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RESUMO

Esta dissertacdo analisa como as estratégias de diferenciagcdo adotadas pelos
participantes do mercado de cafés especiais em Brasilia contribuem para os
processos de inovagao de mercado, articulando praticas, narrativas e dispositivos
socio materiais que facilitam as translagdes entre as dimensbdes simbdlica, material,
experiencial, organizacional e institucional. Baseado em uma abordagem processual
e performativa dos mercados, a pesquisa combina as perspectivas de mercado
como pratica (market-as-practice) e de modelagem de mercado (market shaping).
Nesse contexto, a inovagao é vista ndo como um resultado isolado de empresas
individuais, mas como um fendbmeno coletivo, relacional e institucionalmente situado.
O objetivo principal é entender como cafeterias independentes, baristas, produtores,
torrefadores e entidades certificadoras estruturam acgdes e praticas que vao além da
simples adaptacdo competitiva, auxiliando na criagdo e na validacdo de novos
padrées de valor no mercado de cafés especiais. Do ponto de vista metodoldgico, o
estudo utiliza uma abordagem qualitativa, mesclando analise de documentos,
entrevistas semiestruturadas e observagao nao participante em cafeterias e eventos
do setor. A analise tematica foi utilizada para tratar os dados, empregando a
estratégia de triangulacdo entre fontes e métodos. Os resultados mostram que
estratégias de diferenciagdo, como narrativas de origem, certificagbes, curadorias
estéticas, rituais de consumo, experiéncias sensoriais e colaboragdes
interorganizacionais, funcionam como mecanismos de translacdo entre as
dimensbes do mercado, gerando efeitos tanto performativos quanto institucionais.
Essas praticas ajudam a redefinir categorias de valor, legitimar novos critérios de
qualidade e estabilizar expectativas compartiihadas entre os participantes,
fortalecendo a consolidagcdo do mercado de cafés especiais como um campo
separado. A pesquisa contribui para o progresso teorico ao destacar a importancia
da diferenciagdo como uma pratica estratégica para a inovagdo de mercado, além
de mostrar como a agao coletiva e contextual dos participantes apoia os processos
constantes de formacéao e transformacgao dos mercados.

Palavras-chave: Inovagcdo de mercados; Estratégias de diferenciagdo; Cafés
especiais; Capacidades de agao; Modelagem de mercados. .
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1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, o setor do café tem enfrentado mudangas que
transcendem a simples introdugdo de novos produtos, englobando alteragbes nos
processos de produgao, valorizagdo e consumo. Nesse cenario, estratégias de
diferenciagdo surgem como abordagens que podem criar novas configuracdes
simbdlicas, materiais e institucionais, auxiliando nos processos mais amplos de

inovagao de mercados.

Assim, o mercado de cafés especiais, particularmente o de Brasilia, foi
escolhido para essa pesquisa como campo de estudo empirico devido a sua
dindmica, onde diversos participantes tém um papel ativo na reinterpretacdo de
produtos, valores e experiéncias de consumo. A mudanga percebida no setor, de
café como commodity para café como produto especializado, espelha um processo
mais abrangente de inovacdo de mercado, marcado por praticas simbodlicas,
institucionais e relacionais que contradizem as légicas convencionais de volume e
preco (Daviron & Ponte, 2005; Dolbec, Arsel, & Aboelenien, 2022).

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos interligados, elaborados
de forma a aprofundar progressivamente o problema de pesquisa, a base tedrica, a
estratégia metodoldgica, a avaliagdo dos dados e as conclusdes da pesquisa. Cada
capitulo desempenha um papel particular na organizagdo da argumentagao

cientifica, proporcionando uma perspectiva organizada do processo de pesquisa.

1.1 Apresentacao e delimitagcao do tema

A visdao convencional dos mercados como espagos neutros e
pré-estabelecidos para transagcbes racionais esta sendo progressivamente
questionada por perspectivas que os percebem como estruturas dinamicas,
performativas e historicamente situadas (Kjellberg & Helgesson, 2006). Nesta
perspectiva, os mercados nao sao inatos, mas sao constantemente formados
através de praticas de representacdo, normatizagao e troca, ou seja, sdo formados

pelo que os atores fazem (Kjellberg & Helgesson, 2006).



Neste cenario, o conceito de inovagcdo de mercado tem sido gradualmente
expandido. N&o se trata apenas de implementar novos produtos ou tecnologias, mas
também de modificar as estruturas que estabelecem o que € um mercado, suas
regras, categorias cognitivas, estruturas institucionais, dispositivos materiais e
configuragdes de valor (Sprong et al, 2021). Segundo Sprong et al. (2021), inovagéo
de mercado € a acgao intencional de participantes do mercado que resulta em novos

ou significativamente transformados mercados.

Esta dissertacdo adota uma visao processual e performativa da inovacao de
mercado, unindo duas abordagens complementares: a do mercado como pratica e a
de modelagem de mercado. A primeira destaca a importancia das atividades diarias,
tais como categorizacdo, avaliacdo, mediacao e representagao, na formagao dos
mercados (Kjellberg & Helgesson, 2006); a segunda, por outro lado, foca nas
habilidades organizacionais e estratégias coletivas com o objetivo de transformar os
mercados (Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019).

De acordo com Nenonen et al. (2019, p. 620), "a modelagem do mercado
envolve atores trabalhando para alterar as normas, praticas e crengcas que moldam o
mercado". Esta mudanca n&o ocorre apenas através da competi¢cao individual entre
empresas, mas muitas vezes pode ocorrer através de agdes conjuntas entre
empresas concorrentes e seus aliados (Maciel & Fischer, 2020). De acordo com os
autores, "o desenvolvimento do mercado n&o se baseava apenas na inovagao de
empresas individuais, mas também na ac&o coletiva com propdsito" (Maciel &
Fischer, 2020, p. 42).

Esta coordenacdo entre diversos participantes exige competéncias
especificas, tais como a capacidade de mobilizar narrativas, estabelecer aliancas
estratégicas e estabelecer praticas simbdlicas conjuntas (Nenonen et al., 2019;
Vargo & Lusch, 2016). Sob a perspectiva da Logica de Servigo-Dominante (S-D
Logic), os mercados sdo vistos como ecossistemas de servigos, onde o valor é
cocriado por diversos participantes através da combinacdo de recursos e da
formalizagdo de normas (Vargo & Lusch, 2016). Segundo os autores, "o valor &
co-criado por diversos atores, sempre considerando o beneficio" (Vargo & Lusch,
2016, p. 8).



Neste contexto, a diferenciagdo vai além de ser apenas uma estratégia de
posicionamento competitivo, sendo vista como um mecanismo de inovagao
institucional. A diferenciagcdo de um produto, através de métodos como certificacao,
narrativa, curadoria estética ou experiéncias sensoriais, envolve (re)pensar o que é
qualidade, valor ou autenticidade naquele mercado (Dolbec et al, 2022). Segundo os
autores, a diferenciacdo € uma "pratica de evolucdo de mercado" que redefine "os
significados, valores e limites que caracterizam um mercado" (Dolbec et al., 2022, p.
52).

Este processo pode ser exemplificado no segmento de cafés especiais, que
nas ultimas décadas passou por uma intensa mudanca de logica. Em vez de
valorizar a padronizagdo e o volume, caracteristicas comuns de uma commodity,
passou-se a dar importéncia a origem, ao método de produgao, a rastreabilidade e a

experiéncia sensorial do consumo (Daviron & Ponte, 2005).

Em mercados onde os produtos sao diferenciados e fortemente ligados a
critérios qualitativos, como € o caso dos cafés especiais, a literatura enfatiza a
relevancia dos regimes de valoragdo e dos mecanismos de julgamento que
direcionam as avaliagbes de consumidores e especialistas (Karpik, 2021). Nesses
casos, o valor dos bens ndo pode ser reduzido a caracteristicas funcionais ou
meétricas objetivas, sendo geralmente construido por meio de historias,
classificagdes e sistemas de reputagdo que organizam comparagdes entre produtos

tidos como unicos (Beckert & Aspers, 2011).

Esses processos ganham especial importancia em mercados onde
qualidade, origem, autenticidade e experiéncia sensorial se tornam fundamentais
para a estruturacdo da competicao e a formacao das preferéncias dos consumidores
(Daviron & Ponte, 2005). Assim, entender a dindmica desses mercados exige a
analise de como diversos agentes utilizam ferramentas de qualificagao, dispositivos
de mediagdo e mecanismos de legitimagdo para tornar comparaveis bens cuja
avaliacao depende de critérios simbdlicos e culturais comuns (Karpik, 2021; Beckert
& Aspers, 2011).

Esta transformacdo € impulsionada por um ecossistema intrincado de
participantes, baristas, cafeterias, certificadoras, consumidores, que compartilham e

consolidam novas praticas e significados (Alcantara & Perrut, 2024). Assim, essa



dissertacdo examina as taticas de diferenciacdo no setor de cafés especiais em

Brasilia como fatores de estimulo a inovagao de mercado.

1.2 Problematizagcao e Justificativa

A importancia desta pesquisa é justificada tanto pelo seu valor tedrico
quanto pelo valor empirico. Teoricamente, a literatura que trata da formacao e
transformacdo de mercados oferece diversas maneiras de integrar as abordagens
de mercado como pratica e de modelagem de mercado. Apesar de alguns autores
as considerarem perspectivas analiticamente distintas, com focos variados na vida
cotidiana dos mercados e nas acgbes estratégicas de transformagdo, ha quem
defenda que as praticas sao, por si mesmas, mecanismos fundamentais para a
modelagem de mercados (Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019; Maciel & Fischer,
2020). Ao combinar essas duas perspectivas, esse estudo busca sugerir uma
abordagem mais holistica para examinar os processos de inovagao, levando em
consideragao tanto as dinamicas descentralizadas e relacionais quanto as
estratégias intencionais que impulsionam mudangas institucionais (Kjellberg,
Azimont & Reid, 2015; Dolbec, Arsel & Aboelenien, 2022).

Ademais, o setor de cafés especiais tem se revelado um terreno propicio
para o estudo da inovagdo como um processo cooperativo e institucionalizado. Este
€ um setor onde diversos participantes se envolvem em agdes que redefinem o
valor, a qualidade e a identidade do produto, auxiliando na consolidagdo de um novo
mercado (Daviron & Ponte, 2005; Dolbec et al., 2022).

Ademais, como uma lacuna tedrica, este estudo trata a diferenciagdo nao
somente como uma estratégia de posicionamento competitivo, como propdéem as
abordagens tradicionais de marketing estratégico (Porter, 1980), mas também como
uma pratica performativa capaz de alterar os contornos institucionais do mercado
(Maciel & Fischer, 2020). A diferenciagcédo sera abordada como um meio de transigao
entre as dimensdes material-tecnologica, simbdlica, organizacional, experiencial e
institucional, com a capacidade de criar novas categorias cognitivas, padrées de

qualidade e sistemas de valoragéo (Kjellberg et al., 2015; Vargo, Wieland & Akaka,



2015). Assim, busca-se contribuir para o campo ao destacar o papel performativo da

diferenciacao na formagao e mudanga de mercados (Dolbec et al., 2022).

Portanto, o problema de pesquisa que orienta esta dissertacao é: Quais sao
as estratégias que organizam a criagdo de mercados diferenciados a partir de
mercados tradicionais, e como as estratégias de diferenciagdo contribuem para esse

processo?

1.3 Objetivo Geral

Analisar de que modo as estratégias de diferenciacdo induzem processos de
inovacdo de mercado, examinando como as agdes promovidas por atores mobilizam
translagbes entre dimensbdes material-tecnoldgica, simbdlica, organizacional,

experiencial e institucional.
Objetivos Especificos

Caracterizar as estratégias de diferenciagcdo implementadas ou percebidas
por atores de mercado (baristas, torrefadores, proprietarios de cafeterias,

certificadoras e consumidores exigentes) nas cafeterias de cafés especiais;

Vizualizar as praticas associadas a essas estratégias de diferenciacéo,

identificando suas articulagdes entre diferentes dimensdes do mercado;

Identificar o que foi moldado e que se caracterizam como inovagdes de

mercado no segmento de cafés especiais;

2 REVISAO TEORICA

Historicamente, a ideia de mercado tem sido caracterizada por uma perspectiva
funcionalista e neoclassica, que o retrata como uma estrutura estavel, homogénea e
autorregulada pelas dinamicas de oferta e demanda (Kjellberg & Helgesson, 2006).
Entretanto, uma agenda de pesquisa em expanséo nas areas de marketing, estudos

organizacionais e sociologia econdmica tem questionado essa visao ao sustentar



que os mercados sdo fenbmenos dinamicos, situados historicamente e realizados

por meio de praticas, dispositivos e discursos (Caliskan, MacKenzie & Callon, 2025).

A proposta de Caligkan et al. (2025) sobre a economizagao empilhada traz uma
contribuigdo importante para a compreensado de como diversas camadas de praticas
e dispositivos influenciam os mercados de maneira simultdnea e interdependente.
Esse deslocamento tedrico-epistemoldgico se fundamenta na virada performativa,
que entende os mercados ndo como entidades que ja existem, mas como efeitos

temporarios e contingentes de praticas repetidas (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010).

Nesse cenario, surge a ideia de inovagado de mercados, que altera o foco da
analise da introdugdo de produtos e tecnologias para a mudanga estrutural das
maneiras como 0s mercados sao criados, organizados e legitimados (Kjellberg,
Azimont & Reid, 2015). Essa perspectiva expande o alcance da inovagao para incluir
mudangas simbdlicas, institucionais e materiais, que sao responsaveis por
reconfigurar fronteiras, categorias cognitivas e sistemas de valoragdo (Beckert,
2010). Essas mudancas sao permeadas por disputas semidticas, conflitos
institucionais e reinterpretagdes de sentido, que impactam as formas de

coordenacgao e os possiveis futuros de mercado (Vargo, Wieland & Akaka, 2015).

Assim, a inovacdo de mercados € caracterizada como um processo de
translacdo entre dimensdes simbdlicas, materiais e institucionais, que ocorre por
meio da agéncia coletiva e situada dos participantes do mercado (Lawrence &
Suddaby, 2006). Essa agéncia é relacional e descentralizada, fundamentada na
mobilizacdo de recursos técnicos, parcerias estratégicas, narrativas e habilidades
institucionais que redefinem os limites do que é economicamente aceitavel, viavel e
almejado (Scott, 2008).

O referencial tedrico desta pesquisa, que inclui as dimensdes experiencial,
material-tecnologica, simbdlico-cultural, organizacional e institucional, baseia-se em
uma visdo processual e performativa dos mercados. De acordo com essa
perspectiva, os mercados nao existem antes das praticas; em vez disso, sao
constantemente criados, estabilizados e transformados por meio de arranjos
sociotécnicos, discursivos e organizacionais (Callon, 1998; Kjellberg & Helgesson,
2006).



A dimensdo material-tecnologica é apoiada na literatura que destaca a
importancia dos dispositivos de mercado, artefatos técnicos e infraestruturas como
componentes ativos na formagao das trocas, na determinagdao da qualidade e na
articulagdo entre os agentes econémicos (Cochoy, 2007; Kjellberg & Helgesson,
2007). A dimensao simbdlico-cultural baseia-se em pesquisas que mostram que o
valor de bens unicos €& gerado por narrativas, categorias, classificacbes e
mecanismos de julgamento que funcionam como fronteiras simbdlicas, organizando
distingdes e hierarquias no mercado (Karpik, 2021; Rosa et al., 1999). A dimensao
organizacional se relaciona com a perspectiva de estratégia como pratica, que
propde que decisdes, rotinas, divisbes de papéis e modos de governanga geram
atitudes situadas que conectam o cotidiano das organizagdes aos processos mais
abrangentes de modelagem de mercados (Whittington, 2006; Jarzabkowski et al.,
2007; Nenonen & Storbacka, 2021).

A dimenséao experiencial € embasada na literatura de consumo e servigos, que
vé a experiéncia como um componente central na criagao de valor. Essa perspectiva
destaca interagdes, atmosferas, mediagdes humanas e processos de aprendizagem
sensorial como elementos fundamentais na percep¢do de qualidade (Pine &
Gilmore, 1998; Caru & Cova, 2003; Arnould et al., 2002). E a dimenséo institucional
se fundamenta na teoria institucional e nas pesquisas sobre eventos que moldam
campos, que mostram como normas, certificagdes, associagdes e eventos do setor
funcionam como infraestruturas para legitimagéo, padronizagéo e disseminagao de
praticas e discursos, auxiliando na estabilizagcdo e transformacdo dos mercados
(Meyer & Rowan, 1977; Lampel & Meyer, 2008; Fligstein & McAdam, 2012).

Em conjunto, essas dimensdes nao devem ser vistas como esferas separadas,
mas como dominios analiticos interconectados, assim como é possivel observar na
proposta da figura 1. A articulagdo desses dominios permite entender como praticas
locais se conectam a dinamicas organizacionais, simbdlicas e institucionais mais

amplas, oferecendo uma visao integrada da inovagao de mercados.

Figura 1: Translagbes processuais de Inovagao de mercado e as dimensoes.
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Entender os mercados como arenas instaveis, em constante competicdo e
propensas a intervengdes estratégicas, significa admitir a participagdo ativa dos
agentes na formagédo das estruturas mercadologicas (Nenonen, Storbacka &
Windahl, 2019). A inovagdo nado acontece em um vacuo institucional, mas em
campos organizacionais altamente estruturados, onde diferentes niveis de poder,
legitimidade e capacidade de agdo moldam as oportunidades de mudanga (Muniesa,
2014).

Nesse contexto, este referencial tedrico busca uma conexdo entre quatro
perspectivas: inovagao de mercado, modelagem de mercado, mercado como pratica
e diferenciacdo, que apesar de diferentes tém em comum a ideia de que os
mercados sao criagbes sociotécnicas e podem mudar ao longo do tempo. Essas
lentes buscarao possibilitar a investigagdo de como as estratégias de diferenciagao
funcionam como mecanismos de translacdes entre dimensdes e praticas no
mercado. Ao empregar esse arcabougo tedrico, pretende-se proporcionar uma base

para a pesquisa empirica acerca dos processos de inovacdo de mercado no setor



dos cafés especiais, focando particularmente nas dindmicas de performatividade,

competicao e legitimacao que permeiam esse segmento.

2.1 Inovagao de mercado

A inovagdo de mercado vem se firmando como um campo analitico
fundamental para entender as mudangas significativas nas estruturas e praticas do
mercado, particularmente em cenarios de crescente complexidade institucional e
competitiva (Sprong, Driessen, Hillebrand, & Molner, 2021). Esse tipo de inovagéo
vai além da criagdo de novos produtos ou processos, abrangendo transformagdes
na estrutura dos regimes de valoragao, nas formas de coordenagéo e nos padrdes
de interagao entre os participantes do mercado (Kjellberg, Azimont, & Reid, 2015).

Essa visao parte do pressuposto de que os mercados nao sao espagos neutros
ou naturais, mas sim criacdes historicas que podem ser modificadas por meio da
acgao intencional dos participantes (Vargo, Wieland, & Akaka, 2015). Sprong et al.
(2021) ressaltam que a inovacdo de mercado acontece quando os stakeholders
incentivam mudancas nas configuracbes atuais, gerando novos mercados ou
alterando os ja existentes, fundamentados em elementos simbalicos, tecnoldgicos e
institucionais.

Segundo Vargo et al. (2015), a inovacdo de mercado € um processo de
institucionalizagdo em que novas praticas sdo adotadas e consideradas legitimas
dentro de um ecossistema de servigos. A institucionalizagdo abrange a consolidagao
de solugbes normativas, representacionais e integrativas que transformam os
processos de produgao, entrega e consumo de valor (Vargo et al., 2015).

Simultaneamente, Kjellberg et al. (2015) defendem que o processo de inovagao
de mercado exige um equilibrio entre estabilidade e mudanga, pois a implementagao
de novas praticas deve ser suficientemente disruptiva para provocar transformacao,
mas também alinhada com as estruturas ja estabelecidas. Assim, a inovacédo de
mercado é alcangada por meio de uma variedade de praticas diversas, que incluem
a redefinicdo de categorias, a reconfiguragcéo de dispositivos de mercado e a criagao
de novas narrativas econdémicas (Kjellberg et al., 2015).

Enquanto existem ag¢des no ambito da estrutura do mercado, a composi¢ao em

si esta sendo transformada, e essas alteragdes afetam as acgdes futuras (Medeiros et
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al., 2013). Portanto, € necessario levar em conta que existe uma interagdo entre a
estrutura do mercado e o processo de agdes dos agentes para atingir seus proprios
objetivos (Kejellberg; Helgesson, 2007). Essas praticas constituem um triplice,
conforme proposto por Kejellberg e Helgesson (2007): praticas de troca; praticas
representacionais e praticas normativas. A Figura 2 apresenta o modelo proposto
por Kjellberg e Helgesson (2007), que concebe os mercados como resultados

dinamicos da interacao entre diferentes praticas.

Figura 2: Transacdes e Intermediarios na Pratica de Mercado.
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Fonte: Kjellberg e Helgesson (2007, p. 151).

Nesse cenario, a agéncia dos atores de mercado se torna fundamental, pois
sdo esses que, por meio de diversos engajamentos, negociam significados e
coordenam agdes em relagado as novas estruturas de mercado (Storbacka, 2019).

De acordo com Storbacka (2019), o engajamento de atores € fundamental para
a co-criacao de valor e inovagdo no mercado, ressaltando que a transformacao do
mercado € um processo relacional e distribuido. Esse envolvimento n&o se limita a
aspectos funcionais ou estratégicos; abrange também dimensdes simbdlicas,
institucionais e emocionais, que tém um impacto direto nos caminhos da inovagao

no mercado (Storbacka, 2019). Assim, a inovagdo de mercado esta intimamente
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relacionada a maneira como os participantes interpretam o ambiente, criam
expectativas futuras e mobilizam recursos para concretizar suas visdes (Sprong et
al., 2021).

Uma dimensao estratégica relevante da inovagdo de mercado diz respeito a
l6gica da inovagao aberta, ou open-market innovation, que amplia as fronteiras da
empresa para possibilitar a circulacdo e a integracdo de ideias externas (Rigby &
Zook, 2002). Ao incorporar ideias de fornecedores, consumidores e até
concorrentes, as empresas que adotam esse modelo aumentam consideravelmente
sua capacidade de inovagao, fomentando uma dinamica de cocriagao que acelera a
criagao de novas solugdes (Rigby & Zook, 2002).

De acordo com os autores, a inovagao aberta altera a I6gica convencional de
pesquisa e desenvolvimento fechado, possibilitando que as organizagdes
respondam de maneira mais agil, eficaz e adaptavel em contextos instaveis (Rigby &
Zook, 2002). Nesse contexto, a inovagdo de mercado ndo € um acontecimento
pontual, mas um processo constante e de multiplas escalas, permeado por praticas
de experimentacao, negociacao e legitimacgao, que levam a criacdo de novas formas
de organizagao, consumo e regulagao (Vargo et al., 2015).

Nesse cenario, a inovacao incremental pode ser vista como uma alternativa a
l6gica da inovagao aberta, pois ndao requer necessariamente a expansao intencional
das fronteiras da organizacao para a integracao sistematica de ideias externas. Por
outro lado, a inovagao incremental atua principalmente por meio de ajustes graduais,
cumulativos e enddgenos, baseados no aprendizado organizacional, na experiéncia
pratica e na observagdo constante do uso e consumo (Dosi, 1982; Abernathy &
Utterback, 1978). Essa modalidade de inovagdo € marcada por alteragbes graduais
em produtos, servigos, processos e rotinas, mantendo a estrutura central do
mercado e possibilitando que as empresas melhorem suas ofertas sem a
necessidade de mudancas estruturais significativas (OECD, 2018).

No contexto da inovagdo de mercados, a inovagao incremental se mostra
especialmente importante, pois funciona como um mecanismo para a transformacéao
gradual das praticas de mercado, diferentemente das abordagens que priorizam a
cocriagao aberta ou a recombinagao intensiva de conhecimentos externos (Kjellberg
& Helgesson, 2007). Mudangas pequenas e constantes, como aprimoramentos na
experiéncia do cliente, na comunicagao simbdlica, nos dispositivos materiais ou nas

rotinas organizacionais, podem, com o passar do tempo, alterar padrdes de valor,
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expectativas dos consumidores e formas de coordenacédo entre os envolvidos,
contribuindo para a formagédo do mercado de forma discreta, mas acumulativa
(Nenonen & Storbacka, 2018; Vargo & Lusch, 2016).

Ao mudar as maneiras como empresas, clientes e outros interessados
interagem, a inovagao de mercado nao so redefine o que é oferecido, mas também
como € valorizado, avaliado e desejado no mercado (Storbacka, 2019). Assim,
entender a inovagao de mercado exige uma abordagem holistica que leve em conta
ao mesmo tempo os componentes materiais, simbdlicos e institucionais que formam
e sustentam a dindmica dos mercados (Sprong et al., 2021).

A relevancia da inovacdo de mercado nas ciéncias sociais aplicadas tem
aumentado conforme se reconhece sua fungdo na mudanca de estruturas
institucionais e habitos de consumo. Este reconhecimento fundamenta-se na
concepcao de que mercados sdo espacos historicamente situados e repletos de
conflitos, onde a inovagao surge através de alteragdes nos sistemas de valoragao e
nas légicas de coordenacao entre os participantes (Beckert, 2010). Logo, inovar no
mercado ndo se limita a introduzir novos produtos, mas também a reestruturar os
sentidos comuns, as estruturas de apoio e os critérios validos de avaliacdo e decisao
(Kjellberg et al., 2015).

As empresas estdo aumentando a importacdo e a exportacdo de ideias
inovadoras, melhorando o ritmo, o custo e a qualidade da inovacéo, ao estender
metodicamente suas fronteiras de inovacao para fornecedores, consumidores e até
mesmo rivais (Rigby & Zook, 2002). Ademais, pesquisas recentes destacam a
relevancia do alinhamento entre diversas formas de agéncia para o éxito da
inovagao de mercado. Pontikes e Rindova (2020) defendem que os participantes do
mercado combinam agéncia temporal (ligada a habilidade de projetar futuros
possiveis), agéncia construtiva (capaz de reinterpretar recursos ja existentes) e
agéncia interativa (direcionada a negociacdo e a harmonizagdo com outros
participantes). Esta diversidade de habilidades faz da inovacdo de mercado um
processo dinamico e ininterrupto, que depende da habilidade dos envolvidos em
co-criar novas possibilidades institucionais em cenarios caracterizados por incerteza
e complexidade (Wieland et al., 2017).

O conceito de inovagao de mercado transcende a concepgao convencional de
inovagdo como a mera introdugdo de novos produtos ou tecnologias. Em vez disso,

ela é vista como um processo relacional, coletivo e institucional que implica na
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constante reconfiguragdo dos mercados através de praticas sociais e econémicas
disseminadas entre diversos participantes (Kjellberg & Helgesson, 2006). Esta viséo
destaca a natureza dinamica e processual dos mercados, admitindo que sua
estrutura e légica ndo sdo inatas, mas sdo continuamente moldadas e modificadas
pelas atividades diarias de consumo, producéo, representagdo e mediagao (Dolbec,
Arsel, & Aboelenien, 2022).

A inovacao de mercado aberto, que utiliza os beneficios do livre comércio para
o fluxo de novas ideias, € a diregdo que um numero cada vez maior de empresas
esta seguindo (Rigby & Zook, 2002). A literatura enfatiza que a inovagao de mercado
nao acontece de maneira autbnoma ou inata, mas sim como consequéncia da
interacdo entre significados culturais, dispositivos materiais e normas institucionais
(Vargo, Wieland, & Akaka, 2015).

Essas caracteristicas se unem para criar novas propostas de valor, alterar
expectativas sociais e validar alteragdes nas convengdes predominantes de
qualidade e performance (Sprong, Driessen, Hillebrand, & Molner, 2021). Portanto, a
inovagao de mercado € tanto um resultado visivel quanto um processo continuo que
se concretiza através da acdo conjunta de agentes heterogéneos (Nenonen,
Storbacka, Sklyar, & Kjellberg, 2024).

21.1 Dimensodes da inovagao de mercado

A inovacdo no mercado abrange cinco aspectos interligados: simbdlico,
material e institucional (Kjellberg, Azimont, & Reid, 2015), experiencial (Ball & Tasaki,
1992; laia et al., 2016; Sotiriadis, 2017) e organizacional (Leih, Linden, & Teece,
2015; Bogers, Sund, & Villarroel, 2014; Huang, Lai, Lin, & Chen, 2013). A dimenséao
simbdlica diz respeito a alteracdo dos significados dados a produtos, servigcos e
experiéncias, por meio da implementacdo de novas narrativas, convencodes e valores
estéticos (Sorescu et al., 2011). Esta caracteristica € crucial para a geragao de valor
percebido, uma vez que impacta diretamente as escolhas de consumo e as
maneiras como o publico se identifica com o produto (Silva, Styles, & Lages, 2017).

Mercados em funcionamento sao resultados continuos de praticas de
mercado (Kjellberg et al., 2018, p. 418). Dessa forma, a dimensao material engloba

0s aparatos técnicos, sensoriais e espaciais que possibilitam e tornam tangiveis as
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novas praticas de mercado. Esta € uma infraestrutura que fornece apoio fisico a
diferenciacao simbdlica, auxiliando na fixagdo das novas normas de qualidade no dia
a dia dos consumidores (Beckert & Musselin, 2013).

Por outro lado, a dimensdo institucional engloba os processos de
regulamentagdo e consolidacdo de novas praticas, por meio da intervengdo de
entidades formais e informais, tais como associacbes de classe, entidades
certificadoras, reguladoras e coalizées colaborativas (Lawrence & Suddaby, 2006).
Essas entidades sdo fundamentais para assegurar a validacdo das praticas
inovadoras e sua integragdo estavel no ambiente de mercado (Vargo & Lusch,
2016).

A presencga simultanea e a interligacao dessas trés dimensdes da inovagao
de mercado demonstram como os mercados estdo em constante transformacao e
reconfiguragdo em processos que demandam tanto consisténcia quanto
adaptabilidade (Kjellberg et al., 2015). A inovagao eficaz ocorre quando existe
sinergia entre a ideia simbdlica, a infraestrutura material e os mecanismos
institucionais, gerando um ciclo virtuoso de validacdo e expansdo de praticas
inovadoras (Sorescu et al., 2011).

Este vinculo é particularmente claro em cenéarios de mercado onde a
inovacao se baseia na experiéncia do cliente como elemento fundamental do valor
percebido. Em mercados fundamentados na experiéncia, como o de cafés especiais,
a materialidade dos ambientes, a percepg¢ao sensorial dos produtos e a narrativa
associada se unem para formar um sistema coerente que n&do apenas fornece um
produto, mas também representa um estilo de vida e uma perspectiva de mundo
(Dolbec et al., 2022).

A literatura de marketing e comportamento do consumidor tem demonstrado
crescente interesse em processos psicoldégicos pés-compra que vao além de
satisfagao e reclamacgoes, incluindo dimensdes experienciais associadas a posse e
as respostas emocionais geradas pelos produtos e servigos (Ball & Tasaki, 1992).
Nesse campo de estudos, pesquisadores propuseram que posses e objetos de
consumo podem ter um papel importante na preservacao e no fortalecimento do
autoconceito e da identidade do consumidor (Ball & Tasaki, 1992). Nesse contexto, o
conceito de attachment é definido como o nivel em que um objeto possuido é
empregado pelo individuo para criar e sustentar estruturas cognitivas ligadas ao seu
autoconceito (Ball & Tasaki, 1992).



15

A abordagem experiencial também foi empregada para entender como os
consumidores percebem e avaliam servigos e atividades em variados cenarios de
consumo (Sotiriadis, 2017). No setor de turismo, por exemplo, defende-se que a
qualidade das experiéncias vividas pelos clientes afeta diretamente suas avaliacbes
de satisfagdo ou insatisfacdo em relagdo aos servigos prestados (Sotiriadis, 2017).
Nesse contexto, experiéncias consideradas memoraveis podem afetar a percepcao
de qualidade do servico, a satisfagdo do cliente e as intengcbes comportamentais
poés-consumo (Sotiriadis, 2017).

O modelo da economia da experiéncia, apresentado por Pine e Gilmore, é
um dos referenciais tedricos empregados para entender esse fendbmeno. Esse
modelo reconhece quatro dominios principais de experiéncia: entretenimento,
educagao, estética e escapismo (Sotiriadis, 2017). Esse modelo classifica as
experiéncias com base em dois eixos fundamentais: o nivel de envolvimento do
consumidor e o grau de ligacdo do consumidor com o ambiente onde a experiéncia
acontece (Sotiriadis, 2017). Segundo essa estrutura tedrica, experiéncias de
entretenimento estdo ligadas ao sentimento, experiéncias educacionais ao
aprendizado, experiéncias estéticas a presenca e experiéncias escapistas a
participacéo ativa em atividades (Sotiriadis, 2017).

Pesquisas empiricas sugerem que as diversas dimensdes da experiéncia
podem afetar de forma diferente os resultados percebidos pelos consumidores,
como satisfagdo, qualidade percebida e recordagcdo da experiéncia (Sotiriadis,
2017). Além de tratar da economia da experiéncia, a literatura de marketing
experiencial também apresenta modelos que ilustram as diversas maneiras de
envolvimento do consumidor durante o ato de consumo (laia et al., 2016). Um dos
modelos mais mencionados nessa area € o de Schmitt, que categoriza as vivéncias
do consumidor em cinco modulos estratégicos: sense, feel, think, act e relate (laia et
al., 2016).

Nesse contexto, produtos tradicionais podem ser vistos como ofertas que
proporcionam nao sO a satisfacdo de demandas funcionais, mas também
experiéncias ligadas a sensacgdes, emogdes e significados culturais (laia et al.,
2016). Essas particularidades despertam a curiosidade dos consumidores em saber
onde os produtos séo feitos, participar de eventos e vivenciar experiéncias
consideradas unicas e memoraveis (laia et al., 2016). Além disso, a literatura aponta

que as estratégias de marketing experiencial podem destacar os aspectos histéricos,
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culturais e sociais dos produtos para envolver os consumidores e fortalecer a
conexao com as marcas (laia et al., 2016).

A dimensao organizacional da inovagao de mercado, por sua vez, diz
respeito as mudancgas nas estruturas, rotinas, habilidades e arranjos institucionais
que apoiam a criagéo, entrega e captura de valor em um mercado. Nesse contexto,
a literatura a respeito de modelos de negdcio defende que a inovagéo nao se limita a
criacao de novos produtos ou tecnologias, mas também envolve transformacdes na
maneira como as empresas organizam suas atividades e relagdes internas e
externas (Leih, Linden, & Teece, 2015). Nesse contexto, o modelo de negdcio pode
ser visto como a logica organizacional que uma empresa utiliza para criar e fornecer
valor aos clientes, enquanto implementa estratégias para capturar uma parte desse
valor na forma de receitas e lucros (Leih et al., 2015). Desse modo, a inovagao de
mercado requer mudangas nos arranjos organizacionais que possibilitam a aplicagcéo
dessa logica de criagao e captura de valor (Leih et al., 2015).

Nesse cenario, os modelos de negdcio sdao geralmente vistos como
estruturas organizacionais que ligam atividades, recursos e participantes envolvidos
na criacdo de valor em um mercado (Bogers, Sund, & Villarroel, 2014). Essa
arquitetura abrange nao apenas as atividades internas da organizagao, mas também
as interagdes com parceiros, fornecedores e outros interessados envolvidos na
criacao e entrega de valor (Bogers et al., 2014). Essas alteracbes podem abranger a
reconfiguragdo dos limites da empresa, englobando escolhas sobre quais tarefas
devem ser executadas internamente e quais podem ser gerenciadas por meio de
acordos contratuais com outras instituicbes (Leih et al.,, 2015). Ademais, estudos
sobre inovacado organizacional sugerem que a adaptagao constante do modelo de
negocio esta ligada a habilidade da empresa em reestruturar seus recursos e
estruturas em resposta as transformagdes nos ambitos econédmico, tecnoldgico e
institucional (Ricciardi, Zardini, & Rossignoli, 2016).

Essa adaptagcédo geralmente requer a articulagcdo de diversos mecanismos
organizacionais, como a aprendizagem organizacional, a busca por novas
oportunidades e a exploragdo de competéncias ja existentes (Ricciardi et al., 2016).
Essas competéncias abrangem tanto habilidades de gestdo voltadas para a
elaboragdo de estratégias quanto praticas organizacionais que possibilitam a
coordenacao eficiente de recursos e atividades (Leih et al., 2015). Outro ponto

importante da dimensdo organizacional da inovagado refere-se aos obstaculos



17

internos que podem obstruir processos de mudanga estratégica, como a inércia
organizacional e a dependéncia de rotinas consolidadas (Huang, Lai, Lin, & Chen,
2013). Esses obstaculos podem restringir a habilidade da empresa de reagir de
forma agil as mudangas no cenario competitivo e tecnolégico (Huang et al., 2013).
Assim, a dimensdo organizacional da inovagdo de mercado abrange nédo soO
transformacgdes estruturais nas empresas, mas também processos constantes de
adaptacdo e reconfiguragdo das habilidades organizacionais, essenciais para a
geracgao e a captura de valor em mercados dinamicos (Leih et al., 2015).

A inovacdo de mercado nao se restringe apenas ao desenvolvimento de
novas propostas, mas também engloba a desestabilizagdo de padrdes
estabelecidos. Numerosas inovagdes ocorrem por meio do que Flaig e Ottosson
(2022) denominam "desvio estratégico", no qual os participantes deliberadamente
desvirtuam as regras vigentes para estabelecer novas légicas de operagdo do
mercado. Essas inovagdes representam uma disrup¢gdo no ambito institucional, ao
introduzirem meétodos alternativos de coordenacédo, valoragao e interagdo, muitas
vezes fundamentados em necessidades sociais nao satisfeitas ou em sensibilidades

culturais emergentes (Vargo et al., 2015).

21.2 Diferenciagao como vetor da inovagcao de mercado

A diferenciacdo é tradicionalmente compreendida na literatura de estratégia
como a capacidade de uma organizagéo oferecer produtos ou servigos percebidos
como distintos em relagcdo aos concorrentes, seja por atributos funcionais,
simbdlicos ou experienciais valorizados pelos consumidores (Porter, 1980). A
diferenciacdo também funciona como um estimulo ao envolvimento dos
consumidores, ao estabelecer ambientes de colaboragdo e envolvimento ativo na
formagao do significado do produto (Cova & Dalli, 2009). Ao se identificarem com os
valores simbdlicos ligados a diferenciagdo, tais como sustentabilidade, ética,
autenticidade ou sofisticacdo, os consumidores se transformam em defensores
dessas inovagdes, auxiliando na sua propagacdo e validagdo social (Holt, 2002).
Este procedimento expande a abrangéncia da inovagdo de mercado, fazendo dos
consumidores participantes ativos na criagcdo de novos significados e praticas de

mercado.
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Ademais, a diferenciagdo tem impactos estruturais ao estabelecer categorias
de mercado antes inexistentes, proporcionando novas oportunidades de
segmentacao, precificacdo e competicdo (Zuckerman, 1999). Ao definir novos
parametros de avaliagao, a diferenciacdo redefine o que € visto como relevante em
um contexto especifico, frequentemente forgcando competidores a se ajustarem ou a
se reposicionarem para preservar sua legitimidade (Lounsbury & Rao, 2004). Esta
energia transformadora possibilita que a diferenciacdo nao s6 proporciona beneficios
competitivos a curto prazo, mas também reorganiza o campo de maneira duradoura.

A diferenciacdo ndo € somente uma tatica de mercado, mas também um
processo social que espelha conflitos culturais e institucionais acerca do valor. O
processo de diferenciagdo de produtos e experiéncias envolve decisbes politicas e
éticas sobre inclusao, visibilidade e reconhecimento de praticas, conhecimentos e
estéticas (Arsel & Thompson, 2011). No mercado de cafés especiais, isso se
manifesta na apreciagcdo de praticas agroecoldgicas, na valorizagdo de
conhecimentos tradicionais e no envolvimento com questdes de justica social e
econdmica, todos componentes que expandem o alcance da inovagao de mercado
para além da logica econdémica pura (Alcantara & Perrut, 2024).

A diferenciacdo é uma ferramenta crucial para a inovacdo de mercado, uma
vez que possibilita a formagdo de novos espagos de significado, valorizagcdo e
interacdo entre consumidores e empresas (Dolbec et al., 2022). Ela funciona como
um eixo de translagdo, incentivando transicbes entre categorias estabelecidas e
novas maneiras de compreender o valor (Daviron & Ponte, 2005).

Diversas estratégias de diferenciacdo sdo empregadas para criar
diferenciagdes simbdlicas e institucionais, incluindo narrativas sobre a origem e o
processo de producdo, selecao estética dos pontos de venda, rituais de compra,
selos de qualidade, praticas sustentaveis e envolvimento comunitario (Maciel &
Fischer, 2020). Essas estratégias ndo s6 aprimoram o produto, como também
estruturam os mercados de forma cognitiva e afetam o comportamento dos clientes
(Beckert & Aspers, 2011).

Essas estratégias de diferenciacdo questionam as logicas de mercado
predominantes, redefinindo as maneiras de competir, gerar valor e interagir com o
cliente (Sorescu et al., 2011). Elas atuam nao s6 na superficie dos produtos, como
também nas estruturas simbdlicas e institucionais que apoiam as transac¢des de
mercado (Wieland, Hartmann, & Vargo, 2017).
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No setor de cafés especiais, a diferenciagdo se evidencia na criagao de
experiéncias exclusivas e personalizadas que mudam o foco do valor para a histodria,
da funcionalidade para a emoc¢ao, da uniformidade para a individualidade (Alcantara
& Perrut, 2024). Assim, os clientes comegam a atribuir valor a elementos subjetivos
e intangiveis, tais como a qualidade, a procedéncia, o processo e a estética do
produto (Dolbec et al., 2022). Essa habilidade de criar novas convengdes da a
diferenciacdo seu papel crucial na formacido de mercados especializados e na

solidificagdo de novos padrées de consumo.

2.1.3 Inovacao como construcao coletiva

A construgdo coletiva da inovagdo de mercado abrange processos de
translacdo entre diferentes regimes de valor, considerados como sistemas
construidos socialmente que estabelecem padrbes de qualidade, legitimidade e
reconhecimento em um campo especifico (Beckert & Aspers, 2011; Kjellberg,
Azimont, & Reid, 2015).

Baseando-se na Teoria Ator-Rede, o conceito de translacdo descreve o
processo em que atores mobilizam, reinterpretam e alinham interesses diversos,
unindo praticas, discursos e dispositivos em torno de uma configuragcéo
temporariamente estabilizada (Callon, 2007; Araujo, 2007). Esses processos levam
a criagdo de arranjos de mercado, que sdo combinagdes sociomateriais e
institucionais que conectam atores, normas, infraestruturas e sistemas de
classificagdo, possibilitando certas formas de troca e valoragdo (Callon, 1998;
Kjellberg & Helgesson, 2006). Todos os atores estao, fundamentalmente, fazendo o
mesmo, cocriando valor por meio da integragao de recursos e da provisdo de servigo
(Kjellberg et al., 2018, p. 413).

Nesse sentido, a inovagdo de mercado ndo € uma ruptura total, mas uma
reconfiguragdo progressiva das praticas ja existentes, que comegam a funcionar sob
novos contextos simbdlicos e institucionais (Vargo, Wieland, & Akaka, 2015; Sprong,
Driessen, Hillebrand, & Molner, 2021). Esse movimento depende da habilidade dos
participantes em vincular elementos ja reconhecidos a novas narrativas e
dispositivos, gerando efeitos performativos que modificam expectativas e normas de
mercado (MacKenzie, Muniesa, & Siu, 2007; Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019).
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No setor de cafés especiais, por exemplo, métodos tradicionais de preparo sao
reimaginados com base em narrativas atuais que envolvem sustentabilidade,
autenticidade e experiéncia sensorial, possibilitando que praticas historicas sejam
recontextualizadas em novos sistemas de valorizagdo (Machado, Thomé, & Leitao,
2026; Daviron & Ponte, 2005).

O papel das redes de colaboracdo na validagdo das inovacdes € outro
elemento crucial da construgao coletiva. Pesquisas indicam que a solidificacdo de
mercados emergentes esta fortemente atrelada a criagdo de aliangas estratégicas
entre participantes com perspectivas similares de futuro, além da habilidade de
envolver comunidades, como criticos, influenciadores e especialistas, que servem
como intermediarios entre produtores e consumidores (Flaig & Ottosson, 2022).
Essas redes permitem a disseminagdo de discursos inovadores, a criacdo de
infraestrutura de apoio e a definicdo de praticas compartilhadas, auxiliando na
criagdo de um ecossistema inovador unificado (Maciel & Fischer, 2020).

Vale ressaltar que a inovagdo como um processo coletivo € muitas vezes
caracterizada por conflitos e disputas simbodlicas. Nem todas as ideias inovadoras
sdao acolhidas imediatamente, sendo frequente a presenca de resisténcias,
controvérsias e tentativas de impor significados por diversos grupos (Beckert &
Aspers, 2011). Portanto, o processo de inovagao de mercado também se apresenta
como um campo de batalha semidtico, no qual os participantes disputam para
estabelecer quais praticas, produtos e valores serdo reconhecidos como legitimos e
desejaveis. Portanto, o éxito da inovagdo nao se baseia apenas na sua eficacia
técnica, mas também na sua habilidade de ecoar com os valores culturais,
emocionais e institucionais do publico-alvo (Vargo et al., 2015).

Sob a o6tica sociotécnica, a inovagao de mercado surge do entrelagamento de
praticas, dispositivos e significados compartilhados entre diversos participantes que
interagem em redes complexas (Pontikes & Rindova, 2020) Este procedimento nao
€ realizado apenas por grandes corporagdes ou lideres de mercado, mas conta com
a contribuigdo ativa de varios participantes, como consumidores, reguladores,
intermediarios, pequenos empresarios e organizagdes da sociedade civil (Maciel &
Fischer, 2020).

Na perspectiva da modelagem de mercado, os participantes ndo apenas se
ajustam as regras vigentes, mas também se envolvem em praticas intencionais para

influenciar as estruturas que organizam o proprio mercado (Nenonen, Storbacka, &
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Windahl, 2019). Nesse cenario, recorre-se ao conceito de trabalho institucional, que
€ definido como o conjunto de agdes deliberadas por meio das quais individuos ou
grupos coletivos criam, preservam ou modificam instituicbes, ou seja, normas,
crengas, categorias e arranjos regulatérios que organizam a vida social e econémica
(Lawrence & Suddaby, 2006; Scott, 2008).

Nesse contexto, as instituicdes vao além de meras regras formais; elas
incluem também convengdes cognitivas e estruturas simbolicas que estabelecem o
que é visto como legitimo, adequado ou valioso em um determinado campo (Meyer
& Rowan, 1977; Fligstein & McAdam, 2012). Dessa forma, o trabalho institucional
pode incluir a criagdo de novas categorias de mercado, a revisao de padrdes de
qualidade, a implementacdo de certificagcbes ou até mesmo a disseminagédo de
narrativas que transformam a percepcao coletiva sobre o que € considerado um
produto valioso (Beckert & Aspers, 2011; Kjellberg, Azimont, & Reid, 2015). Ao
operar nesses diversos niveis, cognitivo, normativo e regulatério, os agentes ajudam
a estabilizar ou modificar os regimes de valoragdao que sustentam o funcionamento
do mercado (Vargo, Wieland, & Akaka, 2015).

Assim, o trabalho institucional ndo se limita a espacos formais de regulagéo,
mas se manifesta nas praticas diarias por meio das quais os atores reinterpreta
categorias, estabiliza convencbes e negocia significados dentro do mercado
(Lawrence & Suddaby, 2006; Kjellberg & Helgesson, 2006). Ao mobilizar narrativas,
recursos materiais e critérios de avaliagdo, esses participantes ajudam a estabelecer
novos padroes de qualidade, legitimidade e valor em um determinado campo
(Beckert & Aspers, 2011; Vargo, Wieland, & Akaka, 2015). E nesse nivel pratico e
relacional que a modelagem de mercado se torna evidente, uma vez que as
mudangas institucionais surgem da articulagdo entre agdes distribuidas, disputas
simbdlicas e processos de legitimacao coletiva (Nenonen, Storbacka, & Windahl,
2019).

No setor de cafés especiais, essa construcdo coletiva se manifesta nas
praticas de distingdo simbdlica realizadas por baristas, torrefadores, proprietarios de
cafeterias, certificadoras e consumidores exigentes. Todos esses atores colaboram
na reformulacdo dos padrées de exceléncia e na propagacado de experiéncias de
consumo sofisticadas (Dolbec et al., 2022). Essas praticas questionam a légica da
normalizagcdo industrial e fomentam o surgimento de novos padrées de consumo

fundamentados na autenticidade, procedéncia e estética sensorial (Alcantara &
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Perrut, 2024). Esses componentes sao essenciais para consolidar as novas normas
que garantem a existéncia e a legitimidade de um mercado distinto (Storbacka &
Nenonen, 2011).

21.4 Estratégias de Diferenciagao

A diferenciacdo tem sido tradicionalmente considerada uma das estratégias
genéricas propostas por Porter (1980), juntamente com a lideranga em custos e a
focalizagdo. Essa estratégia € entendida como um meio de agregar valor percebido
ao produto ou servigo oferecido. De acordo com Porter (2008), essa estratégia
consiste em proporcionar algo exclusivo e valorizado pelo cliente, o que possibilita a
justificativa de um prego premium em relagdo aos concorrentes. Contudo, essa
perspectiva estratégica possui uma restricdo ao considerar o mercado como uma
estrutura fixa e estavel, sem levar em conta as praticas que o formam de maneira
ativa (Callon, 1998).

A critica a essa perspectiva se baseia na ideia de que 0 mercado nao € um
ambiente neutro de troca, mas uma construcido social em constante evolugéo,
realizada por meio de praticas, narrativas, artefatos e vinculos institucionais
(Kjellberg & Helgesson, 2006). Nesse contexto, a diferenciagao é transferida de uma
caracteristica objetiva do produto para uma pratica performativa que ajuda a formar
o proprio mercado (MacKenzie, Muniesa & Siu, 2007). Tripes et al. (2014) afirmam
que a diferenciacdo deve ser vista como um componente do processo estratégico
mais abrangente de criacdo de valor simbdlico e posicionamento competitivo.

Vanderstraeten e Matthyssens (2012) defendem que, principalmente em
incubadoras e servigos intangiveis, as estratégias de diferenciagdo envolvem uma
combinagao de caracteristicas funcionais, relacionais e simbdlicas. Para que sejam
eficazes, € necessario que haja coeréncia entre as habilidades internas e o
posicionamento externo. Da mesma forma, Putra, Sudarmiatin e Suharto (2018)
afirmam que a diferenciacdo também se da por meio da percepc¢ao de qualidade,
inovagao constante e reputacao estabelecida com os stakeholders, aspectos que

vao além dos critérios técnicos convencionais.
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Essas praticas ganham ainda mais importdncia em mercados emergentes,
conforme evidenciado pelo estudo de Brenes, Montoya e Ciravegna (2014). A
pesquisa analisou agronegodcios latino-americanos que se sobressaem por
estratégias de diferenciacdo fundamentadas em branding, certificacdes de origem,
sustentabilidade e integragdo vertical. Segundo Stern (1989), uma diferenciagao
eficaz requer a combinacdo do valor simbdlico com estratégias adicionais de
precificagdo e segmentagao, afetando tanto o comportamento dos consumidores
quanto a maneira como o mercado € percebido e organizado.

Ademais, a diferenciacdo € incentivada quando estd em sintonia com
estruturas institucionais e elementos de reconhecimento social. Vanderstraeten et al.
(2012) afirmam que incubadoras que diferenciam seus servicos de maneira
performativa — utilizando identidade organizacional, reputagdo académica e rede de
parceiros — sdo capazes de criar valor percebido sem a necessidade de alterar o
produto central.

Nesse contexto, entender a diferenciagdo como uma agao performativa
possibilita a investigacdo de como ela contribui para a prépria formagao do mercado.
MacKenzie et al. (2007) destacam que modelos, estratégias e métricas ndo so
explicam como os mercados funcionam, mas também desempenham um papel ativo
em sua criacao, ressaltando a natureza performativa da diferenciacdo. Assim, a
diferenciagcao deixa de ser uma caracteristica intrinseca e se torna uma pratica que
altera o cenario do mercado, afetando normas, categorias de valor e regimes de
visibilidade.

A diferenciacdo simbdlica refere-se a criagdo de valor por meio do
desenvolvimento de significados culturais e representacdes sociais que vao além
das caracteristicas funcionais do produto ou servigo. De acordo com Holt (2004), as
marcas desempenham o papel de mediadoras culturais, estruturando sistemas
simbdlicos que auxiliam os consumidores na construgcdo e expressao de suas
identidades sociais. Nesse contexto, as marcas passam a ser estruturas simbdlicas,
atuando como vetores de significagdo em vez de apenas identificadores de origem
(Lury, 2004).

Lury (2004) defende que as marcas atuam como instrumentos de governanca
simbdlica ao vincular objetos a contextos culturais e sociais particulares, exercendo
um papel ativo na configuracdo do mercado. Arvidsson (2005) acrescenta que, no

capitalismo atual, a marca ndo € mais um indicador de qualidade intrinseca do
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produto, mas sim o resultado de praticas colaborativas e histérias compartilhadas
que envolvem tanto consumidores quanto empresas.

Nesse cenario, a inovagao narrativa surge como um instrumento essencial para
a diferenciagao, possibilitando que as marcas criem historias coerentes, cativantes e
repletas de valor simbdlico. De acordo com Fog, Budtz e Yakaboylu (2005), o
storytelling oferece uma estrutura narrativa que ajuda na assimilagao de significados
e estabelece conexdes emocionais com os clientes. Essa tatica se torna
especialmente eficaz ao mobilizar aspectos identitarios, como principios morais,
legados culturais ou objetivos sociais comuns.

A autenticidade, além do storytelling, € fundamental na diferenciagdo simbdlica,
funcionando como um critério de validagao reconhecido pelos clientes. Beverland
(2005) ressalta que marcas auténticas criam valor simbdlico ao manter a
consisténcia entre sua historia, praticas e identidade organizacional. Essa
consisténcia na narrativa fortalece a credibilidade da marca no mercado e intensifica
sua habilidade de estabelecer conexdes simbdlicas duradouras com o publico.

Holt (2002) destaca que as marcas ganham relevancia cultural ao se
posicionarem como simbolos que podem responder as tensdes sociais ou
aspiragoes coletivas. Dito de outra forma, a diferenciagao simbdlica implica a disputa
por significados reconhecidos em categorias culturais especificas, estabelecendo a
marca como uma expressao de identidade (Schroeder, 2009). Dessa forma, a
inovagao narrativa € uma pratica performativa que estabelece o valor percebido no
mercado por meio de processos simbdlicos e discursivos (Thompson, Rindfleisch &
Arsel, 2006).

A diferenciagdo no mercado atual vai além das caracteristicas funcionais do
produto e se reflete também nos elementos materiais que fazem parte da
experiéncia de consumo (Bitner, 1992). Por exemplo, o ambiente fisico desempenha
um papel fundamental na formagdo da percepgdo de valor, funcionando como
intermediario entre o consumidor e a marca (Bitner, 1992). A ambientacdo de
servicos, também conhecida como servicescape, tem um impacto nas reacgoes
cognitivas e emocionais, o que afeta diretamente a avaliagdo da qualidade percebida
(Harris & Ezeh, 2008).

Essa influéncia é realizada por meio de componentes como sons, cores,
cheiros, iluminagao e layout, que combinados formam um campo sensorial unificado

e repleto de significado (Spence et al., 2014). Assim, a performance da experiéncia
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no ponto de venda passa a integrar o produto consumido, estabelecendo distin¢goes
simbdlicas por meio da materialidade (Tynan, McKechnie & Chhuon, 2010). Em
areas como moda, cafés especiais e gastronomia, essas diferengas sensoriais sdo
fundamentais para criar encantamento e lealdade (Underwood & Klein, 2002).

Além disso, a embalagem funciona como um artefato de diferenciagao
simbdlica, representando o primeiro ponto de contato entre o consumidor e o
produto (Underwood & Klein, 2002). Além de transmitir visualmente os valores, o
posicionamento e a identidade da marca, ela também influencia as expectativas em
relacdo a qualidade e ao prestigio (Magnier & Schoormans, 2015). Em mercados
saturados, o design da embalagem pode ser o elemento determinante na decisao do
consumidor (Silayoi & Speece, 2007).

Para aléem da materialidade visivel, o design da experiéncia € uma estratégia
que conecta os diferentes pontos de contato da marca para desenvolver uma
narrativa coerente e integrada sensorialmente (Pine & Gilmore, 1999). Essa
estratégia visa converter o consumo em uma experiéncia emocional, na qual a
ambientagao, o atendimento e os rituais de consumo se tornam fundamentais para a
distincdo (Schmitt, 1999). Vanderstraeten e Matthyssens (2012) enfatizam que a
diferenciagdo baseada em servicos requer a harmonizacdo entre infraestrutura
fisica, habilidades organizacionais e expectativas do publico-alvo.

O prego é outro elemento material performativo, funcionando como um
indicador simbdlico de valor, exclusividade e escassez percebida (Stern, 1989).
Quando alinhado com outros elementos simbdlicos e materiais, um preco alto pode
ajudar a consolidar a imagem da marca como premium ou auténtica (Lichtenstein,
Ridgway & Netemeyer, 1993). Em mercados reconhecidos como culturais ou
artisticos, o prego € visto como um componente da encenagdo de valor e
exclusividade (Arvidsson, 2005).

Quando concebida como uma performance simbdlica e sensorial planejada, a
experiéncia de consumo, em sua totalidade, transforma-se em um instrumento de
diferenciagcdo (Pine & Gilmore, 1999). Cada ponto de contato da marca, visual,
espacial, sensorial ou relacional, funciona como uma acao performativa que
transmite valor e forma a percepcdo do cliente (Holt, 2004). Desse modo, a
diferenciacao estabelecida por dispositivos materiais também é uma estratégia para

criar atmosferas, afetos e conexdes culturais.
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2.2 Modelagem de mercado

O conceito de modelagem de mercado emergiu como uma resposta critica as
perspectivas que veem os mercados como estruturas estaticas e pré-definidas pelas
leis de oferta e demanda (Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019). Ao contrario
disso, os mercados comecaram a ser vistos como sistemas sociotécnicos dinamicos,
passiveis de serem moldados e transformados por acbes coordenadas de diversos
agentes (Storbacka & Nenonen, 2011). A teoria do trabalho institucional apoia essa
visao, afirmando que as instituicdbes sao formadas, preservadas e desestabilizadas
por agcbes estratégicas de atores organizacionais (Lawrence & Suddaby, 2006).
Dessa forma, a modelagem de mercado envolve agdes intencionais ou emergentes
que buscam modificar as estruturas normativas, cognitivas e materiais dos mercados
ja existentes (Baker, Storbacka, & Brodie, 2019).

Nesse cenario, os mercados sao percebidos como arenas institucionais
situadas historicamente, passiveis de reconfiguragdes devido a disputas simbdlicas
e reorganizagoes estratégicas (Kindstrom, Ottosson, & Carlborg, 2018). Isso significa
levar em conta que os mercados sdo constantemente moldados por meio de praticas
e discursos que geram impactos reais nas estruturas de valoragao e troca (Callon,
1998). A modelagem de mercado também se baseia na légica do servigco dominante,
e nesse sentido, empresas, consumidores, reguladores e intermediarios colaboram
na criagdo das condi¢gbes para o funcionamento dos mercados (Maciel & Fischer,
2020).

Os participantes da modelagem atuam por meio de varias formas de agéncia,
incluindo a agéncia temporal (habilidade de imaginar futuros), agéncia construtiva
(reconfiguragdo de recursos) e agéncia interativa (negociacdo entre atores)
(Pontikes & Rindova, 2020). Essas modalidades de agéncia demonstram como 0s
atores institucionais configuram mercados por meio de praticas estratégicas de
reestruturacdo de normas e significados (Wieland, Hartmann, & Vargo, 2017).
Ademais, a modelagem de mercado pode ser realizada com diferentes niveis de
intencionalidade e colaboragéo, e nem sempre se inicia a partir de um planejamento
intencional (Hawa, Baker, & Plewa, 2020). Em varias situacdes, transformacoes
relevantes nos mercados surgem de praticas situadas e improvisadas que,

posteriormente, s&o institucionalizadas (Dittrich & Seidl, 2018).
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Maciel & Fischer (2020) sugerem uma estrutura de trés etapas para descrever
o processo de modelagem de mercado: infusdo (introdugcdo de novas ideias),
formagao (alinhamento entre os atores) e retencdo (institucionalizacdo das
mudangas). Esse processo de modelagem de mercado enfatiza a natureza
relacional e progressiva das mudangas no mercado (Jaworski, Kohli, & Sahay,
2000). As proposi¢coes de mercado (market propositions) desempenham um papel
fundamental nesse processo, atuando como narrativas coletivas voltadas para um
futuro almejado (Storbacka & Nenonen, 2011). Essas proposigcbes conectam
praticas, discursos e perspectivas de mercado que visam engajar outros
participantes em torno de novas maneiras de organizacao (Flaig & Ottosson, 2022).

Apesar de o collaborative market driving exigir a participacdo de varios
agentes, sua dinamica pode ser observada empiricamente a partir das cafeterias,
que funcionam como pontos de conexao entre diferentes instancias e atores do
campo, como inicialmente descrito por Storbacka e Nenonen (2011). As
transformacgdes sao visiveis tanto nas iniciativas que as cafeterias implementam
quanto nas mudangas que recebem do ambiente, como certificacdes, premiacoes,
repertorios técnicos e pressdes simbolicas, ja destacadas por Guimardes et al.
(2019). Além disso, refletem na maneira como interpretam, assimilam, adaptam ou
resistem a essas alteracgdes.

No ambito das cafeterias de cafés especiais, a inovacao vai além da criacao de
novos produtos, abrangendo a redefinicdo de padrdes de qualidade, historias e
experiéncias de consumo (Dolbec & Fischer, 2015). Portanto, as cafeterias devem
ser vistas como agentes ativos na construgao e transformagado do mercado, em vez
de apenas receptoras de padroes definidos externamente (Nenonen & Storbacka,
2010). Ao reavaliar certificagbes, prémios e repertérios técnicos provenientes de
contextos institucionais, esses agentes colaboram na configuragcdo pratica do
mercado (Callon, 2007).

O mercado colaborativo se caracteriza pela convergéncia de diversos
participantes, mesmo sem uma coordenagdo formal, na criagdo de novos sistemas
de valoracao e significagdo (Maciel & Fischer, 2020). Esse movimento esta alinhado
com a nogao de que a transformacdo do mercado resulta da combinagdo entre
praticas distribuidas e ajustes incrementais (Geiger & Kjellberg, 2013). Nesse
processo, as cafeterias ajustam, fortalecem ou desafiam os padrdes promovidos em

eventos e ocasides institucionais, enquanto negociam essas referéncias nas
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interagbes diarias com fornecedores e clientes (Storbacka & Nenonen, 2011). Assim,
a inovacgao de mercado surge como consequéncia das dinamicas relacionais em que
diversos atores colaboram para produzir mudangas graduais ou estruturantes no
campo (Humphreys & Carpenter, 2018). Ao considerar as cafeterias como
intérpretes e coconstrutoras dessas mudancas, destaca-se sua participacao ativa na
formagao e inovagédo do mercado de cafés especiais (Lawrence & Suddaby, 2006).

Tradicionalmente, a literatura sobre o desenvolvimento de mercados tem se
concentrado em abordagens individualistas, nas quais as empresas procuram
moldar os mercados por meio de pioneirismo, inovacao e diferenciacdo competitiva
(Jaworski, Kohli, & Sahay, 2000; Humphreys & Carpenter, 2018). Apesar de as
empresas parecerem independentes em suas operagdes, suas praticas sao
constantemente influenciadas por expectativas comuns, mecanismos institucionais e
referéncias disseminadas no setor, que incluem consumidores, fornecedores,
entidades certificadoras e associa¢cdes comerciais (Rao, Morrill, & Zald, 2000).
Assim, mesmo que a agao comece a partir de iniciativas individuais, seus efeitos vao
além do ambito restrito da empresa, gerando impactos que ajudam a reconfigurar o
mercado como um todo.

A partir de uma analise multi método do caso das cervejarias artesanais nos
Estados Unidos, Maciel e Fischer (2020) introduzem o conceito de collaborative
market driving. Essa estratégia coletiva permite que empresas concorrentes
colaborem de maneira sistematica entre si e com parceiros aliados para desenvolver
mercados, visando aumentar sua competitividade conjunta. Esse processo nao
ocorre de forma espontanea, mas sim por meio de trés etapas interdependentes. (1)
Acédo dispersa, em que as empresas identificam oportunidades de mercado, mas
enfrentam limitacdes sistémicas que dificultam o progresso individual. (2)
Mobilizagdo, quando surgem identidades coletivas e aliangas sao criadas em torno
de um objetivo comum. E (3) Agdo coordenada, quando os recursos coletivos sao
transformados em influéncia econdmica e politica para moldar o mercado de
maneira eficaz (Maciel & Fischer, 2020).

O modelo tedrico resultante enriquece a compreensao dos possiveis trajetos
para a orientagdo de mercados, enfatizando a fungdo das entidades supra firma
(como associagdes setoriais) na coordenacdo da acdo coletiva, a atuacao
estratégica dos consumidores como aliados e cocriadores, além das tensdes que

surgem com a cooperacado entre empresas concorrentes (Maciel & Fischer, 2020;
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Humphreys, 2010). O Quadro 1 resume os principais componentes do processo de

direcionamento de mercado colaborativo, suas dimensdes estruturais, participantes

envolvidos, resultados previstos e tensdes relacionadas.

Quadro 1: Estagios do processo de direcionamento de mercado colaborativo

-
Nivel / . Resultados esperados /
Conteudo central Papel dos atores >SP
Elemento Tensoes
—L
Estagio 1 -
Acéo . Empresas pares .
G * Empreendedores reconhecem oportunidades no pre P . Reconhecimento das
dispersa . agem isoladamente; L -
“i ambiente L limitagdes pessoais —
Dispersed e L A W surgem associagoes =
. * Identificam limitagdes sistémicas habituais : demanda por cooperagao
Peer Firm rudimentares
Actions”
. Associacges de * Construgédo de uma
Estagio 2 — + “Causa compartilhada”: enredo que coloca coe: identidade coletiva (“a
g classe organizam a S B
Mobilizagao | pequenos produtores contra grandes empresas, 9 rising tide floats all boats”)
« S ) . . ) comunicagao .
Mobilization valorizando a qualidade, a diversidade e o senso ; « Aliados externos
. » Consumidores .
of Peer de comunidade. envolvidos
) « . . . transformam-se em PR
Firms and * “Oportunidades de vinculo”: eventos locais e aliados (apoio « Tens&o: critérios para
Allies” nacionais que promovem a coesao social. 1ados (apolo estabelecer quem pertence
simbdlico e pratico) e
ou N80 ao grupo
= - * Associagdes » Aumento da
* Transformagéo econdmica . e .
- . . organizam recursos competitividade coletiva
Estagio 3 — « Facilitar a entrada e o crescimento de pares ) -
~ ~ h coletivos. * Alteragbes nas
Acao « Estabelecer padrbes de qualidade, -
e & . * Empresas regulamentagées que
coordenada | conscientizagdo do consumidor . .
. - . . colaboram, incluindo favorecem o mercado
Concerted « Estabelecer relagdes amistosas de networking ) - . )
. : o N concorrentes locais. » Tensdes: aproveitamento
Action of * Progredir com a agenda legislativa (diminuigdo ) P N
. ) - } » Consumidores se econdmico (free-riding);
Peer Firms de impostos, flexibilizagao das vendas diretas), =
., . comportam como falta de representagao
and Allies respaldada por campanhas de consumidores - e
g voluntarios, politica de pequenos
ativistas . -
cocriadores e ativistas | produtores.

Fonte: adaptada de Maciel e Fischer (2020)

Ao estabelecer novas normas, regras e configuracdes de valor, essas

proposicdes modificam os termos da competicdo e da colaboragéo
interorganizacional (Nenonen et al., 2024). Assim, a habilidade de criar visdes de
mercado convincentes € um recurso estratégico para conduzir transformagdes
institucionais (Jaworski et al., 2020). Nesse cenario, é possivel empregar varias
estratégias, como a reconfiguragcdo das ofertas, dos pregos, dos atributos da
demanda e das normas simbdlicas (Kindstrom et al., 2018). Em suma, a modelagem
de mercado é um processo politico e performativo que exige a habilidade de articular
transformacdes simbdlicas, normativas e materiais em ecossistemas complexos

(Baker et al., 2019).
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2.21 Estratégias de diferenciagao como dispositivos de modelagem

A modelagem de mercado engloba acbes planejadas ou emergentes que
buscam alterar os arranjos institucionais existentes, alterando os termos e as
normas do jogo do mercado (Kindstrom, Ottosson & Carlborg, 2018). As atividades
de modelagem de mercado abrangem diversas dimensdes: produtos e servigos
disponibilizados, métodos de precificagdo, estruturas de demanda e oferta,
representagcdes simbdlicas de valor, regras de comportamento e redes de interagao
entre os participantes (Nenonen et al., 2024; Vargo et al., 2015). Essas medidas
podem ser implementadas por individuos ou por coalizdes multissetoriais, variando
em relagao ao seu nivel de intencdo e aderéncia a uma perspectiva compartilhada
de futuro (Hawa, Baker & Plewa, 2020).

Adicionalmente, a modelagem de mercado muitas vezes implica em conflitos
simbdlicos e estratégicos para validar novas praticas e significados, demandando
dos participantes ndo somente recursos financeiros, mas também competéncias
politicas e discursivas (Baker et al., 2019; Maciel & Fischer, 2020).

Os mercados também séo influenciados por agentes com variados tipos de
agéncia. Pontikes e Rindova (2020) ressaltam trés diferentes tipos de agéncia:
agéncia temporal, construtiva e de interagdo. A agéncia temporal possibilita que os
atores construam diferentes perspectivas de futuro com base em sua trajetéria e
experiéncia; a agéncia construtiva diz respeito a habilidade de reinterpretar e
incorporar nNovos esquemas a recursos ja existentes, gerando assim novas
oportunidades estratégicas; e a agéncia interativa diz respeito a capacidade de
influenciar e ser influenciado por outros participantes em processos de colaboragéo
e interpretacdo. Essas agéncias esclarecem como os participantes modificam
mercados através de praticas que combinam mudanca institucional, reordenacao de
recursos e redefinicao de significados compartilhados.

Adicionalmente, os processos de modelagem de mercado podem ser vistos
como sequéncias evolutivas formadas por diferentes etapas. Esta estrutura auxilia
na compreensdo de como as acgdes dos participantes influenciam os mercados ao
longo do tempo, evidenciando padrées constantes de transformacao institucional e

desempenho.
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A literatura contemporanea sugere diferentes tipologias para caracterizar as
formas de atuagcdo na modelagem de mercado. Por exemplo, Hawa, Baker e Plewa
(2020) sugerem uma estrutura fundamentada em duas dimensdes: o0 momento da
intengdo (atual ou futura) e o tipo de envolvimento (individual ou em grupo). Desta
interagdo, surgem quatro modalidades de intencionalidade: conducting, choiring,
practicing e jamming. Esta perspectiva expande a compreensao acerca do papel das
intencbes, sejam elas conscientes ou situadas, na modelagem dos mercados.
Mostra também que nem todas as mudancas no mercado s&o resultado de um
planejamento estratégico planejado, podendo também surgir de praticas locais e
improvisadas (Dittrich & Seidl, 2018).

Na modelagem de mercado, os participantes formulam e impulsionam
proposicdes de mercado, que atuam como rascunhos de uma futura realidade
mercadoldgica almejada, combinando expectativas, narrativas e praticas com o
objetivo de influenciar o comportamento dos demais participantes (Storbacka &
Nenonen, 2011). Geralmente, a proposicdo de mercado € apoiada por uma visdo de
mercado, que € uma narrativa que retrata um futuro mercadolégico mais desejado
do que o atual, capaz de envolver e mobilizar outros participantes (Flaig & Ottosson,
2022). Esta perspectiva precisa ser reconhecida como valida e valiosa por diversos
participantes, o que requer uma elaboragao meticulosa, que inclui a definicao de
papéis a serem desempenhados, novas normas do jogo e vantagens coletivas
(Maciel & Fischer, 2020). Portanto, a habilidade de expressar uma perspectiva
persuasiva do mercado € um recurso estratégico crucial para atores que desejam
liderar processos de mudanga institucional (Storbacka & Nenonen, 2011).

Diferentes estratégias de modelagem de mercado tém sido descobertas.
Nenonen et al (2024) evidenciam a eficacia de estratégias que integram seis
componentes: ofertas, precos, caracteristicas da demanda, caracteristicas da oferta,
normas e representagcoes simbodlicas. Esses arranjos podem levar a configuragdes
conservadoras ou revolucionarias, emergentes ou planejadas, individuais ou em
grupo, dependendo do cenario, dos recursos a disposicdo e dos objetivos
pretendidos (Kindstrom, Ottosson & Carlborg, 2018; Hawa et al., 2020).

As estratégias de diferenciacdo desempenham um papel crucial na
modelagem de mercado, uma vez que influenciam simultaneamente os elementos
materiais e simbdlicos da oferta, dando-lhe uma identidade unica e validada (Dolbec,

Arsel & Aboelenien, 2022). Essas estratégias, ao diferenciarem produtos, servigos
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ou experiéncias com base em caracteristicas como autenticidade, procedéncia,
estética, sustentabilidade ou exclusividade, desafiam os padrées de valor ja
estabelecidos, estabelecendo novos critérios de avaliacdo e coordenagao (Maciel &
Fischer, 2020).

Esta reconfiguracdo simbdlica ndo sé coloca o ator em uma posigéao
competitiva, mas também altera as expectativas coletivas e as normas institucionais
do mercado (Benson-Rea, Brodie & Sima, 2013). As estratégias de diferenciacao, ao
modificar as categorias cognitivas e os discursos predominantes, auxiliam na
desestabilizacdo de estruturas normativas e na criagdo de novos espacgos de

significado compartilhado (Nenonen, Storbacka & Kjellberg, 2021).

2.22 Atores como agentes performativos do mercado

A formacgdo e mudanga dos mercados resultam da agao integrada de diversos
agentes, como empresas, consumidores, instituicbes e tecnologias, cujas atividades
moldam constantemente o cenario mercadolégico (Kjellberg & Helgesson, 2006). As
empresas nao apenas respondem as dinamicas de mercado, mas também
desempenham um papel ativo na sua formacdo por meio de posicionamentos,
narrativas e mecanismos que estabilizam significados e normas (Storbacka &
Nenonen, 2011).

Na perspectiva de modelagem de mercado, a participacédo ativa de empresas,
consumidores e outros parceiros nos mercados é fundamental. Nesse modelo, os
atores sdo considerados participantes ativos no processo continuo de
(re)configuracdo das instituicdes, estruturas e praticas de mercado (Kindstréom,
Ottosson & Carlborg, 2018). Nesse contexto, diversos tipos de atores exercem
funcdes variadas na formagdo dos mercados, afetando normas, mecanismos de
troca e formas de valor por meio de suas praticas diarias (Flaig & Ottosson, 2022).

A formulagdo de uma visdao de mercado, ou seja, um futuro almejado para o
mercado, € uma atividade performativa que conecta expectativas, mobiliza parceiros
e direciona os esforgos coletivos (Jaworski, Kohli & Sahay, 2000; Hawa et al., 2020).
Para que essa visdo se concretize, &€ preciso o envolvimento de diversos
participantes, que podem aderir de forma passiva ou contribuir de maneira ativa para

sua implementacao (Nenonen & Storbacka, 2020).



33

Nesse cenario, 0 posicionamento estratégico atua como uma agao performativa
que altera as estruturas simbdlicas e institucionais do mercado em que esta inserido
(Nenonen et al., 2019). As empresas ajudam a criar categorias que moldam a
percepcdo dos consumidores por meio de praticas como o design da oferta,
parcerias colaborativas e discursos de diferenciagdo (Maciel & Fischer, 2020).

A performatividade estratégica também se revela na posigdo dos agentes no
ecossistema de mercado, uma vez que a habilidade de moldar normas e estruturas
depende do acesso a recursos, legitimidade e conexdes (Kindstrom et al., 2018).
Desse modo, a diferenciacdo performativa envolve o alinhamento entre a intencao
estratégica e a acao real em diversas frentes, tecnoldgica, institucional e simbdlica,
visando moldar os significados e as configuracbes de mercado (Kjellberg, Azimont &
Reid, 2015).

Os consumidores ndo sao agentes passivos; eles coproduzem significados e
valor, especialmente quando adotam, reinterpretam ou resistem as ofertas do
mercado (Kozinets, 2002). O envolvimento direto dos consumidores na criagao
simbdlica da marca € particularmente notavel nas midias digitais e nas comunidades
de consumo (Arvidsson & Caliandro, 2016).

Essa dinamica cria uma conexao de performatividade compartilhada, na qual o
mercado € constantemente gerado na interagdo entre praticas de produgao e
consumo (Schau, Muniz Jr. & Arnould, 2009). A pesquisa de Andersson, Aspenberg
e Kjellberg (2008) apoia essa visdo ao mostrar que os mercados sao arranjos
contingentes, formados por versdes diversas criadas por diferentes tipos de agentes.
Esses participantes, incluindo reguladores, produtores, representantes comerciais e
consumidores, sado agrupados por meio de praticas técnicas, normativas e
representacionais que geram versdes especificas e temporariamente estaveis do
mercado (Andersson et al., 2008). Essas versdes coexistem e competem entre si,
com algumas sendo estabilizadas e outras descartadas, dependendo da influéncia
relativa e dos dispositivos mobilizados por cada ator (Andersson et al., 2008).

Nesse contexto, a harmonizacido entre as praticas internas da empresa e as
praticas externas do ecossistema é essencial para a eficacia das estratégias de
diferenciacao (Vanderstraeten & Matthyssens, 2012). A harmonia entre a proposta
de valor, processos internos e expectativas culturais possibilita que as empresas
adotem praticas performativas vistas como legitimas e significativas por seus

diferentes publicos (Hatch & Schultz, 2001). A diferenciagdo surge como uma pratica
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relacional e dependente de circunstancias, fundamentada na interagao entre atores,
dispositivos e discursos que formam ativamente o mercado (Araujo, 2007). Assim, 0
engajamento em praticas de diferenciacdo pode variar entre os atores, o que leva a
diferentes niveis de envolvimento com a visdo de mercado e, consequentemente, a

distintos papéis performativos (Brodie et al., 2019).

2.3 Translagoes entre Dimensodes do Mercado

Latour (1984) e Callon (1984) foram os primeiros a desenvolver o conceito de
translacado, que mais tarde foi aplicado a estudos de mercado. As translacdes entre
dimensdes do mercado descrevem os processos pelos quais praticas, significados e
artefatos materiais circulam entre diferentes atores, gerando reconfiguracdes que
sustentam a inovagdao de mercado (Kjellberg & Helgesson, 2006). Wieland,
Hartmann e Vargo (2017) defendem que os mercados ndo devem ser vistos como
espacos de troca pré-definidos, mas como ecossistemas de servigo que surgem da
integracao constante de recursos entre diversos participantes.

As transformacodes tecnoldgicas ndao surgem de maneira isolada; elas emergem
por meio de processos combinatdrios, nos quais novos artefatos e dispositivos sé&o
criados a partir de elementos técnicos ja existentes, que se tornam blocos de
construcao para inovacgodes futuras, o que enfatiza a natureza cumulativa e relacional
da inovagdo (Arthur, 2009). No contexto dos modelos de negdcio, essa
recombinacdo tecnoldgica s6 adquire relevancia econdmica quando é estruturada
em configuragdes institucionais que conseguem conectar tecnologias e mercados
(Wieland, Hartmann, & Vargo, 2017).

Quando um modelo de negdcio € capaz de mobilizar aliados e consolidar
certas interpretagcdes de problemas e solugdes, ele comeca a ter efeitos
performativos no proprio mercado (Araujo & Easton, 2012). Desse modo, a inovagao
de mercado surge da combinagao de tecnologias recombinadas, modelos de
negocio sustentados institucionalmente e praticas de mercado que ganham

legitimidade progressivamente (Wieland et al., 2017).
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2.3.1 O conceito de translagao no contexto de mercado

A ideia de translacao foi introduzida na Sociologia da Ciéncia e da Tecnologia
para caracterizar a mediagdo ativa que harmoniza interesses em redes
sociotécnicas (Callon, 1986). Callon (1986) descreveu o processo em quatro etapas:
problematizagao, interessement, enrolamento e mobilizagédo, que, progressivamente,
estabilizam um grupo heterogéneo. Latour (1987) ampliou o conceito ao declarar
que nada circula sem se transformar, considerando a tradu¢do como a condigéo
para qualquer deslocamento. Esse deslocamento tedrico trocou as explicacbes
estruturais por uma analise relacional focada nas conexdes entre humanos e
nao-humanos (Latour, 2005).

A partir dos anos 1990, pesquisadores de marketing trouxeram o conceito para
evidenciar que os mercados sao resultados de cadeias de traducdo, em vez de
serem contextos pré-estabelecidos para a troca (Callon, 1998). Estudos acerca da
performatividade demonstraram que mecanismos como modelos de precificagao e
rankings ndo apenas refletem o mercado, mas o constroem por meio de tradugcdes
reiteradas (Kjellberg & Helgesson, 2006).

Wieland et al. (2021) demonstram que a definicdo de mercados sustentaveis
influencia a forma como os mercados sao descritos € como seu funcionamento
interno € explicado. Trabalhos subsequentes defenderam que versdes multiplas e
concorrentes de um mesmo mercado podem coexistir, pois cada cadeia de tradugao
cria sua propria realidade (Kjellberg & Helgesson, 2007). Araujo (2007) enfatizou que
o marketing envolve a organizagao de assemblages sociomateriais, cuja estabilidade
requer um trabalho tradutoério constante.

Nesse cenario, a translacdo € entendida como o processo que conecta a
inovagcao de mercado aos processos de adaptagdo e mudanga cultural (Dalmoro &
de Rezende, 2025). De acordo com a perspectiva de mercado como pratica, a
consisténcia entre praticas representacionais, normativas e de troca depende de
tradugbes que harmonizam significados, normas e transag¢des (Kjellberg &
Helgesson, 2006). A lente tradutéria também se relaciona com o trabalho
institucional, indicando que preservar ou romper instituicdes requer a reconfiguragao

de roteiros e a legitimagao de novas praticas (Lawrence & Suddaby, 2006).
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Dispositivos de mercado, narrativas culturais e recursos técnicos atuam como
pontos de passagem essenciais que influenciam a direcdo e o alcance das
tradugdes (Callon, 1998). Todos os atores econOmicos e sociais estao,
fundamentalmente, fazendo o mesmo: integrando recursos para cocriar valor
(Kjellberg, Nenonen, & Thomé, 2018, p. 413). Tradugbes bem-sucedidas criam
inscricbes sociomateriais, como padrbes, normas e artefatos, que influenciam
trajetérias futuras, mesmo que permanegam suscetiveis a novas interpretacoes
(Nelson & Winter, 1982).

Nesse cenario, os modelos de negocio desempenham o papel de estruturas
institucionais que organizam praticas de inovagao, atuando como mecanismos de
tradugdo que harmonizam significados e interesses diversos (Wieland, Hartmann, &
Vargo, 2017). De acordo com Spinuzzi et al. (2018), esse processo de tradugao pode
ser visto nas etapas iniciais da criacdo de proposi¢des de valor emergentes, quando
os empreendedores definem problemas e buscam conectar atores a possiveis
solucdes.

Essa fase abrange tanto a problematizacdo, em que o empreendedor
estabelece um problema significativo, quanto o interessement, em que procura
consolidar aliangas em torno de uma proposta inicial de mercado (Spinuzzi,
Altounian, Pogue, Cochran, & Zhu, 2018). Os autores mostram que as proposi¢des
de valor ndo séao fixas, mas passam por interagbes continuas em relagédo ao
argumento, aplicagdo, design e modelo financeiro, até se tornarem suficientemente
solidas para envolver os interessados.

Essa flexibilidade demonstra a natureza material e retérica da traducédo, uma
vez que cada ajuste reforca a legitimidade do problema-mercado representado
(Spinuzzi et al., 2018). A implicacdo teorica é que a tradugdo vai além de
simplesmente conectar praticas locais; ela é o processo que institucionaliza
estruturas de mercado ao estabilizar propostas de valor compartilhadas (Wieland,
Hartmann, & Vargo, 2017). Dessa forma, a diferenciagdo nao se limita a estratégias
competitivas intencionais, mas emerge de ciclos tradutérios nos quais significados
simbdlicos, recursos materiais e normas institucionais sdo continuamente
rearticulados (Wieland et al., 2017; Spinuzzi et al., 2018).
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2.3.2 Articulagdes entre o simbdélico, material e institucional

A diferenciacdo, no contexto da configuragcdo de mercados, € realizada por
meio da elaboragdo de proposi¢cées de valor que integram elementos tangiveis e
intangiveis, organizando o mercado como uma configuracdo que mescla elementos
simbdlicos, materiais e institucionais (Storbacka & Nenonen, 2011). Essas
configuragcbes demandam a harmonizacédo entre praticas empresariais, recursos e
instituicées, o que significa que é necessario ajustar a forma como os produtos sao
definidos, compreendidos e legitimados pelos diferentes participantes envolvidos
(Storbacka & Nenonen, 2011). Nesse cenario, a proposta de valor ndo se limita a
uma oferta funcional, mas também abrange significados simbdlicos e interagées com
as normas do mercado (Storbacka & Nenonen, 2011).

A criagdo de novas normas, a alteragdo de crengas cognitivas e a formacéao de
redes de legitimagdo que apoiam novas praticas de mercado sdo alguns dos
mecanismos desse estudo (Lawrence & Suddaby, 2006). Esse alinhamento é fruto
de interagcbes constantes entre agentes, dispositivos € normas que executam e
sustentam as estruturas de mercado (Kjellberg & Helgesson, 2006). Neste cenario,
acdes como a estética do espago da cafeteria, a exaltacdo da procedéncia dos
graos, os métodos de preparo manual e a elaboracéo de histérias sobre qualidade e
sustentabilidade ndo sé expressam um diferencial, mas também estabelecem uma
nova logica de valor que se fundamenta na experiéncia, autenticidade e

especializagéo (Arsel & Bean, 2013).

2.3.3 Translagao e aprendizado Inter-organizacional

As praticas dificilmente se restringem a uma unica organizacgéo; elas transitam
por redes de aprendizado (Maciel & Fischer, 2020). O aprendizado de mercado
amplia a unidade de analise do aprendizado do nivel individual e organizacional para
o nivel interorganizacional (Storbacka & Nenonen, 2015). Nessas redes, o
conhecimento € compartilhado e passa por um processo constante de traducéo,
uma vez que cada elo da cadeia reinterpreta as informagdes com base em seus

préprios recursos e interesses (Kjellberg & Helgesson, 2006).
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A literatura sobre inovacdo aberta aponta que esses fluxos bidirecionais
aceleram o progresso tecnologico, mas também fortalecem as interdependéncias
entre os parceiros (Chesbrough, 2003). Cada ator processa essas informagdes de
acordo com suas competéncias particulares, criando variantes ajustadas aos
contextos locais, o que resulta em uma variedade de estilos e reforga o ecossistema
(Araujo, 2007). Os resultados do aprendizado incluem novas praticas coletivas,
novos objetos de trabalho compartilhados e novas formas de coordenacédo entre
atores (Storbacka & Nenonen, 2015).

Essas adaptagdes podem, por sua vez, influenciar o cenario global quando
variantes bem-sucedidas s&o identificadas em competicbes internacionais e
reexportadas como “novas referéncias” (Humphreys, 2010). O aprendizado em rede
nao pode ser entendido como a soma do aprendizado das organizag¢des individuais,
pois envolve mudangas nas propriedades do proprio sistema relacional (Storbacka &
Nenonen, 2015). Esse ciclo exemplifica a ideia de modelagem de mercado coletiva,
em que grupos de empresas colaboram para ampliar as fronteiras de valor em vez
de simplesmente competir pelas fatias ja existentes (Nenonen, Storbacka & Windahl,
2019).

O processo de aprendizado de mercado ocorre em ciclos compostos por
originacdo, mobilizacdo e estabilizacdo (Storbacka & Nenonen, 2015). O
aprendizado interorganizacional também tem uma dimensao social, pois as relagdes
de confiangca diminuem os custos de coordenacao e facilitam o acesso a recursos
escassos, como microlotes de origem restrita (Fligstein & McAdam, 2012). A
construcdo dessa confianga baseia-se em rituais como feiras, campeonatos e
cuppings publicos, que funcionam como mecanismos de verificagao de reputacao e
fortalecimento de redes (Maciel & Fischer, 2020).

Redes de aprendizado nao significam aprendizado dentro das redes, mas
aprendizado enquanto redes (Storbacka & Nenonen, 2015). No entanto, a
colaboracédo nao elimina a competicao; na pratica, ha um equilibrio dinamico em que
as empresas compartilham conhecimento genérico, mas mantém segredos criticos
relacionados a processos proprietarios (Chesbrough, 2003). A gestdo dessas
tensdes depende de acordos formais (como contratos e certificagdes) e informais
(como normas de reciprocidade), que estabelecem os limites do que pode ser

traduzido sem prejudicar vantagens especificas (Lawrence & Suddaby, 2006).
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Quando esses limites sdo ultrapassados, surgem disputas que podem resultar
em mudangas de papéis ou na criagdo de novas associagdes empresariais,
evidenciando a flexibilidade institucional do campo (Callon, 1998).

Por meio desse processo, ecossistemas inovadores mantém um fluxo continuo
de variagdes, selegdes e retencdes de praticas, assegurando sua vitalidade a longo
prazo (Nelson & Winter, 1982). Esse dinamismo esta alinhado com a nogao de que o
aprendizado de mercado se da por meio de ciclos que incluem as fases de
originacdo, mobilizagdo e estabilizagdo. Durante esses ciclos, os participantes se
envolvem ativamente na reconfiguragdo do mercado (Storbacka & Nenonen, 2015).
Cafés que fazem parte de redes de aprendizado estdo envolvidos em processos nos
quais “redes aprendem enquanto redes”, e nao apenas na soma do aprendizado de
organizagdes individuais (Storbacka & Nenonen, 2015, p. 75). Isso contribui para o
desenvolvimento de habilidades adaptativas superiores (Teece, 2018). Esse
fendbmeno pode ser visto como um componente dos processos de "aprendizado
interorganizacional", nos quais o foco da aprendizagem muda "do nivel individual e
organizacional para o nivel interorganizacional" (Storbacka & Nenonen, 2015).

Nesse contexto, as transformacdes estruturais no mercado nao sao fruto
apenas de decisdes pontuais, mas de processos interativos nos quais os resultados
do aprendizado se traduzem em “mudangas nas propriedades em nivel de mercado”
(Storbacka & Nenonen, 2015). Assim, a governanga em rede nao se resume apenas
a distribuicdo de tarefas, mas sim a um sistema de tradug¢do continuo que alinha
expectativas e permite o surgimento de inovagbes (Storbacka & Nenonen, 2011).
Como consequéncia, os mercados de nicho tém potencial para crescer rapidamente,
uma vez que a aprendizagem distribuida acelera os ciclos de aprimoramento da
qualidade, diminui as assimetrias informacionais e expande a base de consumidores
bem informados (Araujo, 2007).

Pesquisas sugerem que essa dindmica de co-criacao fortalece os lagos
emocionais entre a marca e o cliente, criando comunidades de pratica que
funcionam como barreiras relacionais contra a concorréncia convencional (Lury,
2004). Em resumo, a translagao facilitada por redes interorganizacionais € um motor
fundamental para a inovacdo no mercado, pois transforma a diversidade em
beneficio coletivo, ao passo que impulsiona a diferenciacdo competitiva (Nenonen,
Storbacka & Windahl, 2019).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada utilizando uma metodologia qualitativa, de carater
exploratério (Walle, 2015), com a finalidade de entender como estratégias de
diferenciagdo contribuem para a inovacdo nos mercados, facilitando translagdes
entre as dimensdes simbdlicas, materiais e institucionais. Dada a complexidade do
fendbmeno em estudo, a inovagado de mercado no segmento de cafés especiais, foi
empregada uma abordagem metodoldgica combinada com o referencial tedrico e
uma pesquisa empirica com multiplos casos. Essa combinagdo possibilita a
articulagao entre os fundamentos teoricos ja estabelecidos e a pesquisa de praticas

concretas observadas no campo.

3.1 Tipologia e descri¢cado geral dos métodos de pesquisa

Nesta pesquisa adota-se uma abordagem qualitativa com foco interpretativo,
por meio da qual busco compreender praticas e significados socialmente construidos
no contexto do mercado de cafés especiais (Walle, 2015). A escolha por um método
qualitativo justifica-se pela complexidade do fendmeno estudado, uma vez que a
formagdo de mercados envolve dimensdes simbdlicas, relacionais e institucionais.
Trata-se de um estudo exploratorio que busca analisar de que modo as estratégias
de diferenciagdo promovidas pelos atores do mercado de cafés especiais induzem

processos de inovagao de mercado.

A pesquisa busca seguir uma abordagem indutiva, possibilitando que os
dados empiricos interajam diretamente com a teoria e desvenda significados
emergentes do campo (Patton, 2002). A combinagcdo de métodos, que inclui
entrevistas, analise documental e observagao nao participante, expande a validade

interna e possibilita um entendimento mais profundo do fendmeno (Flick, 2009).
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3.2 Contexto de Pesquisa - Mercado de Cafés Especiais

A ascensdo do mercado de cafés especiais implica uma alteracao relevante
nas praticas de consumo e produgao, transformando o café de um produto de uso
geral em um produto de valor cultural (Dolbec, Arsel, & Aboelenien, 2022). A criagao
do diferenciados, de alta especialidade ou de luxo, envolve uma dialética entre
unicidade e diversidade, em que os produtos se diferenciam nao somente por
caracteristicas fisicas, mas também por elementos simbdlicos e intangiveis que
preservam sua singularidade (Thomé & Fonseca, 2025). Esta reorientacdo é
apoiada por logicas institucionais que unem materialidade, simbologia e interagdes
sociais, fomentando a distingdo e a valorizagao singular do produto (Perrut, 2024;
Beckert & Musselin, 2013).

3.21 Cafés Especiais

Os cafés especiais constituem um segmento em expansao e apreciado no
mercado global de café, distinguindo-se por suas qualidades superiores e processos
de producéo unicos (Carvalho, 2016). O termo "cafés especiais" surgiu da busca por
produtos distintos em mercados saturados, enfatizando caracteristicas como a
diversidade dos graos, técnicas de colheita e preparo, terroir e praticas sustentaveis
(Zylbersztajn & Farina, 2001).

Normalmente, esses cafés sdo cultivados por pequenos produtores e
apresentam caracteristicas como cultivo em altitude elevada, colheita seletiva e
beneficiamento cuidadoso. Esses fatores contribuem para perfis sensoriais
complexos e maior valorizagdo no mercado (Borrella, Mataix & Carrasco-Gallego,
2015). A busca por valor agregado e a diferenciagao fizeram do café especial uma
opgao estratégica diante da instabilidade do mercado de commodities, uma vez que
a qualidade passa a ser o principal critério de competicdo, e ndo o prego (Pires et
al., 2003). Além de sua qualidade intrinseca, o café especial é visto como uma
vivéncia cultural, sensorial e social, alinhando-se a ideia de consumo simbdlico e

ritualizado (Roseberry, 1996).
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A expansdo da cultura dos cafés especiais esta ligada ao movimento da
terceira onda do café, que se caracteriza por uma maior transparéncia na cadeia
produtiva, interagao direta com os produtores e énfase na experiéncia de preparo e
consumo (De Carvalho, Arévalo & Passador, 2018). Cafeterias especializadas,
conhecidas como "third wave coffee shops", funcionam como espacos para valorizar
esse tipo de café, incentivando histérias sobre sua origem, autenticidade e
sustentabilidade (Carvalho et al., 2016).

O apreciador de cafés especiais costuma valorizar tanto o sabor quanto os
aspectos simbdlicos relacionados a ética de produgdo, comércio justo e praticas
ambientais sustentaveis (Giovannucci & Ponte, 2005). Nesse contexto, o "comércio
direto" surge como uma pratica relacional entre produtores e torrefadores,
fundamentada em relagbes duradouras e no reconhecimento do valor do trabalho
agricola, eliminando a necessidade de intermediarios (Borrella, Mataix &
Carrasco-Gallego, 2015). Na perspectiva da cadeia de suprimentos, o café especial
requer uma estrutura especifica, focada na qualidade e rastreabilidade, o que
demanda modelos de negdcios direcionados a nichos e comunidades de consumo
(Proenga et al., 2022).

O consumo em cafeterias especializadas envolve estimulos sensoriais e
emocionais, criando um ambiente multissensorial em que o cliente se envolve
ativamente no processo de preparo e degustacao do café (Hanefors & Mossberg,
2003). O marketing das cafeterias especializadas em cafés especiais vai além do
produto, pois esta intimamente ligado ao ambiente, ao atendimento personalizado e
a criagao de uma identidade de marca relacionada a autenticidade (Medeiros, 2020).
As redes sociais desempenham um papel fundamental nesse processo, facilitando a
comunicacao direta entre cafeterias e clientes, além de possibilitar a criacido de
comunidades virtuais de apreciadores (Kapoor et al., 2018).

De acordo com Kozinets (2002), essas comunidades online permitem a troca
de simbolos, a difusdo de conhecimento sobre cafés especiais e o fortalecimento do
capital social das marcas independentes. O café especial vai além de ser apenas um
produto de consumo e se transforma em um elemento de um estilo de vida, onde
autenticidade, ética, estética e prazer se combinam para criar experiéncias de
consumo unicas (Postrel, 2003).

Para a Specialty Coffee Association of Europe, o café especial € uma bebida

artesanal de alta qualidade, feita a partir de grdos cultivados em regides
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geograficamente delimitadas e que cumprem os mais rigorosos critérios de torra,
armazenamento e preparo (Ramirez-Correa et al., 2020). Isso permitiu a distingéo
nao so pelos atributos fisicos do gréao, mas também pela criacdo de experiéncias de
consumo unicas (Boaventura et al., 2018). O aumento na demanda por cafés
especiais esta ligado a praticas de consumo mais conscientes, nas quais 0s
consumidores se mostram mais atentos a responsabilidade social corporativa e a
sustentabilidade (Ramirez-Correa et al., 2020).

Cafés especiais sdo, em geral, produzidos a partir de grédos da espécie Coffee
Arabica, cultivados em altitudes elevadas e colhidos de forma seletiva, priorizando
cerejas maduras para garantir uma maior qualidade sensorial na xicara (Poltronieri &
Rossi, 2016). Os métodos de processamento, como natural, honey e lavado, tém um
impacto consideravel no perfil de sabor final, afetando caracteristicas como acidez,
corpo e notas frutadas (Poltronieri & Rossi, 2016).

A anadlise da qualidade de cafés especiais, normalmente realizada por
provadores experientes (cuppers), estd sendo enriquecida por técnicas analiticas
mais objetivas, como a espectroscopia no infravermelho préoximo (NIR). Essa técnica
possibilita prever a qualidade da bebida com alta precisdo, analisando graos verdes
(Tolessa et al., 2016). A certificagdo de produtos certificados como comércio justo
(fair trade) ou organico valoriza o produto e garante remuneragdo mais justa para
pequenos produtores, incentivando praticas agricolas sustentaveis e melhorando a
qualidade de vida em comunidades cafeeiras (Ramirez-Correa et al., 2020). Além de
preparar a bebida, esses estabelecimentos especializados e baristas instruem os
consumidores sobre a origem do café, métodos de preparo e caracteristicas

sensoriais de cada tipo (Maciel & Fischer, 2020).

3.2.2 Institucionalizagao do café especial

A institucionalizagdo do café especial refere-se a afirmacado de padroes,
praticas e significados que legitimam a diferenciacdo desse segmento em relacéo ao
café tradicional (Parrish, 2025). Esse procedimento abrange a normalizagcdo de
critérios técnicos, tais como as escalas de pontuagao sensorial estabelecidas por
entidades como a Specialty Coffee Association, que direcionam a fabricagédo e a

comercializagao do produto (Ramirez-Correa et al., 2020).



44

Os torrefadores de cafés especiais desempenham um papel crucial na
producdo e na cadeia de valor ao fomentar a transparéncia, rastreabilidade e
sustentabilidade, conectando produtores e consumidores em relagbes mais
equilibradas e duradouras (Hattori, 2025). A consolidagdo desse mercado também
esta ligada ao surgimento de novas maneiras de mediac¢ao cultural. Em Taiwan, por
exemplo, os baristas desempenham o papel de intermediarios culturais, adaptando
padrées de sabor globais, como a Coffee Taster’s Flavor Wheel, para torna-los
compreensiveis ao paladar local (Kao, 2025). Isso resulta na criagdo de hibridos
culturais que facilitam o acesso ao café especial e fortalecem as hierarquias de
gosto (Kao, 2025).

Além dos critérios objetivos de qualidade, o café especial é legitimado por
meio de praticas narrativas que destacam autenticidade, origem e ética, recebendo
constante apoio de agentes do setor (Parrish, 2025). Por exemplo, os baristas
desempenham um papel fundamental nesse processo, funcionando como
intermediarios culturais que transmitem valores técnicos e simbdlicos ao consumidor
final (Parrish, 2025). Essa atuacdo ajuda a estabelecer o barista como um
profissional reconhecido e especialista, favorecendo sua ascensao social e
fortalecendo a credibilidade da cadeia do café especial (Parrish, 2025), uma vez que
Os atores tornam-se atores ao serem reconhecidos por outros (Kjellberg et al., 2018,
p. 416).

O trabalho em cafeterias especializadas segue uma légica de expertise e
cuidado, diferenciando-se simbolicamente das praticas relacionadas ao servigo de
café em estabelecimentos convencionais (Parrish, 2025). As praticas de precificagao
nao-linear em mercados de café especial, que levam em conta o contexto, a marca e
a experiéncia, refletem padrdes diferentes dos utilizados em mercados de
commodities (McManus, 2008). De acordo com McManus (2008), essas estratégias
de precificagdo atuam como um mecanismo institucional que fortalece o valor
simbdlico do produto e auxilia na sua distingao.

Em contrapartida, o aumento da preocupacdo com a rastreabilidade,
transparéncia e sustentabilidade passa a integrar o arcabougo institucional que
fundamenta o café especial como uma categoria ética e atrativa (Ramirez-Correa et
al., 2020). Empresas e produtores utilizam o discurso da sustentabilidade como um
elemento legitimador, incorporando normas sociais e ambientais as praticas de

mercado (Ramirez-Correa et al., 2020).
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3.23 Articulagao de redes e ecossistemas de inovagao via cafeterias

A formagdo do mercado de cafés especiais requer a participagao
coordenada de diversos participantes em redes colaborativas, que englobam
produtores, baristas, certificadoras, consumidores e entidades educacionais (Vargo,
Wieland, & Akaka, 2015). Essas redes formam um ambiente inovador dinémico,
onde a troca de praticas, valores e recursos fomenta a co-constru¢ao de significado
e valor (Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019).

A formacdo de uma percepcdo comum de qualidade e legitimidade requer
coordenacao institucional e envolvimento constante dos agentes do mercado
(Beckert & Aspers, 2011). As cafeterias desempenham um papel central nessas
redes, facilitando interagdes, disseminando padrbes e consolidando convengdes

através de praticas visiveis e repetitivas (Dolbec et al., 2022).

3.3 Caracterizacao do objeto do estudo

A pesquisa tem como cenario empirico o mercado de cafés especiais em
Brasilia, marcado por praticas intensas de qualificagdo simbdlica e sensorial do
produto (Perrut, 2024). Este mercado em ascensao € caracterizado por relagdes de
proximidade entre produtores, baristas, empresarios e consumidores, tornando-o
propicio para o estudo da inovacdo como um processo coletivo. As cafeterias
especializadas funcionam como pontos de contato entre conhecimentos técnicos e

vivéncias culturais, auxiliando na formacao de gostos e avaliagdes estéticas.

Esta area demonstra dindmicas de mercado em mudancga, onde a
diferenciagcdo se manifesta em caracteristicas como origem, método de preparo e
decoragao do ambiente (Daviron & Ponte, 2005). Portanto, a pesquisa se enquadra
em um ambiente de inovagao simbdlica, no qual os produtos ndo sao somente

utilizados, mas também interpretados e ritualizados (Arsel & Bean, 2013).
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3.4 Unidade de analise da pesquisa

A unidade de analise formou-se por individuos, direta ou indiretamente
relacionados as cafeterias de café especial de Brasilia, escolhidos através de uma
selecdo intencional e seguindo critérios tedricos, concentrando-se em agentes que
desempenham papéis significativos na construgdo simbdlica e institucional do
mercado de cafés especiais em Brasilia. A pesquisa foi realizada com empresarios
proprietarios de cafeterias, baristas, empresarios proprietarios de torrefadoras,
representantes de certificadoras, e consumidores com conhecimento avancado

sobre cafés especiais.

A opcgao por uma amostragem tedrica € justificada pelo propésito de atingir a
saturagdo dos dados, possibilitando que os padrées de sentido emergentes sejam
aprofundados até que néo surjam novas informagdes pertinentes (Patton, 2002). A
variedade de perfis enriquecera o entendimento sobre o fendbmeno, possibilitando
identificar diversas visdes sobre as praticas de diferenciagao (Kjellberg et al., 2015).
Os critérios para a escolha dos participantes levaram em conta tanto a sua
participacdo no ecossistema do café quanto a sua habilidade de refletir de forma

critica sobre suas praticas (Beckert & Musselin, 2013).

A unidade de analise da pesquisa incluira os atores diretamente
relacionados as cafeterias especializadas em cafés especiais situadas em Brasilia e
arredores, como as listadas nos mapas tematicos Figura 3 e Figura 4 , ambos
criados por iniciativas locais para promover a cultura do café (PoppoCafé Brasil,
2024; IFB & JPBrasilia, 2024).

Figura 3: Mapa afetivo do café de Brasilia Figura 4: Rota dos Cafés Candangos
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Fonte: POPPOCAFE BRASIL (2024).

Fonte: Instituto Federal de Brasilia (2024), Disponivel em:

disponivel em: _ https://www.correiobraziliense.com.br/cidades-df
https://www.atilla.com.br/10-cafeterias-para-con

hecer-em-brasilia/ [2024/12/7001499-brasilia-ganha-um-roteiro-par

a-degustar-e-conhecer-cafes.html

As cafeterias mencionadas nos mapas (Figura 3 e Figura 4) e no Quadro 2
foram incluidas nas unidades participantes (PoppoCafé Brasil, 2024; IFB &
JPBrasilia, 2024). Também foram levadas em conta as cafeterias que funcionam
como torrefadoras locais ou como centros de disseminagcdo de conhecimento

sensorial, como as empresas de café envolvidas em eventos.

Quadro 2: Listagem de cafeterias e torrefadoras de café especial de Brasilia

Categoria Nome do Estabelecimento Localizagao Instagram
Cafeteria Belini Café Asa Sul @belinicafe
Cafeteria e Torrefadora |Black Prime Café SIA |@b|ackprimecafe
Cafeteria Café Angelita Asa Sul @cafeangelita
Cafeteria Café D'23 Lago Sul @cafe_d23
Cafeteria Café e um Chéro Asa Sul, Noroeste, [@cafeeumchero

Octogonal, Asa
Norte, Aguas Claras

e Lago Sul
Cafeteria Café S/A Asa Sul @cafe.sa.brasilia
Cafeteria e Torrefadora |Cafeteria Grdo Nativo Asa Sul @cafeteriagraonativo
Cafeteria Cappuccino Bistré e Café Asa Sul |@cappuccinobsb
Cafeteria Casa de Cha Asa Sul |@casadechasenacdf

Cafeteria Castalia Artesanal Asa Sul |@castaliartesana|



https://www.atilla.com.br/10-cafeterias-para-conhecer-em-brasilia/
https://www.atilla.com.br/10-cafeterias-para-conhecer-em-brasilia/
https://www.correiobraziliense.com.br/cidades-df/2024/12/7001499-brasilia-ganha-um-roteiro-para-degustar-e-conhecer-cafes.html
https://www.correiobraziliense.com.br/cidades-df/2024/12/7001499-brasilia-ganha-um-roteiro-para-degustar-e-conhecer-cafes.html
https://www.correiobraziliense.com.br/cidades-df/2024/12/7001499-brasilia-ganha-um-roteiro-para-degustar-e-conhecer-cafes.html
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@cafe.sa.brasilia
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Cafeteria Castalia Artesanal Asa Norte (@castaliartesanal
Cafeteria Constantina Café e Quitutes  |Asa Sul (@constantinacafe
Cafeteria Dylan Café Bakery Asa Sul @dylancafebakery
Cafeteria Ernesto Cafés Especiais Asa Sul (@ernestocafesespeciais
Cafeteria e Torrefadora |Ernesto Cafés Especiais Asa Norte (@ernestocafesespeciais
Cafeteria e Torrefadora |Jacket Café Asa Sul (@jacketcafe
Cafeteria e Torrefadora [Mercado do Café Asa Sul @mercadodocafe.bsb
[Torrefacéo Muy Torrefacao Asa Sul @muycafe
Cafeteria Nube Café Asa Sul @nubecafe
Cafeteria Saboretto Cafés Especiais Sudoeste (@saborettocafe
Cafeteria Scada Cafés Especiais Asa Sul (@scadacafebrasilia
Cafeteria Sesi Lab Asa Sul @sesi.lab
Cafeteria e Torrefadora [Studio Grao Coffee Roasters [Sudoeste @tudiograo.coffee
Cafeteria The Koffie Waffles Asa Sul @thekoffiewaffles
Cafeteria Vert Café Asa Sul @vertcafebr
Cafeteria 002 Café Aguas Claras @002cafe
Cafeteria 112 Café Aguas Claras @112cafe
[Torrefacéo Acervo Café Guara (@acervocafe
Cafeteria Acervo Café Guara e Asa Norte  |@acervocafe
Cafeteria Acorde 27 Cafés Especiais Asa Norte @acorde.27
Cafeteria Adoravel Café Aguas Claras (@adoravelcafe
[Torrefagéo Anero Café Arniqueiras (@aneroncafe
Cafeteria Armando Café Jardim Botanicoe  |@armando.cafe

Asa Norte
Cafeteria Be Coffee Gama @be.coffee.brasil
Cafeteria Black Prime Café SIA @blackprimecafe
Cafeteria Café com Leite Gama @cafecomleite_gama
Cafeteria Rapadura Café Gama @rapaduradoces
Cafeteria Café & Arte Gama (@arteecafegama
Cafeteria Cerrado Bakery Aguas Claras (@cerradobakery
Cafeteria Calmaria Café Sudoeste (@calmariacafe
Cafeteria Coe Cafeteria Sobradinho (@coecafeteria
Cafeteria Crioula Café Asa Norte @crioulacafe
Cafeteria | Love Coffee Acessorios \Vicente Pires @ilovecoffeeacessorios
Cafeteria La Chicra Café Guara @lachicaracafe
Cafeteria Lazo Café de Especialidade SIG @lazo.cafe
Cafeteria Literal Café Aguas Claras @literalcafe
[Torrefacéo Mokado Café Guara @mokadocafes
Cafeteria |Morada Mineira Sobradinho (@moradamineracafe
Cafeteria |My Matcha Lab Aguas Claras @mymatchalab



https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@sesi.lab
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@acorde.27
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@armando.cafe
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@be.coffee.brasil
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@lazo.cafe
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Sul, Sudoeste, Asa

Cafeteria Pianta Café Samambaia (@piantacafe
Cafeteria Richard Doceria e Café Aguas Claras @richardoceriacafe
Cafeteria Sovar & Assar Aguas Claras (@sovareassar.cafeteria
Cafeteria \VVértice Café Taguatinga @vertice.cafe
Cafeteria \Wawo Cafeteria Riacho Fundo @wawocafeteria
Cafeteria e Torrefadora |Aha! Cafés Asa Norte (@ahacafes
Cafeteria Alegro Pani & Caffé Sudoeste @alegrocaffe
Cafeteria Alegro Pani & Caffé Asa Norte (@alegrocaffe
Cafeteria Antonieta Cafés Especiais Asa Norte @antonietacafe
Cafeteria Betina Cat Café Asa Norte @betinacatcafe
Curadoria de cafés Café Honesta Asa Norte (@cafehonesta
produzidos por

mulheres

Cafeteria Cafeina & Co Noroeste (@cafeinaeco
Cafeteria Cafezinho Asa Norte @cafezinhobrasilia
Cafeteria Casinha Café Asa Norte @casinhacafe
Cafeteria Castanho Café Asa Norte @cafecastanho
Cafeteria Caté Asa Norte (@catebrasilia
Cafeteria e Torrefadora |Civitas Cafés Especiais Asa Norte @civitascafes
[Torrefacéo Pilotis - Cafés Especiais Asa Norte |@pilotis.cafes
Cafeteria Concreto Café Asa Norte (@concretocafe
Cafeteria Don Cafezito Asa Norte (@doncafezito
Cafeteria Garden Café Asa Norte (@gardencafebsb
Cafeteria Solar Garden Park Way (@gardensolaruberaba
[Torrefacéo Kalango Torrefagéo Lago Norte @kalango_cafe
Cafeteria Loma Asa Norte '@lomacozinha
Cafeteria e Torrefadora |Los Baristas Asa Norte @losbaristas
Cafeteria Marilda Café Asa Norte @marilda_cafe
Cafeteria Mimosa Cafeteria Asa Norte @mimosa.cafeteria
Cafeteria Minelis Cafeteria Asa Norte (@cafeteriaminelis
Cafeteria Nitrogénio Café Asa Norte @nitrogeniocafe
Cafeteria Oliva Noroeste @olivacafe.bsb
Cafeteria Paté Asa Norte @patoh.cafeteria
Cafeteria Placid Confeitaria & Café Noroeste @placid.confeitaria
Cafeteria Poréo Livro e Café Asa Norte (@poraolivroecafe
Cafeteria e Torrefadora |Quanto Café Asa Norte (@quanto.cafe
Cafeteria Rapport Café Asa Norte @rapport.bistro.cafe
Cafeteria Salve Café Maravilha Asa Norte @salve_cafe
Cafeteria The Coffee Asa Norte @thecoffee.bsb
Cafeteria The Coffee Aguas Claras, Asa  |@thecoffee.bsb



https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@sovareassar.cafeteria
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@vertice.cafe
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@pilotis.cafes
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@mimosa.cafeteria
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@olivacafe.bsb
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@patoh.cafeteria
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@placid.confeitaria
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@quanto.cafe
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@rapport.bistro.cafe
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Norte, Lago Sul e

eNoroeste
Cafeteria The Coffee Hut Asa Norte (@thecoffeehut
Cafeteria e Torrefadora [Together Torrefacao Asa Norte -
Para Eventos Kafé Itinerante Eventos @kafe.itinerante
Para Eventos Panorama Café Eventos @opanoramacafe
Para Eventos Ristretto Café Bar Eventos @ristrettocafebar
Produgéo Cafeeira Café Minelis Sobradinho @cafeminelis
Produgéo Cafeeira Elo Rural Sobradinho @eloruralcafe
Produgéo Cafeeira Café Zancanaro Cristalina - GO @famigliazancanaro

Producao Cafeeira

Grao Nativo

Fazenda Santa Rosa

(@cafegraonativo

Producao Cafeeira

Sitio Semente

Rua 23 - Lago Oeste

@sitio.sementes

Fonte: Elaboragao prépria.

O Quadro 2 mostra a lista das cafeterias de café especial das quais 15 foram
analisadas nesta pesquisa, incluindo aquelas escolhidas a partir de mapeamentos
de instituicbes e eventos do setor, como a Semana Internacional de Café. A selegao
incluiu cafeterias independentes, torrefadoras locais e locais que funcionam como
centros de compartilhamento de conhecimento sensorial, com o objetivo de refletir a

variedade de participantes que formam o ecossistema do café especial em Brasilia.

O estudo foi realizado no mercado de cafés especiais de Brasilia, considerando
sua importancia como um local para experimentacao, inovacao e criacao coletiva de
valor. A selecdo dos participantes foi realizada por meio de amostragem intencional
e por conveniéncia, visando pessoas que desempenham papéis estratégicos no
ecossistema do café, como empreendedores, baristas, torrefadores e consumidores
especializados (Patton, 2002). O nivel de engajamento em praticas de diferenciacao
e a habilidade dos participantes de refletirem criticamente sobre sua atuagdo no
mercado foram levados em conta nos critérios de inclusdo (Beckert & Musselin,
2013).

A populacado de analise incluiu atores direta ou indiretamente envolvidos com
café especial que representem os diversos perfis identificados nas imagens
(cafeterias boutique, cafeterias que possuem torrefacdo prépria, cafeterias
localizadas em areas periféricas e cafeterias localizadas em areas centrais). O

estudo envolveu entrevistas e observacao nao participante em 15 cafeterias de café


https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@kafe.itinerante
https://brc-word-edit.officeapps.live.com/we/@sitio.sementes
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especial situadas em Brasilia. Durante essas visitas, aspectos como ambiente fisico,
disposicdo do espacgo, processos de atendimento, maneiras de servir o café,
recursos materiais (cardapios, utensilios, equipamentos) e interagbes com o0s

clientes foram analisados.

A Figura 5 exibe registros fotograficos capturados durante a observagdo nao
participante conduzida nas cafeterias de café especial analisadas. As imagens
retratam aspectos do ambiente fisico, da disposi¢cao dos espagos, dos equipamentos
usados na preparagao e servico do café, além das interacdes entre baristas e
clientes. Esses registros visuais complementam as informacdes obtidas por meio de
entrevistas e documentos, auxiliando na compreensdo das praticas que

fundamentam o mercado em analise.

Figura 5: Registro de campo - Cafeterias de Café Especial de Brasilia
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Fonte: Registro da autora

A escolha procurou identificar sutilezas na diferenciacéo e valoracdo do café
especial em Brasilia. Os empresarios proprietarios das cafeterias foram convidados

de forma presencial ou virtual e o critério de inclusao foi a participacao voluntaria e a



53

disponibilidade para participar de entrevistas, observacdes e/ou analise de
documentos. As praticas de diferenciagdo empregadas pelos participantes do
mercado de cafés especiais em Brasilia, entendidas como acbes situadas que
conectam aspectos materiais, simbdlicos, organizacionais e institucionais,
constituem a unidade de analise deste estudo. As entrevistas foram realizadas
presencialmente com empresarios, gerentes e ou funcionarios responsaveis pelos
estabelecimentos. As entrevistas foram realizadas nas instalagcbes do
estabelecimento, durante o horario normal de funcionamento, o que possibilitou a

coleta de dados em um contexto operacional natural.

Conversas informais e interagdes rapidas com atendentes e baristas,
registradas como notas de campo contextuais, também foram levadas em
consideragao durante as visitas e usadas para triangular informagdes, conforme
indicado por Creswell e Miller (2000). Essas interagdes serviram como recurso
adicional para entender as rotinas operacionais e os métodos de coordenacdo do
trabalho. As informagdes obtidas das observagdes foram registradas de maneira
sistematica em um diario de campo, incluindo descrigbes minuciosas das situagdes

observadas e notas analiticas iniciais (Geertz, 1973; Emerson, Fretz & Shaw, 2011).

Além disso, o estudo abrangeu a participacdo na Semana Internacional do
Café (SIC), que ocorreu de 5 a 7 de novembro de 2025. A participagao no evento foi
organizada como uma estratégia para expandir o escopo empirico, possibilitando a
observagéao das interagdes entre diversos agentes do setor, produtores, torrefadores,
certificadoras, fornecedores de tecnologia e entidades setoriais. Palestras, arenas
tematicas e exposi¢cdes foram acompanhadas, além de observacgbes sistematicas
registradas em diario de campo (Figura 6). O evento foi considerado importante para
entender o contexto institucional mais amplo em que as cafeterias analisadas estéao

localizadas.

A Figura 6 mostra registros da participacdo na Arena Inovagdo da SIC,
destacando o contexto institucional mais amplo em que as cafeterias analisadas
estdo inseridas. As imagens mostram areas de exposigao, interacdes entre
produtores, torrefadores, certificadoras e fornecedores de tecnologia, entrevista de
politico, bem como arenas tematicas e meios de divulgagdo que organizam o
evento. Esse cenario demonstra a SIC como um ambiente de interconexado entre

praticas de representagdo, normativas e de intercambio, onde se negociam e
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disseminam critérios de qualidade, linguagens especializadas e referéncias técnicas.
Ao registrar esse ambiente, a imagem enfatiza a ideia de que a inovagado no
mercado de cafés especiais vai além das cafeterias, sendo constantemente gerada

e validada em esferas coletivas que definem o campo de mercado.

Figura 6: Registro de campo - Arena Inovagéo na SIC
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Fonte: Registros pela autora

As diversas fontes de dados, entrevistas em contexto natural, observagao nao
participante em cafeterias e participagdo em evento setorial, foram empregadas de

maneira complementar. A triangulagédo teve como obijetivo reforgar a consisténcia
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analitica do estudo, possibilitando a analise das praticas investigadas em diversas
escalas de observacdo (Lincoln & Guba, 1985). E importante ressaltar que o objetivo
nao era a generalizagdo estatistica, mas a elaboracdo de inferéncias analiticas

baseadas na convergéncia e na complementaridade das evidéncias empiricas.

Estudos qualitativos com multiplos atores exigem a organizacéo de dados que
possibilitem entender as particularidades e as conexdes entre os participantes
analisados, como postulado por Fletcher et al. (2015). A disposi¢cao estruturada
dessas informacdes facilita a clareza analitica e auxilia na rastreabilidade entre os
dados empiricos e as categorias interpretativas desenvolvidas durante a analise
(Creswell & Miller, 2000). Nesta pesquisa, as entrevistas, os registros de observagao
nao participante e a analise documental foram utilizados para identificar e descrever
os atores, possibilitando tragar o papel estratégico de cada participante no mercado
de cafés especiais. O Quadro 3 exibe a descricdo dos participantes analisados,
englobando o sécio da cafeteria que foi entrevistado, a SIC e as quinze cafeterias

independentes que foram visitadas.

Quadro 3: Caracterizacao dos Atores do Mercado de Cafés da Pesquisa

Identific Duragio da
acao do Descrigao do Papel Entrevista Posicionamento Estratégico no Mercado
Ator
A1 Cafeteria independente de café 1h30 Empresario com outras 3 empresas, ator
especial, empresario, homem articulador de estratégias de diferenciagao;
mobiliza curadoria de graos, narrativas de
origem, ambientagéo e parcerias para
posicionamento no mercado
A2 Representante da organizagéo 30min Ator institucional e configurador de campo;
da SIC (Semana Internacional legitima padrdes de qualidade, certificagbes e
do Café) - Evento nacional hierarquias simbolicas no mercado de cafés
anual que reune produtores, especiais
baristas, torrefadores,
certificadoras e consumidores
A3 Barista, homem, responsavel 20min Enfase em métodos artesanais de preparo e
pelo método de preparo e curadoria de microlotes
explicagao da originalidade dos
graos
A4 Consumidor especializado, 10min Diferenciagédo baseada na experiéncia sensorial
homem, cliente semanal da e estética
mesma cafeteria
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A5 Barista, homem, responsavel 25min Forte narrativa de origem e parcerias com
pelo atendimento produtores
A6 Barista, mulher, responsavel 30min Posicionamento educacional (cursos,
pelo treinamento interno degustacgdes e formagéo)
A7 Consumidor especializado, 20min Precificacdo premium e ambientagéo sofisticada
mulher, cliente mensal da
cafeteria
A8 Barista, homem, recém 40min Foco em sustentabilidade e rastreabilidade
contratado pela cafeteria de
café especial
A9 Consumidora especializado, 20min Modelo hibrido: cafeteria + espago cultural
mulher, cliente semanal da
mesma cafeteria
A10 Atendente, homem, com 30min Valorizagao da qualidade artesanal,
experiéncia de j& ter trabalhado transparéncia de origem e ruptura com a
em outras cafeterias padronizagéo industrial
A11 Barista, homem, com 40min Enfase em complexidade sensorial e torra
experiéncia na condugao de curada
cupping
A12 Barista, mulher, ja representou a 20min Participagdo em campeonatos e premiagdes
cafeteria em eventos com
premiacoes
A13 Barista, homem, tem contato 30min Estratégia de exclusividade e edi¢des limitadas
direto com os produtores
A14 Consumidor especializado, 15min Forte presenca digital e engajamento
mulher, cliente semanal da comunitario
cafeteria
A15 Atendente, mulher, jovem e 20min Transparéncia de origem e valorizagao do terroir

também consumidora de cafés
especiais

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, a definicdo da populacdo empirica ndo se limita a um Unico

estabelecimento, mas abrange um conjunto de participantes e locais que integram o

ecossistema local de cafés especiais em Brasilia. A analise focou nas praticas

observadas e relatadas, interpretando-as como expressdes situadas de processos

mais amplos de organizagéo e coordenagdo no mercado em questao.
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3.5 Caracterizacao e descrigao dos instrumentos de pesquisa

Trés instrumentos de pesquisa foram  utilizados: entrevistas
semiestruturadas, analise documental e observagao nao participante (Ginn & Munn,
2019). As entrevistas seguiram um roteiro adaptavel que abordou temas como a
criagcao de valor, a distingdo simbdlica, as narrativas institucionais e as experiéncias
sensoriais no consumo de café (Dolbec et al., 2022), conforme roteiro de entrevista
semiestruturada no Apéndice A e Termo de consentimento livre e Esclarecido no

Apéndice B.

A avaliacdo documental concentrou-se em materiais elaborados por
cafeterias e organizagdées do ramo, tais como websites, midias sociais, guias, selos
de qualidade e materiais de promogao institucional (Cellard, 2012). Essas
publicacdes possibilitaram a identificacdo de representacdes simbdlicas e taticas de

validacao das praticas de diferenciagao (Beckert & Aspers, 2011).

A analise foi conduzida pela forma de observacdo nao participante em
cafeterias escolhidas, possibilitando documentar o uso do ambiente, as interagdes
entre baristas e clientes, os rituais de preparagdo e o consumo do produto
(Angrosino, 2009). Esta combinacdo de métodos e ferramentas & usada por
profissionais na esperancga de observar e manipular as escolhas de compra (Araujo,
2007).

Portanto, a coleta de dados incluira entrevistas semiestruturadas,
observacéo ndo participante e analise de documentos, possibilitando a triangulacéo
de fontes e a saturagado dos dados (Yin, 2015). As entrevistas seguiram roteiros
tematicos elaborados a partir do referencial tedrico, garantindo uma coleta
aprofundada das percepgdes e vivéncias dos participantes (Kvale & Brinkmann,
2009). A observagao ocorreu nos ambientes das cafeterias escolhidas, visando
capturar praticas simbdlicas, interagbes sociais e componentes materiais ligados a

diferenciagao e a inovacgao (Spradley, 1980).
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3.6 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O levantamento de informagdes com a coleta de dados foi realizado entre
setembro e novembro de 2025, considerando os ritmos e contextos de operacao das
cafeterias e dos demais participantes (Stake, 1995). As entrevistas foram realizadas
com os participantes, que aceitaram participar da pesquisa, ap6s a aceitagdo do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, gravadas em audio com permissao ou
com registro de campo feito e depois transcritas (Denzin & Lincoln, 2011). O Roteiro
de Entrevista semiestruturado, disponivel no Apéndice A, passou pelo crivo de 4
especialistas da area, todos doutores e professores em universidades federais

brasileiras os quais o aprovaram para uso na pesquisa.

Ressalta-se que houveram interrupgcbes durante as entrevistas devido a
rotina da cafeteria, incluindo demandas operacionais, interagcbes com funcionarios e
clientes e eventos inesperados relacionados ao servigo. Esses eventos nao foram
considerados interferéncias a serem removidas do registro empirico. Em vez disso,
foram integradas ao corpus analitico como um elemento essencial da situagdo de

pesquisa.

Essa escolha metodoldgica esta em sintonia com abordagens que entendem
as praticas organizacionais como fenémenos situados e processuais, que podem ser
observados por meio da andlise das atividades em andamento (Schatzki, 2002;
Nicolini, 2012; Jarzabkowski et al., 2015). Dessa forma, as entrevistas foram
entendidas ndo apenas como uma fonte de relato retrospectivo, mas também como
um evento empirico situado, em que discurso, agao, materialidade e interagao se
conectaram durante a coleta. Isto possibilitou a captacdo de componentes das
dindmicas organizacionais em funcionamento durante a rotina das cafeterias,

aprofundando a compreensao das praticas analisadas.

A pesquisa de campo envolveu observacdo direta durante a SIC, que
ocorreu de 5 a 7 de novembro de 2025. A participacao neste evento foi planejada
como parte do desenho metodologico, pois a SIC se estabelece como um espago
privilegiado para a articulagdo do setor de café especial no Brasil, congregando
produtores, torrefadores, cafeterias, baristas, certificadoras, startups, entidades

setoriais e formuladores de politicas. A participagcdo no evento possibilitou a
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observacdo, no local, da circulagdo de discursos, praticas, narrativas de
diferenciagcdo e mecanismos de legitimagao que estruturam e atualizam o mercado,
atuando como um espacgo de coordenacgao e visibilidade das dinamicas atuais do

setor.

Ao longo do evento, foram feitas observagbes em palestras, mesas
redondas, estandes de exposicao e interacdes informais entre os participantes, com
anotagbes registradas em um diario de campo. A estratégia envolveu o mapeamento
de repertorios discursivos relacionados a qualidade, origem, inovagéo,
sustentabilidade e identidade de mercado, além da observacéo de praticas materiais
e simbdlicas de diferenciacdo demonstradas pelos participantes. Desse modo, a SIC
foi considerada um momento concentrado de atuacdo do mercado, permitindo a
identificacdo de disputas de significado, estratégias de posicionamento e processos
de construcdo coletiva. Esses elementos complementam as informagdes obtidas por

meio das entrevistas em profundidade realizadas na fase anterior do estudo.

Os documentos, sites e redes sociais examinados foram armazenados em
um banco de dados categorizado com base no tipo de fonte e no conteudo (Cellard,
2012). A observacao nao participante foi realizada com diarios de campo,
concentrando-se nas praticas de distingdo simbdlica e institucional identificadas nos
ambientes de cafeterias (Angrosino, 2009). A técnica de analise tematica permitiu a
identificacdo, categorizagdo e interpretacdo de padroes de sentido presentes em
entrevistas, documentos e anotagdbes de campo. A anadlise realizada utilizou
programas de analise qualitativa que possibilitam a organizagédo, codificagdo e
triangulacdo de evidéncias empiricas (Flick, 2009). A combinagao de fontes foi
importante para validar os resultados e ampliar o entendimento das praticas que
impulsionam a inovagado de mercado no segmento de cafés especiais (Kjellberg &
Helgesson, 2007).

A anadlise tematica utilizada foi a técnica empregada no tratamento dos
dados qualitativos da pesquisa, possibilitando a identificacdo, classificacdo e
interpretacdo de padrées de sentido encontrados em entrevistas, documentos e
registros de campo. Destaca-se que essa metodologia vem se firmando como uma
das mais empregadas em pesquisas qualitativas, precisamente por permitir a
organizacao de significados por meio de um processo tanto flexivel quanto rigoroso.

A analise tematica € descrita por Braun e Clarke (2006) como um método que



60

permite a organizacao e interpretagdo minuciosa dos dados, além da identificagao
de temas recorrentes que surgem do material empirico. De forma complementar,
Castleberry e Nolen (2018) afirmam que a categorizacao e interpretacéo de padrbes
possibilitam ao pesquisador converter dados dispersos em resultados analiticos
coerentes, neste caso ligado aos elementos destacados na literatura a respeito das
estratégias de diferenciagcdo que induzem processos de inovagdao de mercado e
translacbes entre dimensbdes material-tecnoldgica, simbdlica, organizacional,

experiencial e institucional.

A anadlise dos dados foi realizada utilizando a abordagem indutiva
estruturada sugerida por Gioia, Corley e Hamilton (2013). Essa abordagem visa
desenvolver teoria a partir dos dados, mantendo inicialmente a perspectiva dos
participantes e, gradualmente, aumentando o nivel de abstragdo dos conceitos. O
processo comecgou com leituras reiteradas e detalhadas da entrevista, documentos e
registros de observagao nao participante, o que possibilitou a familiarizagdo com o

corpus empirico e a detecgao de padrdes recorrentes.

Na primeira fase da analise, foram elaborados conceitos de primeira ordem,
baseados nas expressdes e significados que os proprios participantes atribuiam as
suas praticas de diferenciagdo. Posteriormente, esses conceitos foram agrupados
em temas de segunda ordem, com base em um dialogo continuo com o referencial
tedrico que aborda a inovacdo de mercado, a performatividade e a modelagem de
mercado (Kjellberg, Azimont, & Reid, 2015; Nenonen, Storbacka, & Windahl, 2019).
Assim, os temas foram agrupados em dimensdes correspondentes as esferas

material, simbdlica, organizacional, experiencial e institucional.

Gioia et al. (2013) sugerem que o processo analitico seja realizado de forma
iterativa, alternando constantemente entre dados e teoria, com revisées sucessivas
das categorias até que se alcance coeréncia interna, densidade conceitual e
consisténcia explicativa. Essa estrutura possibilitou a explicitagdo dos mecanismos
de translagao entre as dimensdes do mercado, demonstrando como as estratégias

de diferenciacdo atuam como impulsionadoras da inovacdo no mercado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secdo apresenta e analisa os resultados empiricos da pesquisa, com o
objetivo de compreender como estratégias de diferenciagdo, quando performadas na
pratica, operam como mecanismos de inovacdo de mercados no contexto das
cafeterias de café especial. Em consonancia com abordagens contemporaneas que
concebem os mercados como construgdes processuais, relacionais e historicamente
situadas, o estudo desloca o foco analitico de estratégias declaradas ou
posicionamentos discursivos para a observacao das praticas concretas por meio das

quais o mercado é continuamente produzido, mantido e transformado.

41.1 Cafeterias Independentes de café especial

Segundo o Sebrae (2025), o consumo anual no pais € de aproximadamente
70 mil toneladas. Esse volume representa de 5% a 10% do consumo total,
aumentando até 15% ao ano. Em relagao ao tradicional, o crescimento é de apenas
3,5% ao longo do ano. Logo, as cafeterias independentes de café especial vém se
sobressaindo ao adotar inovagdes digitais, como blockchain para rastreabilidade,
aplicativos para pedidos moveis e uso de analise de dados para acompanhar o
consumo, estabelecendo novas maneiras de ligacdo entre produtores e

consumidores (Maspul, 2023).

As cafeterias independentes avaliadas neste estudo estdo inseridas em um
cenario mais amplo de crescimento do mercado brasileiro de cafés especiais,
marcado por um dinamismo e uma sofisticagdo do consumo em ascensao.
Guimaraes et al. (2018) ressaltam que, no Brasil, o café especial € um mercado em
expansao, estimulado por eventos relacionados ao produto, pesquisas e abertura de

cafeterias especializadas.

Esse movimento n&o indica apenas um aumento na quantidade, mas também
aponta para mudancas na qualidade das maneiras de valorizar, consumir e
experimentar o café. O aumento médio anual de 20,6% no consumo de cafés

especiais de 2012 a 2016 (Guimaraes et al., 2018, p. 2) sugere a consolidagao de
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um setor que exige distingdo e alta qualidade. Nesse contexto, as cafeterias
independentes funcionam como locais onde essas demandas se concretizam,
transformando expectativas abstratas de qualidade em praticas tangiveis de

curadoria, preparo e mediagao do consumo.

Ao mesmo tempo que proporcionam vantagens competitivas em relagao as
grandes redes globais, essas ferramentas digitais aumentam a sensagdo de
autenticidade e confiangca no produto (Maspul, 2023). Em mercados artesanais,
como o de café especial e o de cervejas artesanais, nota-se que varios participantes
atuam simultaneamente, combinando aspectos materiais, simbdlicos e
organizacionais para distinguir o mercado do modelo de produgédo em massa. Esse
processo demonstra que o agenciamento sociotécnico € coletivo, diversificado e
compartilhado entre varios participantes (Machado, Thomé & Leitdo, 2026).
Ademais, ao priorizar a aquisicdo de graos de produtores locais, esses
estabelecimentos fomentam o consumo local e sustentavel, valorizando o terroir e as
historias de origem que ligam os consumidores urbanos as comunidades agricolas
(Linao, 2023). A valorizagao de terroirs (solo, clima, relevo, altitude, tradigéo,
técnicas de cultivo) especificos fortalece a identidade cultural e simbdlica dos cafés
oferecidos, consolidando conexdes de pertencimento entre produtores, empresarios

e consumidores (Linao, 2023).

No entanto, a viabilidade econdmica dessas cafeterias ainda é um desafio
significativo. Embora desempenhem um papel inovador e contribuam para a criagao
de comunidades de pratica em torno do café, muitos desses negdcios enfrentam
desafios para expandir suas operagdes devido a concorréncia com grandes cadeias
e a pressao por precos baixos. Essa tensdo entre diferenciacdo simbdlica e
viabilidade econémica evidencia as restricdes estruturais do setor e a demanda por
estratégias hibridas que harmonizem autenticidade e sustentabilidade financeira

(Guimaraes, Santos, Vicente Leme, & Azevedo, 2020).

As estratégias de diferenciacao empregadas por cafeterias especializadas em
cafés especiais funcionam através da elaboracdo de histérias de origem, escolha
estética dos espacos e praticas de preparo que transformam o café numa
experiéncia sensorial e simbdlica (Dolbec et al., 2022). Tais praticas reestruturam o
ambito cognitivo e normativo do consumo, estabelecendo novas normas de
qualidade (Beckert & Aspers, 2011).
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Protocolos de avaliagdo, como os da Specialty Coffee Association, sao
empregados para apoiar padrdées técnicos e sensoriais reconhecidos
institucionalmente (Perrut, 2024). A diferenca do café especial em relagao ao café
comum reside na materialidade do grdo e em caracteristicas simbdlicas que

transmitem autenticidade e ética (Daviron & Ponte, 2005).

4.2 Resultados pelas dimensdées do mercado e suas translagoes

O objetivo principal € mostrar empiricamente como a diferenciagédo se
concretiza na pratica, ilustrando como ela atua como um vetor de inovagao de
mercados por meio de processos de translagao entre varias dimensdes do mercado.
Em concordancia com Kjellberg e Helgesson (2007), parte-se do entendimento de
que os mercados sado formados pela interacao dindmica entre praticas de troca,
praticas normativas e praticas representacionais, com a diferenciacdo atuando como
um elemento que permeia e liga essas praticas. Os mercados podem ser entendidos
como consequéncias praticas da interacéo entre entidades diversas, humanas e nao
humanas, que geram e mantém relagdes tanto materiais quanto sociais. Nesse
sentido, os mercados nado existem antes das praticas, mas sao constantemente

realizados por meio delas (Machado, Thomé & Leitdo, 2026).

Cafeterias e torrefadoras atuam como laboratérios onde se testam e ajustam
constantemente novos métodos de preparo, formas de apresentacao e padrbes de
interagdo com o cliente (Dolbec et al., 2022). Estes locais se transformam em
campos de inovacao relacional, estética e sensorial, onde o café é continuamente
reinterpretado (Sorescu et al., 2011). As cafeterias atuam como mediadoras de
conhecimentos técnicos para o publico leigo, auxiliando na formagao do gosto e no

desenvolvimento de habilidades culturais entre os clientes (Perrut, 2024)

Os resultados apresentados aqui indicam que a diferenciagao vai além da
oferta de produtos distintos ou da comunicagcdo de atributos simbdlicos; ela é
construida a partir da interacdo entre diversas dimensdes, de forma que nessa

pesquisa foram observadas 5 dimensdes:
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e Dimensao Material e Tecnoldgica: A dimensao material e tecnologica
diz respeito aos artefatos, infraestruturas, dispositivos técnicos e
configuragdes sociomateriais que apoiam e possibilitam as praticas de
mercado. Araujo, Kjellberg e Spencer (2008) defendem que os
mercados sdo intrinsecamente moldados por objetos materiais e
tecnologias que nao sé facilitam as trocas, mas também definem as
possibilidades de agado, coordenacdo e valoracdo. No contexto das
cafeterias de café especial, essa dimensdo abrange, por exemplo,
equipamentos para torra e preparo, organizagao fisica dos ambientes,
sistemas digitais de pagamento e gestdo, além de tecnologias de
comunicacgao e dados. Conforme Callon, Muniesa e Millo (2007), esses
elementos funcionam como market devices ao ajudarem na
estabilizacdo de determinadas formas de interagdo e na diferenciacao
pratica da oferta.

e Dimensao simbdlica: A dimensdo simbodlica refere-se aos sentidos,
historias, categorias interpretativas e construgbes discursivas que
tornam produtos, praticas e experiéncias compreensiveis e socialmente
valorizados. Pesquisas acerca de mercados culturais e simbdlicos
indicam que o valor de mercado ndao € somente econdébmico, mas
também gerado culturalmente (Arnould & Thompson, 2005; Vargo &
Lusch, 2008). No que diz respeito ao café especial, essa dimensao se
revela em conversas sobre qualidade, autenticidade, origem, método
de preparo, sustentabilidade e experiéncia sensorial. Essas narrativas
atuam como instrumentos de diferenciagao simbdlica que direcionam
as expectativas dos consumidores e reconfiguram os critérios de valor
no mercado (Kjellberg & Helgesson, 2006).

e Dimensao Organizacional: A dimens&o organizacional diz respeito aos
meétodos pelos quais as praticas sdo organizadas, coordenadas e
mantidas internamente pelas instituigbes. Essa dimensdo abrange
rotinas de tomada de decisdo, distribuicdo de fun¢des, modelos de
governanga e estruturas de coordenagdo que afetam diretamente a
maneira como as estratégias sao implementadas (Feldman &
Orlikowski, 2011). A literatura de strategy-as-practice enfatiza que a

estratégia surge das praticas diarias dos atores organizacionais, e nao
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somente de planos formais (Whittington, 2006). Desse modo, a
diferenciagdo empiricamente observada resulta da forma como as
cafeterias estruturam suas operacoes, distribuem responsabilidades e
alinham habilidades técnicas, comerciais e simbdlicas.

e Dimensao experiencial: A dimensao experiencial abrange as interagdes
diretas entre os participantes do mercado, principalmente aquelas
relacionadas ao consumo e a utilizacdo de produtos e servigos. Pine e
Gilmore (1998) enfatizaram, e Helkkula, Kelleher e Pihlstrom (2012)
aprofundaram, o fato de que a experiéncia é coproduzida na interacéo
entre provedores e consumidores, sendo fundamental para a criagao
de valor. Essa dimensao se revela nas praticas de atendimento, na
ambientac&o do local, na maneira como o conhecimento sobre o café é
transmitido e na forma como os clientes se envolvem ativamente na
criacdo da experiéncia. Essas interacbes promovem a diferenciagao ao
criar lagos emocionais, aprendizado e envolvimento.

e Dimensao institucional: A dimensdo institucional diz respeito as
normas, regras, convencgdes, discursos legitimadores e estruturas
regulatérias que determinam como o mercado opera. Pesquisas
institucionais apontam que os mercados sdo mantidos por estruturas
institucionais que determinam o que é visto como legitimo, desejavel
ou aceitavel (Scott, 2014; Lawrence & Suddaby, 2006). No mercado de
café especial, essa dimensdo abrange certificagbes, selos de
qualidade, eventos do campo (como feiras e competi¢des), discursos
especializados e praticas de legitimagao que conferem reconhecimento
as cafeterias e aos produtos. Nenonen e Storbacka (2018) afirmam
que a inovacdo de mercados acontece quando os participantes
conseguem reconfigurar ou desafiar esses arranjos institucionais por

meio de praticas alternativas.

Essas dimensbes nao funcionam de maneira isolada; elas estdo
constantemente interligadas por meio de processos de translagdo, que sao
entendidos como movimentos nos quais significados, praticas e dispositivos sao

reinterpretados e reinscritos em novos contextos (Callon, 1986; Maciel & Fischer,
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2020). E durante esses processos de translacdo que a diferenciagdo vai além do
nivel organizacional e comega a gerar efeitos de mercado, auxiliando na redefinicao

de fronteiras, categorias e modos legitimos de atuagao no setor.

Ao destacar esses movimentos, o essa pesquisa estabelece um dialogo direto
com Nenonen e Storbacka (2018), demonstrando que a inovagdo de mercados nao
se da apenas por meio de intervengdes estratégicas deliberadas e de grande escala,
mas também por mudangas incrementais e localizadas, que surgem das praticas
cotidianas dos atores. As praticas analisadas mostram como as cafeterias de café
especial contribuem ativamente para a formagdo do mercado, mesmo que nem

sempre considerem suas agdes como "inovadoras" de maneira explicita.

Assim, os resultados apoiam a ideia de que a inovagao de mercados no café
especial surge da performatividade das praticas de diferenciacdo. Nesses casos,
decisbes que parecem operacionais, ligadas ao atendimento, a organizagdo do
espacgo, a comunicagao ou ao uso de tecnologias, acabam gerando translacdes

entre dimensdes e contribuindo para a transformag¢ao do mercado como um todo.

421 Dimensao Material e Tecnolégica

Esta segcao examina como a distingdo no mercado de cafeterias de café
especial é substancialmente criada por meio de dispositivos técnicos e tecnologicos
que apoiam, estabilizam e tornam o valor do café comunicavel. Ao contrario de uma
leitura que distingue "técnica" de "experiéncia", os resultados indicam que a
materialidade, incluindo embalagem, torra, métodos de preparo e rastreabilidade,
funciona como a base para a diferenciacao, permitindo translagcdes constantes entre
as dimensdes materiais, simbdlicas e organizacionais do mercado. Em alinhamento
com as abordagens de market as practice e valuation studies, a materialidade nao é
vista como um suporte neutro, mas como um elemento essencial nas praticas de
valoragédo, normalizagéo e troca (Kjellberg & Helgesson, 2006; Callon, Muniesa, &
Millo, 2007; Maciel & Fischer, 2020).

Os dados empiricos sugerem que a embalagem do café especial, assim como

os da Figura 7, atua ao mesmo tempo como indicativo de qualidade, mecanismo de



67

preservagao técnica e canal de comunicagdo simbdlica. Optar por embalagens
valvuladas, que fornegcam informacdes detalhadas sobre a origem, perfil sensorial e
torra, vai além da protegdo do produto; é também uma maneira de representar

materialmente o valor criado ao longo da cadeia.

Figura 7: Registro de campo - Embalagens de Café

aM -

Fonte: Registro pela autora
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Ao longo da entrevista, por exemplo, os entrevistados A1, A3, A5 e A6
esclarecem que a embalagem é concebida como uma extensdo da experiéncia
vivenciada na cafeteria, atuando como um vinculo entre 0 momento da compra e a
utilizacdo do café pelo consumidor: “Hoje todo café nosso vai com informagéo. A
pessoa pode sO tomar o café, mas se ela quiser entender, esta tudo ali. Ela |é se

quiser. A embalagem fala por nés.”(Entrevistado A1)

Esse resultado esta diretamente relacionado a ideia de praticas
representacionais apresentada por Kjellberg e Helgesson (2006). De acordo com
essa nogao, mercados sdo constantemente realizados por mecanismos que
descrevem, qualificam e estabilizam os objetos de troca. Nesse contexto, a
embalagem ndo s6 armazena o café, mas também simboliza o mercado, instruindo o
consumidor a identificar caracteristicas importantes (como origem, torra e notas

sensoriais) e a justificar o valor cobrado.

Ademais, a embalagem funciona como um meio de comunicagao ao incluir
QR codes, textos explicativos e mengdes a praticas sustentaveis, expandindo o
alcance da narrativa além do espaco fisico da cafeteria. As observagdes de campo
indicam que os clientes costumam tirar fotos das embalagens e compartilha-las nas
redes sociais, destacando seu papel como um artefato de comunicagcdo e
relacionamento. Embalagens essas como as da figura abaixo registradas no campo

de pesquisa.

Um exemplo inovador encontrado é o da marca Cafellow, apresentado na
Figura 8, que é pioneira no modelo de café em saché no Brasil, de forma que ao
conversar com a sua fundadora na SIC, ela nos relatou que trouxe essa ideia do
exterior e buscou uma nova forma de apresentar de forma inovadora e jovem o café
que era produzido pelos seus avdés na fazenda. Dessa forma, hoje a marca é

considerada o primeiro café em saché do Brasil.

Figura 8: Registro de campo - Primeiro café em saché do Brasil



69

O primeiro
café em sache
do Brasil

Fonte: Registrado pela autora

A torra se destaca como um componente fundamental da diferenciagao
material-tecnologica, ligada a ideia de controle, consisténcia e profissionalizagdo. Os
dados mostram que o controle da torra, seja por meio de processos internos ou por
meio de colaboragdes especializadas, € visto como essencial para assegurar a

consisténcia sensorial e a confiabilidade do produto.

O entrevistado relaciona claramente a torra ao aprendizado técnico e a
habilidade de manter padrdes ao longo do tempo: “Quando eu fui aprender café
especial, eu fui entender que nao é s6 comprar o grao. Se vocé nao controla a torra,
vocé nao controla o resultado. E sem resultado consistente, vocé nao constroi
confianca.” (Entrevistado A1). Essa afirmagédo destaca como o dominio técnico da
torra passa a operar como um mecanismo de normalizacdo no mercado de cafés
especiais. O aprendizado técnico mencionado pelo entrevistado ndo se limita ao
aprimoramento individual da pratica de torrefagcdo, mas envolve a incorporacédo de
parametros, protocolos e critérios de avaliagdo que circulam em cursos, competi¢coes
e redes profissionais do setor. A medida que esses conhecimentos sdo
internalizados pelos atores e aplicados na rotina das cafeterias e torrefagdes, eles
contribuem para transformar praticas antes baseadas predominantemente na

intuicio em procedimentos mais padronizados e comparaveis. Esse processo
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permite alinhar expectativas entre produtores, torrefadores, cafeterias e
consumidores, pois a consisténcia sensorial e a previsibilidade dos resultados
passam a ser reconhecidas como indicadores de qualidade. Dessa forma, a
normalizagdo ndo decorre apenas da tecnologia em si, mas da difusdo coletiva de
conhecimentos técnicos que tornam a torra um processo mais mensuravel,

replicavel e comunicavel no mercado.

A participacao na SIC corroborou essa constatagao ao destacar a importancia
das tecnologias de torra inteligentes, softwares de controle e protocolos
padronizados nas narrativas do setor. A presenca de expositores especializados em
torrefacdo e automacdo demonstra como a inovagao tecnoldgica se incorpora a
dindmica do mercado, auxiliando na consolidacdo de padrées de qualidade

compartilhados (Nenonen & Storbacka, 2018).

Notou-se que muitos expositores da SIC de 2025 focaram sua proposta de
valor ndo s6 no desempenho técnico dos equipamentos, mas também na habilidade
de padronizar resultados, diminuir a variabilidade e tornar a torra um processo
mensuravel, replicavel e comunicavel. Particularmente, estandes de fabricantes e
desenvolvedores de torradores inteligentes, como a Atila Intelligent Roaster,
destacavam a utilizacdo de sensores, softwares embarcados e interfaces digitais
para o monitoramento em tempo real das curvas de torra, controle térmico e registro
dos perfis historicos. Esses aparelhos eram descritos como solugdes que
possibilitam ao torrefador “retirar a torra do campo da intuicdo exclusiva” e
incorpora-la a uma légica de gestdo baseada em dados, o que favorece a

consisténcia sensorial entre lotes e a escalabilidade da operagao.

Além dos equipamentos fisicos, a SIC destacou a relevancia crescente dos
softwares de controle e rastreabilidade, geralmente incorporados aos torradores, que
permitem o armazenamento, a comparacdo e a replicacdo de perfis de torra. E
possivel ver na Figura 9 parte dos expositores e torrefadoras em que, em seu
discurso, essas tecnologias foram frequentemente vinculadas a profissionalizagcao
do mercado e ao fortalecimento da confianga entre os diversos elos da cadeia, que

incluem produtores, torrefadores, cafeterias e compradores institucionais.

Figura 9: Registro de campo - Fornecedores Agricolas e de Torrefacdo de café
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Fonte: Registro pela autora

Notou-se que a linguagem utilizada nesses estandes se baseava em
conceitos como controle, padrédo, consisténcia e qualidade reproduzivel, enfatizando
a ideia de que a exceléncia do café especial ndo deve ser apenas uma questao de
talento individual, mas também de infraestruturas sociotécnicas coletivas. A
construgao da diferenciagéo se da por meio de arranjos sociotécnicos que envolvem
diversos atores e praticas, demonstrando que os mercados sao constantemente
moldados por agdes situadas, e néo por estruturas pré-estabelecidas. Dessa forma,

a diferenciacdo de mercado pode ser entendida como uma consequéncia direta do
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agenciamento sociotécnico realizado pelos atores ao longo do tempo, como

mencionado por Machado, Thomé e Leitdo (2026).

Além disso, durante a SIC, as arenas tematicas e apresentacdes técnicas
enfatizaram a implementacéo de protocolos de avaliagao padronizados, alinhados as
métricas sensoriais de reconhecimento internacional, além da inclusdo de
indicadores relacionados a conformidade, sustentabilidade e desempenho produtivo.
Esses protocolos atuam como mecanismos de coordenagdo, possibilitando o
alinhamento de expectativas e padroes de qualidade entre diferentes participantes, o

gue ajuda a consolidar as convengdes de valor no mercado de café especial.

Outro resultado importante diz respeito ao papel da rastreabilidade e das
métricas ligadas a aplicacdo de praticas Ambientais, Sociais e de Governanga como
tecnologias que interferem na reputagcdo. As informagdes sobre origem, praticas
produtivas, conformidade e impacto ambiental foram observadas como uma
linguagem comum entre os participantes do mercado, mesmo que o consumidor final

nem sempre tenha acesso completo a elas.

O entrevistado A1 ressalta que essas informagdes funcionam mais como uma
garantia de fundo do que como um argumento de venda explicito: “Tem cliente que
nunca vai perguntar de onde vem o café. Mas o fato de a gente saber, de ter isso
organizado, muda tudo. Da seguranca pra gente e pra quem entende.” (Entrevistado
A1).

Esse resultado esta em consonancia com a literatura sobre dispositivos de
qualificacdo e reputacdo, que indica que métricas, certificacbes e protocolos
funcionam como mecanismos de coordenagao em mercados complexos (Callon et
al.,, 2007; Ponte & Gibbon, 2005). No caso em questdo, a rastreabilidade nao
substitui a experiéncia, mas a apoia, possibilitando que a distingado seja validada por
atores mais informados, como torrefadores, compradores institucionais e parceiros
comerciais. A SIC, como arena institucional, fortalece essa fungdo ao reunir
discursos, selos e padrdes que circulam no setor do café, auxiliando na legitimagao

de certas praticas como "boas", "inovadoras" ou "responsaveis"”.

Os resultados mostram que a dimensdo material-tecnolégica ndo opera de
maneira isolada, mas serve como fundamento para translagbes constantes em

direcdo ao simbdlico. Aspectos técnicos, como tipo de torra, método de preparo,
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embalagem e rastreabilidade, sdo transformados em histérias de autenticidade,

exclusividade e atencao.

O entrevistado resume esse movimento ao dizer que o valor n&o reside no
discurso abstrato, mas na consisténcia entre técnica e experiéncia: “Eu nao preciso
ficar falando que o café é especial. Se a pessoa vé, sente, entende o cuidado, ela
percebe.” (Entrevistado A1). Essa translacao valida a afirmac¢ao de Maciel e Fischer
(2020) de que a inovacao de mercados acontece quando praticas materiais e
simbodlicas se interligam de maneira processual, possibilitando que novos critérios de
valor sejam executados e aceitos. Dessa forma, o "técnico" deixa de ser um pano de
fundo e passa a fazer parte da narrativa principal da diferenciagao, fortalecendo a

credibilidade do mercado de cafés especiais em Brasilia.

422 Dimensao Simbdlica

A analise feita mostra que, no cenario das cafeterias de Brasilia, o café
especial vai além de uma categoria técnica ou sensorial, sendo também uma
categoria simbdlico-cultural que atua como um meio de distingdo, classificagao
social e estruturacao de hierarquias no mercado. Nesse aspecto, o "especial" ndo se
limita a descrever um produto, mas cria fronteiras, direciona praticas e valida

posi¢cdes no campo.

Os resultados demonstram que o café especial é caracterizado por um
conjunto de marcadores nativos que mesclam aspectos técnicos e simbdlicos:
origem particular, microlote, perfil sensorial (acidez, dogura, corpo), método de
processamento, terroir, tipo de torra e modo de preparo. Essas caracteristicas sao
utilizadas ndao sé como informacdes, mas também como indicios de pertencimento a

um repertorio cultural particular.

As entrevistas indicam que esses elementos ndo sido oferecidos de forma
uniforme a todos os consumidores. Percebe-se que o vocabulario do café especial é
cuidadosamente controlado no atendimento, sendo utilizado de maneira seletiva de
acordo com o interesse identificado do cliente. Desse modo, o "especial" atua como

uma fronteira simbodlica flexivel: esta ao alcance, mas ndo & necessariamente
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compartilhado. Conforme mencionado pelo entrevistado A1, o entendimento sobre
notas sensoriais e processos “s6 surge quando o cliente mostra interesse”, a fim de
evitar o que ele considera um “discurso chato” ou demasiado técnico para quem

apenas quer apreciar a bebida.

Esse resultado fortalece a ideia de que o café especial funciona como um
capital cultural incorporado descrito por Bourdieu (1984), cuja posse diferencia os
que “sabem perceber’” dos que consomem sem reflexdo. Dessa forma, o mercado
nao se estrutura apenas com base em precos ou qualidades objetivas, mas também
em habilidades adquiridas de apreciagcdo, que sao criadas e replicadas nas

interacoes diarias.

As informagbes obtidas durante a presengca na SIC sugerem que as
premiacbes e competicdes realizadas no evento funcionam como estruturas
simbdlicas fundamentais para a criagcdo de reconhecimento, hierarquizagdo e
legitimagdo no mercado de cafés especiais. Além de celebragbes pontuais, esses
dispositivos funcionam como mecanismos performativos, capazes de reestruturar
reputagdes, direcionar expectativas de qualidade e agilizar processos de

diferenciagdo, como pode ser visualizado na Figura 10.

Figura 10: Registro de campo - Concursos e Premiacgdes de café na SIC
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Fonte: Registrado pela autora

A diferenciacdo de mercado n&o € uma caracteristica concedida a priori, mas

um processo que surge em relacdo ao mercado do qual se pretende diferenciar.
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Nesse contexto, a diferenciacdo "tem inicio no proprio mercado do qual se busca
distinguir" e se expande por meio de praticas que reestruturam significados,

estruturas e modos de coordenacgao (Machado, Thomé & Leitdo, 2026).

O calendario da SIC é organizado em torno de competicbes e prémios que
destacam profissionais, marcas, tecnologias e origens, estabelecendo o evento
como uma plataforma institucional de reconhecimento no setor cafeeiro. Um dos
destaques foi o Campeonato Brasileiro de Blends de Café, Figura 11, promovido
pela Associagdo Brasileira da Industria de Café (ABIC). O evento enfatizou a
exceléncia técnica e sensorial dos blends, fortalecendo os padrdées de qualidade

industrial e artesanal.

Figura 11: Instagram - Campeonato Brasileiro de Blends de café na SIC

abiccafe » Seguir see

CAMPEONATO BRASILEIRO © e i
Blends de Café 2025

O resultado do 3° Campeonato
Brasileiro Blends de Café ABIC saiu!

Larissa Rinco (@laryrinco). da Horlando
Agro Cofffes, & 3 grande Masterblender
Brasil 2025, Unica finalista mulher na
edigdo, Larissa representa a terceira
geragdo de uma familia de
cafeicultores. Formada em Arquitetura e
Urbanisma, ja foi Miss Brasil Café, mas
hoje se dedica a gjudar produtores a
elevar a qualidade de seus cafés. No
seu blend vencedor, ela utilizou 17% do
canéfora 03 e 83% do arabica 01. Além
do troféu de Masterblender, ela faturou
RE7.000.

O segundo lugar ficou com Matheus
Vazi (@matheusvazi), da Liv Logistica
Armazéns Gerais, Estreante no
rampennatn ale conta s &

Q2 Q2 Y A

7 de novembro de 2025

Fonte: hitps://www.instagram.com/p/DQxOfycD7Y9/

Adicionalmente, o Golden Cup Brasil, Figura 12, funciona como um
mecanismo de legitimagdo baseado em principios éticos e institucionais, ao

conceder prémios a cafés certificados Fairtrade. Nesse contexto, a diferenciagcéo


https://www.instagram.com/p/DQxOfycD7Y9/
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simbdlica vai além do perfil sensorial e abrange histérias de sustentabilidade, justica
comercial e responsabilidade social, expandindo o conjunto de critérios que

determina o que é considerado "excelente" no mercado.

Figura 12: Instagram - Campeonato Golden Cup Brasil na SIC

@ brfair_ - Seguir

@ brfair_ 11 sem
Golden Cup Brasil 2025 - 112 Edigdo

Um dos momentos mais esperados da
Semana Internacional do Café foi a
ceriménia de premiagdo da 11° edig¢do
da Golden Cup Brasil, competicdo que
premia os melhores cafés Fairtrade do
Brasil.

ams »

O concurso é realizado pela CLAC, em
parceria com a BRFAIR, com o apoio da
International Trade Centre (ITC) &

Qe Q1 7 W

12 de novembro

Fonte: https://www.instagram.com/p/DQ96g8mj0wG/?img_index=1

A dimensao performativa dessas premiagdes se torna ainda mais clara no
Campeonato Brasileiro de Barista, Figura 13, organizado pela Brazil Specialty Coffee
Association (BSCA) com o suporte da Apex-Brasil. Durante trés dias, baristas de
diversas regides competem publicamente na elaboragdo de espressos, bebidas com
leite e receitas autorais, demonstrando habilidades técnicas, histérias pessoais e
estilos de performance. O vencedor ganha tanto prestigio simbdlico quanto o direito
de representar o Brasil no campeonato mundial, que em 2026 ocorrera em Milao,
demonstrando como o reconhecimento local se reflete nos circuitos globais de

legitimacao.

Figura 13: Instagram - Campeonato Brasileiro de Barista na SIC


https://www.instagram.com/p/DQ96g8mj0wG/?img_index=1
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DQxgCfLjoqF/

Outro mecanismo significativo identificado foi o Concurso Florada Premiada,
Figura 14, uma acdo do Grupo 3 Coragdes que premia microlotes produzidos por
mulheres cafeicultoras. Nesse contexto, o prémio integra qualidade sensorial,
inovacao produtiva e protagonismo feminino, ajudando a transformar as narrativas
tradicionais da cafeicultura e a aumentar a visibilidade de grupos que historicamente

tém sido menos reconhecidos no setor.

Figura 14: Instagram - Concurso Florada Premiada
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https://www.instagram.com/p/DQxgCfLjoqF/
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DQwma2JDvG-/?img_index=2

Figura 15: Pesquisadora com uma das campeas - Concurso Florada Premiada

Sgmas:
comercio justo,
somos produtos

dequalidade

Fonte: Registro pela autora

O aspecto simbdlico da SIC também abrange o design e a materialidade do
café. O Concurso Espresso Design, Figura 16, reconhece embalagens que mais
eficazmente representam a identidade da marca e a experiéncia do usuario,
destacando a importancia da estética e da comunicagao visual como intermediarias

de valor. De forma convergente, a competicdo Torrefacdo do Ano Brasil, apoiada


https://www.instagram.com/p/DQwma2JDvG-/?img_index=2
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pela Atilla, enfatiza a torra como uma atividade especializada e inovadora,
solidificando o mestre de torra como um protagonista fundamental na criagdo da

qualidade percebida.

Figura 16: Instagram - Concurso Espresso Design na SIC
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e Café, e o terceiro com Qli Cafés.

Fonte: https://www.instagram.com/p/DRNdIZ7ZDSyX

Finalmente, o Coffee of the Year, Figura 17, criado em 2012, desempenha um
papel fundamental como instrumento nacional para reconhecer a exceléncia do café.
Ao reunir os melhores cafés do Brasil nas variedades arabica e canéfora
(conilon/robusta), a competicdo incentiva a apreciagdo da diversidade sensorial e
regional da producéo brasileira. O evento se torna um espacgo privilegiado para a
interacao entre produtores e compradores nacionais e internacionais, gragcas ao
processo de avaliagao realizado por Q-Graders e R-Graders certificados pelo Coffee
Quality Institute (CQl), além da apresentacdo das 180 melhores amostras nas Salas
de Cupping durante a SIC. A pontuacédo técnica € complementada pela degustagao

as cegas, com participacdo do publico, e o carater performativo do julgamento é


https://www.instagram.com/p/DRNdlZ7DSyX/
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reforgado, pois especialistas e consumidores colaboram juntos para determinar os

vencedores.

Figura 17: Instagram - Concurso Coffee of the Year na SIC

- —_— @ semanainternacionaldocafe = Seguir
PREMIOS = ( COFFEE OF THE YEAR )

@ semanainternacionaldocafe O encerramento da Semana
Internacional do Café 2025. na ultima saxta (7). consagrou os
melhorss do anc no setor cafeeiro.

Mo Grande Auditério do Expominas, em Belo Horizonte,
conhecameos os vencadores das principais premiagdes que
reconhecem a exceléncia, a criatividade e o impacto da cadeia do

o\ MELHOR ) ] café no Brasil.
* *
I CAFE Arraste para o lado e conhega os vencedores.

1 sem

@ cafeloss Estou muito orgulhosa do nosso quendo Espirito ©
Santo. principalmente o municipio Santa Teresa, que arrasou
com duas premiagdes, seu Luis e Carol.

café§
campeoes 11sem 7 curtidas Responder

202 5 ” cafeteriaexisteumlugar © © © U © o
confira os produtores Qv W
de arabica e canéfora 899 curtidas

12 de rovembro de 2025

premiados

Fonte: https://www.instagram.com/p/DRAKkZriedG/?img_index=2

Os prémios concedidos durante a SIC 2025 funcionam como mecanismos
institucionais de legitimagédo, que ndo s6 reconhecem a qualidade, funciona como
uma agao coletiva que molda o mercado e gera inovagdes de mercado. De acordo
com Kjellberg e Helgesson (2007), esses dispositivos estdo envolvidos ao mesmo
tempo em praticas representacionais (estabelecimento do que €& "exceléncia"),
normativas (definicdo de padrdes de avaliagédo) e de troca (reorganizagéo de pregos,

demanda e acesso a mercados).

O Quadro 4 organiza os concursos e premiagdes realizados durante a SIC
2025, ressaltando suas categorias, critérios centrais de avaliagdo e contribui¢cdes
para a dindmica de inovagao no setor de cafés especiais. Além de serem eventos
competitivos, essas premiag¢des funcionam como mecanismos institucionais que
estruturam critérios de exceléncia, criam hierarquias simbdlicas e afetam fluxos de

valor e reconhecimento.


https://www.instagram.com/p/DRAKkZrjedG/?img_index=2
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Quadro 4: Resumo dos Concursos e Premiacdes da SIC 2025

Premiagdo | Organizagao | Categoria(s) Principais Critérios Contribuigdo para
| Apoio vencedores centrais a inovacao de
(2025) mercados
Coffee of the | SIC/CAQl/ Arabica e Arabica: Avaliagao Consolida padrdes
Year — Brasil | Q-Graders e Canéfora Guilherme sensorial de qualidade,
R-Graders Abreu Vieira técnica legitima novas
(Sitio Familia | (pontuagao), origens e cria
Protazio, MG prova as hierarquias
— Caparad) cegas, simbdlicas que
Canéfora: votacao do reorganizam fluxos
Carolinna publico de demanda e valor
Bridi Gomes
(Fazenda
S30 Bento,
ES)
Campeonato ABIC Blends 1° lugar: Criatividade | Valoriza a pratica da
Brasileiro de (arabica + Larissa Rinco do blend, torra e da mistura
Blends de canéfora) (Horlando equilibrio como competéncia
Café (ABIC) Agro Coffee) sensorial, estratégica,
2° lugar: dominio estimulando
Matheus Vazi técnico inovagao
3° lugar: incremental e
Elder profissionalizagédo
Caetano do mercado
Golden Cup CLAC/ Arabica Arabica Qualidade Conecta qualidade a
Brasil - 11? | BRFAIR/ITC | (Microlote e Microlote: sensorial + sustentabilidade,
edicao / Incaper Container) Fabiano H. critérios funcionando como
(Fairtrade) Canéfora Diniz Fairtrade tecnologia
(Microlote e | (COORPOL) reputacional e de
Container) Canéfora acesso a mercados
Microlote: internacionais
Neuza Maria
da Silva

(CAFESUL)




83

Campeonato BSCA/ Barista 1° lugar: Técnica, Profissionaliza o
Brasileiro de | Apex-Brasil Daniel Vaz sabor, barista como
Barista 2°: Gabiriel criatividade, | mediador central da
Neiva 3°: desempenho experiéncia e da
Israela diferenciagao no
Gongalves consumo
Campeonato BSCA Latte Art 1° lugar: Precisédo Reforga a dimensao
Brasileiro de Eduardo técnica e performativa e visual
Latte Art Olimpio estética do café como
experiéncia
Coffee in BSCA Drinks com 1° lugar: Léo | Criatividade, Expande fronteiras
Good Spirits café e alcool Oliva equilibrio e de consumo e
técnica hibridiza mercados
(café + coquetelaria)
Florada Grupo Arabica e Canéfora: Qualidade Introduz inovacgéo
Premiada - 3coragdes Canéfora Angela Maria sensorial, institucional ao
8? edicédo (mulheres Coutinho microlotes, articular género,
produtoras) | Pessoa (RO) | protagonismo qualidade e
feminino reconhecimento de
mercado
Espresso Revista Design de 1° lugar: Criatividade, Demonstra a
Design — 72 Espresso embalagens | Café Menina identidade embalagem como
edicao (Colecao “Pér visual, midia simbdlica e
do Sol Sitio comunicagao infraestrutura
Menina”) de valor material da
diferenciacao
Torrefagao Atilla Torra 1° lugar: Do | Consisténcia, Reforca a torra
do Ano Intelligent Coado ao perfil como pratica central
Brasil Roasters Espresso - sensorial, de inovagao
Lauro de dominio material-tecnolégica
Freitas (BA) técnico

Fonte: Elaborado pela autora com base nas informagdes divulgadas de cada premiagéo
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Ao detalhar os padrdes técnicos, sensoriais e estratégicos utilizados nos
julgamentos, o quadro demonstra como esses mecanismos ajudam a fortalecer
referéncias comuns no campo e a reestruturar as praticas de producgao, torra e
consumo. Ademais, as premiacdes destacam como a inovagdo nos mercados de
café ocorre por meio de translacbes entre diferentes dimensdes: o desempenho
técnico (torra, blend, preparo) é transformado em capital simbdlico, que, por sua vez,
se converte em oportunidades tanto organizacionais quanto mercadoldgicas, como
colaboracdes, visibilidade e expansdo, assim como teoricamente postulado por
Maciel e Fischer (2020) e Nenonen e Storbacka (2018).

As entrevistas sugerem que o capital simbdlico acumulado por meio de
narrativas, reconhecimento e distingdo € constantemente convertido em impactos
tangiveis nos ambitos organizacional e mercadoldgico. Dentre esses efeitos,
podemos citar: maior disposigado para pagar, aumento da demanda, formagao de
filas, fortalecimento de parcerias estratégicas, convites para eventos, expansao de
servigos (como assinaturas e fornecimento corporativo) e projetos de ampliagdo do

espaco fisico.

No caso em questdo, os entrevistados A4, A7 e A13 explicam como o
reposicionamento do negdcio possibilita o reconhecimento simbdlico da cafeteria
como uma '"referéncia", atracdo de um publico corporativo com maior poder
aquisitivo e justificativa para investimentos em design, infraestrutura e tecnologia.
Portanto, ha uma translacéo direta entre o reconhecimento simbdlico e as decisées
organizacionais, em que o status cultural do café especial apoia as estratégias de

crescimento e diferenciagao.

Em suma, a dimensado simbdlica demonstra que o mercado de cafés
especiais € constantemente moldado por representagdes, classificacdes e narrativas
que vao além de simplesmente descrever diferencgas, tornando-as funcionais. Desse
modo, o "especial" surge como uma categoria social performativa, capaz de
estruturar praticas, validar posicdes e apoiar estratégias de distincdo. Kjellberg e
Helgesson (2006) afirmam que os mercados sado criados por praticas

representacionais que definem o que € considerado legitimo, valioso e desejavel.
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4.2.3 Dimensao Organizacional

Os resultados empiricos mostram que a inovagéo de mercados no ambito das
cafeterias de café especial nao pode ser entendida por meio de unidades de analise
isoladas. Em vez disso, as cafeterias surgem como nos dindmicos de uma rede
organizacional mais extensa, Figura 18, onde diversos agentes, dispositivos e
instituicbes interagem constantemente para criar, estabilizar e modificar praticas,
significados e formas de valor. Essa observacdo muda a percepg¢ao da cafeteria
como o “ponto final” da cadeia para uma visdo mais relacional e processual do
mercado, em sintonia com as abordagens que consideram os mercados como

praticas e a modelagem coletiva de mercados.

Figura 18: Cafeteria como n6 de uma rede organizacional
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Fonte: Elaborado pela autora

A analise do material coletado e observado indica que as cafeterias de café
especial funcionam como pontos de conexao entre diversos segmentos do
ecossistema cafeeiro. Elas ligam produtores, torrefadores, fornecedores de
equipamentos, instituicdbes de certificagdo, organizadores de campeonatos, cursos
de formagdo, consultorias especializadas, plataformas digitais e eventos do setor.

Essa articulagdo ndo acontece de forma pontual, mas se revela de maneira



86

constante no dia a dia da organizagdo e nas decisdes estratégicas do ponto de

venda.

As entrevistas A1, A5, A8, A10 e A15 revelam que a cafeteria em questao
mantém conexdes simultdneas com torrefadores especializados, fornecedores de
graos rastreados, profissionais de marketing e tecnologia, além de participar
ativamente de eventos e premiacdes. Essas conexdes afetam diretamente praticas
internas, como a elaboragdo do cardapio, escolha dos métodos de preparo, selegao
de graos e criagao da experiéncia de consumo. Nesse contexto, a cafeteria funciona
como um ponto de tradugao, onde repertorios técnicos, simbdlicos e institucionais
originados de diversas areas do mercado sao reconfigurados e oferecidos ao

consumidor final.

Essa evidéncia empirica corrobora a ideia de Kjellberg & Helgesson (2007)
em que os mercados sdo constantemente criados por arranjos sociotécnicos
distribuidos, em que as organizagbes intermediarias desempenham um papel
fundamental na coordenacéo de praticas e significados. Nesse cenario, a cafeteria
nao so esta presente no mercado, como também desempenha um papel ativo na
sua formacéo, ao escolher quais referéncias, padrbes e narrativas foram utilizadas

no ponto de venda.

Os dados obtidos nas entrevistas A5, A6, A11 e A13 também mostram que ha
agentes que funcionam como disseminadores do mercado, encarregados de
estruturar, validar e promover a circulacdo de padrées comuns de qualidade,
inovacao e valor. Entre esses participantes, sobressaem-se associacdes do setor
(como entidades de cafés especiais), certificadoras, instituicées de suporte técnico,
plataformas de capacitacdo profissional, influenciadores especializados e, de
maneira especialmente significativa, eventos do setor de grande porte, como a

Semana Internacional do Café.

Ir na SIC possibilitou a observagao de como esses participantes colaboram
na criagdo de linguagens compartilhadas, métricas de avaliagdo, categorias
simbdlicas e padroes de exceléncia. Campeonatos, prémios, arenas tematicas e
estandes atuam como estruturas institucionais que evidenciam certos modos de

fazer, enquanto marginalizam outros. Nesse contexto, esses dispositivos ndo sé
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espelham o mercado, como também influenciam sua performatividade, definindo o

que é considerado inovacgéao, qualidade e profissionalismo.

Esses resultados confirmam a literatura que destaca a importancia de atores
coletivos e intermediarios na condugdo de processos de market driving. Nesses
processos, grupos de organizagdes e instituicdes trabalham em conjunto para
moldar categorias, praticas e expectativas de mercado (Nenonen & Storbacka, 2018;
Maciel & Fischer, 2020). Assim, a governanga do ecossistema do café especial
surge menos como consequéncia de decisdes centralizadas e mais como resultado

de agdes distribuidas e parcialmente coordenadas entre diversos agentes.

Esse quadro 5 a seguir mostra que a cafeteria de café especial ndo funciona
como o elo final de uma cadeia linear, mas como um ponto de conexdao em um
ecossistema sociotécnico, onde padrdes técnicos, simbdlicos, organizacionais e
institucionais s&o constantemente criados, circulados e reconfigurados. Os atores
disseminadores atuam como estruturas de mercado, conforme o conceito
apresentado por Kjellberg e Helgesson (2007), ao estabilizar categorias, validar

praticas e direcionar expectativas de valor.

Quadro 5: Funcéo, Tipo e Impacto dos Atores nas Cafeterias

Ator

Fungao no mercado

Tipo de padrao

disseminado

Impacto na cafeteria de

café especial

Associacoes setoriais
(ex.: BSCA, ABIC)

Organizam o campo,
definem critérios de
qualidade, promovem
competicdes e

certificagbes

Padrdes técnicos
(qualidade sensorial,
métodos, torra),
classificagdes e

categorias oficiais

Orientam escolhas de
gréos, métodos de preparo,
linguagem utilizada no
atendimento e
posicionamento da

cafeteria como “especial”

Eventos setoriais
(Semana Internacional
do Café - SIC)

Espacos de articulagao
relacional, difusdo de
tendéncias e

legitimag&o simbdlica

Repertdrios de inovagéo,
discursos de mercado,
narrativas de exceléncia

e futuro do setor

Influenciam cardapios,
ambientagao, discursos de
diferenciagdo, adogao de
tecnologias e alinhamento

as tendéncias do campo
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Campeonatos e
premiagoes (Coffee of
the Year, Campeonato
Brasileiro de Barista,

Florada Premiada,
Golden Cup Brasil)

Produzem
reconhecimento publico
e hierarquizacao

simbdlica dos atores

Rankings, selos de
exceléncia, reputagéo e

distingao

Aumentam valor percebido
do café, fortalecem
storytelling, justificam
precos premium e ampliam

acesso a parcerias

Certificadoras e selos
(Fairtrade, protocolos
ESG)

Garantem
conformidade,
rastreabilidade e
responsabilidade

socioambiental

Padrées institucionais,
métricas de
sustentabilidade e

reputacao ética

Servem como argumento
de valor para
consumidores, reforgam
credibilidade e conectam a

cafeteria a agendas globais

Torrefadores

especializados

Transformam
matéria-prima em
produto com identidade

sensorial e narrativa

Padrdes de torra,
consisténcia, perfil
sensorial e linguagem

técnica

Influenciam menu,
vocabulario do barista,
curadoria de gréos e
experiéncias sensoriais

oferecidas ao cliente

Fabricantes de

equipamentos e

Viabilizam inovagao

material e eficiéncia

Padrdes tecnoldgicos,

preciséo, controle e

Afetam consisténcia da

bebida, escalabilidade do

formacgao

conhecimento técnico e

simbolico

atendimento,

desempenho e gestéao

tecnologias (torra, operacional repetibilidade negocio e
moagem, automacao) profissionaliza¢édo do
servico
Cursos, consultorias e Produzem e Padrdes de Qualificam baristas,
plataformas de disseminam profissionalizagéo, ajustam praticas de servigo

e fortalecem a cafeteria

como espaco de expertise

Midia especializada e
rankings (ex.: Veja
Comer & Beber)

Amplificam visibilidade
publica e consagram

posicées no mercado

Reputagéo, distingao
simbdlica e legitimagao

externa

Reorganizam fluxos de
clientes, ampliam demanda
e reforgam status da

cafeteria no ecossistema

Influenciadores e

curadores do café

Traduzem o mercado
para publicos mais

amplos

Linguagens acessiveis,
tendéncias de consumo e

estilos de vida

Afetam expectativas dos
consumidores e moldam a
experiéncia buscada no

ponto de venda

Fonte: Elaborado pela autora
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Um dos resultados mais importantes desta pesquisa é a identificacdo de
processos de translacdo, pelos quais as relagdes formadas no nivel da rede
organizacional sao integradas as praticas diarias da cafeteria. Nota-se que conexdes
com torrefadores, programas de capacitagdo, eventos do setor e fornecedores
especializados "descem" para a xicara por meio de decisdbes que parecem
cotidianas, como o tipo de linguagem empregado no atendimento, a maneira de
apresentar o café, os métodos de preparo oferecidos e a histdria vinculada a cada

produto.

As praticas de curadoria, envolvimento em eventos, obtencao de certificagdes
e interagdo com torrefadores e consumidores indicam que as transformacdes vao
aléem de simples ajustes internos, englobando a assimilacdo, adaptacdo e
negociacdo de referéncias coletivas no campo. Esse movimento demonstra que o
aprendizado acontece na e por meio da rede de relagbes, gerando mudangas nas
formas de coordenacao, nos critérios de qualidade e nas expectativas de valor. Isso
esta em consonancia com a ideia de aprendizado de mercado como um processo
interorganizacional de Storbacka e Nenonen (2015). Ao reinterpretar padrbes
estabelecidos em contextos institucionais e adaptar suas praticas a partir dessas
interacdes, as cafeterias desempenham um papel nos ciclos de mobilizacdo e

estabilizacao de novas referéncias de mercado (Storbacka & Nenonen, 2015).

Ademais, os fornecedores tém a capacidade de criar uma sensagao de
exclusividade e escassez utilizando elementos intangiveis, como narrativas,
construcdo de marca e experiéncias uUnicas, mesmo na auséncia de limitacbes
fisicas na oferta. Esse processo destaca a importancia das praticas simbdlicas na
distingdo e criacdo de mercados de alto valor, como descritos por Thomé e Fonseca
(2025) no setor da moda.

Competicdes, certificagcdes, cursos especializados e eventos do setor
funcionam como espacos de circulagado e legitimagao de praticas, nos quais novos
padrées de qualidade, métodos de preparo e narrativas sobre o café sdo discutidos,
testados e difundidos entre os participantes do ecossistema cafeeiro. Nesse sentido,
mengdes a campeonatos, formacdes técnicas ou participacbes em eventos sao
frequentemente incorporadas ao discurso dos baristas e gestores como formas de
sinalizar alinhamento com esses referenciais coletivos de qualidade e expertise. A

diferenciagao observada nas cafeterias, portanto, ndo resulta apenas de iniciativas
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individuais dos estabelecimentos, mas da apropriacdo local de repertérios de
praticas e conhecimentos que circulam em redes profissionais e institucionais do

setor.

Os baristas adaptam sua linguagem ao grau de familiaridade do cliente,
empregando analogias compreensiveis como "frutas vermelhas" ou "chocolate" para
descrever os perfis sensoriais dos cafés, o que simplifica a compreensao e instiga a
curiosidade (Perrut, 2024). Da mesma forma, os conhecimentos obtidos em cursos e
feiras afetam as operagdes de ajuste, as normas de preparagao e as estratégias de
diferenciagdo do cardapio, como pode ser visto nos diferentes cardapios das
cafeterias de café especial de Brasilia, na Figura 19.

Figura 19: Cardapio de algumas cafeterias de Brasilia
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Fonte: Registrado pela autora

A Figura 19 apresenta registros fotograficos de cardapios utilizados em
algumas cafeterias de café especial em Brasilia, coletados durante o trabalho de
campo. As imagens ilustram diferentes formas de apresentacdo dos produtos e
evidenciam como os cardapios funcionam como dispositivos de mediagdo entre

cafeterias e consumidores. Observa-se que, além da listagem de bebidas, muitos
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estabelecimentos incluem informagdes sobre métodos de preparo, origem dos
graos, notas sensoriais e variacbes de extragcdo, bem como diferentes categorias de
bebidas a base de café. Em alguns casos, os cardapios também sao apresentados
em formatos digitais ou tablets, ampliando as possibilidades de navegagao e
visualizagdo das opgdes disponiveis. Esses elementos demonstram como a
materialidade do cardapio participa ativamente da qualificagcdo do produto e da
comunicagao de valor no mercado de cafés especiais, orientando as escolhas dos
consumidores e contribuindo para a construcdo de experiéncias de consumo

associadas a diferenciagao e a valorizagao do café.

Essas praticas mostram que a inovagao nido acontece apenas no nivel do
produto ou da tecnologia, mas também se expressa como uma reconfiguragao

constante das praticas organizacionais, influenciada por relagdes externas.

Esse movimento esta alinhado com a visdo de Kjellberg e Helgesson (2007),
que propdem que as praticas de troca, normalizacao e representacao se entrelacam
de forma dindmica na criagdo dos mercados. Quando as relagbes de rede séo
traduzidas em praticas concretas no ponto de venda, elas ajudam a estabilizar
certos tipos de valor, ao mesmo tempo em que criam espaco para novas variagcoes e

experimentacgdes.

De forma conjunta, os resultados desta dimensao corroboram a ideia de que
a inovagao de mercados no café especial é impulsionada por processos de agao
coletiva e market driving. Nesse contexto, cafeterias, associagbes, eventos e outros
participantes atuam de maneira interdependente para definir categorias, praticas e
expectativas. As cafeterias de Brasilia analisadas nao funcionam como entidades
isoladas; elas estdo inseridas em um ecossistema onde a governanca surge de
interagdes distribuidas, negociag¢des constantes e translagdes entre diferentes niveis

organizacionais, simbdlicos e materiais.

4.2.4 Dimensao Experiencial

Os resultados mostram que a distingdo no mercado de cafeterias de café

especial em Brasilia ndo se baseia principalmente em caracteristicas técnicas
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isoladas do produto. Ela se baseia na criacdo do café como uma experiéncia de
consumo, adquirida, intermediada e realizada no dia a dia das praticas. Essa
dimensao experiencial surge como um eixo fundamental para a inovacdo de
mercado, pois reestrutura as expectativas, as formas de percepcio e os critérios de

valorizagdo do consumo (Pine & Gilmore, 1999; Hennion, 2004).

Os valores desempenham um papel crucial na orientagdo do comportamento
dos consumidores, atuando como crengas essenciais que afetam os processos de
tomada de decisdo. Esses valores guiam a maneira como as pessoas interpretam as
caracteristicas dos produtos e dao significado as suas escolhas (Thomé, Pinho &
Hoppe, 2019). Produtos distintos geralmente se distanciam de uma abordagem
puramente utilitaria e comegam a ser considerados como experiéncias de consumo.
No segmento de cervejas artesanais, por exemplo, o produto €& visto como
experiencial, e a busca por autenticidade € uma das principais razbes para o

consumo (Machado, Thomé & Leitdo, 2026).

A teoria dos valores de consumo mostra que o comportamento de escolha é
influenciado por varias dimensdes de valor, principalmente os valores emocionais e
epistémicos, ligados ao prazer, a curiosidade e a busca por conhecimento. Essas
dimensdes tém um impacto consideravel na formacdo das preferéncias dos
consumidores (Thomé et al., 2019). Os dados de campo indicam que a diferenciagao
experiencial se concretiza em micropraticas do dia a dia, frequentemente discretas,

porém acumulativas:

e Periodo de apreciagao e reducdo do consumo: notou-se que o café
especial é servido e degustado sem pressa, geralmente acompanhado
de explicagdes orais ou materiais impressos, encorajando o cliente a
"senti-lo" antes de adogar ou consumir de forma apressada.
Entrevistado A3, A4 e A11

e Ritualizagdo do servigo: a preparagao do café (principalmente por
métodos filtrados) é feita na presenga do cliente, com gestos
intencionais e sequenciais, enfatizando o aspecto ritual do consumo.
Entrevistado A2, A9 e A15.

e Curadoria explicita: o cardapio ndo s6é enumera os produtos, mas

também fornece detalhes sobre a origem, o tipo de torra e o perfil



94

sensorial, atuando como um instrumento pedagdgico. Entrevistado A5,
A10 e A12.

e Aprendizado sensorial orientado: conceitos como "acidez", "corpo" e
"dogura" sdo apresentados de forma gradual, geralmente associados a
analogias simples (como frutas, caramelo, mel), tornando mais facil
para o consumidor iniciante compreendé-los. Entrevistado A6, A11 e
A13.

e Storytelling do gr&o: histérias sobre a origem do café, o produtor ou o
processo de torra sdo usadas para tornar a bebida unica e liga-la a

valores de autenticidade e atencdo. Entrevistado A7, A8 e A14.

Essas evidéncias corroboram a ideia de que a experiéncia ndao é algo
esponténeo, mas sim ensinado, alinhando-se com a literatura sobre a aprendizagem
do gosto e mediagcdo do consumo (Hennion, 2004; Kjellberg & Helgesson, 2007). A
analise indica que o café deixa de ser visto como uma bebida funcional, de consumo
rapido e superficial, passando a ser considerado um objeto de apreciacéo
duradoura, ligado a rituais, histérias, interacdes e dispositivos sociomateriais que

ensinam o consumidor a reconhecer variacdes sensoriais e simbdlicas.

Além disso, Guimaraes et al. (2018) indicam uma transigdo do consumo
utilitario para o consumo heddnico, 0 que se evidencia empiricamente na
importancia dada a experiéncia estética, ao ambiente e aos rituais de preparo. O
café deixa de ser visto somente como um produto funcional e comega a assumir um
papel simbdlico e identitario na experiéncia do consumidor. Essa mudancga valida
perspectivas que entendem os mercados como arranjos constantemente realizados

por meio de praticas de troca, normalizagao e representacgao.

Os dados empiricos revelam uma diferengca constante, entre o consumo de
café visto como um ato automatico e o consumo de café especial entendido como
uma experiéncia adquirida e valorizada. Essa diferenciagdo ndo € uma contradigao
rigida, mas um espectro de envolvimento sensorial e cognitivo, no qual o cliente
pode se mover ao longo do tempo. A diferenciagdo experiencial se manifesta de
maneira clara na forma como o entrevistado A1 caracteriza o tempo, o ritual e a
experiéncia do café, movendo o consumo de uma perspectiva funcional para uma

perspectiva sensorial e emocional:
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"Eu vou em qualquer lugar do mundo que eu fui, enquanto eu nao
sentar numa cafeteria, eu ndo estive naquele lugar. Pra mim, fazer o
check-in no lugar é sentar pra tomar um café. Pedir um café, cruzar a
perna e olhar o vento. [...] Vocé pode pegar uma cafeteria ai dessas
corridas da vida, o café é tudo igual. A gente aqui quer servir um café
bom. E por que o café é bom? Porque vocé sente. Mas vocé precisa
aprender a sentir.” (entrevistado A1)

Neste trecho, o café é apresentado ndo somente como uma bebida, mas
também como um marcador de presenca, pertencimento e vivéncia do espaco. O
consumo esta ligado a um ritual que gera significado e memodria. A critica a
padronizacao e a falta de percepcao sensorial também evidencia a distingao entre o
café "comum" e o "especial": Os entrevistados A6, A12 e A13 destaca que o prego
do café especial ndo é evidente por si s6, mas depende de um processo de

aprendizado sensorial, o que refor¢ca a natureza experiencial do consumo.

Assim, a diferenciagdo é fortalecida por histdérias de convivéncia social e
pertencimento, que conferem ao produto um status de luxo e intensificam a criagéao
de um mercado cultural e simbolicamente distinto. De acordo com Machado, Thomé
e Leitdo (2026), essas historias ajudam a valorizar o produto ndo s6 por suas

qualidades materiais, mas também pelos significados sociais ligados ao consumo.

No consumo considerado "normal”, o café é ligado a funcionalidade "tomar
café", "acordar", "acompanhar o trabalho", geralmente intermediado pelo agucar e
pela padronizacdo do gosto. No consumo "especial", o foco muda para o tempo de
apreciacao, a atengdo aos detalhes e a disposicdo para experimentar. Esse
deslocamento é respaldado por praticas concretas observadas no campo, como a
apresentacao do grao e sua origem, explicagao das notas sensoriais (acidez, corpo,
dogura), recomendagao de métodos de preparo e criagao de narrativas sobre a torra
e o produtor. Assim, as praticas de diferenciacdo envolvem a mobilizacdo de
narrativas de exclusividade, qualidade e experiéncia, que atuam como mecanismos
simbdlicos que fornecem aos consumidores conhecimentos e critérios de julgamento
especificos, como inicialmente descrito em Machado, Thomé e Leitdo (2026) no
caso da cerveja artesanal, que apresenta ponto de referéncia de distanciamento da

cerveja de massa.

Essas atividades representam o que Hennion (2004) chama de aprendizado

do gosto, em que o prazer ndo é inerente, mas gerado por meio de interacdes

humanas e materiais. O cardapio, os cartdes informativos, os utensilios, a
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organizagao do espago e a interagcdo com o barista atuam como instrumentos de
sensibilizagdo, guiando o cliente a “aprender a perceber” distingbes que antes eram
invisiveis. Dessa forma, a distingdo ndo esta somente no produto, mas no processo

de educacéo sensorial integrado a experiéncia.

Do ponto de vista da teoria dos mercados como pratica, essas evidéncias
indicam que a experiéncia ndo é um atributo abstrato, mas o resultado de praticas
de representacao (linguagens, narrativas, classificagdes), normalizagao (padrdes de
preparo, vocabulario sensorial, rituais) e troca (interagbes no atendimento,
recomendagao, decisdo de compra), que, em conjunto, reconfiguram o que conta

como “bom café” (Kjellberg & Helgesson, 2007; Araujo et al., 2008).

Um resultado fundamental da pesquisa € a identificagcdo do barista como um
agente essencial na mediagdo da experiéncia e, a0 mesmo tempo, como um
auténtico instrumento de diferenciacdo no mercado. O barista vai além de uma
funcdo operacional, atuando como tradutor sensorial, educador, performer e
guardiao de padrbées de qualidade. Empiricamente, observou-se que o barista ajusta
sua fala e agdes de acordo com o perfil do cliente, oferecendo desde uma interagao
minima, quando o cliente busca apenas "um café", até explica¢des detalhadas sobre
a origem, o método, a torra e as notas sensoriais quando ha abertura e interesse.
Essa habilidade de modulagdo demonstra que a diferenciacdo ndo € imposta, mas
co-produzida na interagdo, respeitando o ritmo e o repertdério do consumidor
(Echeverri & Skalén, 2011).

O atendimento € um elemento central da diferenciacdo experiencial e esta
diretamente relacionado a criagcéo de valor. A mediagao vai além do preparo técnico,
englobando também a sensibilidade nas relacbes e a capacidade de adaptagéo na
comunicacao. Esse trecho demonstra que a experiéncia é criada por um equilibrio
delicado entre conhecimento especializado e acolhimento, prevenindo

constrangimentos e promovendo a inclusdo no mercado de café especial.

“Pra mim, atendimento é 80% da venda. Escutar o cliente é vital. [...]
Tem gente que senta aqui e vai colocar agucar no café especial.
Tudo bem. A gente entrega o que ele quer. Mas se ele quiser saber
mais, a gente educa. Se ndo, a gente ndo incomoda.” (Entrevistado
A1)
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Ademais, a profissionalizacdo do barista € um componente essencial do valor
oferecido. A legitimidade do café especial como uma categoria distinta € reforgada
pela carreira, dominio técnico, vocabulario especializado e desempenho no
atendimento, o que ajuda a estabelecer novos padrdes de qualidade no mercado.
Nesse contexto, o barista desempenha o papel de um intermediario que liga as
dimensbes materiais (como graos, métodos e equipamentos), simbdlicas (como
narrativas e vocabulario) e experiencial-organizacionais (como atendimento e

rituais), gerando coeréncia e confianga (Callon, Méadel, & Rabeharisoa, 2002).

Sob a perspectiva da modelagem de mercado, essa mediagdo cotidiana tem
um papel crucial na criagdo de expectativas e na consolidagdo de praticas
emergentes, mesmo que de forma incremental e contextualizada (Nenonen &
Storbacka, 2018; Maciel & Fischer, 2020). Os resultados revelam que a experiéncia
adquirida no consumo de café especial esta sendo gradualmente transformada em
valor econémico, evidenciando um processo claro de translagao entre as dimensodes
experiencial e de troca. Essa translagdo se evidencia empiricamente de varias
maneiras: maior disposicao para pagar, fidelizacao, frequéncia de consumo, adesao

a projetos de assinatura e upselling de graos, métodos e produtos relacionados.

A disposicado para pagar mais ndo se baseia apenas na qualidade intrinseca
do café, mas na percepcado ampliada de valor, respaldada pela experiéncia vivida. A
narrativa dos entrevistados mostra que os consumidores que aprendem a identificar
diferencas sensoriais tendem a considerar o café como algo "especial”, justificando
precos mais altos e optando com mais frequéncia pelo estabelecimento. Esse
resultado esta em consonancia com pesquisas que mostram como experiéncias bem
gerenciadas elevam o valor percebido e a fidelidade do cliente (Pine & Gilmore,
1999; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Ademais, a experiéncia serve como alicerce para estratégias de fidelizagao e
assinatura, em que o consumo deixa de ser ocasional e passa a fazer parte do dia a
dia do cliente. Dessa forma, nota-se uma translacdo constante: as praticas
experiencial-simbolicas sdo integradas a légica econémica, sem que o mercado se

limite a uma mera transacéao financeira.

Em resumo, os resultados desta dimensao mostram que o mercado de café

especial € criado por arranjos sociotécnicos que ensinam 0s consumidores a
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perceber, sentir e apreciar o café de formas diferentes. A diferenciagdo surge menos
como uma estratégia explicita e mais como uma pratica contextualizada, realizada
no atendimento, no ambiente, na mediacdo do barista e nos recursos materiais e

narrativos utilizados.

Percebe-se que essa dinamica valida a ideia central de que os mercados sao
criados por praticas, de troca, normalizacdo e representacdo, que, ao se
interligarem, geram novas formas de valor e legitimidade (Kjellberg & Helgesson,
2006; 2007). Ao converter experiéncia em valor econémico, as cafeterias analisadas
promovem a inovagdo no mercado, ndo por meio de rupturas abruptas, mas por
meio de translagdes graduais que redefinem o que significa consumir, pagar e se

relacionar com o café especial.

425 Dimensao Institucional

A analise da dimensao institucional mostra que a inovacdo de mercados no
café especial ndo surge apenas das estratégias individuais das empresas, mas é
criada e consolidada por um conjunto de normas, entidades, mecanismos e
acontecimentos que estruturam o setor, coordenam expectativas e validam praticas.
Nesse contexto, os dados empiricos sugerem que o mercado de cafés especiais é
sustentado por uma infraestrutura institucional dindmica, em que eventos do setor,
sistemas cooperativos, certificacbes, competicbes e organizacbes de apoio
desempenham um papel fundamental na formac&o das categorias, padrées e

narrativas que guiam a atuacao dos diversos participantes.

A observacgao presencial na SIC, possibilitou interpretagao empirica como um
field-configuring event (Lampel & Meyer, 2008). Isso significa que € um evento que
nao so espelha a situacdo do mercado, mas também desempenha um papel ativo na
sua configuragdo. A SIC é descrita como uma arena institucional complexa, cuja
estrutura integra diversos mecanismos de coordenag¢ao do campo, de forma que na

SIC havia uma area designada como Arena Inovagao.

Sob a perspectiva institucional, o evento é organizado em diversos espagos e

formatos, como exposicdes de expositores, simpdsios e féruns tematicos, salas de
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cupping, rodadas de negocios (business meeting rooms), festivais abertos ao
publico, competicdes e premiagdes, além de encontros técnicos e workshops
especializados. Essa estrutura destaca uma ldgica institucional que liga, de maneira

concentrada, produgéo, tecnologia, saber, reputagdo e mercado.

Analiticamente, os dados sugerem que a SIC funciona como uma maquina de
tradugdo institucional, onde praticas, discursos e dispositivos circulam e se
consolidam. Primeiramente, o evento padroniza as linguagens ao reforcar
vocabularios compartilhados relacionados a qualidade, sustentabilidade, inovagéo,
rastreabilidade e experiéncia sensorial. Conceitos como terroir, processos
pos-colheita, notas sensoriais, ESG e microlotes sao constantemente utilizados em
palestras, materiais informativos e interagcbes comerciais, ajudando a fortalecer um
repertorio comum no campo. Em segundo lugar, ao agrupar campeonatos e
premiagdes que classificam atores e praticas, a SIC gera visibilidade e reputacao,
transformando a qualidade técnica em reconhecimento simbdlico. Em terceiro lugar,
o evento facilita a conexdo entre oferta e demanda ao reunir produtores,
torrefadores, cafeterias e compradores nacionais e internacionais em rodadas de
negocios e sessdes de cupping, 0 que acelera a circulagdo de cafés, contratos e

parcerias.

Ademais, o ato de degustar café nas cafeterias € organizado como uma
vivéncia pedagodgica, onde os clientes sao orientados a identificar caracteristicas
sensoriais e a atribuir significados a essas percepgdes através de um ritual coletivo
(Perrut, 2024). Neste cenario, a formagao do gosto ndo ocorre de forma espontanea,
mas € impulsionada pela participagdo em praticas orientadas, cursos de barista e
sugestbes personalizadas, que formam um acervo cultural e sensorial nos

consumidores (Perrut, 2024).

A participagao desses individuos na intermediagao entre produgdo e consumo
os converte em catalisadores de novas logicas de valoragdo e consumo (Maciel &
Fischer, 2020). A producao artesanal de torrefagao, aliada a narrativa e a clareza na
origem, eleva a percepgao de qualidade e a propensao dos consumidores a pagar

precos mais elevados (Beckert & Musselin, 2013).

Além disso, os dados indicam a existéncia de um publico muito engajado no

setor. De acordo com Guimaraes et al. (2018), entre os consumidores de café
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especial, destaca-se um grupo de individuos altamente exigentes e engajados no
mercado. Na pesquisa, esses consumidores, chamados de "amantes do café" que
adotam um sistema altamente diferenciado para compreender, avaliar e apreciar a
bebida (Guimaraes et al., 2018, p. 3), sdo retratados como participantes ativos na
criacdo de valor, exigindo das cafeterias rastreabilidade, conhecimento técnico e
consisténcia na narrativa. Assim, o valor surge da interacdo entre praticas

especializadas e expectativas sofisticadas.

Em suma, a SIC agiliza a disseminagao de praticas ao reunir demonstragdes
tecnoldgicas, técnicas de preparo, solugdes de automacgdo e histérias de sucesso
que sao, posteriormente, adaptadas e reinterpretadas em diversos contextos locais.
Esses resultados confirmam a literatura que considera eventos setoriais como
elementos fundamentais na estruturacdo de campos de mercado, pois alinham
expectativas, coordenam sentidos e legitimam trajetérias de inovagao (Lampel &
Meyer, 2008; Garud, Schildt, & Lant, 2014).

Outro aspecto fundamental da dimensao institucional diz respeito a fungao do
cooperativismo na organizacdo do mercado de cafés especiais. Os dados
analisados, especialmente as informacbdes dos expositores e das premiacdes
realizadas na SIC, sugerem que uma parte consideravel dos cafés premiados e
vendidos esta associada a cooperativas e sistemas cooperativos, como o Sistema

Ocemg e organizacoes afins.

Essas organizagbes desempenham fungdes institucionais essenciais,
servindo como infraestrutura de mercado (Bowker & Star, 1999; Kjellberg &
Helgesson, 2007). Dentre essas fungdes, sobressaem-se a representagao politica e
setorial, a formacao técnica de produtores, a supervisdo de padrdes de qualidade, a
coordenacdo da comercializagdo e a divulgacdo institucional dos cafés nos

mercados nacionais e internacionais.

Ao agir dessa forma, o cooperativismo ajuda a diminuir as desigualdades de
informacéo, estabilizar as expectativas e aumentar o acesso de pequenos
produtores a circuitos de alto valor agregado. Sob a perspectiva analitica, o
cooperativismo funciona como um instrumento de institucionalizacido que converte

demandas abstratas de qualidade, sustentabilidade e rastreabilidade em praticas
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tangiveis e mensuraveis, possibilitando que cafés especiais transitem de maneira

legitima em mercados de alta qualificagao.

Em vez de ser abordada como uma lista descritiva, a analise do conjunto de
expositores presentes na SIC possibilita a criagdo de uma tipologia analitica do
mercado em operagao. Esse ecossistema demonstra a variedade de participantes e
recursos necessarios para a sustentabilidade e expansdo do mercado de cafés

especiais.

Uma primeira tipologia diz respeito as entidades e arranjos de governancga,
englobando associagbes do setor, sistemas cooperativos, 6rgdos de apoio e
certificadoras, encarregadas de estabelecer normas, legitimar praticas e estabilizar
categorias. Uma segunda categoria abrange o setor financeiro e de crédito, com
énfase em cooperativas de crédito e agentes financeiros que possibilitam
investimentos em modernizagéo, tecnologia e ampliagdo da producdo. A terceira
categoria inclui tecnologia e infraestrutura, como solugdes de rastreabilidade,
embalagens inteligentes, tecnologias de pés-colheita, automacdo, softwares de
controle e analise de dados, que atuam como mecanismos para estabilizar a
qualidade e a reputagcdo. A seguir, sobressaem-se os torrefadores e marcas,
abrangendo produtores de torradores, torrefagées e microtorrefagdes, que formam o
alicerce técnico para a consisténcia sensorial e distingdo. Por ultimo, uma tipologia
central diz respeito a capacitagdo e profissionalizagdo, manifestada em
campeonatos, workshops, sessdes de cupping e espagos de legitimagdo do
especialista, onde o saber sensorial e técnico € gerado, avaliado e reconhecido

publicamente.

A intensificacdo do engajamento € demonstrada pelo fato de que conforme os
respondentes transitam de consumidores regulares para entusiastas e,
posteriormente, para especialistas, seu envolvimento com o café especial cresce
(Guimaraes et al.,, 2018, p. 17). Esse gradiente de envolvimento é evidente nas
praticas observadas em campo, nas quais os consumidores participam de cursos,
degustacbes e eventos. Isso reforga a fungdo das cafeterias independentes como
locais para desenvolver conhecimento e fortalecer a estrutura institucional do

mercado de cafés especiais.
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A pesquisa mostra que a SIC tem um papel importante na translagao de
elementos institucionais do campo nacional e global para o mercado local de
cafeterias de café especial em Brasilia. Momentos como esse tornam possivel
observar por exemplo o fundador de uma das cafeterias de café especial marcando
presenca no stand da torrefadora que € sua fornecedora. As cafeterias analisadas
importam do campo ampliado, intermediado pela SIC, um conjunto de vocabularios,

repertorios e dispositivos que comegam a estruturar suas atividades diarias.

A Figura 20 mostra o torrefador que fornece café para o Ernesto Café em
Brasilia, destacando a ligagéo entre as cafeterias analisadas e o mercado expandido
de cafés especiais. Essa conexdo demonstrou como os vocabularios, critérios de
qualidade e padrbes reconhecidos em espacos institucionais, como a SIC, séo
integrados as praticas didrias das cafeterias, moldando decisdes de fornecimento,
histérias de origem e estratégias de posicionamento. Desse modo, a imagem reforga
a ideia de que a diferenciacdo no nivel da cafeteria é intermediada por redes de
interdependéncia que conectam produtores, torrefadores e eventos do campo,

funcionando como mecanismos de translagao entre as escalas do mercado.

Figura 20: Torrefador que fornece café para o Ernesto Café em Brasilia
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Dentre os elementos importados, sobressaem-se o léxico técnico-sensorial,
os repertorios de cardapio e técnicas de preparo, padrdes de qualidade, recursos
materiais como embalagens informativas, QR codes e sistemas de rastreabilidade,
aléem de credenciais institucionais vinculadas a certificagdo, competicoes e
distingdes. Além disso, sao integradas redes de contato com fornecedores,
torrefadores, cursos e eventos, que ligam as cafeterias locais a circuitos mais

extensos de legitimacgao.

No entanto, esses elementos ndo sao apenas reproduzidos. As informacdes
sugerem que as cafeterias de Brasilia estdo ativamente reproduzindo
institucionalmente, ajustando esses mecanismos ao cenario local. Essa retradugao
se reflete na criacdo de curadorias com identidade Unica, na educagao progressiva
do consumidor, na criagdo de espacos que priorizam a experiéncia e na adaptacao
das estratégias de prego e relacionamento comunitario as particularidades do

publico local.

Os resultados indicam que os mercados sdo constantemente criados por
praticas e por mecanismos, técnicos, simbdlicos e institucionais, que circulam, se
consolidam e sdo reinterpretados em diversas escalas. A SIC desempenha o papel
de um acelerador privilegiado dessa circulagéo, intensificando os processos de
translacdo que ligam o campo institucional do café as praticas reais de consumo e
organizacao nas cafeterias de Brasilia. Esses resultados corroboram a ideia de que
a inovagdo de mercados é um fendmeno coletivo, processual e altamente
institucionalizado (Kjellberg & Helgesson, 2007; Nenonen & Storbacka, 2020; Maciel
& Fischer, 2020).

4.3 Articulacao entre dimensodes e praticas no mercado de cafés especiais

A analise integrada do material empirico possibilita a transi¢do da descrigéo
isolada das dimensbes de diferenciagcdo para a compreensdao dos processos de
translacdo que ligam praticas cotidianas, dispositivos técnicos, narrativas simbdlicas,
estruturas organizacionais e infraestruturas institucionais. Este estudo propde ver a
perspectiva das Translacdes entre as dimensodes e as praticas, corroborando com as

subsecbes anteriores. Essa proposta esta alinhada com as abordagens que veem os
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mercados como produtos de praticas sociomateriais em constante transformacao
(Kjellberg & Helgesson, 2006; 2007; Araujo, Kjellberg & Spencer, 2008).

4.3.1 Translagao entre Dimensao e Praticas

Por um lado, ha as cinco dimensdes identificadas empiricamente baseadas
na teoria, experiencial, material-tecnolégica, simbdlica, organizacional e institucional.
De outro, um conjunto de praticas observadas no campo empirico, tais como:
curadoria do menu, atendimento, mediagcado sensorial, cupping, escolha de métodos,
embalagem, rastreabilidade, premiag¢des, eventos, capacitagdo, rodadas de negdcio,
dentre outras praticas. Observou-se que ha relagdo entre as praticas de
diferenciagdo observadas empiricamente e as cinco dimensdes do mercado
identificadas no referencial tedrico. As estratégias empregadas pelos atores do
mercado de cafés especiais ndo funcionam de maneira isolada, mas geram efeitos
simultaneos e interligados entre os diversos segmentos do mercado, configurando

processos de translagao.

A diferenciagcdo atua como um mecanismo estruturador da inovagdo de
mercado, funcionando como um vetor de translagdes entre dimensdes. Em vez de
simplesmente posicionar uma cafeteria de forma competitiva, essas praticas
transformam os sistemas de valoracgao, estabilizam novas categorias de qualidade e
ajudam a consolidar o mercado de cafés especiais como um campo distinto. Esses
resultados corroboram a nog¢ao de que os mercados sao constantemente moldados
por um conjunto de praticas interconectadas, em vez de serem definidos por

decisdes estratégicas isoladas (Kjellberg & Helgesson, 2007).

Essa translacdo ndo é exclusiva do mercado de cafés especiais; ela se
mostra aplicavel a analise de processos de inovacdo em diversos setores. Sua
l6gica parte da premissa de que os mercados sao criados e modificados por praticas
que permeiam diferentes dimensdes, e que a inovagao surge da articulacéo e da
translacdo entre esses ambitos. Essa dissertacdo evidencia a natureza
multidimensional da inovagao de mercado. Em vez de entender a inovagao apenas
como a criagdo de novos produtos ou tecnologias, esse estudo demonstra que ela

pode surgir da reconfiguracdo de experiéncias, da mudanga de significados, da
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reorganizagao de atores ou da implementagédo de novos padrdes. A analise futura de
possiveis outros mercados fornece um arcabougo replicavel para pesquisas
qualitativas que visam entender como estratégias de diferenciagdo provocam

mudancas estruturais em diferentes contextos setoriais.

43.2 Mecanismos de translagao

Ao realizar a pesquisa, a principio, foram identificados alguns mecanismos
centrais de translagdo por meio da triangulagdo de entrevistas, observagdo nao
participante e participagdo na Semana Internacional do Café. Esses mecanismos
coexistem e se fortalecem reciprocamente, em vez de serem sequenciais ou
excludentes. A analise, fundamentada na interconexao entre dimensdes e praticas,
mostra mecanismos de translagado, que sao processos pelos quais valor, significado,

legitimidade e coordenagao sao transferidos e consolidados no mercado.

(i) Translagdo sensorial (experiéncia — valor): Esse mecanismo funciona
quando a mediacdo do barista, o atendimento personalizado e a orientagdo da
experiéncia sensorial transformam caracteristicas intangiveis — como acidez,
dogura ou corpo — em disposi¢cdo para pagar, lealdade e frequéncia nas compras.
Nesse contexto, o valor do café especial ndo é simplesmente atribuido, mas sim
aprendido e assimilado ao longo da experiéncia. Isso corrobora pesquisas que
destacam a importancia das praticas de consumo na criagédo de mercados (Hennion,
2004; Kjellberg et al., 2012).

(i) Translagdo material (embalagem/torra/método — confiabilidade):
Elementos técnicos, como controle de torra, selegdo de métodos, padronizagao de
processos e design de embalagens, atuam como instrumentos de credibilidade,
evidenciando a qualidade e diminuindo a incerteza do consumidor. Essa tradugao
material reforca a confianga no produto e vincula o café especial a sistemas de

avaliacao compartilhados (Callon, Méadel & Rabeharisoa, 2002).

(iii) Translagdo reputacional (prémios/eventos/midia — status e acesso):
Premiacbdes, competicdbes e reconhecimento em eventos como a Semana

Internacional do Café funcionam como caminhos para ganhar reputagao,
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reestruturando as hierarquias simbdlicas no campo. O capital simbdlico acumulado
nesses espacgos se reflete no acesso a colaboragdes, destaque na midia, ampliagao
do publico e, em certas situagdes, elevagcdao de precos — demonstrando a

performatividade das representacdes de mercado (Araujo, Finch & Kjellberg, 2010).

(iv) Translagdo em rede (parcerias — uniformizagdo no ponto de venda): As
relacbes com torrefadores, fornecedores de equipamentos, cursos e consultorias se
refletem em praticas padronizadas no dia a dia da cafeteria, incluindo a linguagem
de atendimento, critérios para selecdo dos graos e métodos de preparo. Esse
mecanismo demonstra como as redes interorganizacionais influenciam as praticas
locais, alinhando-se a ideia de que a agao coletiva orienta os mercados (Maciel &
Fischer, 2020).

(v) Translagao institucional (eventos/associa¢gdes — linguagem comum do
campo): Eventos do setor, associacbes e -certificagdes ajudam a criar uma
linguagem comum sobre qualidade, sustentabilidade e inovagdo. A SIC,
especificamente, funciona como um mecanismo institucional que facilita a
disseminagdo de padrdoes e repertérios, possibilitando que cafeterias locais se

ajustem a referéncias nacionais e internacionais (Lampel & Meyer, 2008).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacao analisou como as estratégias de diferenciagdo no mercado
de cafés especiais atuam como catalisadoras da inovagao de mercado, por meio de
translagbes entre as dimensdes experiencial, material-tecnolégica, simbdlica,
organizacional e institucional. A anadlise das praticas observadas em cafeterias
independentes, juntamente com a articulagdo dessas praticas com dispositivos,
eventos e redes do campo ampliado, revelou que a inovagédo n&o surge apenas da
criacdo de novos produtos ou técnicas, mas da reconfiguragdo das relagdes entre

atores, significados e infraestruturas.

Os resultados mostram que a diferenciagdo funciona como um mecanismo
estruturante, capaz de reestruturar critérios de qualidade, estabilizar novas
hierarquias simbdlicas e reconfigurar arranjos institucionais. A translacdo entre as

praticas e dimensdes mostra que praticas aparentemente localizadas geram efeitos
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que vao além da esfera individual da empresa, contribuindo para mudangas no nivel
do mercado. Dessa forma, a inovagdo é entendida como um processo coletivo e
relacional, que surge a partir de interacgdes distribuidas e ciclos de aprendizado entre

organizagoes.

Ao combinar as perspectivas de translagdo, modelagem de mercado e
aprendizado interorganizacional, este estudo ajuda a expandir a compreensao da
inovacao de mercado como um fendbmeno com multiplas dimensdes e processos.
Além de abordar a diferenciagdo como uma estratégia competitiva isolada, a
pesquisa destaca seu papel na criagao continua do mercado, enfatizando que os
mercados sao formados, negociados e estabilizados por meio de praticas

interdependentes.

5.1 Implicagoes Gerenciais

Os resultados desta dissertacdo sugerem que os administradores de
cafeterias de café especial devem entender a diferenciagdo ndo apenas como uma
caracteristica isolada do produto, mas como uma combinagao integrada de praticas
experiencial, material, simbdlica, organizacional e institucional. Isso requer uma
gestao voltada a coordenacao dessas dimensdes no dia a dia do negdcio (Kjellberg
& Helgesson, 2006). A administracdo da experiéncia do cliente, especialmente,
requer investimentos constantes em mediacdo sensorial, capacitagdo da equipe e
curadoria do servigo, pois o valor percebido surge das interagdes e nao apenas das

propriedades intrinsecas do café (Caru & Cova, 2003).

Do ponto de vista operacional, os resultados indicam que as decisdes sobre
torra, métodos, embalagem e rastreabilidade devem ser consideradas escolhas
estratégicas, uma vez que atuam como dispositivos materiais que consolidam as
expectativas de qualidade e confiabilidade no mercado (Cochoy, 2007). Ademais, o
estudo mostra que a habilidade gerencial de converter conhecimentos técnicos em
narrativas compreensiveis para o consumidor aumenta a disposi¢do para pagar,
reforga a lealdade e apoia estratégias de crescimento incremental, como assinaturas

e vendas recorrentes (Nenonen & Storbacka, 2018).
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No ambito interorganizacional, os resultados indicam que os gestores obtém
vantagens ao estabelecer a cafeteria como um ponto central em redes de mercado,
promovendo conexdes com torrefadores, produtores, cursos, associagdes e eventos
do setor, em vez de funcionar como um elo final da cadeia (Maciel & Fischer, 2020).
A participagao estratégica em eventos formadores de campo, como a Semana
Internacional do Café, surge como uma pratica de gestado importante para acessar
padrdes reconhecidos, aumentar a visibilidade e atualizar repertérios técnicos e

simbolicos da empresa (Lampel & Meyer, 2008).

Simultaneamente, a crescente dependéncia de certificagcdes, prémios e
narrativas de exceléncia traz desafios gerenciais ligados aos custos de
padronizagao, riscos de elitizacdo do consumo e desigualdades no acesso a
reputagdo, demandando decisdes deliberadas sobre posicionamento e publico-alvo
(Karpik, 2021). Dessa forma, as consequéncias gerenciais deste estudo indicam que
a inovagao de mercado no café especial depende menos de avangos tecnoldgicos
disruptivos e mais da habilidade dos gestores em coordenar praticas, dispositivos e
relacbes de maneira coerente, reflexiva e contextualizada no ecossistema em que
operam (Kjellberg, Azimont, & Reid, 2015).

5.2 Implicagoes Tedricas

Os resultados mostram que a inovagcdo de mercados nao surge apenas
como uma ruptura tecnoldgica isolada ou como uma deciséo estratégica unilateral,
mas como um processo relacional, distribuido e cumulativo, apoiado por praticas
diarias, dispositivos sociotécnicos, narrativas simbdlicas e estruturas institucionais.
Nesse contexto, a diferenciacdo vai além de uma estratégia declarada; ela se
concretiza na pratica, sendo constantemente executada e reinterpretada por

diversos agentes.

A analise empirica revelou cinco dimensdes interdependentes que
estruturam o funcionamento do mercado de cafés especiais: experiencial,
material-tecnoldgica, simbdlico, organizacional e institucional. Essas dimensdes nao
funcionam de maneira isolada; elas se interconectam por meio de mecanismos de

translagdo, que ligam praticas locais (como atendimento, curadoria do menu,
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escolha de métodos e mediagdo sensorial) a circuitos mais abrangentes de valor,

reputagao, governanga e legitimagao.

No plano experiencial, o consumo de café especial foi demonstrado como
um consumo adquirido, em que o valor ndo é imediatamente aparente, mas €
construido por meio da mediacéo do barista, da narrativa sensorial e da estruturacao
do ritual de apreciagédo. Essa dimensao confirma que os mercados séo criados por
praticas que ensinam os consumidores a entender e atribuir valor, reforcando as
abordagens que destacam o papel performativo da experiéncia na formagao dos

mercados.

Na dimensao material-tecnoldgica, aparelhos como embalagem informativa,
controle de torra, rastreabilidade e métodos de preparo surgem como bases de
credibilidade, possibilitando a estabilizacdo da qualidade e a conversdo do
conhecimento técnico em sinais que o consumidor consegue entender. Notou-se que
0 "técnico" nao se limita ao backstage produtivo; ele é constantemente transformado
em uma narrativa simbdlica e em uma garantia de autenticidade. Em mercados
artesanais, os consumidores recebem informagbes sobre qualidade, processos de
producdo e critérios de avaliagdo, o que ajuda a estabelecer novos padrdes de

julgamento e habitos de consumo (Machado , Thomé & Leitdo, 2026).

A dimensao simbdlica demonstrou a importancia de premiagdes, rankings,
campeonatos e midias especializadas, divulgadas na SIC 2025, como instrumentos
de distingdo e organizacdo do campo. Esses mecanismos ndo sé premiam a
exceléncia, como também reestruturam hierarquias, aumentam a visibilidade seletiva
e afetam diretamente as oportunidades de mercado, aliangas e estratégias de
crescimento. De maneira analoga, a geragao de conhecimento € reconhecida como
um componente fundamental nos processos de diferenciagdo e formacido de
mercados, particularmente quando esta ligada a exclusividade e a construgao

simbdlica de valor (Thomé & Fonseca, 2025).

No plano organizacional e de rede, as cafeterias sdo vistas menos como o
ponto final da cadeia e mais como nds de conexdo, integrando produtores,
torrefadores, fornecedores de tecnologia, eventos, associagbes e plataformas de

capacitacado. Essa observacéao fortalece a visdo do mercado como um ecossistema,



110

onde a coordenacdo se da por meio de acdo coletiva e circulacido de padrdes,

conforme indicado pela literatura de market driving.

E a dimenséo institucional destacou a fungao da Semana Internacional do
Café como um auténtico "evento formador de campo”, atuando como uma maquina
de translagédo institucional que padroniza a linguagem, liga oferta e demanda,
legitima praticas e acelera a disseminacdo de repertérios técnicos, simbdlicos e
organizacionais. A analise revela que as cafeterias de Brasilia importam desses
espacos institucionais linguagens, métricas, ferramentas e credenciais, que s&o
entdo retraduzidos de maneira contextualizada, adaptando-se as particularidades

locais de publico, estética e experiéncia.

5.3 Limitagoes

Embora as translagdes identificadas tenham um potencial inovador, a
anadlise empirica também revela as condicdes e as tensdes estruturais que
permeiam o mercado de cafés especiais. Uma primeira tensao esta relacionada ao
gatekeeping, circuitos de prestigio e espagos de visibilidade, como pode ser
observado em algumas cafeterias de café especial de Brasilia, nas quais a
reputacao, muitas vezes intermediada por prémios e eventos, transforma-se em um

recurso escasso, criando desequilibrios entre cafeterias e produtores.

Uma segunda tensao refere-se a dependéncia de reputagcao e aos custos
associados a padronizagdo. A implementacdo de tecnologias, certificagbes e
praticas reconhecidas requer investimentos financeiros e organizacionais que nem
todos os participantes conseguem manter, o que pode intensificar as desigualdades
no setor. E surge a tensao entre a elitizacdo do café especial e sua disseminacao
para um publico mais amplo. Embora as praticas de diferenciacdo promovam
distincdo e exclusividade, elas também impdem restricbes a democratizacdo do
consumo, exigindo reconfiguragdes continuas entre incluséo, escala e autenticidade.
A geracao de valor em mercados segmentados esta intimamente ligada a
exclusividade, escassez e distingdo simbdlica. No ambito do luxo, constata-se que
precos elevados, quando vinculados a raridade e a exclusividade, intensificam a

sensagao de distingao e valor no mercado (Thomé & Fonseca, 2025).
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Esta pesquisa possui algumas limitagdes que precisam ser levadas em
conta ao interpretar seus resultados. Primeiramente, a pesquisa foi conduzida com
base em um recorte empirico especifico, focando no mercado de cafés especiais de
Brasilia. Apesar de esse cenario ser especialmente importante para analisar
processos de diferenciacdo e inovacdo de mercado, as dindmicas identificadas
podem variar em outros contextos geograficos ou institucionais, principalmente em

mercados com diferentes niveis de maturidade ou estrutura competitiva.

Uma segunda limitagcdo diz respeito ao carater qualitativo do estudo. O
estudo se apoiou principalmente em entrevistas semiestruturadas, observacdo em
campo e analise de documentos, o que requer um processo interpretativo para a
criacao das categorias analiticas e a analise dos dados. Apesar de a triangulagao de
fontes ter sido empregada como uma estratégia de rigor metodoldgico, os resultados
nao refletem apenas as interpretacbes formadas a partir das interacbes com os

participantes da pesquisa e do contexto empirico examinado.

Ademais, o acesso aos participantes do estudo foi realizado principalmente
por meio de cafeterias e agentes diretamente engajados no ecossistema de cafés
especiais. Assim, a pesquisa deu prioridade as perspectivas dos participantes que
desempenham um papel mais ativo na criagdo e divulgagcdo das praticas
relacionadas ao café especial. Interpretacbes adicionais sobre os processos de
diferenciacdo e inovagdo examinados poderiam ser fornecidas por outras
perspectivas, como a de consumidores ocasionais ou participantes periféricos do

mercado.

Assim, levando em conta que os mercados sao fenbmenos dindmicos e em
constante mudanca, pesquisas longitudinais poderiam ajudar a entender de maneira
mais profunda como as praticas de diferenciagdo e as dinamicas de inovacao se
desenvolvem ao longo do tempo, além de como novos participantes, dispositivos e

instituigdes comegam a impactar a estrutura desse mercado.
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5.4 Sugestoes para trabalhos futuros e implicagées gerenciais

A pesquisa destaca a importancia de abordagens que consideram os
mercados como processos em constante construgcdo, indicando que pesquisas
futuras devem progredir na integracdo analitica entre modelagem de mercado,
mercado como pratica e estudos de diferenciacdo simbolica. E aconselhavel
aprofundar a pesquisa sobre os mecanismos de translagdo como uma categoria
analitica intermediaria, que pode vincular praticas locais a mudangas mais
abrangentes no mercado. Metodologicamente, os resultados mostram a importancia
de desenhos qualitativos aprofundados, que integrem entrevistas em contextos
naturais, observacao participante e envolvimento em eventos do setor. Pesquisas
futuras podem ampliar essa metodologia por meio de estudos comparativos entre
diversas cidades ou paises, além da inclusdo de métodos longitudinais que
possibilitem o acompanhamento da estabilizacdo ou contestacdo de padrbes ao

decorrer do tempo.

Pesquisas futuras podem investigar a utilizagao do modelo analitico sugerido
em diferentes contextos empiricos, examinando como processos comparaveis de
diferenciacdo e inovacdo de mercado se apresentam em variados mercados
especializados, como vinho, chocolate, gastronomia artesanal ou outros produtos

ligados a regimes de qualidade e autenticidade.

Outra agenda de pesquisa importante envolve a condugado de estudos
comparativos entre diversos contextos geograficos ou institucionais. Pesquisas
realizadas em outras cidades, regides ou paises poderiam ajudar a entender como
diferencas institucionais, culturais e econdmicas afetam a criacdo e a consolidacao

de mercados diferenciados.

Uma contribuicdo possivel da dissertacdo € a identificagdo de articulagdes
entre diferentes dimensdes do mercado mediadas por estratégias de diferenciagao.
Contudo, os achados ainda aparecem principalmente de forma analitica e
interpretativa ao longo dessa pesquisa. Assim, uma agenda promissora de pesquisa
futura consiste em sistematizar esses resultados em um modelo te6rico ou matriz
analitica, capaz de organizar de forma estruturada os mecanismos identificados,

bem como translagao entre as praticas e as dimensdes.
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A pesquisa destaca a relevancia de manter espagos de encontro,
legitimagao e circulagdo de padrdes para associagdes, organizadores de eventos e
instituicbes de apoio, reconhecendo sua contribuicdo ativa na formagao dos
mercados. Aumentar o acesso e diminuir as barreiras simbdlicas e econOmicas
podem ajudar a reduzir a elitizacdo excessiva do "especial". No contexto das
politicas publicas e do crescimento do setor, os resultados sugerem que agodes
focadas em capacitacdo, rastreabilidade, promocdo do cooperativismo e
internacionalizagdo podem fortalecer ecossistemas locais, integrando pequenos

produtores, cafeterias e mercados consumidores de maneira mais justa.

Em resumo, esta dissertacao contribui para a compreensio da inovagao de
mercados ao mostrar empiricamente que a diferenciagdao funciona como um motor
de translagdes entre dimensdes, ligando micropraticas do dia a dia das cafeterias as
dindmicas meso e macro do setor de café especial. Dessa forma, os mercados néo
sao apenas ambientes nos quais as organizagdes operam, mas sim resultados

temporarios de praticas, mecanismos e conexdes em constante (re)configuracao.
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6 APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada
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Ola meu nome é ESTHER DE ALMEIDA COSTA, sou pesquisadora da UNIVERSIDADE DE
BRASILIA-UnB e estou desenvolvendo uma pesquisa sobre inovagdo e diferenciacdo no
mercado de cafés especiais em Brasilia, para isso vou fazer algumas perguntas.
Lembramos que essa pesquisa tem carater sigiloso. A entrevista sera gravada para fins de
anotacbes, observagdes e consultas futuras sendo de acesso Unico e exclusivo do

pesquisador.

Dados de identificagao
Objetivo:

Idade:

Sexo:

Formacgao académica
Profisséo:

Tempo que exerce a atividade empresarial:

Tipologia de intermediario:
Data e local da entrevista

Dimensao: Trajetoria e Posicionamento Estratégico
Conceitos: Posicionamento simbdlico, identidade de mercado, diferenciacdo simbdlica
Objetivo: Entender a historia da cafeteria e como ela se distingue no mercado.

Questoes primarias
1.Como surgiu a sua cafeteria e o que
motivou sua criagao?

Questdes secundarias

1.1 Desde o0 comego, vocés tinham
interesse em trabalhar com cafés
especiais? Qual era o significado disso
para vocés? Como transmite esse
significado p os outros

1.2 Quais fatores vocé considera mais
relevantes para o posicionamento atual
da sua cafeteria?

1.3 Como vocé definiria a identidade da
sua cafeteria? Ha algum conceito,
imagem ou emogao que desejam
comunicar ao publico?

1.4 O posicionamento da cafeteria mudou
ao longo dos anos? Se sim, o que levou a
essas mudancgas?

Dimensao: Estratégias de Diferenciagdo e Construgao de Valor
Conceitos: Estratégias de diferenciagéo simbdlica e material, valor performado,

inovagao de mercado



Objetivo: Entender de que maneira as cafeterias criam diferenciagao simbdlica e

material no mercado.

Questdes primarias

2. Vocé acredita que essa cafeteria tem
algum diferencial em relacao a outras
cafeterias? Se a resposta for sim, faca
as questoes secundarias.

Questdes secundarias

2.1 O que vocés oferecem que considera
diferente ou Uunico em comparagao com
outras cafeterias?

2.2 Como vocés definem os precos?
Existe alguma logica que va além do
custo, envolvendo valor percebido ou
simbdlico?

2.3 A relagdo com os clientes envolve
algum tipo de educacao ou
engajamento com o mundo do café
especial?

2.4 Vocés ja testaram ou introduziram
algo novo que foi um “divisor de aguas”
para a cafeteria? O que motivou essa
decisdo? De onde veio a idéia? (alguma
referéncia?)

2.5 Existem diferencas na maneira como
VOCés se apresentam para os clientes
que ja conhecem café especial e para
aqueles que estao experimentando pela
primeira vez?

2.6 Ao tentarem oferecer algo
diferenciado, ja se depararam com
resisténcia ou falta de entendimento
por parte dos clientes? Como
gerenciaram essa situagao?

Dimensao: Interagdes, Parcerias e Colaboragao
Conceitos: Acgao coletiva, redes sociotécnicas, ecossistema de mercado
Objetivo: Analisar as conexdes com outros agentes e a capacidade coletiva para a

mudanga de mercado.

Questodes primarias

3. Como vocés selecionam os cafés e
os fornecedores? Existe algum critério
que vocés consideram prioritario?

Questoes secundarias

3.1 Ha algum tipo de colaboragado com
torrefagdes, produtores, outras cafeterias
ou outros atores de mercado?

3.2 Ja estiveram envolvidos em eventos
ou iniciativas conjuntas no setor? Como
foi vivenciar isso?

3.3 Vocé acredita que sua cafeteria
integra uma rede ou comunidade no
segmento de cafés especiais? Como
essa rede opera no cotidiano?

3.4 Vocé nota mais colaboragao ou
competicao entre as cafeterias de
Brasilia? De que maneira isso impacta o
crescimento do setor?

3.5 Ha alguma organizagao ou iniciativa
no setor que vocé julga relevante para
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impulsionar a inovagao ou consolidar
o mercado de cafés especiais em
Brasilia?

Dimensao: Praticas e Translagbes entre Dimensoes
Conceitos: Translagao de praticas, market as practice, articulagao entre dominios do

mercado

Objetivo: Compreender como praticas normativas, simbdlicas e materiais circulam e

se adaptam.

Questdes primarias

4. Como aprendizados, como produtos
ou praticas de outras partes do mercado
(por exemplo, torrefadores, produtores)
sao incorporados a rotina da cafeteria?

Questdes secundarias

4.1 Houve alguma adaptacao de pratica
ou conhecimento de outros parceiros ou
até mesmo de concorrentes para
incorporarem na sua cafeteria? Caso sim,
qual e como foi essa adaptagcido??

4.2 Ha alguma acao da cafeteria que foi
originada a partir de conversas com
fornecedores ou parceiros?

4.3 Vocés geralmente ajustam o
vocabulario técnico ou as descrigoes
do café para tornar mais facil a
compreensao dos clientes? Poderia
fornecer um exemplo?

4 .4 Existe algo que vocé aprendeu com
os clientes, seja por meio de sugestoes,
comportamentos ou demanda, que foi
adotado como pratica da cafeteria e,
posteriormente, impactou outros elos da
cadeia?

Dimensao: Narrativas, Representacgoes e Performatividade
Conceitos: Performatividade de mercado, produgéao de significados, construgao

simbdlica do valor

Objetivo: Compreender como o valor do café especial é criado e como os sentidos

sao ativados.

Questdes primarias

5. Vocés sao intencionais na
comunicagao com os consumidores? Se
a resposta for sim, faga as questoes
secundarias.

Questdes secundarias

5.1 O que vocés buscam transmitir ao
cliente sobre o café que oferecem?

5.2 Ha uma mensagem, propésito ou
valor central que direciona a experiéncia
da cafeteria?

5.3 Como vocé entende o que torna o
café especial diferente? Como transmite
isso para cliente?

5.4 De que maneira a comunicagao
visual, o cardapio e o atendimento
auxiliam na construcéo dessa
narrativa/comunicagao?

5.5 Quais mais estratégias a cafeteria
utiliza para transmitir
conhecimento/informacéo para o
consumidor? Como é feito isso?
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Dimensao: Institucionalizagao e Transformag¢des no Campo
Conceitos: Moldagem de mercado, inovagao institucional, constru¢do de campos

de mercado

Objetivo: Identificar efeitos sistémicos e possiveis impactos na consolidagéo do

mercado.

Questoes primarias

6. Qual é a sua perspectiva a respeito
do mercado de cafés especiais em
Brasilia? Existe um mercado
consolidado de cafés especiais?
Caso sim, o que mostra essa
consolidagao? (selos? Marcas?
Associagoes?)

Questdes secundarias

6.1 Quais foram as principais mudang¢as
nos ultimos 5 ou 10 anos? Como
aconteceram?

6.2 Vocé acha que sua cafeteria
contribui para alterar a percepgao do
mercado de café especial em Brasilia?
6.3 Vocé ja implementou praticas que
mais tarde se tornaram padrao no setor?
6.4 Quais tendéncias vocé vé para o
futuro do mercado de cafés especiais?
De onde veem essas idéias?

6.5 Como vocé vé a fungao da sua
cafeteria nessas mudangas?
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7 APENDICE B - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Prezada(o) participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa vinculada a dissertagao
de mestrado em andamento no Programa de Pés-Graduagdo em Administracdo da
Universidade de Brasilia (PPGA/UnB), conduzida pela mestranda Esther de Almeida
Costa, sob orientagao do Professor Doutor Karim Marini Thomé.

O estudo, intitulado "INOVACAO DE MERCADOS: Como as estratégias de
diferenciacdo de mercados geram translagdes entre dimensdes e praticas no
mercado do café", tem como objetivo principal contribuir para o avango da literatura
a fim de entender como as estratégias de diferenciagdo funcionam como
impulsionadores da inovacdo de mercados, explorando 0s processos que promovem
transicdes entre diversas dimensdes e praticas no setor do café.

Sua participagao é inteiramente voluntaria. Caso concorde em colaborar, vocé
sera convidado(a) a conceder uma entrevista individual, que podera ser realizada de
forma presencial ou online, com duragdo aproximada de uma hora. A coleta
das informacdes sera feita por meio de gravacdo em audio e/ou video, mediante sua
autorizacao.

Quanto a confidencialidade dos dados, garantimos que os registros da entrevista
serdo acessados apenas pela pesquisadora e seu orientador. Para preservar sua
identidade, os arquivos serdo identificados por um numero de codigo e seu nhome
nao sera utilizado em nenhuma fase da analise ou publicacdo dos resultados.
Nenhuma informacgao que permita sua identificagao sera divulgada.

Durante a entrevista, caso alguma pergunta lhe cause desconforto, vocé podera
optar por nao respondé-la. Além disso, mesmo apds concordar com sua
participacéo, vocé tera total liberdade para desistir a qualquer momento, seja antes,
durante ou apds a entrevista, sem necessidade de justificativa e sem que isso lhe
cause qualquer prejuizo.

Embora sua participagdo nao envolva custos nem oferegca remuneragao, sua
contribuicdo sera valiosa para o desenvolvimento da area de Politicas Publicas e
Sustentabilidade, além de gerar conhecimentos que poderdo ser Uteis a vocé e a
outros profissionais interessados no tema.

Em caso de duvidas ou questionamentos, os pesquisadores estardo disponiveis
para contato pelos seguintes e-mails:

Esther de Almeida Costa: estheralmeeidal5@agmail.com

Prof. Dr. Karim Marini Thomé: thome@unb.br
Declaro que estou ciente e concordo em participar desta pesquisa.

Brasilia, de de

Assinatura do(a) Entrevistado(a):
Assinatura da Pesquisadora:
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