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UMA PROPOSTA PARA A SUPERACAO DA CONCEPCAO LIMITANTE DE
MERCADO

1. INTRODUGCAO

Mercado, ah 0 mercado! Mas, o que é o mercado? Pela visdo dominante no ambiente de
negocios e no meio académico em Administracdo, 0 mercado é considerado apenas um espago
de trocas entre ofertantes/produtores e compradores, tendo como elemento basilar a formacao
de preco (visdo econémica) e a atuacdo conjunta de diferentes atores envoltos por uma estrutura
sociomaterial (visdo da sociologia econdémica) (DALMORO e NIQUE, 2017). Os mercados
sdo, portanto, estruturas em que 0s atores buscam ocupar as melhores posi¢des. Um dos pilares
dessa visdo, é de que as oportunidades estdo la e, portanto, antecedem as estratégias das
organizacgdes. Cabe a essas conhecer o mercado, identificar as oportunidades e entéo, elaborar
estratégias. O sucesso organizacional depende do alinhamento, ou como se diz na linguagem
gerencial, do “fit” a0 mercado, da adequada adaptacdo ao ambiente. Essa forma de atuacdo das
organizagcBes € normalmente conduzida pelo Marketing enquanto funcdo organizacional,
lembrando o predominio da visao de Fayol (1990) sobre as atividades organizacionais.

No entanto, essa forma de entender o mercado tem se mostrado limitante, pois ndo esta
dando conta de trazer respostas aos desafios atuais na geracdo de conhecimento na area da
Administragdo como um todo, e em especial no Marketing (SAUERBRONN, CERCHIARO e
AYROSA, 2012; SCUSSEL, 2017). Assim, logicamente, surgem as perguntas: Mas, por qué?
E, como superéa-la?

Entre tantas possiveis razGes dessa forma limitante de conceber o mercado, duas tém
aparecido de forma recorrente na literatura da area: os pressupostos ontoepistemoldgicos
positivistas e o paradoxo estabilidade — mudanca. E, uma terceira € mais recente e surgiu na
area de ciéncias sociais em regides que estdo na “periferia” do “mundo eurocéntrico”, a qual
talvez seja a explicagéo para as duas anteriores, que € a colonialidade do saber. Na sequéncia,
apresentamos de forma objetiva essas possiveis razfes, para entdo discutir mais a fundo uma
alternativa que possa minimizar ou superar as referidas causas das limitaces dessa concepcao
de mercado.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Discutimos a seguir, algumas causas que contribuiram para surgimento, consolidacdo e
ao mesmo tempo por tornar limitante a visdo dominante de mercado. Para entdo, propor uma
alternativa tedrica que possa aprofundar a compreensdo do mercado e assim, possibilite a
superacdo das causas limitantes apresentadas.

2.1 Avisdo dominante de mercado: causas que contribuiram para sua origem e por
se tornar limitante

Colonialidade do Saber: Até por volta do ano 1500 o pensamento ocidental tinha como
base uma ontoepistemologia em que a natureza, 0 homem e o conhecimento eram elementos de
uma realidade una e integrada. Com a expansdo colonial e o surgimento do capitalismo,
comecou a se estruturar e predominar o pensamento de que o ser humano era algo separado da
natureza, e que deveria aplicar o conhecimento para controlar e explorar a natureza (ABDALLA
e FARIA, 2017; LOUREDO e OLIVEIRA, 2021). Essa forma de pensar € bem detalhada na
obra Visdo do Paraiso de Sérgio Buarque de Holanda, quando explica a forma de colonizacéo
do Novo Mundo. Tanto os colonos que formaram a América Inglesa, quanto os que formaram
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a América Latina, vinham em busca do Paraiso Terreal, que na teologia medieval era algo
distante, mas concreto e possivel de encontrar e ser desfrutado pelos “escolhidos”. No entanto,
a forma de explorar e “desfrutar” pelos colonizadores ingleses e ibéricos foi diferente. Para os
primeiros o “desfrutar” ocorria em um paraiso em que se viveria e Se construiria uma
comunidade abencoada, podendo praticar seus ideais religiosos. Ja para os ibéricos, o
“desfrutar” do paraiso era chegar e “colher” as primicias que estavam disponiveis gratuitamente
(HOLANDA, 2000).

Essa visao se consolidou na ciéncia de modo geral e logicamente se reproduz na area de
Administracdo, em especial no Marketing. Elementos dessa visdo estdo presentes na concepgao
dominante de mercado apresentada no inicio desse artigo teorico. Fica claro isso, seguindo o
exposto por Louredo e Oliveira (2021), quando se recorda que o Marketing tem nas teorias
econbmicas a sua origem e a sua base, as quais surgem no mundo de producéo de conhecimento
dominado pelos EUA e pela Europa, sendo considerado entdo, um conhecimento universal, e
como tal, ndo deixa espaco para conhecimentos e abordagens alternativas que venham das
“bordas do mundo”.

Isso por si, ja justifica pensar em estruturar uma agenda de pesquisa decolonial em
Marketing. Seguindo o movimento que j& ocorre na América Latina, chamado de Giro
Decolonial, em que autores e pensadores de diversas areas questionam a predominancia da
visdo eurocéntrica de mundo, apresentando uma abordagem de resisténcia teorica, pratica,
politica e epistemoldgica a colonialidade do saber (BALESTRIN, 2013; ABDALLA e FARIA,
2017; LOUREDO e OLIVEIRA, 2021).

A pesquisa decolonial pode focar em promover: a transdisciplinaridade, superando a
barreira do pensamento dual, como: cultura — natureza, razdo — sensacao, sujeito — objeto, entre
outras; a transculturalidade e a ecologia dos saberes, combinando o conhecimento cientifico e
o0 popular (LOUREDO e OLIVEIRA, 2021). Esse movimento pode ajudar a questionar a visdo
dominante, como expdem Abdalla e Faria (2017), de que os paises da periferia mundial s&o
apenas consumidores de conteldos eurocéntricos e de que ndo sdo capazes de gerar um
conhecimento original e valido.

E importante destacar, que isso ndo implica uma ruptura abrupta e o descartar completo
do conhecimento acumulado até entdo. Mas sim, ter um projeto de descolonizagao néo abrindo
médo de desenvolver abordagens metodoldgicas de decolonialidade sob uma perspectiva
transcosmopolita (ABDALLA e FARIA, 2017; LOUREDO e OLIVEIRA, 2021).

Pressupostos ontoepistemoldgicos positivistas: Percebe-se que nesse processo de
colonizacdo do saber, a origem do conhecimento valido é o hemisfério norte dominante, e por
isso, esse conhecimento deve ser aplicado para adaptar o mundo conhecido e a se conhecer a
sua “verdade”, 0 que estruturou o surgimento e consolidacdo da visdo positivista. Essa
abordagem tenta explicar o mundo a partir de leis universais, para entdo prever, influenciar e/ou
“domar” esse mundo. Para isso, a visdo positivista se baseia na racionalidade, objetividade e
mensuracdo de varidveis. Esta visdo tem como presuncdo de verdade, a separacdo entre o
observador/pesquisador e 0 objeto em estudo. Considera que o observador estd acima da
realidade analisada, pois é ele quem conduz a forma de acessar, analisar e gerar o conhecimento
(SAUERBRONN, CERCHIARO e AYROSA, 2012). Na area de Marketing é essa visao que
predomina no processo de construcdo do conhecimento, utilizando de forma intensa
procedimentos estatisticos e critérios de validade objetivos (SCUSSEL, 2017).

No entanto, nos Ultimos anos a &rea de Marketing estd4 presenciando um avango na
pesquisa com abordagens que vao além da visdo positivista, como a dialética e a hermenéutica.
Tém tido mais espaco na area visdes alternativas, em que o olhar estd mais voltado para a
consciéncia do individuo, suas percepcdes e interpretacdes, que vao alem de querer entender 0s
fendmenos somente a partir de uma relacdo de causa e efeito, de forma reducionista (SCUSSEL,



2017), mas sim mergulhando nos fendmenos em busca da aproximagao a sua esséncia e a sua
completude.

Destaca-se assim a abordagem interpretativista, a qual busca compreender uma
realidade, entre varias possiveis, e por isso, ndo busca fazer a previsdo de realidades futuras.
Importante salientar, que a interpretacdo vai além do que € intersubjetivo, havendo também a
valorizagdo do subjetivo, do significado para o individuo. Entende-se nesta abordagem, que o
tempo e o espago em que o fendmeno ocorre, sdo Unicos, o que leva a busca do significado da
experiéncia concreta para o individuo (MCCRACKEN, 1988; SAUERBRONN, CERCHIARO
e AYROSA, 2012). O que também leva a impossibilidade ontoepistemoldgica de generalizacdo
causal e de predicdo.

Paradoxo estabilidade — mudanca: Seguindo a mesma légica de anélise para tentar
compreender essa visdo limitante de mercado, percebe-se também, que 0s pressupostos
positivistas criaram na area de neg6cios as bases da busca de adaptacdo da organizacdo ao
ambiente, no caso ao mercado, e que tem na estratégia o elemento por meio do qual ocorre a
referida interagdo e adaptacdo (PORTER, 1996; MINTZBERG et al, 2006). No entanto, essa
I6gica de adaptacdo ao ambiente, em especial fundamentada na Teoria Contingencial, fez ser
percebido um paradoxo intrinseco ao direcionamento estratégico da organizacdo, que é o
paradoxo entre estabilidade e mudanca (MINTZBERG et al., 2006). Essa visdo considera
estabilidade e mudanca como opostos e separados, dois elementos essenciais, mas amplamente
incompativeis e mutuamente exclusivos em uma organizacgdo, o que leva a uma complexidade
crescente na conducdo das organizaces (SCHAD, LEWIS e SMITH, 2019).

Para tentar lidar com esse fenémeno, surgiu a Teoria do Paradoxo, que segundo Lin et.
al. (2020) busca tanto a contradicdo quanto a interdependéncia entre os dois elementos. Os
estudos nesta linha adotam uma abordagem alternativa as tensdes, explorando como as
organizacbes podem atender a demandas concorrentes simultaneamente. Estabilidade e
mudanca s&o como os dois lados de uma moeda: mutuamente constituidos e ontologicamente
inseparaveis.

Paradoxo, seguindo a abordagem de Smith e Lewis (2011), é a existéncia simultanea de
dois estados inconsistentes, com elementos contraditérios, mas inter-relacionados e que
persistem ao longo do tempo. Essa defini¢do destaca dois componentes do paradoxo: a) tensdes
subjacentes, isto €, elementos que parecem légicos individualmente, mas inconsistentes e até
absurdos quando justapostos, e; b) respostas que abracam as tensdes simultaneamente. como
entre inovacdo e eficiéncia, colaboracdo e competi¢do, ou estabilidade e mudanca. Essa
dualidade de tensdes coexistentes cria uma borda de caos, ndo um meio-termo brando entre um
extremo e o outro. Segundo Eisenhardt (2000), a gestdo desta dualidade depende de explorar a
tensdo de uma forma criativa que capte os dois extremos, capitalizando assim o pluralismo
inerente a dualidade.

O fenémeno do paradoxo, como apresentado por Briscoe (2016) é tratado na literatura,
basicamente a partir de duas vertentes. Uma, dominante aqui, que o trata COmo um processo
cumulativo de geracdo de conhecimento a partir da pesquisa, de cima para baixo, e possibilita
a sua aplicabilidade em situacGes futuras na gestdo (SCHAD et al., 2016). E, outra, que tem
uma logica de baixo para cima, com uma “abordagem constitutiva”, em que o fenémeno so6
pode ser entendido de fato, a partir da sua emergéncia localmente situada, por meio do uso da
linguagem e da interacdo social (PUTNAM, FAIRHURST e BANGHART, 2016). Os
elementos utilizados nesta abordagem séo: o discurso, os episodios de interacdo, descri¢des de
tempo e contexto e a comunicagao das emocdes.

Pelo exposto até este ponto, comeca a ficar mais claro o processo de consolidacdo dessa
visdo dominante sobre o mercado e intrinseco a isso, 0 porqué de sua limitacdo na compreensédo
do mercado. Assim, como afirma Merabet (2020), muitos estudiosos tém buscado abordagens



alternativas na tentativa de superéa-la de forma integrada. O que levou ao surgimento dos
Estudos Construtivistas de Mercado, que sera discutido na sequéncia.

2.2 Estudos Construtivistas de Mercado - EMC

A Compreensdo do Mercado: Para iniciar a discussdo, com uma visdo dindmica
apresentada por Storbacka e Nenonen (2011), é argumentado que as oportunidades sdo o
resultado de estratégias conjuntas dos atores de mercado, em que desta forma hé a cocriacéo do
mercado, a partir da busca em atingir os objetivos da rede de parceiros, investidores e
consumidores.

E importante olhar o mercado como sendo mais do que a simples troca entre ofertantes
e compradores, para entendé-lo é necessario analisar as praticas realizadas pelos atores
mutuamente conectados em um contexto especifico (KIELLBERG e HELGESSON, 2007;
ARAUJO, FINCH e KJELLBERG, 2010; CALLON, 2015, DALMORO e FELL, 2020). O
mercado ndo pode ser reduzido a um conjunto de segmentos de consumidores enquadrados a
partir das praticas gerenciais de Marketing. Atualmente, seja por profissionais ou estudiosos,
esta mais presente a discussdo sobre o processo de cocriacdo de negdcios ou de valor, com
clientes e fornecedores. Isso ressalta a importancia de compreender mais a fundo o que é
mercado e sua dindmica (STORBACKA e NENONEN, 2011).

Segundo Callon (1998, pp.194-195), a economia de mercado nédo funciona conforme as
arguicdes de economistas ortodoxos, os quais defendem que o equilibrio do mercado depende
dos ajustes automaticos entre oferta e demanda. Historiadores e socidlogos tém tentado
demonstrar que oferta e demanda séo socialmente construidas fazendo com que as praticas
gerenciais se moldem ao que emerge do mercado. Alguns trabalhos, onde essa abordagem
mercadoldgica baseada na pratica social esta contida, sdo dos autores: Callon e Muniesa (2005);
Kjellberg e Helgesson (2006); Kjellberg e Helgesson (2007), Araujo (2007); Aradjo, Kjellberg
e Spencer (2008); Caliskan e Callon (2010); Harrison e Kejllberg (2016); Geiger e Kjellberg
(2021).

O mercado estda em movimento continuo, isso significa uma dinamica de formas e
configuracdes que ndo se estabilizam e nem se repetem. O que esta na base desse processo, ou
seja, 0 motor desse movimento, é a interagdo entre atores humanos e ndo humanos em redes
sociotécnicas hibridas, em que os atores sdo qualificados e requalificados em funcdo das
dissociagdes e associagdes que véo se desenvolvendo (HOPKINSON, 2017).

A atencdo é dirigida a como os diferentes atores, por meio de suas praticas, vao
moldando o mercado continuamente (CALISKAN e CALLON, 2009; ARAUJO et al., 2010;
HARRISON e KJELLBERG, 2016). Na perspectiva da EMC, os mercados ndo sao pontos de
partidas ja estabelecidos, mas resultado dos processos de marketizacdo (CALISKAN e
CALLON, 2010; PALLESEN, 2013; MASON, KJELLBERG e HAGBERG, 2015; LEME e
REZENDE, 2018).

Os ECM tém como pressuposto que o papel fundamental do Marketing € fazer a
interacdo da organizagdo com o mercado, assim a compreenséo do mercado se baseia na analise
dos atores constituintes e suas praticas nas relagdes interorganizacionais. (ARAUJO, FINCH e
KJELLBERG, 2010; NOGAMI, VIEIRA e MEDEIRQOS, 2015). Isto acontece porque as
praticas de Marketing sdo intrinsecas a contextos especificos, os quais sdo distribuidos
espacialmente e condicionados pela forma como ocorre a coordenagédo entre 0s atores e suas
diferentes competéncias (ARAUJO, 2007).

A abordagem ECM contribui para analisar o Marketing como processo em termos
longitudinais, e ndo como a simples aplicacdo de técnicas e ferramentas visando resultados
imediatos (LEME e REZENDE, 2018). Os estudos nessa abordagem tém como base analisar a
maneira como as teorias de Marketing contribuem para incorporar certas visdes de mercado
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(MASON, KJELLBERG e HAGBERG, 2015), ou seja, entender como as teorias e modelos de
Marketing influenciam os mercados (ARAUJO, 2007). Deste modo, a consideracdo basica dos
estudos é de que as praticas, 0s discursos e a¢des que ocorrem em um determinado espago, no
caso 0 académico, pode causar influéncia em um mercado especifico (LEME e REZENDE,
2018).

Forma de analisar os mercados: Na tentativa de entender o mercado, € importante
comecar pela discussao sobre o processo de economizacao apresentado por Caligkan e Callon
(2009; 2010). Os autores apresentam trés agentes-chave no processo de economizacao: as
teorias econdmicas; 0s arranjos institucionais e técnicos que aumentam as capacidades dos
agentes humanos para acdo e cognicdo; e, as coisas que estdo sendo avaliadas, cuja
materialidade influencia os modos de avaliacdo possiveis e seus resultados. Dentro desse
processo ha uma forma particular, o estabelecimento ou formacédo de mercados, o que os autores
chamam de marketizacdo. Segundo eles, para compreender esse processo, € necessario estudar
0 conjunto de esforcos que visam descrever, analisar e tornar inteligivel a forma, constituicao
e dindmica de um arranjo sociotécnico de mercado.

Assim, para estudar os arranjos de mercado, o foco deve estar sobre a concepgéo, a
producdo e a circulacdo de bens, sua valoracdo, a subsequente transferéncia de direitos de
propriedade por meio de media¢cdes monetarias, mecanismos de transacao e sistemas de precos
(LEME e REZENDE, 2018).

A partir da visdo de que mercados sdo arranjos configurados durante o processo de
marketizacdo, a grande questéo é como identificar os elementos que determinam a diversidade
dos mercados. Caliskan e Callon (2010) apresentam cinco questoes fundamentais para analisar
a marketizacéo, as quais eles chamam de tipos de enquadramento:

Passividade dos bens: as coisas sdo valoradas pelos agentes humanos e podem ser
transferidas de propriedade, e ndo o contrério, isso esta ligado aos processos de padronizacéo,
definicdo de direitos de propriedade e até a comoditizagdo da atividade humana (CALISKAN
e CALLON, 2010, p. 5).

Agéncias de “marketiza¢do”: ha uma multiplicidade e diversidade de atores que
competem para participar na definicdo e valorizacdo dos bens. As andlises dos Varios
dispositivos de calculo que equipam o0s agenciamentos sociotécnicos de mercado tém
aprofundado o entendimento das relagdes de dominagdo. Assim, € possivel analisar a
diversidade sociotécnica das agéncias e das formas que assumem, a complexidade das suas
capacidades de calculo e as relagcbes de dominacdo que se desenvolvem entre as agéncias
(CALISKAN e CALLON, 2010, p.8).

Encontros de mercado: Na realidade, os mercados envolvem uma série de encontros
multiplos No entanto, os encontros ndo sdo produzidos ao acaso. Eles sé@o enquadrados e
mediados por uma série de dispositivos ou atores ndo-humanos e pelo céalculo dos atores
humanos. Dentro deste tema esta a atribuicéo e distribuicdo de agéncia para humanos e ndo
humanos e os efeitos que produzem nas formas em que 0s encontros de mercado ocorrem
(CALISKAN e CALLON, 2010, p.14.).

Formagdo de precos: Fixar um preco é sempre o resultado de uma luta entre agéncias
que tentam impor seus modos de medir o valor e as qualidades de um bem. Os precos sdo (a)
quantificacOes estimadas e, portanto, (acrescentamos) implicam a mobilizagéo de ferramentas
de calculo. Como tal, eles estdo (b) no centro das lutas dos agentes para produzir assimetrias na
distribuig@o de valor (CALISKAN ¢ CALLON, 2010, p.16).

Desenho e manutencdo de mercado: A definicdo de mercados como arranjos ou
agenciamentos sociotécnicos (AST) levanta a questdo de seu desenho, implementacéo,
gerenciamento, extensao e manutencdo, em suma, de sua dinamica (CALISKAN e CALLON,
2010, p.19).



As configuracfes de mercado podem ser mais ou menos ajustadas, de modo que o nivel
de ajuste pode ser um continuum em funcdo do grau de maturidade, estabilidade das normas,
qudo estabelecidas estdo as defini¢ces de produto, aceitacdo dos mecanismos de formacéo de
precos etc. A partir disso, Storbacka e Nenonen (2011) explicam como identificar o nivel de
ajuste da configuracao de mercado.

Em uma configuracdo de alto nivel de ajuste, a configuracdo do mercado esta
estabelecida e aceita, 0s elementos principais reforcam-se mutuamente. Existem praticas de
mercado que aumentam o ajuste e a integracdo de recursos de forma eficaz. Assim, existem
normas claras utilizadas para o comércio, objetos de troca sdo caracterizados e distintos e 0s
mecanismos de formacdo de precos sdo definidos. Existem atores ndo econémicos, como
associacles e / ou outras instituicfes que avaliam o mercado ou criam regras. H4 um conjunto
definido de concorrentes que geralmente conhecem os pontos fortes e fracos uns dos outros, e
as definicdes das fronteiras do mercado sdo compartilhadas entre os atores do mercado. Em
uma configuracdo de baixo nivel de ajuste, este é pobre entre 0s elementos essenciais do
mercado. A densidade dos recursos é baixa, pouco valor é cocriado e os atores do mercado estdo
envolvidos em atividades de criacdo de mercado e influenciando outros atores do mercado
(clientes, fornecedores e concorrentes em potencial) para que comecem a ver a configuracédo de
mercado sugerida como uma fonte atrativa de recursos para sua criagdo de valor
(STORBACKA e NENONEN, 2011).

Outra forma de analisar os mercados é considerando que a constru¢do dos mercados é
multidimensional. Segundo Dalmoro e Fell (2020), sdo duas as dimensdes presentes: a
emergente e a hegemonica. A emergente seria a nova configuracdo que se desenvolve em um
mercado, e a hegemdnica é a configuracdo vigente. Os autores ressaltam a importancia de se
estudar 0s processos que mantém essas dimensdes, as vezes em um mesmo mercado.

No estudo do mercado cervejeiro no Rio Grande do Sul, Dalmoro e Fell (2020)
analisaram a dimensdo hegemonica, representada pelos grandes produtores nacionais, e a
dimensé&o alternativa, representada pelos produtores artesanais locais. Os autores identificaram
que neste mercado, os atores podiam atuar nas duas dimensdes desempenhando praticas
especificas para cada uma, isso motivado pelos possiveis ganhos reciprocos a atores originarios
de dimensGes distintas. Assim € criada uma configuracéo alternativa a vigente ate entéo, o que
leva & especificagdo da alteridade em relacdo a forma anterior do mercado, apresentando
maneiras alternativas de producao e distribuicao e essa forma alternativa tende a se desenvolver
a partir da margem (HOPKINSON, 2017). Isso possibilita perceber os problemas e lacunas
existentes nesta forma anterior, o que pode levar a uma busca conjunta por rearranjar 0s
recursos, de modo a garantir a continuidade de um sistema de troca. (MALLARD, 2015),
conciliando assim, os interesses e valores tanto do vendedor quanto do comprador, no que
Latour (1986) chama de poderes de associagdo, ndo pela posigao estatica dos atores, mas a partir
da posicao que ocupam na rede. Esta posicado pode ser hegemonica ou alternativa (DALMORO
e FELL, 2020), influenciando a configuracdo do mercado a partir da forma como 0s respectivos
atores atuam na dinamica interativa e iterativa.

A Configuragdo dos Mercados: Assim, para entender o processo de formacdo e
reconfiguracdo do mercado, é importante acompanhar a interacdo dos elementos dentro da rede
e como estas vdo se moldando e por consequéncia reconfigurando o mercado. (CALLON, 1998;
GIESLER e FISCHER, 2017). Dentro dessa l6gica, como observam Leme e Rezende (2018) o
processo para a formatagdo e padronizagdo das transagdes é continuo, a0 mesmo tempo que
ocorrem mudancas ndo previstas que podem levar a transbordamentos e novos
reenquadramentos. Assim, 0os mercados estdo em constante movimento configuracional, indo
além de uma simples relacdo produtor-consumidor.



Para se discutir enquadramento, € necessario antes apresentar o fendbmeno que da
movimento ao mercado, envolvendo todos os atores, que é o fenbmeno da translacdo. A
translacdo é o processo que, a partir da interacdo entre os atores por meio das praticas, vai
organizando, reorganizando e ressignificando os diferentes interesses e 0s proprios atores
(CALLON, 1986; TONELLLI, 2016). Dessa forma, a translagdo pode ser vista como o préprio
funcionamento da rede de atores. E, € a partir da translacao que sdo gerados os enquadramentos
e transbordamentos no mercado (DALMORO e FELL, 2020).

A translacdo pode ocorrer, por exemplo, quando ha o questionamento por parte de um
ator sobre determinada situacéo e a partir disso outros atores sdo envolvidos na busca por uma
resposta ou solucado. 1sso pode levar alguns atores a definir pontos de movimentacao dentro da
rede, no sentido de conduzir para determinados resultados ou objetivos (MARTIN e
SCOUTEN, 2014; LATOUR, 2012; CALLON, 1986).

Na ontologia proposta por Callon (1998) o enquadramento é resultado do esforgo dos
atores de mercado para buscar seus interesses e a0 mesmo tempo a estabilidade minima do
sistema, de modo a possibilitar as trocas no mercado. Tal movimento se materializa por meio
dos limites em que as interagOes entre os atores ocorrem, limites dados pelas: normas,
representagdes do mercado, constituicdo dos atores e caracterizacdo do produto (bens e
servicos) ofertado. Além disso, todos estes elementos trazem em si imperfei¢cbes ou
caracteristicas que nao possibilitam uma perfeita coesdo entre si ao longo do tempo (ARAUJO
et al., 2010). Por essa razdo, a estabilidade por meio do enquadramento nao € a regra, mas sim,
os transbordamentos, que emergem continuamente e pressionam a estabilizacdo pretendida
(WILDE, 2020; CALLON e MUNIESA 2005).

Esse movimento ndo implica, como afirmam Dalmoro e Fell (2020), sempre no
surgimento de um novo mercado, mas em novas dimensdes no mercado que levam a novas
formas de conexdo entre os atores desse mercado Unico. Em que, as novas dimensGes podem
compartilhar algumas praticas enquanto mantém outras distintas.

Seguindo esta logica, Storbacka e Nenonen (2011) apresentam 0 mercado como um
construto semelhante a “ecossistemas de negodcios”. Parte-se do principio de que os
ecossistemas se auto-organizam em uma harmonia estavel. A medida que um ator afeta esse
equilibrio ao introduzir novas ideias ou novos recursos no sistema, o sistema busca se recuperar
visando um novo equilibrio. Assim, mercados sdo configuracfes de elementos interdependentes
que facilitam a integracdo de recursos e aumentam a densidade de recursos possiveis (ou seja,
valor de uso) para os atores participantes.

Os componentes do mercado: Procurando aprofundar a compreensao dos elementos que
compdem o mercado, ¢ apresentada a concepcao de Caliskan e Callon (2010), em que mercados
sdo arranjos sociotécnicos que envolvem um conjunto de agentes com interesses econémicos
especificos e distintos, o que leva a construgéo e delineamento de um espaco de disputas, o qual
é estabilizado pela determinacdo de precos nas trocas efetuadas. Para que se chegue
efetivamente a realizacdo das trocas, ha a organizacao da concepc¢éo, producéo e circulagao de
bens e servicos, como também a transferéncia voluntaria de direitos de propriedade, em
contrapartida a compensacao monetaria. Tudo isso, por meio do arranjo de elementos distintos,
como: regras, dispositivos; sistemas metrologicos; infraestruturas logisticas; textos, discursos e
narrativas (por exemplo, sobre os pros e contras da competi¢do); conhecimentos técnicos e
cientificos, bem como as competéncias e aptiddes dos seres vivos (CALISKAN e CALLON,
2010).

Importante compreender que os agentes em ECM, sejam humanos ou ndo-humanos, tém
0 mesmo status ontoldgico, seguindo os pressupostos da Teoria Ator-Rede (LATOUR, 2012;
CALLON, 1998). A partir do que, esses agentes passam a ser identificados como actantes, pois
ambos tém capacidade de agéncia e, portanto, podem exercer influéncia nas situacdes e
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reciprocamente entre si (MERABET, 2020). A relagdo reciproca entre os actantes é simétrica,
sem predominio pré-estabelecido de um sobre outro. Desse modo, 0s actantes podem ser 0s
seres humanos com seus discursos e estratégias ou 0s ndo-humanos como 0s objetos,
equipamentos, normas e regras, textos, imagens, tecnologia, organizacdes, virus...etc. Portanto,
0s mercados sdo compostos por distintas dimensdes, como: materiais, sociais, naturais e agora
virtuais.

Em funcéo da dindmica dos elementos que compdem o mercado e da relacdo entre eles,
as configuracbes de mercado evoluem continuamente. Essas configuracdes buscam criar
harmonia e ajuste entre os elementos constituintes. As relaces entre os elementos e, por
consequéncia, o ajuste configuracional adequado, dependem da importancia reciproca entre 0s
elementos como forma de melhorar a densidade de recursos e a geragéo de valor. Os elementos
interagem entre si: o valor de um depende da presenca do outro elemento. Fortalecem-se
mutuamente se o valor de um for aumentado pela presenca do outro elemento. E séo
independentes, se o valor de um elemento for independente da presenca de outro. Os dois
principais fatores que caracterizam a configuragdo de mercado sdo: as praticas de mercado,
que facilitam a integracao de recursos; e, os atores de mercado (STORBACKA e NENONEN,
2011).

Nesse sentido, é importante a contribuicdo de Kjellberg e Helgesson (2007), com o
modelo de préaticas de mercado, quais sejam: praticas de troca, normativas e representacionais.
A construcdo e configuracdo dessas dimensdes € fruto da interacdo de agentes em praticas que
levam a esse movimento.

Como apresentado por Medeiros, Vieira e Nogami (2014), a construcdo de mercado tem
como base quatro pressupostos:

Que agentes com conhecimento especializado em Marketing podem ter certa influéncia
nos arranjos sociais e materiais no mercado e por consequéncia nas transagdes que ocorrem.
(HAGBERG e KIELLBERG, 2010).

Que ha um enquadramento no mercado, que envolve os acordos, contratos, regras que
dao estabilidade as relagdes e por consequéncia permite a consideracdo sobre os resultados das
transagdes. No entanto, podem ocorrer externalidades, um conceito da Economia que Callon
(1998) explica como sendo todas as conexdes, relacdes e efeitos que os agentes ndo levam em
conta em seus calculos ao entrar em uma transagdo de mercado e que assim, afetam as
transacgdes correntes, gerando a necessidade de reenquadramento.

Que os agentes ndo sdo somente humanos, mas também ndo-humanos. Sao coletivos
hibridos — socio materiais, sdo as praticas e objetos que sdo mantidos juntos para atuar no
mercado (ARAUJO, FINCH e KJELLBERG., 2010), e que direcionam as a¢Ges do agente
humano, ambos tendo influéncia na configuracdo do mercado.

Que os mercados sendo produtos das praticas de troca, normativas e representacionais,
logicamente ha influéncia no modelo de negdcio de uma organizagdo (KJELLBERG e
HELGESSON, 2007).

InteracOes e as Praticas de Mercado: Essa interacdo dos atores ocorre por meio de
suas praticas, que de forma dinamica faz com que as trocas nao sejam eventos Unicos e que
possa ocorrer uma reorganizacdo continua da propria estrutura do mercado (KJELLBERG &
HELGESSON, 2007; ARAUJO, 2007; MEDEIROS, VIEIRA, NOGAMI, 2014; GIESLER e
FISCHER, 2017; DALMORO e FELL, 2020;).

Estudar o mercado, para Araujo, Finch e Kjellberg (2010), é abordar o mercado a partir
da logica de market-making, olhando as praticas adotadas pelos agentes que contribuem na
construcdo do mercado. Essas praticas sdo as acGes que podem alterar as relagfes e as
configuracbes em um mercado (NOGAMI, VIEIRA E MEDEIROS, 2015). Callon (1998)
argumenta que as praticas envolvendo diferentes conhecimentos e habilidades, bem como os



equipamentos materiais, sdo o que configuram o mercado. Porém, a forma que o mercado tera
é resultado dos conjuntos de praticas convergentes e divergentes.

Assim, as praticas de mercado seriam todas as praticas que contribuem para constituir
de alguma forma os mercados, seja em sua formacdo, seja em sua modificacdo. Segundo
Kjellberg e Helgesson (2007), as préticas de mercado podem ser utilizadas para abordar duas
questdes importantes. Primeiro, elas podem oferecer uma caracteriza¢do mais rica do que esta
sendo moldado por meio da pratica de mercado, ou seja, quais as possiveis formas que as trocas
econémicas e de mercado podem assumir. Em segundo lugar, elas podem fornecer uma melhor
compreensdo dos processos que levam a esses resultados, ou seja, como € que um determinado
mercado é moldado.

Desse modo, é pertinente 0 modelo analitico de Kjellberg e Helgesson (2007), que
propGe analisar o que € o mercado e como ele é construido a partir de um conjunto de préaticas,
que sdo as:

Praticas de trocas: sdo as atividades efetivas nas transacdes econémicas, a negociacao,
apresentacdo do produto, entrega etc. Elas tém como base os custos e esforcos necessarios e
beneficios almejados pelos agentes no processo de troca. Isso implica que a visdo de mundo de
cada agente, com suas caracteristicas sociais e culturais, influenciam os significados presentes
nas praticas de troca (KJELLBERG e HELGESSON, 2007; HAGBERG e KJELLBERG,
2010).

Praticas normativas: referem-se as normas, regras, leis que regulam as atuacdes dos
diversos agentes no mercado e a propria configuracdo do mercado, definidas por um grupo de
agentes buscando estabelecer os objetivos normativos. Neste ponto, é comum a participacdo
efetiva das agéncias governamentais influenciando as a¢des e configura¢fes dos mercados.

Praticas representacionais: sdo as praticas que buscam representar ou descrever o
mercado, 0 que é e como funciona ou como deveria funcionar. Envolve impor ou tentar impor
uma visao/imagem sobre muitas outras possiveis. Elas sdo produzidas e usadas para influenciar
outros atores do mercado em direcdes especificas, 0 que pode gerar resisténcia na interacao
entre os atores (HAGBERG e KJELLBERG, 2014). A base, aqui, é dar sentido a forma do
mercado e por consequéncia influenciar a determinacdo desta forma. Isto € decorrente do
conceito abstrato de mercado, e assim, busca-se materializar as ideias sobre 0 que 0 mercado e,
e como funciona. (KJELLBERG e HELGESSON, 2007).

Essas préaticas ndo sdo estanques, especificas ou com defini¢Ges precisas, elas sdo muito
condicionadas pelo contexto em que ocorrem. As praticas se interrelacionam, de modo que as
mesmas praticas ou atividades podem contribuir em aspectos da troca em si, estar relacionadas
a objetivos normativos ou na representacdo do mercado. Em funcdo dessa possibilidade de
inter-relacionamento, Kjellberg e Helgesson (2007) usam o conceito de translacdo de Callon
(1986). O que seria atil na andlise da configuracdo dos mercados, por meio do olhar sobre a
intensidade das trés formas de pratica, as conexdes entre elas e 0 quanto os agentes envolvidos
se relacionam nas atividades desempenhadas (LEME e REZENDE, 2018).

Assim, estudar as préaticas de mercado auxilia na compreensdo de como os mercados
sdo construidos e configurados. Estudar essa configuracdo ou arranjo do mercado auxilia no
entendimento da interacdo entre agentes humanos e ndo-humanos (LEME e REZENDE, 2018).

Préaticas e Subprocessos na Configuracdo Mercados: Na configuracdo de mercado,
as interacOes sdo observadas a partir de um olhar sociotécnico, mas é importante também
levantar questdes mais amplas, destacando a afirmacédo de Kjellberg e Helgesson (2007), de
gue as praticas de mercado estdo sempre situadas nas particularidades de tempo e lugar. Desta
forma, pode se considerar que as condi¢bes socioecondmicas e politicas mais amplas produzem
praticas que conectam, evitam, excluem e/ou geram as interaces no mercado (MASON,
CHAKRABARTI e SINGH, 2017). Pois, os atores humanos carregam consigo suas
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experiéncias, conhecimentos e visdo de mundo na execucdo das praticas de mercado (FARIA
e HEMAIS, 2017).

Quando se busca compreender como ocorrem as interacdes, pode ser Gtil ter como base
0 modelo de Harrison e Kjellberg (2016) composto por cinco subprocessos inter-relacionados,
que sdo: a qualificagéo da oferta, a configuracao dos agentes de troca, a modificagdo dos modos
de troca, a reedicdo de normas de mercado e a geracdo de representacGes de mercado. Muito
significativo é que a abordagem dos cinco subprocessos € desenvolvida, principalmente, sobre
a atuacdo do usuario do produto (bem ou servico), reconhecendo neste um poder de agéncia
distinto no processo de troca e destacando-o como um actante relevante na formagdo de
mercado, mas que pode ter atuacdo distinta entre os mercados.

No mercado, h4 uma variedade de actantes que fazem parte de sua configuragdo, como:
compradores, vendedores, reguladores etc. O foco da acdo é criar condicdes para efetivar a
troca. A constituicdo dos actantes de mercado faz parte do proprio processo de configuracéo
do mercado, assim também os diversos actantes e em especial 0s usuarios, nao preexistem ao
mercado (STORBACKA e NENONEN, 2011; GEIGER e KJELLBER, 2021).

O modelo elaborado por Harrison e Kjellberg (2016) foi baseado nos trabalhos de Callon
e Muniesa (2005) e Kjellberg e Helgesson (2006, 2007). Do primeiro, para que as trocas de
mercado ocorram € necessario que o0s bens sejam calculaveis, exista capacidade de agéncia
distribuida e haja a organizacdo dos encontros, por meio de normas e
dispositivos/equipamentos, para que os atores fornecedores e compradores possam efetuar uma
troca calculada. Dos ultimos, o foco nas praticas de mercado: praticas de troca, que também
estdo inseridas na abordagem de Callon e Muniesa (2005); praticas normativas e praticas
representacionais. A partir disto, os subprocessos sao:

Quialificacdo da oferta: significa redesenhar produtos (bens ou servigos), estabelecer
novas referéncias, formas de avaliacdo e de desempenho dos produtos alinhadas a nova
configuracdo de mercado. Tendo em conta possiveis questionamentos que possam surgir por
parte de alguns atores, nesse processo (FINCH e GEIGER, 2011). O envolvimento do usuario
na qualificacdo do produto vai depender de quanto suas habilidades e experiéncias séo
importantes nesse processo e 0 quanto tem acesso a constituicdo do produto, o que tende a ser
mais intenso na oferta de servicos. Harrison e Kjellberg (2016) focando no usuério, relacionam
0 envolvimento deste ao quanto participa diretamente nas trocas, ou seja, quanto avaliam as
caracteristicas do produto e por quais dispositivos o fazem.

Configuragdo dos agentes de troca: como foi exposto, 0s mercados sdo construidos a
partir das interacGes dos diversos atores, apesar de que a acdo de cada um pode ter diferentes
impactos, mas sua capacidade de agéncia esta relacionada ao como estdo equipados. O que
significa dizer, como alguns atores podem influenciar a configuracdo de outros (ARAUJO e
KJELLBERG, 2015), no sentido de criar condi¢Ges para que estes sejam capazes e saibam como
atuar nas diferentes circunstancias, por meio de orientacbes ou roteiros de acdo. Segundo
Harrison e Kjellberg (2016), o usuario tem maior poder de influéncia sobre a configuracéo dos
agentes, quando percebido como um ator com capacidade de agéncia por outros atores no
mercado.

Modificacdo dos modos de troca: em qualquer mercado ativo existem praticas
estabelecidas de troca, algumas referente ao ato da troca em si e outras ao uso/consumo do
produto. Ambas precisam de dispositivos para se efetivar a troca e assim, também contribuem
na configuracdo do mercado (KJELLBERG e HELGESSON, 2007; KJELLBERG,
HAGBERG, e COCHQY, 2019). O nivel de envolvimento do usuério esta relacionado a como
as trocas séo efetivadas e como estas fazem a conexdo entre a produgdo e o0 consumo,
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considerando as respectivas praticas desse processo e os dispositivos utilizados para a
transacdo. Algumas vezes, € possivel que o usuario ndo se envolva tanto na qualificacdo do
produto, mas sim na forma como a troca é realizada, principalmente quando ha questionamentos
a forma de troca vigente. Isso pode levar a ndo querer realizar a troca e até a conflitos com
outros atores (GEIGER e KJELLBERG, 2021).

Geracdo de representaces de mercado: as representacfes possibilitam dar sentido e
compreensdo aos atores sobre o que é e como deve ser 0 mercado, assim essas representacoes
tém um efeito performativo nas mudancas de mercado (CALLON, 1998; GEIGER e GROSS,
2017). A participagdo do usuério nas préaticas de representacdo vai desde o fornecimento direto
de dados para a analise de mercado, até a participacdo em comunidades de usuarios que 0s
fornecem.

“Reedigdo” de normas de mercado: 0s mercados tém seu movimento de mudanca e seu
funcionamento direcionados por normas e regras formais e informais que déo legitimidade as
interacOes entre os atores no mercado (FINCH, GEIGER, e REID, 2017; KJELLBERG e
HELGESSON, 2010). No entanto, nesse processo de reelaboracdo de normas, pode ocorrer
conflitos entre normas vigentes e por consequéncia, também pode gerar questionamentos de
alguns atores. Segundo Geiger e Kjellberg (2021), a relevancia que o usuério tem no mercado
determinara o quanto sua participacdo no estabelecimento de normas sera efetiva. Quanto mais
estreita for a relacdo entre troca e uso, maior a influéncia nas normas sobre os modos de troca,
jaainfluéncia nas normas sobre a constitui¢do dos agentes de troca, esta relacionada ao quanto
as atividades de troca sdo consideradas importantes. Além do que, o acesso a diversos canais
digitais tende a potencializar a influéncia dos usuarios no processo de normatizagao.

Esses subprocessos sdo inter-relacionados, isso implica que as alteragcbes séo
mutuamente impactantes. Com essa ampliacdo do modelo de Kjellberg e Helgesson (2007),
Harrison e Kjellberg (2016) destacam que as atividades podem perpassar qualquer um dos
subprocessos, podendo provocar também, um entrelagamento entre eles. Os autores ainda
reforcam, que os trés primeiros processos tém uma ligacdo mais intensa, visto que ocorrem
diretamente na efetivacdo das trocas. Ja 0s outros dois processos, sdo complementares a esses
e que a configuracdo do mercado é resultado da interacdo desses cinco subprocessos.

No entanto, Geiger e Kjellberg (2021) questionam que o modelo de Harrison e Kjellberg
(2016) ndo apresenta como os subprocessos se entrelacam. E, buscando maior precisdo tedrica
para esse modelo, Geiger e Kjellberg (2021) desenvolveram um estudo que abordou a inovagao
de mercado gerada pela intersecdo dos mercados de tecnologia da informagéo e comunicacgéo
(TIC’s) e da area de satude, confluindo para o mercado de terapéuticas digitais, a partir do qual
aprimoraram 0 modelo proposto por Harrison e Kjellberg (2016), identificando trés tipos
basicos de entrelacamento - inter-relacdo sequencial (Fig.1l), reforco mutuo (Fig.2) e
interferéncia (Fig. 3) - entre os subprocessos de inovagdo/configuracdo de mercado:

Inter-relacdo sequencial: quando um subprocesso € o gatilho que provoca a mudanca
em outro processo.

N
S

Fig. 1 — Inter-relagcé&o sequencial dos subprocessos
Fonte: (GEIGER e KJELLBERG, 2021)
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Reforco mutuo: quando dois subprocessos influenciam-se reciprocamente, de modo que
um reforca o outro.

I

Fig. 2 — Refor¢co matuo dos subprocessos
Fonte: (GEIGER e KIJELLBERG, 2021)

Interferéncia: ocorre quando um subprocesso desestabiliza, contraria ou neutraliza o
desenvolvimento de outro subprocesso.

T

T

Fig. 3 — Interferéncia entre os subprocessos
Fonte: (GEIGER e KIJELLBERG, 2021)

Esse desdobramento da interacdo entre os subprocesso pode contribuir para maior
compreensdo da dindmica dos mercados. Segundo Geiger e Kjellberg (2021), pouco se conhece
sobre essa interacdo, podendo haver significativas diferencas no nivel de influéncia dos cinco
subprocessos nos diferentes tipos e momentos de configuracdo de mercado, o que também abre
possibilidades para estudos futuros.

3. CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSOES

O ponto de partida para entender os ECM como uma alternativa consistente e viavel a
abordagem dominante positivista, é olhar para os seus pressupostos ontoepistemoldgicos. Os
quais seguem de modo amplo os fundamentos da abordagem interpretativista. Como afirma
Law (2004), ndo ha uma realidade a ser descoberta pelo pesquisador, de modo que ela esta
continuamente sendo criada e recriada por meio das rela¢cbes que ocorrem como praticas
temporariamente estaveis, que compreendem a continua interagdo entre os actantes, sejam 0s
atores humanos ou 0s ndo-humanos como a tecnologia, 0s equipamentos, as normas etc., por
meio de relaces e praticas em situacdes ou contextos especificos.

Merabet (2020) destaca que os ECM partem de uma ontoepistemologia definida como
construtivismo pratico, caracterizando uma distingdo com o construtivismo social, sendo que
neste Ultimo, o olhar ocorre apenas a partir da agéncia do ser humano como elemento para a
construcdo da realidade. Como explicam Kjellberg e Helgesson, (2006), no construtivismo
social a realidade é construida socialmente, enquanto no construtivismo pratico a realidade
social é construida a partir das préaticas e interacdes dos actantes.

Isso leva a discussdo de como os ECM contribuem para a supera¢do do paradoxo
estabilidade — mudanca. Ja, que ndo existe uma realidade a ser descoberta e nem o que se
busca € determinar uma relacdo de causa e efeito, o olhar da ECM ¢é sobre 0 movimento ou
processos de interacdes e praticas que sdo continuos na sua formatacdo e padronizagédo, ao
mesmo tempo que ocorrem as mudancas, pois os transbordamentos e reenquadramentos séo
ciclicos e continuos. Isso € o que caracteriza a translagdo, em que por meio das praticas 0s
actantes vao se organizando e ressignificando continuamente (CALLON, 1986; TONELLI,
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2016; LEME e REZENDE, 2018). Assim, ndo ha a linearidade estanque e o pensar a realidade
como degraus. De modo que, num momento tudo esta estavel, depois ocorre uma mudanca,
culminando em uma nova acomodacéo. Portanto, o paradoxo da estabilidade — mudanca, deixa
de fazer sentido.

Finalizando a discussdo, busca-se apresentar como os ECM podem contribuir para
superar os efeitos da colonialidade do saber, a qual foi 0 nosso ponto de partida para se
entender por que a visdo dominante sobre mercado é limitante.

Identifica-se que conceitualmente e ontoepistemologicamente os ECM tém um
alinhamento consistente com o movimento do Giro Decolonial, pois também estabelece um
olhar sobre o conhecimento, a pratica e 0s interesses, como uma resisténcia a uma verdade dada,
a uma forma de pesquisa Unica e correta. Os ECM possibilitam também, a transdisciplinaridade
e a “ecologia dos saberes” (BALESTRIN, 2013; ABDALLA e FARIA, 2017; LOUREDO e
OLIVEIRA, 2021). Na abordagem dos ECM as interacGes e praticas sdo situadas nas
particularidades de tempo e lugar, em que os actantes humanos carregam consigo suas
experiéncias, conhecimentos e a visdo de mundo na execucdo das praticas de mercado (FARIA
e HEMAIS, 2017). Isso leva a aceitar, respeitar e valorizar o elemento humano, seu momento,
suas emoc0es e experiéncias, e seu habitat como fontes legitimas de conhecimento.

Dessa forma, considera-se os ECM como uma teoria alternativa consistente e capaz de
superar as causas que, na visao de varios pesquisadores, tornam a visdo dominante sobre o
mercado limitante. Pois, abre a possibilidade de entender o mercado de uma maneira que mostra
como este se configura, e que ndo é algo dado a priori e independente do que o compde, ainda
mais, considera valido o conhecimento gerado a partir do contexto imediato e de como 0s
actantes humanos o compreendem e o0 sentem, dando mais “humanidade” para a ciéncia.

Este artigo contribui, primeiro ao discutir a visdo predominante sobre o mercado a partir
de sua origem, consolidacdo e o porqué, de a0 mesmo tempo, tornar-se limitante na
compreensdo do proprio mercado. Mas, ainda maior € a contribuicao ao apresentar os ECM de
mercado como uma abordagem alternativa consistente, em termos ontoldgicos e
epistemoldgicos, para superar as causas que tornam a visdo dominante limitante e assim, poder
contribuir no desenvolvimento da area de Administracdo, em especial do Marketing, para a
compreensdo desse elemento social importante que é o mercado.
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