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INTRODUCAO

N os ultimos anos, os estudos de mercado tém ampliado as pers-
pectivas de andlise e introduzido varidveis sociais, politicas,
culturais e histéricas para explicar as decisdes estratégicas, a forma-
¢do dos pregos, os arranjos organizacionais, as configura¢des empre-
sariais etc. Para a Sociologia Econémica, por exemplo, o mercado
pode ser compreendido como uma esfera construida a partir da re-
lacdo entre atores que se conhecem, cooperam e disputam posigdes,
cujas estratégias variam conforme os recursos disponiveis, a posicao
dos agentes no espago social e a sua trajetéria historica (Granovetter,
1985; Fligstein, 2001; Zelizer, 2003; entre outros).

No Brasil, o desenvolvimento de uma perspectiva mais complexa e
multidimensional para os estudos do mercado agroalimentar tem
avangado, sobretudo, nos produtos de qualidade especifica (indicagdes
geograficas, organicos, comércio justo etc.) e naqueles vinculados a
agricultura familiar (produtos coloniais, artesanais etc.)(Dorigon, 2008;
Wilkinson, 2008; Niederle, 2011, entre outros).

*Este artigo é resultado da minha tese de doutorado (Wesz Jr., 2014) defendida no Pro-
grama de Pés-Graduagao de Ciéncias Sociais em Desenvolvimento, Agricultura e Sociedade
(CPDA), da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro (UFRR]). Gostaria de agradecer a
orienta¢do do prof. Dr. Sergio Pereira Leite e a bolsa de estudos do CNPq (Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico) e da Faperj (Fundagao de Amparo a Pesquisa
do Estado do Rio de Janeiro). Também agradeco aos avaliadores anonimos da DADOS - Re-
vista de Ciéncias Sociais, que contribuiram na qualificagdo do trabalho.
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Ja as discussdes que envolvem o cultivo de commodities tém priori-
zado os temas do gerenciamento empresarial, padrao tecnolégico,
crescimento da produgédo e da produtividade, que por um lado so-
brevalorizam o discurso do empreendedorismo e do pioneirismo, e
por outro excluem o conjunto de situagdes sociais que estdao ai com-
preendidas (Heredia, Palmeira e Leite, 2010). De uma forma geral,
os trabalhos em torno do mercado de commodities restringem os seus
argumentos ao ambito técnico, contratual e econdmico, deixando de
perceber a presenca de outros elementos que sdo decisivos nessas
transacoes.

Apesar das commodities se caracterizarem como uma atividade pa-
dronizada, com prego estabelecido internacionalmente, pautada em
um comércio global, dominada por empresas transnacionais e com
expressiva participacdo dos grandes proprietarios rurais, isto ndo
significa que esse mercado esteja imune a influéncia e interferéncia
das questdes sociais, histéricas, politicas e culturais. Assim sendo, o
peso das dimensdes ndo econdmicas no funcionamento do mercado
ndo é privilégio dos circuitos curtos e dos canais de comercializagao
alternativos e diferenciados (como geralmente aparece nos trabalhos
académicos). Este cendrio aponta para uma importante lacuna e para
um grande desafio de pesquisa que é compreender o mercado de
commodities a partir de outra perspectiva tedrica, ainda pouco explo-
rada no Brasil.

O objetivo deste artigo é analisar o mercado da soja!, com destaque
as relagdes de troca construidas entre as empresas e os produtores
rurais no Sudeste Mato-Grossense?, procurando compreender a ma-
neira com que essas rela¢des se estabelecem, sob quais condigdes se
definem, em que elementos estdo pautadas e de que modo se man-
tém (ou se alteram). Com base nas discussdes de Weber (1991) e
Steiner (2012), este estudo compreende a relagdo de troca enquanto
um processo de interacdo socialmente construido, que envolve a in-
termediagdo de mercadorias, mas extrapola os meios propriamente
econdmicos. Embora a maior parte das ligagdes estabelecidas entre
produtores e empresas tenha uma motivagao comercial, a troca nun-
ca se limita apenas a esta esfera, envolvendo, paralelamente, aspectos
sociais, culturais, politicos e histéricos.

Nessa dire¢do, este trabalho centra-se no funcionamento do mer-
cado da soja. A utilizacdo dessa ideia de “funcionamento” é usa-
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da para enfatizar que o mercado ndo pode ser tratado de forma
substancializada, como um elemento dado, hierarquizado e inde-
pendente, mas precisa ser trabalhado na sua dimensdo processu-
al, em que os atores desenvolvem estratégias, catalisam diferentes
tipos de recursos e constroem relagdes de interdependéncia com
outras dimensoes da vida social. Neste sentido, o0 mercado néao é
uma esfera autdbnoma, mas é movido por agentes que estdo inseri-
dos na vida social e comunitaria (Granovetter, 1985; Bourdieu, 2001;
Steiner, 2006).

Além da utilizacdo de uma literatura académica especializada na
discussao dos temas abordados, foi feito um levantamento de da-
dos secundarios e foram coletadas informagdes em materiais mi-
didticos. Também foram feitas 36 entrevistas qualitativas em 2012
e 2013 no Sudeste Mato-Grossense com representantes das empre-
sas (agroindustrias, revendas de insumos, tradings, prestadores
de servigos e usina de biodiesel), cooperativas, poder publico, or-
ganizacOes sindicais e produtores rurais (dentro deste grupo fo-
ram entrevistados desde produtores que plantam mais de 200 mil
hectares de soja até assentados da reforma agréria que cultivam o
grao em 10 hectares).

Assim sendo, este estudo se justifica pela preocupacdo em compre-
ender de forma mais profunda as caracteristicas do mercado de uma
commodity e as estruturas de negociagdo entre dois atores-chave (pro-
dutores e empresas) em uma regido considerada modelo do agrone-
gocio brasileiro. A soja, que tem sido um cultivo muito relevante para
a economia nacional, e que nos documentos setoriais aparece como
um exemplo de eficiéncia e de competitividade agropecudria, ganha
neste trabalho outros elementos que destoam da légica exclusiva-
mente produtiva, comercial e financeira. Desta forma, reconhece-se
que as relac¢des de troca perpassam por um processo multidimensio-
nal e multiescalar.

Além desta Introducdo e das Consideragdes Finais, este artigo divi-
de-se em duas partes. A primeira discute a arena em que as relagdes
de troca entre produtores e empresas sao construidas, bem como as
formas de interacao e as estratégias dos diferentes atores. A segunda
parte adentra nas relagdes de troca propriamente ditas, analisando os
ingredientes que estruturam, mantém e solidificam as negociagdes
no mercado da soja no Sudeste de Mato Grosso.
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O MERCADO DA SOJA NA ESCALA LOCAL: CONFLITOS,
DISPUTAS E PARCERIAS

O mercado da soja na escala local compreende um conjunto muito am-
plo de atores, atividades e fases da cadeia produtiva, que pode iniciar,
por exemplo, com a industria de calcario, que € usado para correcdo
dos solos no cerrado, e finalizar com a venda de diferentes produtos
derivados da soja ao consumidor. Diante da impossibilidade de tra-
balhar essa variedade de etapas e segmentos produtivos, optou-se
por recortar a andlise nas relagdes de troca entre produtores de soja e
empresas. Além de aprofundar neste momento da cadeia produtiva, a
escolha permite identificar os interesses e as motivagdes dos agentes,
bem como as estruturas de negociagdo. Nesse sentido, é possivel com-
preender os dispositivos que fazem o mercado funcionar.

A relagdo entre os produtores rurais, de um lado, e as empresas, de
outro, é permeada por uma tensdo constante. Para ambos é estra-
tégico esse vinculo, pois é por meio dele que as firmas continuam
vendendo insumos, prestando servigos e adquirindo a produgdo do
agricultor, elementos fundamentais para o seu funcionamento e cres-
cimento. Ja o agricultor estd interessado na disponibilidade dos re-
cursos, na oferta de insumos e servicos, na garantia de venda do grao
etc. Esta grande interdependéncia torna a relacdo de alto risco, tanto
para o produtor quanto para a empresa, uma vez que qualquer elo
rompido promove prejuizos graves para os dois lados.

Do lado do agricultor, pode significar faléncia, perda do patriménio
e, como sempre mencionam, um abalo emocional profundo entre
homens que ndo separam a vida pessoal e social da vida produtiva. Os
fornecedores temem um actimulo de inadimpléncia em relagao aos quais
fazem-se mais ou menos suscetiveis de acordo com o porte da empresa.
Se eles ndo honrarem seus proprios compromissos, as perdas poderdo
atingir sua clientela (Marques et. al, 2009).

Como destaca Weber (1991), sdo interesses opostos, mas a necessida-
de — para ambas as partes — de que a troca seja efetivada constrdéi uma
situagdo de relativo equilibrio. Portanto, a tensdo acaba sendo media-
da pela reciprocidade de interesses. Conforme Fernandez (2009), esta
dependéncia faz com que as interagdes sejam permeadas por uma
conflitualidade internalizada, que é externalizada apenas em caso ex-
tremo, como o ndo cumprimento do contrato.
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E importante destacar que parte significativa da producao de soja
estd vinculada a propriedades que detém grandes extensdes de 4rea
cultivada. Em 1996, segundo dados do Censo Agropecuario, 75% da
oleaginosa plantada no Sudeste de Mato Grosso estava em estabele-
cimentos com area superior a mil hectares, enquanto que os estratos
com extensdes abaixo de 500 ha respondiam por apenas 8,5%. Em
2006 houve uma expressiva ampliacdo da producdo em estabeleci-
mentos com drea total superior a mil hectares, que alcancou prati-
camente 90% do total cultivado com o grdo, sendo que 38,7% estava
em estabelecimentos com mais de cinco mil ha (IBGE, 2018). Esse ce-
nario mostra que um forte predominio de estabelecimentos maiores
no cultivo da oleaginosa na regido, embora os menores e medianos
mantenham sua presencga. Inclusive assentados da Reforma Agraria
produzem soja para entregé-la ao Programa Nacional de Produgédo e
Uso do Biodiesel (PNPB) (Beal, 2010).

No que se refere as empresas, elas estdo em um processo de con-
centracdo e de verticalizagdo das etapas produtivas, cujos principais
exemplos sao ADM, Bunge, Cargill, Dreyfus, Amaggi e Cofco, que
se envolvem com produgao e/ou distribuicdo de adubos, financia-
mento e compra de soja do produtor rural (além do armazenamento,
esmagamento e venda de produtos no mercado doméstico e para ex-
portagdo). Em 2015 estas seis firmas controlam 77,4% da capacidade
de esmagamento de soja em Mato Grosso (Abiove, 2016) e 52,6% do
valor total das exporta¢des do estado (Secex, 2019). Este movimento
de concentragdo e verticalizacdo amplia o seu poder frente aos pro-
dutores rurais e torna a relagdo mais desigual, se refletindo em con-
tratos menos favordveis ao sojicultor, com “diferencas nas taxas de
juros, nos precgos de insumos, nos prazos de entrega e nas condi¢oes
gerais dos contratos” (Ferndndez,2009: 19).

Né&o obstante esta concentracdo, as empresas desenvolveram par-
cerias para expandir ainda mais seu poder sobre a produgdo agro-
pecudria. Essas parcerias estdo articuladas tanto na escala nacional
como local. No primeiro caso podem ser citadas varias joint ventures
(Dreyfus e Amaggi; Bunge e Amaggi; Bunge e Cargill) para cons-
trugdo de infraestrutura, obtencdo de novos mercados, ampliagdo
da capacidade produtiva etc. (Wesz Jr., 2011; Valor Econdémico, 2014).
Essa estratégia demonstra que, apesar de disputarem o mesmo mer-
cado, algumas agdes de interesse comum acabam sendo implemen-
tadas coletivamente, o que aumenta ainda mais o poder das grandes
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corporagdes frente aos produtores e as firmas menores. Como afir-
mou Waldemir Ival Loto, presidente do grupo Amaggi no Valor
Econémico, “hoje a gente estd mais preparado para fazer parcerias.
Apesar de sermos uma empresa familiar®, a gente tem aprendido a
negociar com a concorréncia” (2014).

Em relagdo as parcerias em nivel local, o fato de este mercado estar
fortemente concentrado em um reduzido ntimero de firmas possibi-
lita relagdes cooperadas entre as diferentes tradings lideres. Durante
a pesquisa de campo, um entrevistado que trabalha hé vinte anos na
regido com a compra de soja e milho em uma multinacional, esclarece
o funcionamento deste mercado. Antes do inicio da safra, as empre-
sas fazem uma programacao sobre a quantidade de grao que preci-
sam comprar para abastecer sua demanda futura (seja para exporta-
¢do in natura, seja para suas industrias). Com essa previsao, comegam
a pesquisar a superficie plantada e a perspectiva de produgdo na
sua drea de atuacdo. Além dos seus cadastros, que informam a area
cultivada dos produtores, as firmas se comunicam com as revendas,
Representantes Técnicos de Venda e cooperativas, para tomarem co-
nhecimento das previsdes. Formado esse quadro, entram em contato
com as empresas que compram soja para conhecer a necessidade de
cada uma. Assim, compdem um mapa da producdo e da demanda.
E a partir destes dados que suas a¢des vao sendo definidas. Quando
existe uma procura regional maior, acabam elevando o prego para
conseguir a compra; quando ocorre o inverso, compram somente nos
periodos em que o preco internacional da soja estd mais baixo, pois
sabem que ha produto nas redondezas para ser comercializado.

Chega em agosto, por exemplo, e eu preciso comprar 50 mil sacas de soja,
eu ligo para as empresas para saber quanto elas ja compraram naquela
safra. Depois, vejo quanto estd sobrando daquele ano. Se eu vejo que
ainda tem umas 300 mil sacas, eu compro quando o prego esta mais baixo.
Mas, se eu vejo que s6 tem umas 100 mil, ai eu pago um pouco mais e
tento comprar logo (Trading, Entrev. 25).

Fernandez (2009) ja havia apontado que as firmas possuem uma
meta de soja necessdria para cumprir com os contratos no exterior
e alimentar as inddustrias processadoras de farelo, 6leo vegetal e bio-
diesel. Com a definigdo do volume de grao necessario, as empresas
fazem uma pesquisa da produgdo municipal e “fracionam” entre si o
volume a partir da necessidade particular de cada uma para cumprir
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com as suas metas. “Toma-se o cuidado para uma empresa nao entrar
no mercado ou na meta da outra, o que poderia elevar o preco do
produto” (Fernandez, 2009:88).

Além do monitoramento da safra (area cultivada por sojicultor), as
tradings também mapeiam a situacdo econdémica do agricultor (se
possui divida, o valor da divida, as suas condi¢des de pagamento,
quais os credores, regularidade do pagamento dos empréstimos, se a
certiddo das terras nao esta hipotecada, situagdo financeira etc.). No
caso dos produtores que vivem hd mais tempo no municipio, essas
informacdes sdo facilmente acessadas e na maioria das vezes os ge-
rentes “guardam de cabega”. As empresas que atuam em ambito na-
cional possuem um cadastro tinico que abrange as diferentes regides
do Brasil, com esse mesmo tipo de informagao.

Além de ser municipio pequeno, onde tudo mundo se conhece, as
grandes empresas que se prezem hoje tem um banco de dados nacional.
Quem chega novo aqui, nés temos a informacao dele. Na verdade todas
as filiais do Brasil tem acesso ao banco de dados e sabe quem que é o cara
(Trading, Entrev. 15).

Ap6s mapearem o histérico do produtor e demais informagdes dis-
poniveis, é definida a forma com que a relacdo serd construida (ou
nao estabelecida, caso seja considerado um produtor “tranqueira”).
Complementar a esse cadastro, existe uma “lista negra” que circu-
la entre os gerentes locais das firmas, onde rastreiam os sojicultores
considerados como “problemadticos”, isto é, “aqueles que ndo cum-
priram os contratos com as tradings pelo desvio da produgao, por
questionamentos de contratos etc.” (Ferndndez, 2009:88).

O produtor pensa que ndés somos inimigos das outras empresas que
também compram grdo. Mas ndo. Quando o produtor vem na minha
empresa e diz que quer fazer um contrato de 50 mil sacas e ele tem
previsdo de colher 100 mil, eu digo: bom, antes vou ter que falar com a
diretoria e depois nos falamos. S6 que eu nao falo s6 com a diretoria. Eu
ligo para as outras empresas e pergunto: o fulano ja fez algum contrato de
entrega de soja com vocés? Se ele ndo entregou para ninguém, ai eu ligo
para o produtor e digo que podemos fechar o contrato. Nos se ajudamo
para ndo pegar tranqueira (Trading, Entrev. 25).
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Os relatos tornam evidentes as diferentes iniciativas de cooperacao e
de parceria que sdo desenvolvidas entre as tradings para ndo ampliar
o preco do produto que adquirem, bem como se proteger de estra-
tégias “desonestas” por parte dos produtores rurais “tranqueiras”.
Como afirmou um entrevistado: “o que ndo serve para mim, ndo ser-
ve para o meu concorrente” (Trading, Entrev. 29). Inclusive durante
a visita a uma trading, o entrevistado recebeu ligacdes dos gerentes
de duas outras firmas. Eles conversaram sobre o preco do grao, os
negocios realizados, as expectativas para o dia seguinte, além de as-
suntos que fugiam totalmente ao tema agropecuario, demonstrando
uma relagdo informal que vai além do negdécio stricto sensu. Inclusive
um entrevistado informou que uma das firmas organizou um “jogo
de futebol s6 com as empresas que compram soja e milho, sem [a
presenga de] produtor e revenda” (Trading, Entrev. 25).

Neil Fligstein (2003), ao partir de uma perspectiva politico-institucio-
nal para compreender a dindmica estrutural dos fenomenos econdmi-
cos, possui alguns argumentos interessantes para analisar o funciona-
mento do mercado, em especial esse processo de parceria e cooperagao
entre as empresas. Para o autor, os participantes objetivam criar “mun-
dos estdveis” para evitar os riscos e garantir a sua sobrevivéncia. Uma
forma importante para reduzir o risco da concorréncia por precos é
via cooperacdo entre empresas competidoras, de modo a partilhar os
mercados. Esse pressuposto rompe com a perspectiva de atores ano-
nimos e indica que a estabilidade s6 pode ser atingida se eles levarem
em conta uns aos outros, Compreendendo seus interesses, objetivos e
valores. Fligstein (2003) vai denominar essa estratégia como “formas
ndo competitivas de competicdo”, considerando que as empresas do-
minantes defendem esta posicdo, muitas vezes, com estratégias cole-
tivas e cooperadas — como pode ser visto na parceria entre as firmas.

Em suma, os participantes do mercado tentam criar mundos estéveis
através de solugdes sociais para a competicdo. Portanto, a maior pre-
ocupacdo dos atores econdmicos numa economia descentralizada é
reduzir os riscos, procurando estabelecer relagdes que diminuam os
impactos destrutivos que os precos trazem para cada participante do
mercado (Abramovay, 2009). Pode-se dizer que no mercado da soja no
Sudeste de Mato Grosso, em especial no elo a jusante da cadeia pro-
dutiva, estdo presentes “formas ndo competitivas de competi¢do” no
momento em que as firmas dominantes alcangam estabilidade na con-
corréncia por meio de estratégias cooperadas, protegendo-se coletiva-
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mente de “maus produtores” e promovendo certo fracionamento do
mercado para que uma empresa ndo avance sobre o dominio da outra
— 0 que geraria um aumento dos pregos e beneficiaria os sojicultores.

Apesar destas estratégias construidas pelas empresas para ampliar
seu controle frente aos produtores rurais, esses tiltimos também estao
desenvolvendo mecanismos para se proteger e expandir o seu poder
no momento de negociar a compra de insumos, venda da producao,
acesso a servigos etc. Nesse caso, muitos sojicultores passaram a se
organizar de forma coletiva para aumentar o seu poder, com desta-
que a trés estratégias principais: criacdo de cooperativas, organizacao
formal dos grupos familiares e constituicdo de grupos de compra de
insumos por produtores individuais.

A primeira delas e mais difundida é a constitui¢do de cooperativas, que
tem sido realizada principalmente pelos produtores intermediarios (que
possuem entre mil e dez mil hectares). A constitui¢do de cooperativas foi
motivada pela necessidade de comprar insumos a precos mais baixos
e de vender sua produgdo a valores mais rentdveis (inclusive por meio
da exportagdo direta). “A presenca da cooperativa € reivindicada como
uma forma de por freios a voracidade prépria do setor privado” (Her-
nandez, Muzi e Riglos, 2013:154). Como afirma o representante de uma
das firmas visitadas: “a entrada das cooperativas dificultou bastante a
nossa vida porque agora os produtores juntam volume e levam a soja
direto no porto” (Entrev. 15). Além disso, é comum encontrar coopera-
tivas que oferecem beneficios secunddrios, como o armazenamento e
beneficiamento da produgao, assisténcia técnica e compra de maquinas.

Outra estratégia coletiva dos produtores foi a organizagao formal dos
grupos familiares para que todas as compras e vendas fossem feitas
por meio de um tinico nome/CNPJ, ampliando fortemente a escala
de negociacdo. Anteriormente a aquisicdo de insumos e a comerciali-
zagdo do grao por alguns produtores era realizada a partir de cada fa-
zenda, sem haver uma centralizacdo. Ao formalizar a constitui¢do do
grupo e a criacdo de setores de compra e venda, tudo passa a ser ca-
nalizado por estas esferas, permitindo a juncdo de grandes volumes
que, consequentemente, ampliam a sua competitividade. Com essa
nova roupagem, o insumo ndo € mais adquirido na revenda sediada
no municipio — é comprado diretamente da firma transnacional por
meio de um Representante Técnico de Venda — e a venda do grao é
feita com as grandes tradings ou via exportacdo direta.
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Alguns produtores que ndo estao integrados as cooperativas (seja por
opcdo ou por ndo terem sido indicados ou aceitos) e ndo possuem
area tdo grande que viabilizasse a formalizagdo de um grupo para
unir suas propriedades, acabaram se juntando com outros produto-
res para formar grupos de compra de insumos. A ideia é se desvenci-
lhar do elevado poder das revendas de insumos via compra conjunta
diretamente nas transnacionais (via Representantes Técnicos de Ven-
da), o que evita o elevado custo dos produtos oferecidos pelas dis-
tribuidoras (como se percebe, o objetivo é muito proximo das duas
iniciativas descritas acima). Por meio desta estratégia, os produtores
individuais agregam toda a sua demanda e fazem o or¢amento com
diferentes empresas, comprando naquela com o menor preco. Con-
forme entrevista com um sojicultor integrado a esta iniciativa, a re-
dugdo no custo dos insumos pode chegar a 20% em relagdo a compra
realizada diretamente nas revendas locais (no caso da cooperativa,
esse valor pode alcangar 30%).

Além das trés principais estratégias destacadas anteriormente, ou-
tros mecanismos sdo criados para amortecer o poder das empresas.
Uma iniciativa é articular o sindicato como intermediador da relagdo
entre produtor e empresa. Isso ocorre com os assentados da reforma
agraria que participam do PNPB, que, por estarem em uma situagao
de grande dependéncia da usina de biodiesel, ficam mais submissos
ao seu elevado poder. Com a intermediacdo do Sindicato dos Traba-
lhadores Rurais (STR), as condi¢des do contrato passam a ser defini-
das e negociadas com maior paridade entre usinas e produtores.

Outra iniciativa é realizar contrato com mais de uma firma ao mesmo
tempo. Além de descentralizar o risco, essa estratégia tem outras duas
motivagoes. A primeira é evitar um distanciamento das empresas, sen-
do necessario manter os canais de didlogo em aberto com um conjunto
amplo de firmas, mesmo se o contrato ndo oportunizar o melhor retor-
no financeiro naquele momento em especifico. Conforme um sojicul-
tor relatou a Fernandez (2009), “nunca se sabe como vai ser o dia de
amanha, posso precisar dela”. Nesse sentido, o que estd por trds sdo
as consequéncias econdmicas que o afastamento pode trazer no mé-
dio prazo. A segunda motivagdo vincula-se a um compromisso moral
que os produtores estabelecem com as empresas, onde a suspensao
de negociacdes frequentes pode causar certo ressentimento por parte
das firmas. Esta logica indica que os sojicultores preocupam-se tanto
com o seu retorno financeiro como com as consequéncias sociais desta
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relagdo mercantil. Segundo Weber (1991), ao mesmo tempo em que a
atividade econ6mica é considerada formalmente racional (na medida
em que é orientada para o lucro e supde o calculo monetdrio), existe
outra racionalidade que garante, em contrapartida, a possibilidade de
se avaliar a atividade econdmica sob outros pontos de vista (compro-
missos morais, exigéncias éticas, impasses sociais etc.).

Entretanto, esta negociacdo com diferentes empresas ocorre com
mais frequéncia na etapa a jusante (venda da soja), enquanto que
nas transagdes voltadas para compra de insumos e servigos hd uma
maior fidelizagdo em uma tinica firma. Isso ocorre, fundamentalmen-
te, por dois motivos. O primeiro refere-se as proprias caracteristicas
dos produtos que sdo adquiridos, pois se trata de sementes, defensi-
vos e fertilizantes, que apresentam particularidades em relagdo a sua
qualidade e composicao fisico-quimica. Comprar de uma revenda ou
de outra envolve implicagdes na produtividade (e no custo de produ-
¢do). O segundo motivo diz respeito as estratégias que as revendas
desenvolvem para “fisgar” os produtores, que ocorre por meio de
churrascos, pescarias, festas etc., que sdo menos frequentes entre tra-
dings e agroindustrias.

A mobilizacdo de maiores recursos de poder, por parte dos produtores
rurais, ndo é bem vista pelas empresas. Foi comum escutar relatos de

/i

que “tem produtor que cospe no prato que comeu”, “esquece tudo o
que a gente fez antes”, “vira as costa para quem sempre ajudou”. Na
perspectiva das tradings e das revendas, apesar destas estarem no co-
mando das trocas (definindo prego, prazos, condi¢des de pagamento
etc.), existia um compromisso moral com os produtores, onde as em-
presas os “ajudavam” nos momentos dificeis (inclusive oferecendo re-
cursos sem garantias contratuais, assegurando o mesmo preco para o
dia seguinte etc.). Nesse sentido, os representantes das empresas desta-
cam certo desconforto e ressentimento em relagdo aos produtores, pois
eles deixaram de reconhecer esta “solidariedade”. Estes elementos sao
tao presentes que, muitas vezes, os produtores continuam negociando
com a mesma empresa quando poderiam estabelecer transagdes em
outros locais mais convenientes economicamente. Entretanto, a deci-
sdo precisa conjugar conveniéncia econdmica com postura moral.

Parece haver uma “economia moral” constituida por normas e valo-
res que precisam ser respeitados, mesmo em uma transagao com fins

econdmicos, o que foi precursoramente destacado por Thompson
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(1998). Ainda que esse conceito de economia moral ganhasse uma
difusdo em muitos estudos sobre campesinato e agricultura familiar
(Scott, 1976; Woortmann, 1988; Sabourin, 2009; entre outros), este
trabalho demonstra que esse elemento também exerce influéncia em
mercados enquadrados dentro do chamado agronegdcio, orientando
transagdes mercantis. O relato de um gerente de fazenda é ilustrativo:

Quando eu cheguei ele [proprietario da fazenda] estava quase quebrado,
ele quase foi para o buraco. Ele fez com uma revenda o contrato a 40 [reais
a saca] e o soja veio para 20 e dai os cara roeram a corda [romperam o
contrato] e daf ele deu uma baqueada feia. E onde que entrou a Revenda
X e falou para ele que ele podia continuar plantando que eles iam fornecer
tudo para ele. Tanto é que até hoje, é por isso que ele ndo compra via
cooperativa, ele é sécio da Cooperativa Y e tudo, ndo compra nada pela
cooperativa, compra 100% com a Revenda X por que na época que estava
ruim, que ele ndo estava bem de dinheiro, a Revenda X bancou ele. [...] Tem
outras firmas ai que fazem proposta de todo que € tipo e ele ndo, ele paga
um pouquinho mais caro mas, ele chega e ele se refere para nés que a hora
que ele precisou a Revenda X bancou ele e entdo agora que ele esta bem ele
ndo vai sair fora. [...] Faz 7 anos que ele estd com a Revenda X (Entrev. 20).

Como pode ser visto, apesar de haverem outras opgdes comerciais
que oportunizassem um maior retorno financeiro, o produtor tem
um compromisso moral com a empresa que lhe “tirou do buraco”.
Além desta motivagdo (ajuda/suporte nos momentos de crise), tam-
bém apareceram nas entrevistas as negocia¢des pautadas na amizade
construida, por haver rela¢des familiares com o gerente ou algum téc-
nico etc., como analisaremos no préximo item.

Portanto, como sugerem Paulilo (1990), Bourdieu (2001) e Fligstein
(2003), a arena das transacdes econdmicas, onde se encontram dife-
rentes agentes, pode ser compreendida como um espaco socialmente
construido em que os atores se conhecem, cooperam, colaboram e/
ou disputam diferentes tipos de recursos. Como foi observado, as
transacgdes entre produtores de soja e empresas ocorrem de forma
complexa e dindmica, que perpassa tanto por elementos de confian-
¢a, reciprocidade e lagos comunitarios como por conflitos e tensdes,
que muitas vezes estdo internalizados na prépria relacao.

No momento atual, o que se observa é um conjunto de iniciativas
desenvolvidas por parte dos produtores rurais para ampliar o seu
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poder frente as empresas de insumos e compradoras de soja. Ape-
sar das diferentes estratégias para escapar do jugo das firmas (como
a criacdo de cooperativas, a formalizacdo dos grupos familiares, a
constituicdo de grupos de compra de insumos etc.), as empresas ain-
da sdo hegemonicas na definicao das rela¢cdes mercantis. O que as ini-
ciativas coletivas possibilitam, na maioria dos casos, é a eliminagao
de intermedidrios (sobretudo revendas e filiais que atuam na sede
municipal). Entretanto, a compra de insumos, a aquisicdo de servicos
e a venda da produgao acabam passando pelas grandes corporagdes
transnacionais, invariavelmente. A principal diferenca é que, ao in-
vés de comprar na revenda, o produto é adquirido, em maior escala,
via Representantes Técnicos de Venda. Da mesma forma, a venda de
soja deixa de ser negociada com a filial do municipio, e passa a ser
definida com a unidade regional ou estadual (ainda que o produto
seja, posteriormente, entregue nos silos daquela cidade). A tinica ex-
cegdo para se esquivar desta subordinagdo ocorre nas importagdes e
exportagdes diretas — que sucede, com alguma frequéncia, com coo-
perativas mais estruturadas. Entretanto, seu percentual sobre o volu-
me total ainda é modesto.

Mesmo que as iniciativas coletivas organizadas pelos produtores ru-
rais ndo sejam suficientes para eliminar a sua submissdo frente as
grandes empresas, é preciso reconhecer que estas estratégias questio-
nam o elevado poder mobilizado pelas firmas. A formacdo de uma
cooperativa, por exemplo, indica uma resisténcia a dominagao exer-
cida pelas grandes corporagdes. O levantamento dos melhores pregos
em diferentes empresas, que é construido a partir de uma espécie
de licitagdo, minimiza a relacdo assimétrica de poder que as firmas
desempenham sobre o0s sojicultores na regido pesquisada. Entretan-
to, como foi explicado, a concentragdo em um pequeno ntimero de
companhias (que atuam em escala global, que desenvolvem estraté-
gias de verticalizagdo e que estabelecem parcerias entre si) amortece
grande parte das iniciativas coletivas dos produtores rurais.

Outro ponto que merece evidéncia é o fato de que os produtores
apresentam graus diferenciados de dependéncia frente as empresas.
Os sojicultores mais capitalizados, de um modo geral, encontram-se
em uma situagdo mais confortavel, visto que possuem uma elevada
produgdo de soja, apresentam garantias reais, sdo organizados (tanto
na esfera produtiva como politica), estdo na regido a mais tempo, sdo
conhecidos pelos técnicos e gerentes etc. Com estas caracteristicas,
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eles sdo o foco das principais empresas que atuam no Sudeste Mato-
-Grossense, o que possibilita a construcao de margens de manobra
nas negociagoes.

Ja os pequenos produtores rurais e assentados da reforma agraria de-
frontam-se com uma maior submissdo, pois geralmente ndo atuam de
forma organizada e ndo possuem garantias reais para oferecer, além de
muitas empresas ndo terem foco neste ptblico pelo pequeno volume
de compra e venda — o que reduz o niamero de firmas interessadas e
aumenta o poder daquelas com quem estabelecem transa¢des mercan-
tis. Esta situagdo se altera, em partes, entre os agricultores familiares e
assentados que participam do PNPB, visto o grande interesse da usina
em obter o grdo deste publico, pois garante varios beneficios a firma,
incluindo a redugado dos impostos. Em sintese, a eficiéncia das estra-
tégias dos produtores de soja para assegurar seu lugar num mercado
bastante competitivo é desigual em func¢do de suas distintas capacida-
des produtivas, econdmicas, politicas e sociais.

Ap6s descrever e analisar as tensdes que envolvem as relagdes de
troca no mercado da soja e as estratégias dos diferentes atores para
ampliar seu poder no momento das negociagdes, cabe adentrar nas
relagdes de troca propriamente ditas, analisando os ingredientes que
estruturam, mantém e solidificam o mercado da soja na esfera local.

RELACOES COMERCIAIS ENTRE EMPRESAS E PRODUTORES RURAIS

Ao longo da pesquisa de campo foi corriqueiro escutar que as estraté-
gias das principais empresas transnacionais responsaveis pela com-
pra do grao sdo muito similares, uma vez que “a politica de crédito
é a mesma, o juro é 0 mesmo e o preco de a soja varia muito pouco,
uma hora uma esta na frente e depois a outra. [...] Tudo é muito pa-
recido, ndo muda muita coisa ndo” (Trading, Entrev. 29). Essa simi-
laridade entre as agdes das empresas (aliado ao fato da soja ser uma
commodity, ter uma reduzida diferenciagao nos produtos e apresentar
um preco padronizado internacionalmente), coloca uma questao: o
que faz com que um produtor rural escolha entre uma ou outra com-
panhia no momento de vender sua soja?

A integracao vertical* por parte das empresas acaba sendo decisiva
nesta escolha, visto que se trata de uma alternativa que a empresa
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constrdi e que tem, entre seus objetivos, reduzir as opgdes de escolha
dos produtores rurais, fazendo com que ele dependa de uma tnica
firma para acessar diferentes produtos e servigos. Isso cria a neces-
sidade de manter o fluxo de relacionamento continuo entre ambos e
impossibilita agdes mais independentes dos produtores de soja. Ape-
sar disso, a integragdo vertical ndo elimina as op¢des de escolha dos
produtores, sobretudo no inicio de uma nova safra.

Nas andlises baseadas fundamentalmente no referencial da Economia
dos Custos de Transacdo, a “coordenagdo interorganizacional em
cadeias de suprimento do agronegécio” (ou as relagcdes de trocas entre
produtores e empresas, como estd sendo chamado neste artigo), é
explicada basicamente de duas formas: precos e contratos (Sologuren,
2004; Paes Leme e Zylbersztajn, 2008; Silva, 2009; entre outros). No
primeiro caso, ainda utilizando alguns pressupostos mais préximos a
economia neocldssica, é o sistema de pregos que define a coordenagao
da producado porque a soja € um produto homogéneo e de baixa
complexidade tecnolégica. Para tanto, ndo sdo estabelecidas relagdes
prévias entre os atores porque existem diferentes compradores e
diversos ofertantes, os quais tém liberdade de escolher entre um e
outro a partir do prego (Mazzoleni e Medeiros, 2011).

Mesmo reconhecendo que a governanga pelos precos permanece
presente em alguns momentos, a Economia dos Custos de Transagdo
enfatiza o crescente papel dos contratos (segunda forma de relacgado),
que surgem como estruturas de amparo as transagdes e visam con-
trolar a variabilidade e mitigar os riscos. Nesse sentido, reconhece
que existem custos na operacdo dos mercados e por isso as partes,
contratantes e contratados, preferem realizar as atividades de supri-
mento, producao e distribui¢do de forma coordenada pela via contra-
tual (Zylbersztajn, 1995). Assim sendo, o contrato reduz os elevados
riscos em um contexto de incerteza (Paes Leme e Zylbersztajn, 2008).
Para esta perspectiva, as relagdes sdo impessoais e funcionais, sendo
que ambos os atores (empresas e produtores) pautam-se nas melho-
res opgOes em prol dos beneficios préprios, desprovidos de vinculos
comunitarios.

Portanto, os fatores que determinam uma relagdo mercantil entre pro-
dutor rural e empresa sdo o preco e as condi¢des do contrato, sendo
que as transagdes sdo construidas, definidas e mantidas por elemen-
tos econdmicos e juridicos. Nestas analises, as relagdes sociais e os
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quadros cognitivos ndo aparecem ou, quando sdo considerados, ndo
ganham importancia. A confianca e a reputacdo, quando apontadas,
ndo possuem uma perspectiva de reciprocidade — ja que se trata de
espagos impessoais de troca — e sdo pautadas em uma racionalidade
econdmica — maximizac¢do da lucratividade (por exemplo, o indivi-
duo se preocupa com a reputagdo, ndo quebrando o contrato, para
manter o fluxo de renda futura). Deste modo, os aspectos sociais, cul-
turais, politicos e histéricos sdo externalidades que nao interferem
na relacdo e ndo possuem poder explicativo. Assim, as questdes eco-
nomicas sdo trabalhadas “como uma unidade completa, autonoma e
auto-referenciada” (Fernandez, 2007:227). Entretanto, como destacou
Weber (1991), os elementos institucionais orientam o comportamento
econdmico dos individuos, mas ndo o determinam. Existem outras
questdes que exercem uma importancia central nas trocas.

Durante a pesquisa de campo buscou-se desvendar estas outras
questdes que apareceram como elementos determinantes e decisivos
nesta relagdo entre produtor e empresa na cadeia produtiva da soja.
Em todas as entrevistas com os sojicultores foi realizada a seguinte
pergunta: Por que o senhor negocia com a empresa x? As respostas
foram mudltiplas. Na maioria das vezes ndo era citada como principal
motivacdo o preco e as condi¢des do contrato, ou quando apareciam
inicialmente, eram acompanhados de outras variaveis: “faz muitos

77

anos que ja briquiemo”, “no Sul eu j& vendia minha safra para eles e
continuamo negociando aqui”, “o gerente é boa gente”, “eles sempre
foram honestos comigo”, “o atendimento é bom”, “eles tem todos
os produtos que preciso”, “eles me ajudaram quando eu precisava”,
“noés somos amigos, ndo posso deixar de comprar os insumos dele”,
“meu sobrinho trabalha 14” etc. Essas respostas, que apontam para
um mix de questdes que interferem e definem as negociagdes, foram
destacadas tanto por grandes produtores como por assentados da re-

forma agréria.

E importante dizer que a confianca apareceu em todas as entrevistas,
em que a sua necessidade era justificada diante de um contexto pre-
térito marcado por intimeros problemas (ndo cumprimento dos acor-
dos prévios, inadimpléncia etc.). Conforme o relato de um gerente de
uma trading

muitas vezes, quando o produtor é de confianca, chega uns dias antes
do embarque e eu ja pago 100% do produto. Chega perto do embarque
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e precisa de uma grana, pode pagar e mandar o dinheiro direto para
a conta dele. Mas e a garantia? E no bigode, s6 liga para depositar,
faz uma notinha promisséria e s6. [...] O documento [contrato formal]
levava quatro més para ficar pronto, mas o dinheiro ja estava na conta do
produtor (Entrev. 15).

E consenso, entretanto, que o surgimento de instrumentos juridicos
(contratos) também trouxe mais estabilidade para as rela¢des entre
fornecedores e clientes. Contudo, existem transacoes de elevado va-
lor financeiro que sdo realizadas sem a utiliza¢do de contratos, assim
como ha atores que ndo negociam com determinadas pessoas ou em-
presas mesmo com todo o aparato contratual formalizado.

Aqui tem muito negdcio no fio do bigode. Tem produtor que se ele ligar
para vocé e dizer para fazer [a venda da soja], vocé ndo precisa pegar
papel assinado dele. [...] E pode ser negécio de R$ 10 milhdes ou R$ 20
milhoes. Falou, ta falado! E tem uns quantos [produtor] desse tipo de
gente. Deu a palavra, acabou! (Trading, Entrev. 15)

Tem uns produtor tranqueira que pode aparecer um monte de papel,
CPR, contrato assinado que ndo dé pra fazer brique [negociar] com ele!
(Revenda de insumos, Entrev. 30).

Precisa-se mais do que um contrato para haver a efetivacdo da nego-
ciagdo, em que relagdes de confianga e de credibilidade mutuas sao
sempre consideradas e apreciadas por ambas as partes. Como dizia
Weber (1991), a importancia da regra juridica (contratos) na conduta
das transa¢Oes econdmicas ndo deve ser exagerada, pois, as vezes,
ela tem menos for¢a do que a convencao social e as regras morais.
Portanto, a relacdo entre produtores e empresas nao se limita a uma
legalidade estrita, ocorrendo um jogo de obrigacdes mituas pauta-
das na confianga entre produtores e certos dirigentes da empresa.

Apesar da confianca na empresa, o principal 16cus de credibilidade
estd na figura do gerente, dos técnicos e dos vendedores. Embora
estes funcionarios tenham que conhecer e obedecer as condi¢des da
firma, eles tem uma margem de manobra. Pode-se perceber que de-
terminadas ac¢des fogem a normatividade da empresa, criando regras
informais que, em vez de seguirem a burocracia definida, adotam
caminhos alternativos, pelos quais ganham muita importancia os
“compromissos de palavra”, dado que se trata de uma relagdao de
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confianga pessoalizada, na qual a garantia da “palavra” reforca a cre-
dibilidade das partes envolvidas (Almeida, 2013). Em suma, trata-se
de relagdes diretas construidas com base na garantia pessoal/social
(ou, como disse o entrevistado, no “bigode”).

Esta relacdo de confianga, em alguns momentos, acaba se transforman-
do em amizade dado o contato frequente em pescarias, jogos de truco
e de futebol, dias de campo, visitas em casa etc. Conforme Almeida
(2013), os vendedores tém plena consciéncia de que sua conduta pes-
soal resulta em dividendos em seus negdcios e ndo poupam esforgos
em visitar seus clientes. Além disso, os gerentes tornam-se frequenta-
dores assiduos dos principais eventos técnico-comerciais, assim como
das feiras comemorativas do aniversario do municipio. Também par-
ticipam das festas nas comunidades rurais e no Centro de Tradigdes
Gatchas (CTG), doando recursos para a promogao dos eventos, sob
a forma de lances no leildo de itens simbélicos como bolos decorados
com escudos de clubes de futebol do Rio Grande do Sul (Grémio e In-
ternacional), queijos produzidos na comunidade ou um animal’.

O limite entre amizade e negdcio é bastante sinuoso nas relagdes en-
tre produtores e empresas. Mas, além da amizade, a proprios vincu-
los familiares assumem importancia, visto que determinadas nego-
ciagdes ocorrem porque algum familiar trabalha na empresa e isso
acaba condicionando que parte das aquisicdes ou vendas ocorram
por intermédio desta firma. Também existem casos em que a familia
funciona como uma rede de contatos para determinado tipo de negé-
cio, indicando firmas, produtos, servigos etc. (“lagos fortes”).

Quando eu comecei a colher soja, comegou devagar. Mas ai vao
conhecendo o trabalho da gente, vdo gostando e vao indicando pros
outros|[...] Na primeira vez que fui no assentamento, eu colhi pro Jair. Na
outra safra ja colhi pra toda familia dele, que dava uns 5 lote” (Prestador
de servigo, Entrev. 10).

Como destacou Granovetter (1985), as redes sociais facilitam a circu-
lagdo de informacdes no mercado e, muitas vezes, as preferéncias que

um agente possui sdo transmitidas aos demais por estas conexdes.

Além disso, existe uma logica de reciprocidade entre os sojicultores e as
empresas/gerentes/técnicos. Para o representante de uma companhia
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transnacional, “tem muito produtor que fica na mesma empresa por
ela ter ajudado ele em uma hora dificil, uma crise” (Trading, Entrev.
29). A empresa, por sua vez, valoriza os produtores que mantém
uma fidelidade ao longo dos anos, pois demonstra o reconhecimento
e o respeito que ha nesta relagio comercial. Esses elementos,
corriqueiramente chamados de “ajuda”, sdo muito valorizados por
ambas as partes. Mas, no momento em que o produtor deixa de vender
a soja para esta firma, ha um grande ressentimento, pois a légica da
reciprocidade é abalada. Como ja foi comentado no item anterior, existe
um compromisso moral e uma lealdade que precisa ser cultivada ao
longo dos anos. Para Durkheim (1983), a moralidade é muito presente
no mercado, podendo se revelar, em certos casos, mais forte do que a
pura légica econdmica.

A historicidade da relacdo é um elemento importante nas negociagdes.
Em alguns casos a venda da soja, por exemplo, estd imersa em um
contexto de continua interacdo entre produtor e trading. Foram
encontrados casos durante a pesquisa de campo em que as negociagdes
ocorriam hd mais de trinta anos. Inicialmente era realizada via empresa
nacional, que foi comprada por ADM, Bunge, Cargill ou Dreyfus, mas
manteve o gerente e, assim, as interagdes se prolongaram por décadas.
E interessante que esse vinculo se mantém mesmo quando alguns
produtores mudam de regiao, transcendendo inclusive geragdes: “tem
produtores que nos ja trabalhava com o pai dele 14 no Parand e que
vieram para cd [Mato Grosso] e continuam entregando a soja para nos”
(Trading, Entrev. 14). Sdo vinculos construidos e mantidos ao longo dos
anos apesar das mudangas temporais e espaciais.

Também pareceu fundamental para alguns produtores o fato das
empresas, gerentes e/ou técnicos prezarem pela transparéncia
(clareza na forma de funcionamento da firma) e pela honestida-
de (cumprimento dos acordos pré-estabelecidos, independente da
sua institucionalizagdo no contrato). As condi¢des do atendimento
também sdo importantes, nas quais a companhia precisa compre-
ender as caracteristicas de cada produtor, suas preferéncias e prio-
ridades para criar uma relagdo personalizada. Ainda vinculado
as condicdes de atendimento, os produtores citaram a facilidade
e a conveniéncia como elementos que eles consideram relevantes
para definir com quem negociar, sobretudo pelos beneficios obti-
dos (burocracia menor no acesso ao financiamento), simplificagdo
das transagdes (acordos definidos verbalmente, cuja assinatura do
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contrato ocorre s6 futuramente) e possibilidade de obter maiores
retornos financeiros (melhores pregos por ser um grande volume
de produgao entregue).

O status que certo tipo de relagdo proporciona também é um aspecto
importante na escolha da firma pelo sojicultor. Isso pode ser perce-
bido quando algumas companhias premiam os “melhores clientes”
(pela produtividade, respeito as normas da empresa, compra de
100% dos insumos na mesma firma etc.) com alguma viagem (geral-
mente aos Estados Unidos para que conhecam alguma regido produ-
tora de soja) ou com alguma atividade lddica (que, no caso do Mato
Grosso, geralmente é pescaria). Nesse contexto, ser premiado agrega
uma distingdo em relagdo aos produtores que ndo foram seleciona-
dos, atribuindo prestigio aos agricultores escolhidos. Entretanto, a
pescaria e/ou a viagem também sdo espagos fundamentais para a
manutencdo da relacdo com a empresa, aproximando mais os produ-
tores da firma, ampliando as relagdes de confianca e criando vinculos
de reciprocidade.

As empresas também foram questionadas sobre a presenca de um
perfil de sojicultor mais adequado para negociar e quais os crité-
rios de selegdo destes (principalmente no caso do financiamento e
da venda antecipada de produtos e servigos, que sdo transac¢des de
maior risco®). Os primeiros aspectos que apareceram nas entrevistas
referem-se a situagdo econdmica do produtor, presenca de maqui-
narios e propriedade da terra (o tamanho da 4rea deve correspon-
der ao volume de recursos envolvido na negociagdo). Estas dimen-
sdes sdo analisadas para que as empresas possam se resguardar
caso ocorra algum problema na relagao, tendo assim garantias reais.
Também sao averiguadas as condi¢oes edafocliméticas da regido de
cultivo, priorizando areas planas, férteis e com bom indice de plu-
viosidade, visto que estas caracteristicas interferem no desenvolvi-
mento da atividade agricola.

Além disso, a trajetéria do produtor” sempre é destacada pelas em-
presas e, caso esse dado ndo seja facilmente acessado pelos cadastros
e na troca de informacdo com outras firmas, contratam-se empresas
especializadas em obter esse tipo de informagdo. O fato é que, se nao
descobrirem a trajetéria do cliente, ndo haverd negociacdo, mesmo
que ele cumpra com os requisitos citados acima. Isso porque, como ja
comentado, a legalidade de um contrato, pura e simplesmente, ndo é
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suficiente para oferecer garantias de que o produtor ird cumprir com
os acordos prévios. Portanto, no caso de novos clientes, com os quais
ndo ha relagdes de confianga, reciprocidade, amizade etc., a trajetoria
é um aspecto determinante.

As empresas também selecionam os produtores pautando-se em as-
pectos e valores morais. Buscam os “bons sojicultores”, isto €, pessoas
“honestas”, “sérias”, “de familia conhecida”, “pés no chdo” (que re-
alizam seus investimentos conforme a sua condi¢ao financeira), que
ndo se envolvem em problemas comunitarios, que estdo morando ha

mais tempo na regiao etc.

Tem produtor que nem o cara vindo com papel assinado nao da para
confiar. Nem com contrato assinado. A questdo nem € se ele é um grande
produtor ou ndo. A questdo é se ele é correto. E isso ai vem de bergo
(Trading, Entrev. 15).

Vocé faz financiamento para produtor que vocé sabe que esta investindo,
naquele produtor que vocé sabe que ele comprou terra, que vocé sabe que
ele investiu (Trading, Entrev. 29).

A gente sempre procura saber se aquele produtor que nao fez loucura,
ndo comprou equipamento de mais, ndo investiu de mais, ndo fez casao
de R$ 2 milhGes na rua, que nem tem muitos ai que plantam 500 hectares
e quer fazer uma casa de R$ 2 milhdes (Trading, Entrev. 15).

Eu conheco todos os produtores da regido. Tem os bons e os que prefere
comprar caminhoneta nova a pagar conta na rua (Revenda de insumos,
Entrev. 2).

Chama atengdo que, apesar de condenarem atitudes desonestas, a
presenca de dividas e o “nome sujo” ndo limita, em alguns casos, a
relacdo com as empresas. Marques et. al. (2009) alertam que muitas
vezes se faz negdcios com sojicultores endividados, a depender do
objeto da divida e do contexto. Se o débito decorre da desvaloriza-
¢do das sacas de soja face a valorizagdo desenfreada dos insumos e
equipamentos, ndo é imoral que muitos ndo paguem determinadas
contas e isso ndo depde contra a “seriedade” e “honestidade” dos
agricultores.
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Outras caracteristicas também sdo consideradas pelas empresas,
como: origem do produtor, sendo que o fato de ser sulista pressupde
uma tradi¢do no cultivo da soja e no conhecimento deste mercado;
auséncia de procedimentos moralmente condendveis, que vao des-
de o tipo de investimento realizado até a presenca de algum vicio;
origem familiar, pois o sobrenome pode gerar certos beneficios nas
negociac¢Oes. Neste tiltimo aspecto, é interessante o comentario do en-
trevistado de uma empresa, que afirmou ter feito um financiamento
para um cliente porque ele era casado com a filha de um grande pro-
dutor do municipio. Nesse caso, a seguranca em obter o pagamento
vinculava-se tanto a posse de bens materiais por parte do sogro (que
funcionavam como uma garantia), como ao fato de que este era “um
homem honesto e pé no chdo” (o que pressupunha que a filha e o
genro também tivessem tais atributos). Como bem argumentado por
Almeida (2013), enquanto o financiamento bancario esta mais centra-
do no individuo, no crédito nao oficial estd em jogo um “nome” ou
a reputagdo de uma familia. Portanto, o comportamento econémico,
tomado no seu conjunto, estd inteiramente sujeito aos coédigos morais
e aos valores, visto que as transa¢des mercantis ndo sao independen-
tes do meio social (Weber, 1991).

Assim, a ocorréncia de um preco conveniente e de um contrato favo-
ravel é insuficiente para assegurar uma transa¢do mercantil: “mesmo
que eu conseguisse vender por um preco melhor o meu produto, se
eu ndo conhego bem o produtor ndo da pra fazer brique” (Revenda
de insumos, Entrev. 2). “Conhecer bem”, além de pressupor algum
tipo de relacdo pessoalizada, implica em mapear com detalhes uma
série de informacgoes sobre o futuro cliente. Como vimos acima, “as
estratégias adotadas ao longo desse processo tendem a extrapolar as-
pectos estritamente técnicos (econdmicos, agrondmicos ou juridicos),
abrangendo questdes relativas a moralidade ou as reputagdes cons-
truidas localmente” (Almeida, 2013:57).

Os diferentes aspectos elencados até o momento apontam que as
relagdes construidas no mercado da soja ndo sdo, simplesmente,
transagdes oportunistas e utilitaristas desconectadas do territério e
da sociedade. Em vez disso, o que se vé é uma relacdo de interde-
pendéncia entre as agdes econdmicas e as demais dimensdes da so-
ciedade, aproximando-se das discussdes trazidas tanto por autores
classicos da sociologia (Durkheim, 1983 e 1995; Weber, 1991) como
por aqueles ligados a Nova Sociologia Economica (Granovetter, 1985;
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Fligstein, 2001; Zelizer, 2003; Steiner, 2006; entre outros). Nessa linha,
as atividades econdmicas estdo imersas na vida e na estrutura social,
ndo constituindo um ponto de encontro entre atores anénimos, que
ai s6 podem relacionar-se de maneira efémera. Além disso, as tran-
sagdes mercantis ndo sdo construidas exclusivamente na légica da
racionalidade econdmica, sendo comum encontrar atores que optam
por negociar com firmas que apresentam um menor retorno finan-
ceiro dado um conjunto diverso de elementos que sdo considerados
no momento das trocas. Como sugere Abramovay (2009), ao abrir a
“caixa-preta” do mercado, o que se encontra em seu interior sao lagos
sociais e interagdes que os individuos procuram permanentemente
dotar de significado.

Outro aspecto importante é a temporalidade das relagdes econdmicas
entre agricultores e empresas no mercado da soja, que ndo tem um
comeco e um fim predefinidos (ao contrério do contrato formal, que
possui prazo de execug¢do). Como destacado por Ferndndez (2009), as
interagcdes que os produtores estabelecem com as empresas, com 0s
gerentes, com os técnicos e com os vendedores sdo mantidas, alimen-
tadas, controladas e vigiadas para além da temporalidade da mercan-
tilizagdo ou da transacdo dos produtos. Por isso sdo “importantes as
visitas de cortesia, os presentes distribuidos, o favor concedido pela
prorrogacdo de um contrato, no ‘jeitinho” que nao estd previsto na
norma da empresa” (p. 75). Conforme Durkheim (1995:217), os ato-
res que estabelecem uma relacdo mercantil ndo tém contatos externos
e passageiros que ocorrem de modo superficial, precério e instavel.
Ao contrario, “os membros sdo unidos por vinculos que se estendem
muito além dos momentos tdo curtos em que a troca se consuma”.

Ao aproximar os resultados discutidos até o momento com os debates
da Sociologia Econdmica, é possivel dizer que as relagdes de troca entre
produtores e empresas no mercado da soja estdo baseadas, condiciona-
das e influenciadas por trés grandes esferas — instituigdes, redes sociais
e quadros cognitivos — que atuam de forma inter-relacionada e enca-
deada. Estes trés blocos estdo fundamentados no referencial proposto
por Jeans Beckert (2009; 2010), que procura reconhecer a complexidade
que envolve os processos e as dinamicas do mercado, rompendo com
relativo isolamento e segmentacdo dos enfoques presentes na Nova
Sociologia Econdmica®. Para Beckert, a coordenagao dos mercados in-
clui tanto as institui¢des como os valores e as redes sociais.
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Dentro da esfera institucional estdo as regras formais e informais es-
tabelecidas pelos atores do mercado, Estado e grupos de interesse,
que sdo acionadas para reduzir a incerteza da transacdo, construir
instrumentos de protegdo e confirmar as expectativas (Beckert, 2010).
Como ja foi descrito, no mercado da soja as regras sao materializa-
das em contratos, que definem preco, prazos, formas de pagamento
etc. Essa esfera é considerada por todas as pesquisas empiricas que
analisam o mercado da soja, mas ganha mais destaque nos estudos
da Economia dos Custos de Transagao, que enfatizam que a presenca
de contrato é indispensavel para a materializagdo de uma negocia-
¢do entre produtor e empresa. Estes instrumentos sdo amplamente
utilizados porque asseguram a empresa o recebimento do grao e ga-
rantem ao produtor a obtencdo dos servicos e produtos previamente
estabelecidos. Contudo, os elementos institucionais ndo estao restri-
tos a legalidade, pois, como pode ser visto, existem muitos acordos
verbais e “contratos de palavra” que sdo efetivados.

Em relagdo as redes sociais, elas também sdo fundamentais na ma-
terializacdo dos negdcios. Inclusive, quando as empresas sdo novas
na regido, elas contratam pessoas que atuam no local para fazer a
ponte entre o cliente e a firma, pois sdo individuos que conhecem
o publico-alvo e que também ¢é reconhecido por ele. Além disso, as
redes sdo centrais para que os produtores possam participar de es-
tratégias coletivas para ampliar seu poder frente as empresas — isso
porque, para integrar uma cooperativa ou um grupo de compra de
insumos é preciso ser indicado por outro associado e ter a aprova-
¢do da maioria (o que pressupde ser conhecido por todos e ter uma
boa reputacdo). Entretanto, essa esfera abarca mais do que as redes
stricto sensu, pois ficou evidente que o mercado da soja estd baseado
em estruturas de interacdo regulares que se apoiam na confianca,
na reciprocidade, na trajetéria de relacionamento, nos vinculos fa-
miliares, na amizade, na lealdade e no compromisso mutuo — inclu-
sive porque se trata de municipios pequenos em que a atividade tem
grande visibilidade regional e “todo mundo conhece todo mundo”.
Como bem destacam Beckert (2010) e Steiner (2006), as relagdes so-
ciais sdo fundamentais para o desenvolvimento das relagdes eco-
ndémicas, na medida em que a escolha entre um fornecedor e outro
varia conforme a trajetéria das interagdes estabelecidas ao longo
dos anos. Portanto, a geragdo de confianga é uma condicdo prévia
fundamental para a transagdo mercantil entre os atores, além de ser
um dos instrumentos que as mantém.

24-36 DADOS, Rio de Janeiro, vol.62(1):e20160004, 2019.



Valdemar Jodao Wesz Junior

O quadro cognitivo, por sua vez, diz respeito a importancia dos ele-
mentos subjetivos e dos valores simbolicos, que estdo presentes em
qualquer tipo de mercado e relacdo econdmica (Beckert, 2010; Zelizer,
2003). Nas negociagdes entre produtores e empresas estes valores apa-
recem quando os entrevistados apontam que, para a transagdo, sao
fundamentais a seriedade, a honestidade, a transparéncia e a compe-
téncia, bem como as reputagdes de sucesso, empreendedorismo etc.
Entre os elementos simbdlicos que estimulam a relacdo econdmica,
pode-se destacar ainda a presenga do status, que € levado em conta
pelos sojicultores ao participarem de cooperativas que estabelecem
rigidos critérios para a entrada dos seus associados ou ao negociarem
com empresas que fazem uma selegdo dos seus clientes, incluindo o
recebimento de prémios aos “melhores produtores”. Nesse sentido,
ser associado ou ser premiado gera uma condicdo de destaque e pres-
tigio em determinados contextos. Na sele¢do dos “bons” produtores
também é evidente a presencga dos aspectos morais, no momento em
que as empresas buscam clientes que nao apresentem vicios, dividas,
problemas comunitérios, além de pertencerem a uma familia conhe-
cida ou que tenha origem no sul do pais — o que pressupde uma série
de valores e qualificagdes. Mais do que regras, padrdes e conceitos
definidos pelas empresas, trata-se de percepcdes e pontos de vistas
de técnicos, vendedores e gerentes.

Portanto, toda relacdo mercantil perpassa por estas trés grandes esfe-
ras, ainda que em alguns casos seja possivel a existéncia de certa pre-
ponderancia dos elementos institucionais (quando a grande escala de
venda condiciona melhores condi¢des de pagamento aos produtores),
das redes sociais (quando ndo se possui garantias e a aquisigdo dos in-
sumos nas revendas se pauta fundamentalmente nas relacdes de con-
fianca) ou dos quadros cognitivos (quando as empresas negociam com
produtores que possuem determinadas qualifica¢gdes morais).

Em suma, o caminho das relagdes de troca € trilhado a partir de mul-
tiplos elementos, como melhor preco, condi¢des dos contratos, histo-
rico de relacionamento, confianga, amizade, vinculos familiares, reci-
procidade, lealdade, compromisso moral, transparéncia, honestida-
de, status, competéncia, condigdes de atendimento, conveniéncia etc.
Esse mix de ingredientes demonstra que, na base das rela¢cdes comer-
ciais, os limites entre economia e sociedade sdo indiscerniveis. Talvez
o principal exemplo seja o vinculo entre amizade e negécio, que esta
na base de muitas transagdes realizadas entre produtores e gerentes/
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técnicos de empresas. Esses resultados demonstram que néo se trata
de trocas andnimas, desprovidas de conexdes entre os atores e o terri-
tério, mas de transa¢des econdmicas mantidas por elementos sociais,
culturais, histéricos e politicos, em que incidem relagdes de confianca
e reciprocidade, em paralelo aos conflitos e tensdes. H4 uma série de
acordos tacitos que sdo, a todo o momento, testados e renegociados.

CONSIDERACOES FINAIS

A maior parte das andlises sobre o tema da governanca e da coor-
denacdo interorganizacional nas cadeias de suprimento da soja esta
balizada no preco e na presenca dos contratos formais para reduzir
o risco. Para estas investigacdes, a mobilizagdo de outros elementos
nao seria necessaria porque se trata de um mercado caracterizado pela
baixa diferenciagdo dos produtos, pela presenca de muitos ofertantes
e compradores, pela auséncia de uma firma lider consolidada, pelos
precos padronizados internacionalmente e pela baixa complexidade
tecnoldgica. Baseando-se nestes pressupostos, as relagdes de compra
e de venda ocorrem sem vinculos de mutualidade e de confianca, pois
as relagdes interorganizacionais duradouras sdo ausentes — nesta pers-
pectiva, a temporalidade da transagdo se limita a validade do contrato.

Entretanto, os resultados aqui apresentados apontam justamente na
direcdo contréria. O fato de a soja ser uma commodity, ter um prego
padronizado, ndo apresentar muita diferenciacdo nos produtos e ter
empresas com estratégias muito semelhantes potencializa o uso de
outros aspectos que fogem a uma relagdo moderada exclusivamen-
te a partir dos arranjos institucionais formais (juridicos e econdmi-
cos). Em sentido oposto, as relagdes pautam-se em uma variedade
de elementos, que sdo perpassados por questdes sociais, culturais,
politicas, histéricas etc. Mesmo que a arena das relacdes de troca seja
baseada em uma tensdo internalizada, as interagdes entre produtores
e empresas também sdo balizadas pela parceria, amizade, confian-
¢a, reciprocidade etc. Apesar de parecer dicotdmica, esta transacdo é
permeada por um jogo de forcas que envolve diferentes componen-
tes, que podem ser complementares ou contraditorios, a depender do
contexto em que sdo acionados e do plano de fundo presente. Por tras
das lavouras planas e uniformes de soja em Mato Grosso, existe um
conjunto amplo, diverso e complexo de atores e relagdes que fazem
este mercado funcionar.
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E preciso reconhecer que o cenario apresentando esta atrelado as pré-
prias caracteristicas regionais do sudeste Mato-Grossense. A trajeto-
ria de ocupacgdo do territério nas décadas de 1970 e 1980 tem uma
influéncia importante, dado que os produtores, na maior parte su-
lista, ainda ocupam posi¢do de destaque na regido e na estrutura so-
cial, politica e econdmica dos municipios. Da mesma forma, a maio-
ria dos técnicos, gerentes e diretores das empresas esta ali ha mais
de 20 anos, conhecendo em profundidade os atores envolvidos nas
atividades agricolas. Além disso, os espagos urbanos, que possuem
menos de 50 mil habitantes, exercem uma centralidade enquanto lo-
cal de moradia da maioria dos sojicultores e como sede de revendas,
prestadores de servigos, industrias, cooperativas etc., o que favorece
o contato mais direto entre os atores e possibilita que “todo mun-
do conhega todo mundo”. Ndo menos importante é a propriedade
da terra em grande parte dos estabelecimentos agropecudrios, o que
pressupde um maior enraizamento e uma menor rotatividade dos
produtores nestes municipios, quando comparado com locais em que
a incidéncia de 4reas arrendadas é predominante. Trata-se de uma
regido onde existe um conjunto de processos e relagdes que esta re-
lativamente estabilizado, cuja estrutura social agraria ndo se depara
com a entrada frequente de novos atores nacionais e estrangeiros,
sobretudo para producdo agricola.

Nao obstante, cabe destacar que o contexto setorial que predominou
entre 2004 e 2007 — marcado pela queda dos precos, ferrugem asia-
tica, variabilidade climatica, aumento do custo de produgao, defa-
sagem cambial e tensdes ambientais — fez com que produtores, em-
presas e revendas “roessem o contrato”, o que significa tanto o nao
cumprimento com as condi¢des previamente definidas (ndo entregar
a produgao ou ndo saldar o prego estabelecido pelo produto) quanto
a ruptura do compromisso dentro da legalidade (a exemplo de pre-
ferir pagar a multa estabelecida no documento em vez de seguir o
acordo prévio). Essa situagao pretérita refor¢ou a concepcao de que a
legalidade stricto sensu ndo é suficiente para garantir o cumprimento
dos acordos estabelecidos, apesar de ser um importante instrumen-
to. Para evitar o rompimento das obrigacdes previamente definidas,
bem como os conflitos e as tensdes, passaram a considerar um con-
junto de ingredientes para que a transagdo ocorra: prego, condi¢ao do
contrato, histérico de relacionamento, confianga, amizade, vinculos
familiares, reciprocidade, valores compartilhados etc.
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Foi particularmente interessante perceber como alguns compromis-
sos distanciam-se da regulamentacdo juridica e aproximam-se de
uma regulamentagdo social, em que ganham forga os acordos verbais,
também chamados de “contrato de palavra”. O préprio “contrato le-
gal” (que geralmente envolve garantias reais) ndo é completamente
definido e guiado pelas normas juridicas, pois a assinatura do contra-
to nunca é o inicio de uma negociagdo. Isso porque toda negociacao
€, necessariamente, processual. Apés definido o interesse de ambos
os atores em determinada transacgdo, eles buscam conhecer a fundo
0 seu parceiro de troca, mapeando um conjunto bastante amplo de
informagdes, como condi¢des produtivas e econdmicas, formas de
investimento, histérico de relacionamento, presenca de dividas, ori-
gem familiar, comportamento social etc. Em todas as entrevistas, foi
unanime o relato de que “ndo se negocia com quem nao se conhece”.

Outro aspecto central, que perpassa praticamente todas as trocas, € a
identificacdo dos “bons” e “maus” produtores/gerentes/técnicos/em-
presas. Estas reputagdes tém como objetivo evitar relagdes mercantis
com um eventual ator “tranqueira”, “problematico”, “né cego”, “picare-
ta” etc. As caracteristicas e propriedades que definem “bons” ou “maus”
estdo associadas, sobretudo, as defini¢des construidas localmente, em
que alguns elementos potencializam o rétulo de “bom”, como o fato de
ser oriundo de uma familia conhecida e origindria do sul do pais; ser
fiel aos prazos e compromissos; “nado pular de galho em galho” (isto é,
ser leal a uma tnica firma, ndo mudando de empresa com frequéncia,
principalmente no setor de insumos); ndo se envolver em brigas; ter boa
indole; ser correto, idoneo e transparente; ndo ter vicio; participar dos
eventos locais; ndo fazer investimentos desnecessérios (como construir
uma casa antes de pagar os credores) etc. Tratam-se de percepgdes, valo-
res, qualificagdes e reputacdes pautadas em mdltiplos componentes, que
vao se refletir nas escolhas dos atores, na sua posigdo frente a determina-
dos contextos e na definigdo das suas estratégias de negdcio.

Em suma, os processos de crescente internacionalizacdo da cadeia da
soja, de concentra¢do nos grandes produtores e em poucas empresas,
continua mudanca tecnoldgica, profissionalizacdo das formas de gestdo
etc. ndo criam uma maior autonomizac¢do da esfera econdmica em rela-
¢do as demais. Em vez disso, os atores procuram mobilizar os elementos
sociais, culturais, familiares e politicos para converté-los em maior es-
tabilidade no mercado e, paralelamente, maior viabilidade econémica.
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Apesar da crescente inser¢ao da soja nas cadeias globais, o espago lo-
cal continua sendo um lécus estratégico para o funcionamento deste
mercado, como pode ser visto na relacdo direta entre produtor e téc-
nico/gerente, nas transagdes mercantis definidas a partir das reputa-
¢des locais, na importancia dos espacos de sociabilidade e dos even-
tos na construgao das negociagdes, no poder politico dos sojicultores,
entre outros. Em suma, a esfera local ndo se constitui em uma simples
base para producdo de matéria-prima, visto que ela se mantém como
espago central de interagdo entre os atores na cadeia da soja, mesmo
com este mercado inserido em redes globais. O grao de soja, ao ser
colhido, perde o vinculo com a sua regido de origem; as relacdes entre
produtores e as empresas, por sua vez, seguem enraizadas.

Por fim, cabe destacar que este artigo procurou trazer novos elementos
para a andlise do mercado de commodities ao utilizar a Sociologia Eco-
noémica como principal referencial tedrico. Ao conceber que o mercado
nao é resultado de um arranjo espontaneo de agentes econdmicos, mas
fruto de um conjunto de decisdes institucionais (politicas, juridicas e
econdmicas), de relagdes pessoais e de valores culturais, seu uso per-
mite novas interpretacdes sobre determinados fendmenos econdmicos.
Apesar de ainda ser uma abordagem pouco explorada no Brasil, so-
bretudo em cadeias produtivas ligadas ao chamado agronegdécio (soja,
milho, algodao, café, pecudria, cana-de-agticar etc.), a Sociologia Eco-
ndmica apresenta grande potencial para a andlise destes ramos produ-
tivos ao complexificar a interpretagdo sobre as dinamicas, os compor-
tamentos e as relagdes presentes nos mercados agroalimentares.

(Recebido para publicacdo em 5 de janeiro de 2016)
(Reapresentado em 9 de janeiro de 2019)
(Aprovado em 9 de fevereiro de 2019)

NOTAS

1. O complexo soja (grao, dleo e farelo) é considerado a principal atividade agropecu-
aria do Brasil pela sua importancia territorial (35 milhoes de hectares plantados em
2017/18, o que equivale a 56,9% dos cultivos temporarios) e econdmico-comercial
(17,1% das exportagdes totais de 2018) (CONAB, 2019; SECEX, 2019).

2. A escolha da Mesorregido Sudeste Mato-Grossense esta relacionada a presenca de
uma importante e significativa produgao de soja (IBGE, 2018); incidéncia de um con-
junto diversificado de produtores rurais e empresas envolvidas com este mercado;
contato prévio do pesquisador com moradores da regido, facilitando a entrada em
campo e o desenvolvimento da pesquisa.
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3. Aautodenominagio de “empresa familiar” se deve ao fato de a companhia seguir sob
controle e gestao da familia Maggi, mantendo seu capital fechado.

4. Aintegracdo vertical tem como caracteristica principal a apropriacdo das diferentes
etapas da cadeia produtiva por uma mesma empresa. Essa estratégia tem ocorrido
no mercado da soja, com uma unica firma se envolvendo na producio e venda de
insumos, oferta de financiamento, assessoramento técnico, compra do grao, processa-
mento, exportacdo da soja in natura e venda de mercadorias prontas para o consumo
(Wesz Jr., 2011).

5. Como observam Marques et. al. (2009) e Almeida (2013), nas comunidades com pe-
quenas e médias propriedades, os lances sio bem mais modestos, girando em torno
de algumas centenas de reais. J4 nas dreas onde as propriedades sdo maiores, acima
de dois mil hectares, os lances do leildao sdo muito mais elevados, com bolos de time
sendo arrematados por R$ 6.500,00 em 2008.

6. Obviamente que no caso em que a negociagao for pontual, a exemplo do pagamento a
vista, esse tipo de critério nao ganha relevancia. Contudo, a maioria das relagdes nao
ocorria desta maneira durante a pesquisa de campo.

7. Entre os aspectos da trajetéria dos produtores que sdo valorizados, cabe apontar: ex-
periéncia familiar no cultivo da soja, ampliagdo da area cultivada ao longo dos anos,
cumprimento dos contratos estabelecidos com as firmas e auséncia de dividas e con-
flitos com as companhias com quem se relacionava. Como relatado por um técnico de
uma revenda, “nés avaliamos a histéria dele, a origem, se é honesto, se ndo gosta de
briga” (Entrev. 30).

8. Wanderley (2002) e Marques (2003) argumentam que a Nova Sociologia Econdmica
se desmembra em trés abordagens principais (redes sociais, cognitivo/cultural e po-
litico-institucional) a partir das diferentes orientacdes e dos distintos enfoques assu-
midos. A primeira abordagem destaca a importancia das redes sociais nas agdes eco-
némicas, apontando a sua influéncia no comportamento dos atores, das instituigoes
e, consequentemente, do mercado. O segundo enfoque, cognitivo/cultural, busca
entender a importancia da cultura na defini¢do das trocas e nas estratégias dos atores,
bem como a forma com que os comportamentos sdo apropriados — ou nido — pela es-
fera econdmica. O enfoque politico-institucional, por sua vez, destaca a participagdo
do Estado e de outras organizagdes na formagao das regras gerais que estruturam as
relagdes de mercado. Estas regras, que podem ser tanto leis como significados coleti-
VoS, sdo responsaveis por proporcionar condicdes estaveis e seguras para os agentes
se organizarem, competirem, cooperarem e transacionarem.
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RESUMO
O Mercado da Soja no Sudeste de Mato Grosso (Brasil): uma Andlise das Relagdes entre
Produtores Rurais e Empresas a Partir da Sociologin Econdmica

O objetivo deste trabalho é analisar a forma com que sdo construidas e manti-
das as relagdes comerciais entre as empresas e os produtores de soja no sudes-
te Mato-Grossense (Brasil), valendo-se da sociologia econdmica como principal
abordagem tedrico-metodolégica. Para tanto, conciliou-se um amplo conjunto
de técnicas de pesquisa de natureza qualitativa e quantitativa, como revisao bi-
bliografica, analise estatistica, entrevistas semiestruturadas e observacao parti-
cipante. Os resultados apontam que apesar de a soja se caracterizar como um
mercado padronizado, com prego estabelecido internacionalmente, pautada em
um comércio global, dominada por empresas transnacionais e com expressiva
participagdo dos grandes proprietarios rurais, isto ndo significa que esse merca-
do esteja protegido das dinamicas locais e imune a influéncia e interferéncia das
questdes sociais, histéricas, politicas e culturais. Apesar do prego do produto,
das condigoes de pagamento, dos prazos etc. serem fatores condicionantes da
transagdo mercantil, em muitas situagoes eles ndo sdo os elementos determinan-
tes dessas relagdes, que perpassa o histérico de relacionamento, confianga, ami-
zade, vinculos familiares, reciprocidade, valores morais, reputagdes etc.

Palavras-chave: mercado da soja; relagdes de troca; sociologia econdmica; Mato
Grosso

ABSTRACT
The Soybean Market in the Southeast of Mato Grosso (Brazil): an Analysis of the Relations
Between Farmers and Companies from the Economic Sociology Point of View

The goal of this work is to analyze the way commercial relations between com-
panies and soybean producers in South-East Mato Grosso (Brazil) are built and
maintained, using Economic Sociology as the main theoretical-methodological
approach. Thus, a broad set of qualitative and quantitative research techniques
such as bibliographic review, statistical analysis, semi-structured interviews, and
participant observation were included. The results show that, although soybeans
are characterized as a standardized market, with an internationally established
price, based on a global trade dominated by transnational corporations and with
significant participation of large landowners, it does not mean that this market is
protected from local dynamics and immune to the influence and interference of
social, historical, political and cultural issues. Although the price of the product,
the terms of payment, the deadlines are conditioning factors of the commercial
transactions, in many situations they are not the determining elements of these
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relationships, which pervades the history of relationships, trust, friendships, fa-
mily ties, reciprocity, moral values, reputations etc.

Keywords: soybean market; trade relations; economic sociology; Mato Grosso

RESUME
Le Marché du Soja au Sud-Est du Mato Grosso (Brésil): une Analyse des Relations entre des
Agriculteurs et des Entreprises, Selon Ia Sociologie Economigue.

L'objectif de ce travail est d’analyser la maniére dont les relations commercia-
les entre les entreprises et les producteurs de soja de la région sud-est du Mato
Grosso (Brésil) sont construites et maintenues, en utilisant la sociologie écono-
mique comme principale approche théorique et méthodologique. Pour cela, un
large éventail de techniques de recherche qualitatives et quantitatives telles que
la révision bibliographique, 'analyse statistique, les entretiens semi-structurés
et ’observation des participants ont été employées. Les résultats montrent que,
bien que le soja soit caractérisé comme un marché bien regré, avec un prix établi
au niveau international, basé sur un commerce mondial, dominé par des socié-
tés transnationales et avec une participation importante de grands propriétaires
rurales, cela ne signifie pas que ce marché est protégé des dynamiques locales ou
soit a Iabri de l'influence et de l'interférence de questions sociales, historiques,
politiques et culturelles. Malgré le prix du produit, les conditions de paiement,
les délais etc. dans de nombreuses situations, ils ne sont pas les ultimes détermi-
nants de ces relations, qui traversent 1’histoire des rapproches personnels, de la
confiance, de I’amitié, des liens familiaux, de la réciprocité, des valeurs morales,
de la réputation etc.

Mots-clés: marché du soja; rélations d’exchange; sociologie économique; Mato
Grosso

RESUMEN
El Mercado de la Soya en el Sudeste de Mato Grosso (Brasil): un Anilisis de las Relaciones entre
Productores Rurales y Empresas a Partir de la Sociologia Econdmica

El objetivo de este trabajo es analizar la forma en la que son construidas y mante-
nidas las relaciones comerciales entre las empresas y los productores de soya en
el Sudeste de Mato Grosso (Brasil), usando la sociologia econémica como prin-
cipal abordaje teérico metodolégico. Para este propésito, se concilié un amplio
conjunto de técnicas de investigacion de naturaleza cualitativa y cuantitativa,
como la revisién bibliografica, el andlisis estadistico, entrevistas semiestructura-

das y observacién participante. Los resultados apuntan que pese a que la soya
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se caracteriza como un mercado padronizado, con precio establecido internacio-
nalmente, pautada en un comércio global, dominada por empresas transnacio-
nales y con expresiva participacion de los grandes propietarios rurales, esto no
significa que ese mercado se encuentre protegido de las dindmicas locales o que
sea inmune a la influencia e interferencia de las cuestiones sociales, histéricas,
politicas y culturales. A pesar de que el precio del producto, las condiciones de
pago, los plazos etc. son factores condicionantes de la transaccién mercantil, en
muchas situaciones estos no son los elementos determinantes de esas relaciones,
que atraviesan el histérico de relacién, confianza, amistad, vinculos familiares,
reciprocidad, valores morales, reputaciones etc.

Palabras clave: mercado de soya; relaciones de intercambio; sociologia econd-
mica; Mato Grosso
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