do aumento do fluxo de compradores de speaaos médios e das redes
nestas regides produtoras, a busca por qualideztbiedo dos custos de logistica faz com que
as empresas e as redes se interessem na prodoghddim é reconhecido pelos produtores
de localidades proximas onde estédo as redes, @& ept@andem que isto provavelmente néo
ocorreria caso 0s varejos estudados tivessem sempoado em poucas empresas de grande
porte, em virtude do abastecimento destas se dauas centrais de distribuicdo situadas em
grandes centros consumidores, no caso situadasitoone de Porto Alegre. Porém, em
arquiteturas de mercado em que as redes ocuparpdeesestruturais que as permitam
influenciar, cresce o numero de compradores comempobem como, o tamanho da
demandada, o que confere poder de barganha aostqnexi locais especializados. Isto é
observado em Santa Maria e, principalmente, emaSoda.

A andlise que se faz, por fim, € de que as redieentiam a construcdo dos mercados
de FLV (e outros), porque influenciam a construgamferta, primeiro, por reduzirem aquele
tecido do pequeno varejo diversificado que sustenit@imeras cadeias de suprimento a um
pequeno numero de compradores que adotam prateasomhpra quase padronizadas.
Segundo, porgue participam na formacdo do campmder que, via instituicbes ou precos,
pressiona os fornecedores a modificarem suas camgubdutiva e comercial. Os produtores
candidatos a fornecer para a CD sao pressionadeseapecializar e a produzir em grande
escala, o que envolve mudancas de padrédo tecnoldgiganizacional etc. JA os que, no
limite, conseguem abastecer apenas lojas, tém euamacitar para diversificar o mix de
produtos ofertados (verduras especialmente) eqrdaragar diariamente (ou quase) em muitas

lojas, dado que a escala de compra de cada lojauee bem menor que antes. De qualquer
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forma, neste contexto, permanecem nos mercadod. \deo§ produtores que tém condutas
encaixadas na sua arquitetura estrutural e institat

Quanto as novas tendéncias sobre o aumento dessé&edos varejistas na producéo
local, ao que parece, ha espaco para a reconstlogamrcuitos locais/regionais de producéao,
circulacdo e consumo, s6 que a partir de outrags instituicdes distintos dos tradicionais.
Neste momento sdo 0s grandes supermercados qgendi® processo e as redes se
encontram em um estagio anterior, por sua visag@entmm relacdo a tendéncia que se
apresenta no campo.

Na sec¢do seguinte, por fim, analisa-se concretamho a estruturacado do varejo
afeta os mercados locais de FLV e as relacdes negstas e produtores locais.

7.4 REDES, ESTRUTURACAO DO VAREJO E OS MERCADOS DHERUTAS,
LEGUMES E VERDURA (FLV) DE SANTA MARIA E SANTA ROSA

Na secao anterior foi mostrado o rompimento ou asgquompimento das ligacdes
entre o varejo e as redes de produtores de FL\sloda final se chegou a mencionar que se
desenha uma reaproximacéo destes atores, sO goetexs bases institucionais e de relagbes
de poder. Nesta Ultima se¢do busca-se analisarinasiles que persistiram e 0S novos
vinculos entre estes atores. Cabe afirmar inicialengue cada varejo tem o seu proprio
processo de estruturacdo, o que os torna singu@sasercados de FLV dos casos estudados
provam exatamente isto, o0 que 0s torna interess@ar@ a analise da sociologia econémica,
bem como, para os propdsitos praticos desta tese.

As préticas, como se vem analisando, tém origemdigmosicoes e interesses dos
atores e na construcao (tedrica, pratica e pglitiaa estratégias sob a pressdo dos campos de
poder das organizacdes e do campo englobante. bé®c@0o anterior foi mostrado que, a
criacao e o fortalecimento das redes tém relacdoacquebra do vinculo do pequeno varejo
com a producéo local e as razbes para isto teridoorTambém se comentou que as
disposicbes para a compra direta de FLV de prodsittycais se mantiveram nas redes,
porém, de forma dominada, o que explica a fracaessfio disso nas praticas.

O ultimo comentario feito foi a respeito do ressmento das disposicdes do pequeno
varejo organizado em rede para voltar a comprdesiggodutores. Qual a razdo? Certamente

deve-se ao fortalecimento das posi¢fes internagdagis a esta pratica, decorrente de um
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movimento do campo neste sentido, provocado pela a@e supermercados dominantes,
como o Carrefour de Santa Maria e o Nacional (WattMle Santa Rosa.

Esta é uma tendéncia verificada empiricamente, cabs que se questione sobre as
condicbes em que isto esta ocorrendo. Pela perspéedrica da tese, a resposta é: depende
da posicao estrutural da rede no varejo local eelagdes de poder desta com os produtores.
Um dos motivos para a escolha dos mercados de FL\%ahta Maria e Santa Rosa foi,
justamente, o de trazer elementos que possibénasazer analise desta questdo. Em sintese,
foram escolhidos pela importancia histérica do mmanto pioneiro de organizacdo do
pequeno varejo em redes em Santa Maria e pelaipagaon dos agricultores em Santa Rosa,
que introduz um elemento importante para a anal&e relacbes, que € o poder dos
agricultores em um mercado. Além disso, a escaddmabém foi motivada por um fato
intrigante. Por um ladaem-se a diminuicdo da producdo de FLV em um nipioiccom
tradicdo nesta producdo, que € o caso de Santa.NEgrpor outro lado, tem-se Santa Rosa,
que até os anos 1980 n&o tinha nenhuma tradichmdacao de FLV e atualmente, segundo

Trevisan (2007), cerca de 60% do seu abastecinéefigito com producdao local.

7.4.1. A DIVERSIDADE DAS ARQUITETURAS DOS MERCADOS

A perspectiva tedrica desta tese, por rejeitariexpbes fatalistas e aquelas que veem
o mercado (no singular) como uma entidade abstddita para os mercados (no plural)
buscando identificar em que uns se assemelham atnwsce em que se diferenciam. Cada
varejo local ou mercado local € um campo, no sergi que se refere Wacquant (1992, p.
8), de “[...] espacos de jogos relativamente autisque ndo podem ser remetidos a uma
l6gica social unica [...]".

A partir desta ideia, ao olhar para os espagosisoooncretos se percebe que ndo ha
efeito padréo da pressao das empresas lidereargie,ymno caso) sobre cada mercado e sobre
a forma como os atores se comportam sob tais gesks30 porque, cada mercado local tem
suas préprias estruturas, normas de conduta ellagii®s com outras esferas, incluindo os
governos, além de outras particularidades.

Nos mercados, como em qualquer campo, existemsatimaminantes e desafiantes,
todos disputando os mesmos capitais. Existem uiggigs, construidas pelos proprios atores

com maior ou menor participacao dos governos, alémegular as interacdes entre os atores
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para a realizagdo de trocas econdmicas, sejam cadasorrentes, fornecedores ou
trabalhadores. Os atores ndo se comportam de fdéntica em todos os mercados, além do
que, os mercados locais podem ter instituicOesr@spou 0s governos podem atuar de uma
forma em um mercado e de forma diferente em outrgacdes no meio, como, por exemplo,
a dificuldade dos varejistas conseguirem deternaimgaodutos para as suas lojas, podem ser
motivos para que construam parcerias com forneesdtwcais. No sentido inverso, a
facilidade de conseguirem produtos com produtaresi$ pode fazer com que o interesse por
parcerias diminua, favorecendo mecanismos de tdosatipos analisados anteriormente
(secédo 6.2), como o sistema de compras mediarntesgaoposta, desenvolvido por algumas
redes.

A teoria dos campos ja foi criticada no sentidogde seria reprodutivista, ou que
negasse a possibilidade de transformacédo. As peyapgicas apresentadas e as analises vém
mostrando o contréario, embora a logica das tramsfgbes quase sempre beneficie os
dominantes e os mais prejudicados sejam aquelesdgueonseguem preservar suas posicoes
estruturais, 0 que € coerente com a teoria dos@angd que os dominados podem mudar a
situacao e € isto que ocorreu com 0 pequeno vapejoomento que se organizou em redes.
Esta acdo teve o mérito de modificar a tendénciazareentracdo de poder nos varejos
estudados, provocando uma série de transformagbes analisadas. Portanto, 0 movimento
de luta por manutencgdo ou transformacastdtus quoé perpétuo, mas as instituicdes e as
posicdes estruturais dos atores podem mudar, doemmodmprovado com as redes.

Em sintese, o que se viu foi o pequeno varejorasando a suposta lei de que so6 as
grandes cadeias sobreviveriam ante a estrutur&giexplicado que elas acompanharam a
mudanca do campo, porque houve mudancdabguse ganhos de poder, e isto possibilitou
a manutencao e mesmo ampliacéo das suas fatiasrdado.

Além das transformacgfes decorrentes do sucesslyulesaatores na acumulacao de
poder no campo, que é o caso do pequeno varejp,agéb coletiva, o Estado (governos
federal, estadual, municipal, legislativo e judig# pode influenciar na transformacéo da
arquitetura dos mercados, regulando as relacofsdgaridica), interferindo nas relacdes de
poder entre atores, na construcado dos sistemasetirgncia, entre outras. A permisséao e
apoio a instalacdo de um hipermercado pode mutatam¢co de poder em um varejo e nos
mercados ligados a ele. Por outro lado, por meiori@atacédo do crédito, ajudas fiscais, entre
outras, o Estado pode fortalecer o pequeno vaogjms produtores de FLV locais. Pode,

inclusive, apoiar a construcéo de parcerias enbizoa.
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Devido ao poder que os governos tém para influenaaonstrucédo dos mercados, no
sentido de preservar ou transformaistatus que porque ndo existe acdo neutra, € que
Bourdieu (2005, pp. 39-40) afirma que “a competigitre empresas assume frequentemente
a forma de uma competicdo pelo poder sobre o pddeEstado [...] e pelas vantagens
asseguradas pelas diferentes intervencdes do Estadloexaminar os mercados locais €
fundamental enfocar também a acdo dos governcmdo tclareza de que suas acdes vao
muito além da simples garantia da ordem institwadierda confianca.

O proposito desta secao € analisar a articulacebmlutores de FLV com as redes.
Ao longo das secBes anteriores deste capituloreeredelando diferencas que existem entre
os mercados locais de FLV de Santa Maria e Sarga.Ro

A situacdo dos mercados de FLV é diversa nas dagées. Enquanto a producédo
local em Santa Rosa é crescente, em Santa Marig&lasceu, embora comece recentemente
a apresentar uma recuperacgao. As explicacdes t&@mresdemanda, pois esta é crescente nos
dois casos, e muito menos em aspectos de natugeaansbiental, pois a queda ocorre
justamente em uma regidao com tradicdo na produg&d ¥. A interpretacdo que se faz € de
gue o problema esta na histéria das relacbes sajpiai constroem estes dois mercados. Disto
surge um mercado onde o0s agricultores conseguenprsgagonistas no processo de
construcdo e mostram-se ativos na busca de canpain@® comercializacdo da sua producéo
crescente, que é o caso de Santa Rosa, em sepdisiio @o caso do mercado de Santa Maria,
onde a trajetdria dos agricultores sempre em pogigininada no campo tornou-0s passivos
diante da perda paulatina de espaco para a suagaimdconforme os intermediarios de FLV
e mais tarde o pequeno varejo abriram espaco pHeata externa.

Cabe agora que se apresente melhor o quadro elsseaas razdes e consequéncias

disso para o tipo de relacdo existente entre g#asje produtores nas duas regides.

7.4.2 Construcdo dos mercadoshabitus como a histéria dos mercados locais de FLV

influencia as condutas dos agricultores

Nesta subsecdo, que se divide em outras duas,-beistestrar as diferengas nas
posturas dos agricultores de Santa Maria e Sarga Ras relacdes com os atores do varejo e
analisar estas diferencas com a perspectiva dastpese deve aokabitus formados nas

trajetérias destes agricultores nos mercados l@cass pressées objetivas atuais em cada um
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destes espacos. Na primeira subsecao analisaassigigade dos agricultores de Santa Maria
e na seguinte a postura ativa na constru¢cdo doadeerocal de FLV dos agricultores de

Santa Rosa

7.4.2.1 Razdes histéricas da passividade dos #ogreside Santa Maria no mercado de FLV

Fazendo um répido resgate da historia do mercadih.\dele Santa Maria, constata-se
que havia circuitos locais/regionais de producaculacdo e consumo sdlidos. A regido
produtora deste municipio e dos vizinhos foi pigaatabastecia com relativa facilidade a
demanda das cidades, que eram apenas complementadas que ndo era produzido na
regido por questdes climaticas, especialmente.aDauta aos consumidores 0s produtos
circulavam através da acdo de diversos atores:reenprimeira fase - produtor, produtor-
intermediador, trocas entre intermediarios/prodegaro espaco das feiras livres; na segunda
fase, apoOs a criagcdo da CEASA Porto Alegre, emeffggura do intermediario especializado,
que compra na CEASA e dos produtores e abastefsras livres e comeca a distribuicéo
nas lojas. Os produtores acostumados a vendeagsstas diretamente no espaco das feiras
livres ou contando com a intermediacdo por proegtantermediadores, passam a ter que
negociar com intermediarios especializados em wiag&o de maior assimetria de poder. A
concorréncia da CEASA com a oferta local de FLV eocardenacdo do circuito por
intermediarios capitalizados torna os produtoresic@z mais dependentes destes.

Esta € a primeira fase da estruturacdo do mercadd dle FLV de Santa Maria e o
destaque que se faz é para o enfraquecimento datprdocal no mercado de FLV, paralelo
ao aumento do poder dos intermediarios especiakizabem como, o fortalecimento da
dependéncia do primeiro em relagdo ao segundo.

A segunda fase contou com a acgéo erratica do GowkriEstado, que promoveu uma
intervencdo no mercado com o objetivo de fortalexeagricultor e colocar limites aos
intermediarios, acdo esta que acabou tendo efeitvacio. Com a interpretacdo de que os
produtores vinham enfrentando dificuldades na coméracdo devido a atuacdo dos
intermediarios especializados, tese esta que sevapoa queda verificada na producgéo
regional, o Governo intervém criando uma CEASAaegl em Santa Maria. Somou-se a esta
estratégia a criacdo de uma legislacdo municimabimdo as transacdes de FLV em qualquer

outro espacgo publico fora da CEASA Regional. Osicatjores foram prejudicados
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inicialmente pela proibicdo das transagfes comjistas no espaco das feiras livres, o que
reduziu o seu espaco de opg¢Oes. Restou-lhes apenasnda na CEASA ou para
intermediarios.

A experiéncia funcionou pelo periodo de dois anéalie, por trés razdes principais:
A primeira refere-se a incapacidade dos atoresc(dtpres e agricultores-intermediadores)
alvos da politica abastecerem a CEASA, por proldedeaplanejamento, assisténcia técnica
etc. A segunda refere-se ao boicote que os inteanesl especializados que tinham estrutura
para abastecé-la, promoveram. Estes, além de imp@gisténcia quanto ao deslocamento
das empresas para as dependéncias da CEASA, pramoeedes para o esvaziamento da
mesma. Por um lado, compravam a producao dos preguantes destes chegarem a CEASA
e, por outro lado, passaram a fazer entregas mareawjistas, 0s quais, por iSso, nao
necessitariam deslocar-se até o entreposto paiaaséecerem. Sem oferta pelos produtores e
demanda por parte dos varejistas o projeto inviaitse.

O projeto foi frustrado também pelo rumo que audstacdo do mercado tomou apdés
a criacdo da Rede Super. Para um técnico da EMAqueRatuou no projeto, a criacdo desta
rede, no bojo das transformacgfes gerais do vdaja, causa principal do esvaziamento da
CEASA.

[...] inicio de funcionamento da CEASA, que aingldnd uma valvula de
escape para 0s produtores, logo de inicio se agara primeira rede: a
Rede Super. Ai acabou com os produtores, porquesia Buper organizada
ndo tinha mais interesse de comprar dos produtoezss, [pois] iam
comprar na CEASA Porto Alegre, aonde tivesse paxd(tcnico Emater
Santa Maria).

Cabe destacar nesta segunda fase que a atuac@ocedida do Governo, associada a
organizacdo do pequeno varejo, acabou restringaidda mais o espaco ja restrito de
estratégias possiveis para os pequenos produtmais.lIsso porque a proibicdo das trocas
entre produtores e produtores-intermediadores comacejistas no espaco das feiras livres
(entre outros entraves criados por esta lei), pethucdo da concorréncia, resultou no
fortalecimento dos intermediarios especializadoste Hato levou claramente a um novo
rebaixamento da posicdo estrutural dos produtoegsd e destaca-se também o aumento da
dependéncia dos agricultores a estes intermedi&@spscializados, pois o fortalecimento
deles esta associado ao afastamento do agricalteelacdo direta com 0 varejo nos espacos

das feiras livres.
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A terceira fase é a do varejo organizado e fortgpeidodo pds-redes, ja bastante
explorado na tese. ApOs o0 processo de substituit@mbém pelo pequeno varejo
(organizado), da compra de intermediarios espeaiddis por compras diretas na CEASA e de
produtores especializados, estes intermediaricgslaentraram em declinio, o que reduziu
ainda mais o ja limitado espaco de estratégiaspdogutores locais. Assim, criou-se uma
situacao de dependéncia quase total as redes,jadomi@xplorado ao longo do capitulo.

A partir destes elementos, a explicacdo para odatoagricultores de Santa Maria
terem reduzido a producéo (alguns voltaram-se pdtamicultura) conforme o varejo e o
mercado de FLV se estruturou e a demanda cresceonumicipio, em primeiro lugar,
encontra-se nbabitusdestes agricultores que, por sua trajetoria deirthinos no mercado,
tornaram-se passivos diante dos atores mais padero® caso 0s intermediarios e
principalmente os varejistas. Ocorre que as retaefire agricultores e varejistas sao relacdes
de poder e a historia do ator na posi¢do de domimabrporada aosabitusproduz préticas
de dominando, como é percebido em grande partprddsitores de Santa Maria.

Por isso, mesmo havendo demanda crescente e tamdjiteressados na producéo
local, eles ndo se dispdem a mudar suas condutgwodaicdo e comercializacdo. Um
agricultor afirma que na forma como este mercad® estruturado, o produtor precisa ter a

conduta de um empresario.

[...] a agricultura hoje precisa ser agil. O praduém que ter a agilidade de
um empresario, de correr. Vou entregar aqui, mashoteque estar

produzindo l4. Vendo o futuro, controlando o préseifsto aqui € uma

maquina, um quebra cabecga. [...] O pessoal (agigulai cansando, pela
falta de profissionalismo” (agricultor APRHOROSA).

Em Santa Maria também hé& produtores, como esteté&ueaumentado a producao
aproveitado o crescimento da demanda no mercadd.¥e Isto ocorre com aqueles cujas
condutas se modificam acompanhando as transformagieampo e é mais lento em outros,
gue sofrem efeitos de defasagem contra-adaptaterddo as tendéncias da permanéncia dos
habitus

Para a explicacdo ficar completa € preciso olhadaao aspecto estrutural do
mercado, que se refere ao rompimento dos circlatass/regionais de producéo, circulacéo e
consumo, resultante da estratégia da Rede Supetras e@mpresas com poder semelhante
neste mercado de assentarem seu abastecimentoABAGE produtores especializados de
regides produtoras. Esta foi uma decisdo tomadarpeke, mas sob a pressao do campo em

resposta as acbes agressivas dos atores dominantesrcado de FLV objetivando utilizar
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estes produtos como diferencial competitivo paratracdo dos consumidores. Como a
producao local ndo tinha condi¢gdes de respaldarsagé contra-ataque da rede, ela precisou
montar os sistemas antes apresentados, que claeanegtigenciavam a producéo local.

Esta mudanca rapida no sistema de compras do pequamejo, deixando 0s
produtores locais praticamente sem alternativastgsdioram produzir fumo), € apontada
como a principal causa da queda na producao lAcazdo, portanto, estd na escolha que as
redes (e outras empresas) fizeram pela estratégrardlas em grande quantidade por baixos
precos. Cabe a questdo: era impossivel para csuligres respaldarem tal estratégia, seja
pela especializagdo e aumento de escala, ou pgd@ipacdo cooperativa? Provavelmente
nao, mas um obstaculo significativo é a posturaipasie agricultores que se acostumaram a
produzir para intermediarios ou a entregar suayg@a diretamente a um pequeno varejo

pulverizado e sem pretensdes e condi¢des paraaigspaco no mercado.

7.4.2.2 Razdes histoéricas do protagonismo dosudgnies de Santa Rosa no mercado de FLV

O desenvolvimento da producdo de FLV em Santa Rwsaim histérico de relativa
autonomia comercial dos agricultores em relacdcegpnento varejista. O municipio esta
situado no centro de uma regidao marcadamente @ddeé soja e que até os anos de 1980
nao tinha tradicdo de producéo de FLV. “No inicdodicada de 1980, Santa Rosa importava
90% dos produtos FLV - frutas, verduras e legumepara atender a demanda dos
consumidores locais” (TREVISAN, 2007). Com iss@bastecimento do varejo, formado por
pequenos supermercados e 0s supermercados dasrativage era realizado por
intermediarios que se abasteciam com atacadistasgaimente da CEASA Porto Alegre.

O interesse de alguns atores em desenvolver agitodie FLV, a habilidade para
conquistar o apoio de atores das esferas da po#itida economia regional esta na raiz do
processo desencadeado em Santa Rosa. Em todopmmeietos colhidos aparecem com
destaque 0os nomes de um secretario da prefeituépota “[...] um secretario da Expanséo
Econdmica que decidiu fazer um trabalho para abaste®s com produtos do local para parar
de trazer produto de fora” (técnico Emater SantsalRe de um professor universitario que
“no inicio da década de 1980 iniciou em Santa Rosa trabalho de mobilizacdo e
organizacao dos agricultores para a producao de E&w objetivo de aumentar a producéo

na regido e também de criar um espaco adequadoapeacercializagdo dos produtos”
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(TREVISAN, 2007). Quanto as organizacdes mobilizace processo, destacam-se a
administracdo publica municipal, Emater, UNIJUlguanas cooperativas de producéo.

Desta mobilizacdo resultaram ac¢des voltadas aondelsénento da producédo, a
organizacdo dos produtores e a comercializacdo. €arbjetivo de estimular o interesse
pelos FLV, que eram um tanto exéticos para aqeg@o, foi idealizado o Encontro Estadual
de FLV.

[...] uma dimensdo extremamente estratégica, \asian pioneira, foi a

realizacdo das primeiras edicbes dos encontrogussta que passou, ao
mesmo tempo, um espago de vitrine para a comeagdlo e também um
espaco de motivacdo e de perenidade das iniciatwastorno desta

iniciativa (professor UNIJUI).

Os agricultores que participaram do processo eniarama associacdo, a
APRHOROSA (Associacdo dos Produtores de FLV deaSRwmisa), a qual realizava uma
feira livre entre 1985 e 1988. O passo seguinteafobnstrucdo do Mercado Publico, em
1988, que passou a abrigar a comercializacdo d&s dd. APRHOROSA trés dias por
semana. Esta associacdo é desde entdo resporgawediministracdo do espaco.

A rede de atores que instaurou o processo no ideid980 manteve-se ao longo do
tempo e por isso a producdo de FLV cresceu e sdfiqua juntamente com a
comercializagao, fazendo com que 60% do abastetintEn Santa Rosa em 2007 se desse
com base na producéao local. O Mercado Publico pwou-se a vida da cidade e o Encontro
Estadual de FLV realizou em 2008 sua 252 edicao.

A forma como a producdo foi sendo construida, ioalold com um mercado que
garantia seguranca aos agricultores, garantiu @ relultados notaveis. Primeiro, porque
permitiu que investissem de forma continua na stiautara produtiva, o0 que ndo ocorre
quando predomina a inseguranca nas relacbes de Begundo, porque fez com que eles
incorporassem as regras daquele mercado (esteciadenpor eles) na sua atividade
produtiva, o que se constitui num aprendizado pgifa a sobrevivéncia em tempos de
mercados mais estruturados e dinamicos. Terceargup estes agricultores podem enfrentar
os atores do varejo em situacado de pouca assifratrgue acumulam poder para isso: “[...] a
atividade principal de muitas propriedades, com el muito profissionalizadas,
tecnologicamente avancadas e que remetem a sueidaafem de competir, de atuar e de
comercializar produtos em cadeias mais amplasgnmacao” (professor UNIJUI).
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Diante dos elementos apresentados, a explicac@ooparescimento da producao de
FLV dos agricultores de Santa Rosa passa pelailetade da sua comercializacdo e pela
relativa autonomia que conseguem ter neste processo

A trajetOria destes agricultores no seio de umacaSao que em vinte anos ocupa
uma posicao estrutural dominante no mercado lee&ld/ e que participa de outros espagos
sociais ampliando seu capital social, fez com gegenvolvessem urhabitus de atores
ativos. Suas condutas na conducdo do Mercado Bjbigja trajetoria tem sido de
crescimento comercial, portanto em sentido oposttasafeiras livres convencionais, bem
como no investimento em tecnologias produtivas, m@was disso. Condutas sintonizadas
com o jogo dos mercados modernos, como, por exemplarticipacdo na coalizdo que h4 25
anos organiza o Encontro Estadual de Hortigrar§eizojos objetivos sdo o debate do tema e
o intercambio tecnoldgico e de conhecimentos sebte mercado, agregam capital cultural,
tecnolégico e comercial aos agricultores. Issotaumente com a autonomia que o Mercado
Publico garante & comercializacédo, explica em parteescimento da producdo de FLV em
Santa Rosa.

Para completar a explicacéo, € preciso olhar tambéspecto estrutural do mercado,
porque ohabitusesta ligado ao campo e vice-versa. Portanto,jetdraa destes agricultores
precisa ser entendida considerando a pressdo duoc@enpoder naquele espaco social onde
0S supermercados, que sdo 0s atores que poder@moy®r acdes que estruturassem o
mercado de alguma forma que nao fosse interesgardeos produtores, deixaram o mercado
de FLV em segundo plano ao longo destes 20 anos.

Por isso os agricultores puderam priorizar a cagétr do seu mercado com base no
Mercado Publico, tendo a comercializacdo para osgjistas como uma segunda estratégia.
Eles conseguem ter seguranca na comercializacdoder gle negociacdo pelo fato de
poderem contar com um amplo espaco de estratégsssvpis. Isso completa a explicacao
para o crescimento da producdo e da parcela dandentep municipio abastecida com esta

producao.
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7.4.3 Influéncias das condutas nas relagbes viagggicultor na producéo local de FLV

A experiéncia dos agricultores de Santa Rosa desaficlusdes fatalistas de que as
feiras livres ndo sobrevivem ao avanco dos grasdpsrmercados no mercado de FLV e que
agricultores familiares sdo incapazes de abaswo@resas com alta escala de demanda.
Supermercados nem sempre sdo dominantes em um dmereabora possam lutar (e
possuem poder para isso) para inverter tal situa@dentido da constru¢cdo do mercado de
FLV é dado pelas relagbes sociais, ou melhor dizepelas relagbes de forgca entre os atores
que disputam o controle da maior parcela possagheéndas. A analise realista, que leva em
conta os interesses e 0 poder na construcao daswtost revela que o poder dos produtores
de FLV em Santa Rosa exerce influéncia decisivestraturacdo daquele mercado.

No momento em o0s supermercados comecgaram a dearonsgresse em disputar o
mercado de FLV neste municipio, inclusive invesiieth parcerias para o seu abastecimento,
0s agricultores passaram a ver isto como uma plidade a ser avaliada, mas sua disposicao
€ para negociar os termos (ou regras) da parcersx@her a estratégia que Ihes possa ser
mais vantajosa. Esta é uma reivindicacdo viavehumrsua posicdo estrutural naquele
mercado assim o permite. As regras quanto a preepssicdo de sobras, obrigacdo do
produtor respaldar as ofertas, entre outras, séastmegociadas. A experiéncia destes
agricultores é de que na relacdo com supermercagd@secos S8o0 menos importantes do que

a qualidade e eles sabem como valorizar este tnanfeegociagao.

Esta acabando esse negocio de - se ndo baixar@ntavos na alface eu
vou pegar de outro. Esta acabando isto ai. Eleseguassim - eu quero
tanto, porque confio no produto. Quanto é? E taBt@ assim que vai
funcionar, porque no momento que tu tens o padrdoqualidade,

permanente, eles hdo vem mais pechinchar precariiuuma situacao
estavel de padrdo de preco, de programacdo de giimde de venda
(agricultor de Santa Rosa).

No que se refere as estratégias, um exemplo sobpestra dos agricultores
integrantes da APHOROSA ¢é o projeto que estd seldenvolvido de ampliacdo do
Mercado Publico para que o mesmo venha a funcitemabém como uma central de

distribuicdo para o varejo, o que incorporaria poaes agricultores que jA& comecam a
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negociar direto com 0s supermercados, porque axiagges passariam a ser com um unico
ator.

Em Santa Maria, como foi abordado acima, a postios agricultores € passiva.
Desde a fundacdo da CEASA Porto Alegre e a emeagé@uas intermediarios de FLV
especializados, a trajetoria dos agricultoresdaipgre no sentido da perda de poder no campo
e dependéncia. Isso resultou no enfraquecimentpralducdo local e a dependéncia dos
varejistas ao abastecimento fora da regiao.

Agora, quando o pequeno varejo organizado em rgdka a se interessar pela
producdo local em razdo das acBes competitivagatids pelas empresas lideres, os
produtores mostram-se incapazes, por falta de siiggm e poder, de negociar 0s termos
(regras) das relacdes e de construirem estratggeathes possibilitem a capitalizacdo e um
melhor posicionamento no mercado.

Quanto as regras, o normal é aceitarem as condip@egarejistas, como 0 pagamento
de precos balizados pela CEASA, prazos longos dampento, reposicao das perdas pelo

agricultor, obrigatoriedade de respaldarem asasdegtc.

[...] agora tem mais essa dos supermercados axign@a dos produtos.
Tu entregas a mercadoria boa, o0 mercado perddemsuque dar a troca.
Eles fazem o pedido, eu entrego, tudo com notacg@hgs) e uma vez por
semana, conforme as perdas, eu tenho que repor He® ndo perdem
nada. Eu estou aborrecido de trabalhar, em pade,igso. Tu colhe

mercadoria boa, te esforca para colher coisa baa,para o mercado, da
uma frustrada e tu perde. Eles ndo perdem nadéuigr Santa Maria).

Em situagBes de assimetria de poder muito elevata é a dos agricultores de Santa
Maria, € comum aceitarem as regras do varejista, fgita de alternativa. Entre estes
agricultores a justificativa quase unanime € de“geta € a lei do mercado”, ou a de que isto
é explicavel pelas perdas que os varejistas tém.

A relacdo de dominacdo dos varejistas (inclusiveedss) com os agricultores tem a
ver com a pressdo do campo e com uma visdo de gjagrultores locais encontram-se
defasados em relacdo a cultura do mercado moderid.d (estariam fora do campo). Em
Santa Maria ha uma espécie de crenca compartilbanla os varejistas da Rede Super e
empresas em similar posicdo social, de que o dignicda regido é desorganizado, pouco
especializado, incapaz de produzir em grande eszatpalidade e despreparado para
comercializar. A explicacdo destes atores é deigjoeseria uma caracteristica cultural da

regido. Alguns agricultores, inclusive, corroborasta visdo: “o agricultor de Santa Maria
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sabe produzir, mas nao sabe comercializar” (agoicuCoopercedro). Sustentou-se
anteriormente que tais condutas explicam-se pedgetdrias e a configuracdo do poder no
mercado local de FLV. Rejeita-se, entdo, hipétepes relacionem a conduta passiva dos
agricultores com uma certa cultura regional e sgtee que as condutas se transformam, ja
gue estas provém dmbituse este, mesmo que duravel, ndo é perpétuo.

Diante deste problema, buscou-se olhar para aiérpexr da parceria do Carrefour
com a Coopercedro a partir da perspectiva de guegsultores podem ter condutas mais
conformes a realidade atual do mercado de FLV amloente institucional for favoravel a
ISSO.

A experiéncia de um ano de parceria mostra queldignes antes acostumados a
produzir e comercializar no sistema tradicionalnfcdiversificacdo, baixa escala e entrega
para intermediarios ou minimercados), atingiram nivel de organizacdo da producéo e
gualidade que tem satisfeito plenamente a expeataid Carrefour. Cabe assinalar que a
continuidade da parceria estava condicionada agomanto das entregas encomendadas
pela loja e que falhas quanto a isso podiam levatearupcédo do processo: “entdo, ou tu €
meu fornecedor continuo, ou ndo da para ser fodogtégerente Carrefour). A experiéncia
obteve éxito rapidamente, tanto que, segundo estenig, “estd se desenvolvendo com
resultados que superam as expectativas inicialsir).

A explicacdo para o sucesso desta experiénciaf@sti@mentalmente no ambiente
institucional no qual ela é construida. Dentre agag dimensfes deste ambiente, cabe
destacar as garantias que a empresa da aos pesigtire exclusividade nas compras de
toda a producdo que a cooperativa conseguir pmduzjue gera seguranca. Outro aspecto
refere-se a compreensao por parte da empresa dssitarie de que o ritmo do processo de
adequacdao a plataforma de normas (ficha técnigaasequado a realidade do agricultor: “é
preciso dar tempo. O que nos estamos fazendo dBoopercedro € aquilo, crescer degrau a
degrau, porque ninguém consegue fazer um grandedionento da noite para o dia” (gerente
Carrefour).

Um terceiro aspecto importante refere-se a dispogp@ara negociar (sem imposicao)
questdes ligadas a pauta de produtos, as norntpsatidade, a negociacao dos prazos, precos

etc.:
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[...] eu tenho o preco hoje no atacado (CD Esi@nho o preco no varejo
(local). Aqui no meio eu tenho que ganhar, horagsehora mais. Existe
uma abundancia no mercado, precisamos desovardatprozamos ter que
ter uma margem um pouco menor. Ok, vamos ter etmor, tu ganha um
pouco menos? ok, eu ganho um pouco menos mas mamsveerder o

produto. No outro dia esta numa escassez, vamas auylreco (gerente

Carrefour).

A cooperativa faz a sua parte, por exemplo, acohgato as ofertas, o que nao é
imposto. “Eu acho que tem se construido uma parceoa, aprimoramos um pouco,
passamos s6 daquela relacdo comercial. Se conseguersar. Vai la... a situacdo é esta,
podemos fazer isso, aquilo outro [...]" (presideddeCoopercedro).

A experiéncia mostra que quando h& disposicdo pote pdos agricultores para
abastecer supermercados da forma que estes nacepaita serem competitivos no varejo, e
na medida em que eles possam se relacionar conarefstas em condicdes de menor
assimetria de poder, e que houver disposicdo pxe @@ agente mais forte (no caso o
varejista) para negociar as regras de relacionamest agricultores respondem em termos
produtivos, organizativos e comerciais.

Por fim, cabe que se tire algumas conclusfes &itespas implicacbes da postura dos
agricultores nos mercados para as relacbes compasnsercados, em especial as redes. A
principal € de que a postura mais passiva dosulignies de Santa Maria, que se deve a
trajetoria e as caracteristicas do campo, est&ainado problema destacado da reducdo da
producao local. Neste sentido, a recuperacdo ddupado implica no fortalecimento dos
agricultores no mercado e a experiéncia do Canrefonfirma a pertinéncia desta posicao
tedrica. Cabe salientar que o fortalecimento agférido € no sentido da relacdo de poder
com os demais atores do campo, 0 que envolve agegke capitais comercial, tecnoldgico,
cultural, simbdlico e principalmente social. Isseemsere no mercado e a trajetoria a partir de
entdo tende a transformar séwabitus lentamente, como ocorreu com 0S pequenos
comerciantes varejistas na sua trajetoria na agg#&irdo varejo local com a rede.

A postura ativa dos agricultores de Santa Rosatrdda em mais de duas décadas de
construcdo do mercado local de FLV, esta na raizrdscimento da producdo de FLV
naquele municipio e na preservacdo de um espagard@ tradicional, que ¢ o Mercado
Publico. Poréem o campo é dindmico e o principicelo movimento é a luta dos atores pelo
capital nobre, no caso, o aumento da fatia de meradntrolada. Dai se origina o
crescimento do interesse dos supermercados entaligste mercado.
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Do ponto de vista dos produtores de Santa Rosgiadns supermercados a principio
€ positiva, pois leva ao aumento da demanda IBcaém € visto com cautela pelos lideres da
APHOROSA, pois 0 aumento do poder destes varej@tasfica a reducdo do poder dos
demais, inclusive o da associacao, além de umadémutras transformacdes que certamente
estes processos de estruturacdo desencadeiam. rdatagacdo é com o Mercado Publico,
gue pode ser enfraguecido, a exemplo do que o@mreoutros mercados que foram
dominados por grandes cadeias supermercadistas.

A postura da associacdo € a de quem possui 0 pgeccado ndabitus ou seja, de
assumir a postura de escolher com autonomia asorasliestratégias possiveis no sentido da
defesa da sua posicdo no campo. Um exemplo dissméestimento na ampliacdo fisica e
funcional do Mercado Publico para que funcione camoentreposto regional de FLV. A
ideia é convencer os produtores a ndao negociavith@iimente com os supermercados, mas
sim através do ator coletivo APHOROSA, via Merc&iiblico. “[...] os supermercados vao
ficar em uma situacdo complicada. Vai ser uma akd& compras e central de vendas. Vai
ter oportunidade para os produtores que quiserevestin na atividade” (agricultor
APRHOROSA).

Os dois casos estudados confirmam que os mercauosisgulares porque séo
construidos em realidades sociais particulares €idente que a pressdo do campo mais
amplo do sistema alimentar afeta a todos, maseasitade da pressao ndo é uniforme e as
coisas ocorrem em tempos diferentes e de formaadmnizada.

A importancia dos elementos trazidos pela pesquasa o avanco do conhecimento
sobre a tematica do desenvolvimento rural est&ipaimente na revelacdo das formas como
ocorrem as ligacdes entre agricultura e varejocdberse que as mesmas mudam com 0O
tempo e se diferenciam no espaco, ja que sédo gastgprocessos de construcdo social dos
mercados, cujas historias, apesar de nao serenpeindentes dos condicionantes da
sociedade ampla, sdo escritas localmente.

Se a persisténcia da agricultura familiar como proc de alimentos depende de
como o0s agricultores se inserem em mercados din&mimomo foi sugerido na parte
introdutoria da tese, entende-se que a pesquisarrtantes pistas para a compreensao das
razdes que levam os agricultores de algumas regidesntrarem maiores facilidades de
insercdo nos mercados do que em outras. As expisagncontram-se nas disposi¢coes dos
agricultores e dos varejistas e na arquitetura atéa anercado, e ambas (disposicdes e
estrutura) sdo construidas socialmente. O métodinwstigacdo, portanto, € historico-

estrutural, sendo que as estruturas sdo os campesvarejos e mercados locais.
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8 CONCLUSOES

A tese parte de uma avaliacao critica sobre algy@sguisas a respeito da agricultura
familiar. Sugeriu-se na problematizacdo que ha omuoato de estudos, com perspectivas
estruturalistas, que tentando explicar a realiddds agricultores a partir das grandes
tendéncias mostradas pelas empresas dominantésteloa alimentar, do setor industrial ou
do varejo. Nota-se em alguns casos a aceitacd@aaé que a dinamica dos mercados e das
inovacdes tecnologicas € dada pelas estratégiasmdawes empresas participantes dos
mercados e que os agricultores se adequam de frtomatica aos ditames estruturais. No
extremo oposto estdo os estudos baseados na peshr ator, que tentam explicar as
estratégias dos agricultores sem vincula-las ategtmsadcio-historico mais amplo, ou sem o
devido aprofundamento deste contexto.

A opcéao tedrica da tese foi a de buscar um caminieomediario, que levasse em
consideracdo, a0 mesmo tempo, as estratégias dasitages em termos produtivos e
organizacionais e a estrutura que estimula e tantibéita suas acoes.

Quanto ao aspecto estrutural, optou-se pelo cantibg mercados e dos varejos locais
por se considerar que existem peculiaridades, dewsl diferencas nas trajetorias de
construcdo dos mesmos pelos atores locais. Todawampos do varejo local e do mercado
local de FLV foram tratados em suas particularidagl@m seu sincronismo com o contexto
global do varejo e dos mercados de FLV.

Com respeito as estratégias dos atores, estudagisges que, a0 mesmo tempo,
transformam e s&o transformados na sua participaestes espacgos (varejo e mercado local
de FLV). No caso dos agricultores, 0os que se orgamipara ter mais poder nos mercados ou
para construir novos mercados, pois sdo 0s queomigdduzem as pressdes sofridas por esta
categoria social no processo de construcdo desteadte bem como a histéria da sua
participacdo na construcao deste espaco sociat@ehetocal).

A prioridade dada ao varejo deve-se a importanestedsetor para a histéria dos
mercados locais de FLV. No estudo dos campos é&sé@te enfocar 0s principais atores que
0s compdem e no caso do mercado de FLV ndo haal@edjue os comerciantes varejistas
desempenham um papel-chave. Sendo o varejo localcampo, para conhecé-lo foi
necessario estudar os seus principais atores,swodecap6lo dominante, os supermercados de
firmas internacionais lideres, e do polo dominads, redes de pequenos comerciantes

varejistas.
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Desta forma, buscou-se compreender o comportantkirggoequenos comerciantes
varejistas que constroem redes e mantém relac@esrciais com os agricultores locais ndo
como expressdes automaticas de ditames estruturgs, como uma sintese entre as
disposicbes subjetivas resultantes da incorporagatrajetoria de relagcbes com atores no
ambito local, e as limitagBes inerentes a interalgies com o campo. Atraves desta andlise
conclui-se que com as redes 0s varejistas passaencamportar de forma semelhante a
empresas capitalistas que ndo possuem o mesmpamnesito social deles, porém preservam-
se disposicdes para a preservacao de relacfesdaistéom os produtores e a producéao local.

O comportamento dos agricultores que se organiza®sien conseguem se manter
inseridos economicamente, da mesma forma, é edtermimo uma sintese entre a sua
criatividade e os estimulos e limitacdes proveeento mercado local de FLV, que articula-
se a dinamica do varejo. Nao ha organizacdo semhgjee disposicdo por parte dos

agricultores, porém as pressdes dos mercados fiamicomo estimulo externo ao processo.

As conclusfes da tese estao divididas em trés sloooprimeiro estdo as conclusées
referentes ao processo de construcdo das redestegpendem a primeira hipotese; no
segundo, sobre como estas organizacbes se torraes damportantes e influentes na
estruturacdo dos varejos locais, que respondeundag terceira hipéteses; e no dltimo, sédo
reunidas as principais conclusdes a respeito datgfda presenca das redes nos varejos
locais sobre os circuitos locais/regionais de pgédu circulacdo e consumo de FLV, que
responde a quarta hipoétese.

Quanto ao processo de construcdo das redes, canstatue a primeira hipotese, que
trata do seu processo de instauracdo, se confifimaprocesso ocorre pela juncdo das
pressdes objetivas do campo decorrentes da indasioarejos locais por grandes cadeias
supermercadistas, com as disposicbes ja existembesuma parcela dos pequenos
comerciantes varejistas para agirem coletivamantdefesa dos seus interesses neste espaco
social. Verificou-se que estes varejistas tiveramauadaptacdo relativamente rapida as
mudancas do campo.

Com respeito a identidade dos construtores das aleooperacao, conclui-se que se
trata de pequenos comerciantes dinamicos, cijaBitus ndo s&o de comerciantes
tradicionais, mas de pequenos empresarios sinttlwgzeom as transformacdes do campo.
Esta interpretacdo baseou-se na teoria disposiaenBourdieu, a qual sugere quéabitus,
entendido como o meio social depositado nas pesséase um mecanismo auto-suficiente

gerador da acdo, uma vez que precisa ser aciora@gmpo. Mostrou-se nos capitulos 4 e
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5 que a disposicdo de alguns atores para agirestivashente era antiga e que so veio a se
concretizar no momento em que as circunstanciasodeorréncia nos varejos locais assim
exigiram.

A segunda concluséo é a de que nem todos 0s pexjuargjistas sujeitos as pressoes
do campo tém disposicdo para a agao coletiva, megracesta se apresente praticamente
como a Unica opgdo para a sua sobrevivéncia. heterpse este fato como resultante dos
efeitos contra-adaptativos presentes em algumasesay) que Bourdieu atribui ao carater
relativamente duradouro d@bitus.Foi possivel identificar contrastes entre 0os caraates
gue integram as redes e aqueles menos adaptadus om caso dos feirantes e dos pequenos
comerciantes tradicionais em processo de exclisd@guanto os primeiros orgulham-se da
posicdo alcancada no varejo e de terem se capagtad competir neste espaco, 0s que se
mantiveram tradicionais e por isso enfrentam difiades, mostram-se desmotivados com a
forma adquirida pelo varejo moderno e inclinado®ear de atividade.

Quanto ao processo de construgcdao das redes, f@rvalle a importancia da
proximidade no espaco social para que houvesseamta entre estes atores varejistas e para
que os mesmos pudessem vislumbrar acbes coletdltedas a preservar suas posicoes
estruturais em ambientes cada vez mais concorndasse,por exemplo, que em razao da
identidade que os atores tém por estarem proximnaspaco social, a Rede Super retne os
varejistas mais dinamicos, com lojas ndo muito pegs (entre 4 e gheckouts enquanto a
rede Unimercados, que participa no mesmo espagal fwarejo de Santa Maria), retne
comerciantes corhabitusproximo ao do comerciante tradicional e com Igeguenas (entre
2 e 4checkouts

Além disso, o estudo salienta a importancia dadlitiatbes sociais, definidas como a
capacidade que alguns lideres tém de manter vivgrmgo a esperanca de ascensao na
estrutura do campo e de conseguir a cooperacdopdoeiros para 0s projetos da
organizacdo, bem como para encontrar caminhos eygml & estabilizacdo da mesma. A
propria nocdo déabitusfornece um principio de individualizagdo, quanfiovea que cada
pessoa, ao ter uma trajetéria e uma localizac&maim mundo, internaliza uma combinacao
incomparavel de esquemas. Esta ideia foi importaate a compreensao do ambiente interno
das redes ndo como um bloco monolitico, mas com@spaco onde existem semelhancas,
mas também diferencas, tanto em termos de disgssag@imo de poder, pela desigualdade na
distribuicdo dos capitais entre parceiros de owmgapdio. Por isso, além de proximidade no

espaco social, identidade de disposicdes e ineEge89reciso que existam projetos nos quais
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todos se identifiguem e a construgcdo deles é filautda presenca de atores estratégicos
socialmente habeis.

Com relacéo a influéncia das redes na estruturagarejos locais, conclui-se que
estas organizacdes tornam-se atores importantesvareos locais na medida em que
acumulam poder, especialmente em termos de cagotahdl, e passam a influenciar na
estruturacéo destes espacos. Definiu-se este pmodesestruturacdo como a passagem de um
varejo disperso, onde conviviam diferentes estdesempresas varejistas e culturas de
relacionamento nas cadeias de suprimento, para argjov estruturado, que tende a
homogeneizagdo dos estilos das empresas e a elded&rocas econdémicas fortemente
baseadas em instituicdes préprias da economia d®dwe Trata-se, portanto, da estruturacéo
do varejo local como campo, com dominantes e dedal e com relacionamentos baseados
em instituicdes proprias, legitimadas pelos paréntes.

Nos casos estudados, mostrou-se que antes daondas&arejos locais por grandes
supermercados e toda a transformacéo que decas®wn, donviviam estilos diferentes de
empresas e de funcionamento das cadeias de supin@eentrelacamento entre os diversos
atores também era menor. A analise que se fej@elao ambito institucional ndo havia um
anico conjunto de normas de conduta orientandoeks;des entre concorrentes, ou do
varejista com os fornecedores. Se havia supermsscaoiminantes que disputavam espaco
entre si, havia também aqueles que centravam seasypacdes na sua clientela e esta visdo
restrita ndo ameacava a sua sobrevivéncia. A @dispot espaco era pouco acirrada e as
relacdes entre varejistas e fornecedores erammi Iprazo. Concluiu-se que até entdo o
varejo ndo funcionava como um campo estruturadoreigso “havia espac¢o para todos”,
como observaram agricultores e atores do varejoewastados na pesquisa, mas essa
estabilidade foi quebrada com a invasao do espaeb por agentes varejistas poderosos.

Ao mesmo tempo em que o campo foi se estruturargdmgbitusforam incorporando
a nova institucionalidade do campo e a acumulagéocapital (comercial, financeiro,
tecnoldgico etc.) passou a ser o principio dassaefie mesmo dos pequenos comerciantes.
Conclui-se com isso que as redes resultam tambéte geocesso de criacdo de condicbes
técnicas, financeiras e politicas para 0os pequenmerciantes varejistas conseguirem realizar
trocas econdémicas lucrativas e, com isso, mellsuarmposicdo estrutural através do aumento
do volume e qualidade do seu capital. Isso vemnéirotar a segunda hip6tese de pesquisa,
referente as causas objetivas e subjetivas dddoirrzento das redes.

As condutas dos pequenos comerciantes nas interagiim fornecedores foi se

tornando cada vez mais racional, proxima da defimdr Weber como racionalidade com
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base em fins, no caso, lucro econémico e poder space local. Por estas razbes, a
preocupacdo central das redes e outras empresasemocados estd em encontrar caminhos
que lhes garantam um minimo de poder para també&harg@m influir na estruturacdo do
varejo local de uma forma que venha a beneficia-las

As redes, portanto, sdo organizacdes de atorebupeam através da acao coletiva
manter e ampliar se possivel, sua fatia no vafggomudancas que tais a¢cdes provocam no
ambiente podem prejudicar outros, geralmente ost@&uemenos poder ou condi¢cdes para
defender suas posi¢cOes, porém suas acOes naoigamddiretamente contra outros que
disputam 0os mesmos recursos, porque sao mediadasapepo.

Foi estudada a relacdo dos varejistas, especianasntedes, com os fornecedores de
FLV, bem como as inovacdes no processo de abastetmndos supermercados, com
destaque para a coordenacado feita pelas modernas Ambas as acdes influenciam na
formacao dos pregcos dos produtos no varejo localietroducdo de uma tecnologia ou
processo pode afetar também outros aspectos, camualidade dos produtos, modificando o
padrdo da concorréncia no varejo. O estudo deileoo que quanto maior € o poder do ator,
mais ele pode desenvolver acdes deste tipo, idituassim para a modificacdo do espaco
social, o que afeta a todos os atores participantemalmente de forma positiva para uns e
negativa para outros, no caso os mais defasados.

Aqueles comerciantes varejistas que se mantémciwadis, portanto, defasados
nestes aspectos, se enfraguecem na medida emmjam teobreviver disputando o mesmo
espaco das redes, porém com praticas defasadasis$®orem poucos anos, 0 varejo
tradicional praticamente desapareceu e as feinagslienfraqueceram-se nitidamente,
especialmente em cidades pequenas e médias. Rorlad, as redes tém possibilitado a
persisténcia do pequeno varejo.

Com as redes os varejos locais também se tornassconcorridos, por se tratar de
organizacées com capacidade de enfrentamento npocdPor outro lado os fornecedores,
como os agricultores produtores de FLV, veem-seégatios a se relacionar apenas com
agentes varejistas fortes.

Neste processo de estruturacdo dos varejos essjdemiaclui-se que organizagdes
como a Rede Super e a CNS, por sua ascensao spatm esocial, conseguem influenciar
tanto na arquitetura dos varejos locais, como desawlos ligados a eles. Outra conclusao
neste sentido € de que o pequeno varejo que emenga@s redes € plenamente integrado as
regras e a cultura dos varejos locais em que [t tanto nas praticas de relacionamento

com os concorrentes, quanto com os fornecedores.
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As conclusdes apresentadas a respeito da paricipdgs redes na estruturacado do
varejo e nas relagdes com os fornecedores, espeaid os de FLV, resultam do volume e
qualidade do seu capital, vindo a confirmar a iexda@potese da pesquisa.

Estudou-se, por fim a influéncia da presenca ddesraos varejos locais sobre o
funcionamento dos circuitos locais/regionais delpgdo, circulacdo e consumo de FLV.

Verificou-se que a quarta hipétese de pesquisa, rglaeiona a probabilidade de
sobrevivéncia do pequeno varejo a capacidade destipgesarios construirem sistemas de
abastecimento eficazes e estaveis, se confirma, ®lam disso, o trabalho acrescenta
elementos importantes a respeito da participacdsedeovo pequeno varejo organizado em
redes na construgcdo dos mercados, em especidrioMleEstas organizacgdes influenciaram a
construcdo dos mercados de FLV (e outros), primpwoterem favorecido (indiretamente) o
enfraquecimento do tecido do pequeno varejo diieasio que integrava 0S circuitos
locais/regionais de producéo, circulacdo e consu@eon 0 pequeno varejo organizado em
redes o contingente de compradores se reduziu. Aléso, quase todos adotam praticas de
compra quase padronizadas, baseadas no estilo ndieitaoapresentada acima. Segundo,
porque participam na formacéo do campo de poderwaenstituicbes ou precos, pressiona
os fornecedores a modificarem suas condutas pwedute comerciais. Os produtores
candidatos a fornecer para as CD’s das redes gadoe a especializacdo e a producdo em
grande escala, o que envolve mudancas de padrimdgico, organizacional etc. Ja os que,
no limite, conseguem abastecer apenas lojas, preaapacitar-se para diversificar o mix de
produtos ofertados (verduras especialmente) equaragar diariamente (ou quase) em muitos
locais, dado que a escala de compras das lojasiada® as redes tem diminuido. De
gualquer forma, neste contexto, sdo favorecidoprodutores cujas condutas produtivas e
comerciais adaptam-se a arquitetura destes vacejospoder é distribuido entre grandes
empresas supermercadistas, médias empresas regomades de cooperacdo do pequeno
varejo.

Buscou-se ainda analisar nestas novas arquitedosasarejos locais as condi¢cbes de
insercdo de produtores familiares cujas trajet@rasiutivas e comerciais estéo ligadas aos
tradicionais circuitos locais/regionais de prodygécculacdo e consumo. Constatou-se que
onde os produtores possuem uma histéria de depaad@nintermediarios, ou a varejistas),
que € o caso de Santa Maria, houve desestimuloegaqgua producdo local. J&4 onde a
producdo se desenvolveu de forma mais ou menoshn@utd em relacdo aos atores

intermediadores e varejistas, que € o caso de Rast a producdo local inclusive cresceu.
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Vem sendo observado o aumento do interesse dogstaseela producgéo local, em
virtude do crescimento da importancia da qualideafeestratégias competitivas dos varejistas
mais poderosos. A intencdo de empresas como of@aresn adotar estratégias neste sentido
tem em vista a superacado da competicio com baggezios, a qual, aléem de ter perdido a
eficacia, é responsavel pela reducdo das margeuardm. Esse tipo de agédo, com o tempo,
se transforma em pressdo do campo do varejo sabredas e outras empresas médias,
levando-as a também se moverem neste sentido, pegote a conclusdo de que ha espaco
para a reconstrucao dos circuitos locais/regiahaigroducao, circulacdo e consumo, porém a
partir de outros atores e instituicdes distintos tadicionais.

Buscou-se analisar as causas do paradoxo da redagdmducao paralelamente ao
aumento da demanda local. Constatou-se que umipriaspecto refere-se a passividade dos
proprios agricultores, em especial os de Santaaylarique se deve a sua trajetoria de
dependéncia. Desde a fundacdo da CEASA Porto Akegremergéncia dos intermediarios
de FLV especializados, a trajetoria destes agaoedt mostra que eles perderam
paulatinamente poder no campo, paralelamente aerdanda dependéncia. Em razéo disso,
0S pequenos produtores mostram-se incapazes,lf@odéadisposicao e poder, de negociar 0s
termos (regras) das relacdes e de construirentéggtra que lhes possibilitem a capitalizacao
e um melhor posicionamento no mercado.

O segundo aspecto refere-se a postura de atoieanignte dominantes adotadas
pelos dirigentes das redes, que resulta em powgmgi¢ao para investirem em relacdes
construtivas com produtores locais, tidos por eteso defasados. Constatou-se que em Santa
Maria existe uma espécie de crenca compartilhadiee e varejistas da Rede Super e
empresas com poder similar, de que o agricultorrefido € desorganizado, pouco
especializado, incapaz de produzir em grande eszatpalidade e despreparado para
comercializar. Sua explicacdo € de que esta sen@ caracteristica cultural da regiéo,
afirmacao esta inclusive corroborada por agricatanelhor posicionados. Esta hipotese foi
rejeitada teoricamente, com base na teoria digpasic que integra dialeticamente o
subjetivo (dohabitug ao objetivo, que se refere as limitacdes ingtneis e de poder
impostas pelos campos do varejo e do mercado digcBLV. Sustentou-se que tais condutas
explicam-se pelas trajetorias e a configuracdo aitepno mercado local de FLV e que as
mesmas podem se transformar, por serem produzelas habitus, 0s quais, mesmo que
duraveis, ndo sdo perpétuos. As experiéncia dakifmes da associacdo APRHOROSA, de
Santa Rosa, e da cooperativa Coopercedro, em pamamn o Carrefour, analisadas no

capitulo 6, forneceram base empirica ao argumentico.
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A experiéncia da parceria do Carrefour com a Caxmoko prova que os agricultores
podem ter condutas mais adaptadas a realidaderdadoe de FLV modernos, com respostas
positivas em termos produtivos, organizativos e eromis, se 0 ambiente institucional
favorecer a isso. Quanto a experiéncia da APRHOR@S#ostura ativa dos agricultores de
Santa Rosa, construida em mais de duas décadaasteucdo do mercado local de FLV, esta
na raiz do crescimento da producao de FLV naqualdaipio e na preservacao de um espaco
de varejo tradicional, que € o Mercado Publico.

Por fim, interpretou-se a postura passiva dos algpies de Santa Maria como reflexo
das suas trajetérias no mercado local e as caistitas do campo do varejo. Isso esta na raiz
do problema da reducéo da producéo local, apompiida proprios varejistas. Diante disso, a
l6gica € de que a recuperacdo da producao impbcéonmalecimento dos agricultores no
mercado e a experiéncia do Carrefour confirma &ngercia desta posicao teorica. Cabe
salientar que o fortalecimento aqui referido € eotisdo da relacdo de poder com os demais
atores do campo, o que envolve agregacdo de camitemnercial, tecnoldgico, cultural,
simbdlico e principalmente social. Isto o reinseoemercado e a trajetoria a partir de entédo
tende a transformar séhabitus lentamente, como ocorreu com 0s pequenos comusia

varejistas na sua trajetéria na construcéo dowdmeal com a rede.

Em sintese, o trabalho traz contribuicbes a respd#t como as disposi¢cdes séo
geradas nos atores dominados, sejam eles agresloar agentes do pequeno varejo, para
lutarem por espaco no varejo local ou nos mercémtmss de FLV, tanto individual como
coletivamente. Além disso, representa um esforcoadecterizacdo destes espacos (varejo e
mercado) como campos e para a compreensdo da tmma tais estruturas estimulam ou
inibem a luta dos agricultores e dos pequenos coames varejistas.

Avalia-se que o referencial teorico foi aproprigwa a orientacdo da pesquisa e para
a sistematizacéo e interpretagdo do material ecopi€ontudo entende-se que o trabalho
deixa lacunas, especialmente no que diz respgitotizipacdo do Estado na estruturacao dos
varejos e dos mercados agricolas locais; tambéquealiz respeito a identificacdo e analise
das instituicbes que orientam as interacoes erdrejistas e fornecedores; e sobre a
generalizagdo das conclusfes, ja que a propospestpiisa foi da realizacdo de um estudo
em profundidade de dois casos.

Apesar dos limites desta tese, € possivel apolgiamas pistas para futuros trabalhos
académicos e para as politicas publicas voltadaesenvolvimento rural e ao fortalecimento

da agricultura familiar.
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Quanto a pesquisa sobre o tema da construcdo dosiahercados locais, sugere-se a
realizacdo de trabalhos visando a generalizacdoedaiados desta pesquisa, ja que a mesma
trata-se de um estudo de casos. Outra sugestdo semimlo de examinar com mais
profundidade a participacdo do Estado na constrsgéial dos mercados locais. Na pesquisa
esta questao ficou praticamente restrita ao plaécb, muito embora no capitulo 6 tenham
sido analisadas duas ac¢des do Estado, uma emegaida, que tiveram papeis importantes na
construcdo dos mercados de FLV, cujos desdobrameatimgem especialmente o0s
agricultores familiares.

Em termos de politicas publicas, o trabalho indjoa o Estado tem uma parcela de
responsabilidade com a exclusdo de agricultoredlifmes dos mercados, bem como pelo
enfraquecimento produtivo de regides produtoragomiiss. Isto se deve as ja bastante
debatidas limitacbes das abordagens setoriaigjaude politicas focadas no setor agricola e
no rural. Por outro lado, o entendimento dominatéeentdo de ndo intervencao do Estado na
organizacdo dos mercados contribui para o enfrageato do pequeno varejo e dos
agricultores na relacdo com as grandes empresasnsencadistas e mesmo as redes de
pequeno varejo, como ficou demonstrado na tese.

Cabe, no entanto, que se apresente algumas pmtasgpe a acdo governamental
possa ir além das acdes topicas, como é o casocodoafa de Aquisicdo de Alimentos, do
MDA, apesar de se reconhecer a importancia do meademtrando a seara da participagcao
efetiva dos agricultores nos mercados locais desam&ntende-se que as acdes possam tratar
do fortalecimento dos agricultores familiares nelagbes de poder nos mercados de FLV,
considerando as diferentes espécies de capitalerctah financeiro, tecnolégico, cultural,
simbdlico e social. Também € importante que hajes@ara o fortalecimento do pequeno
varejo, envolvendo as diferentes espécies de tapéa relacoes de poder com os grandes
supermercados no campo do varejo a fim de presemaminimo de diversificacdo e
concorréncia no processo de estruturagédo destagassp

De forma articulada com estas ac¢fes, entende-deetarser fundamental acbes de
incentivo e apoio a reconstrucdo (ou preservacgae)catcuitos locais/regionais de producéo,
circulacdo e consumo, tendo em vista 0s novos aoepequeno varejo e a realidade e
singularidade da construgdo dos mercados de FL\amgdtetura dos varejos aos quais 0s
mesmos estao vinculados. Isto passa necessariapmnieatar e fortalecer os vinculos entre
0s agricultores e o pequeno varejo dinamico emeggaatado no trabalho.

A forma como politicas publicas nesta direcdo podsen desenvolvidas e

implementadas inscreve-se como um interessantegammgesquisas futuras.
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