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RESUMO

A pesquisa analisa o papel do branding, da rotulagem e das
estratégias de marketing na valorizacao de produtos artesanais
agroalimentares, com énfase nos derivados da cana-de-acucar.
Parte-se da problematica de como tais estratégias contribuem para
a diferenciacdao competitiva e o fortalecimento mercadoldgico
desses produtos em mercados estruturados por atributos
simbdlicos, territoriais e culturais. O objetivo consiste em realizar
uma revisao sistematica da literatura sobre branding, identidade
visual, rotulagem e marketing estratégico aplicados ao contexto
agroalimentar artesanal. A pesquisa é de natureza qualitativa e
exploratdria, desenvolvida por meio de levantamento bibliografico
em bases nacionais e internacionais (SciELO, Google Scholar,
Periddicos CAPES e ScienceDirect), com analise tematica dos
estudos selecionados. O estudo fundamenta-se na Teoria dos
Sistemas Sociais Autopoiéticos de Niklas Luhmann, compreendendo
O branding como mecanismo comunicacional de reducao de
complexidade e de acoplamento estrutural entre sistemas
funcionais como economia, cultura e producao.
Complementarmente, mobilizam-se abordagens sobre capital
simbdlico, identidade cultural e territorialidade para a compreensao
da construcao de valor nos mercados agroalimentares. Os resultados
indicam que estratégias de branding e comunicacao mercadoldgica
operam como dispositivos centrais de valorizacdo simbdlica,
contribuindo para a diferenciacao de produtos artesanais em
relacdo a producao industrial padronizada. Conclui-se que o
branding, articulado a rotulagem e a comunicacao visual, constitui
mecanismo estratégico de geracao de valor, fortalecimento
identitario e ampliacdo da competitividade de produtos
agroalimentares artesanais. O estudo contribui para o avanco da

literatura ao integrar a teoria sistémica e o marketing estratégico,



oferecendo uma chave analitica para a compreensao da producao
de valor em mercados baseados em autenticidade, origem e
diferenciacao territorial de produtos artesanais derivados da cana-
de-acucar, com implicacdées para o desenho de estratégias de
posicionamento em cadeias agroalimentares.

Palavras-chave: Branding; Produtos artesanais; Marketing

estratégico; Teoria dos Sistemas; Cana-de-acucar.

ABSTRACT

The study analyzes the role of branding, labeling, and marketing
strategies in the valorization of artisanal agro-food products, with
emphasis on sugarcane-derived products. It addresses the problem
of how such strategies contribute to competitive differentiation and
the market strengthening of these products in markets structured
by symbolic, territorial, and cultural attributes. The objective is to
conduct a systematic literature review on branding, visual identity,
labeling, and strategic marketing applied to the artisanal agro-food
context. The research is qualitative and exploratory in nature,
developed through a bibliographic survey of national and
international databases (SciELO, Google Scholar, CAPES Journals,
and ScienceDirect), followed by thematic analysis of the selected
studies. The study is grounded in Niklas Luhmann's Theory of
Autopoietic Social Systems, understanding branding as a
communicational mechanism of complexity reduction and
structural coupling between functional systems such as economy,
culture, and production. In addition, it draws on approaches related
to symbolic capital, cultural identity, and territoriality to understand
value construction in agro-food markets. The results indicate that
branding and marketing communication strategies operate as
central devices of symbolic valorization, contributing to the

differentiation of artisanal products in relation to standardized



industrial production. It is concluded that branding, when
articulated with labeling and visual communication, constitutes a
strategic mechanism for value creation, identity strengthening, and
the enhancement of competitiveness of artisanal agro-food
products. The study contributes to the advancement of the literature
by integrating systems theory and strategic marketing, offering an
analytical framework for understanding value production in markets
based on authenticity, origin, and territorial differentiation of
artisanal sugarcane-derived products, with implications for the
design of positioning strategies in agro-food chains.

Keywords: Branding; Artisanal products;, Strategic marketing;

Systems Theory; Sugarcane.

1. INTRODUCAO

Os produtos artesanais agroalimentares possuem elevada relevancia
econdmica, cultural e social, especialmente no fortalecimento da
agricultura familiar, na preservacao de saberes tradicionais e na
valorizacao das identidades territoriais. Além de impulsionarem
mercados locais, esses produtos contribuem para a inclusao social e
para o desenvolvimento regional sustentavel, articulando tradicao,
producao e valorizacao cultural (Niederle; Wesz Junior, 2018). Nesse
contexto, os derivados da cana-de-aguUcar destacam-se como
importantes representantes da producao artesanal brasileira,
sobretudo em regides nas quais a atividade canavieira apresenta

forte influéncia histoérica, econdmica e cultural.

Os derivados da cana-de-acUcar apresentam significativa
importancia econdmica e social, uma vez que impulsionam o
desenvolvimento local por meio da geracao de emprego, renda e

dinamizacao das cadeias produtivas. A agroindustria canavieira



contribui para a agregac¢ao de valor a producao agricola e estimula
setores como transporte, comeércio e servicos. Além disso, produtos
como rapadura, melado, acucar mascavo e cachaca estao
historicamente associados a formacao econdmica e cultural de
diversas regides brasileiras, preservando praticas produtivas
tradicionais e fortalecendo identidades locais (Shikida; Azevedo;

Vian, 20T11).

No entanto, embora esses produtos possuam elevado valor histérico
e cultural, o mercado contemporaneo tem exigido diferenciacao,
competitividade e posicionamento estratégico, inclusive em
segmentos artesanais. A medida que esses produtos passam a
disputar espaco em mercados mais amplos e exigentes, produtores
artesanais necessitam investir nao apenas na qualidade produtiva,
mas também em estratégias mercadoldgicas capazes de agregar
valor e ampliar sua insercao comercial. Nesse cenario, atributos
relacionados a origem, tradicao, identidade territorial e modos de
producao tornam-se diferenciais competitivos frente aos produtos

industrializados (Niederle; Wesz Junior, 2018).

Sob a perspectiva da Teoria dos Sistemas Sociais Autopoiéticos de
Niklas Luhmann, a sociedade contemporanea caracteriza-se pela
elevada complexidade comunicacional e pela diferenciacao
funcional entre sistemas sociais, como economia, mercado, cultura e
producao. Nessa |ogica, os produtos artesanais deixam de
representar apenas bens materiais e passam a operar como
mMecanismos comunicacionais capazes de transmitir significados
simbolicos relacionados a autenticidade, territorialidade, tradicao e
qualidade percebida. A comunicacao mercadolégica assume,
portanto, funcao central na producao de reconhecimento e

diferenciacao social desses produtos.



Nesse contexto, a codificacdo dos sistemas desempenha papel
fundamental na comunicacao intersistémica entre os subsistemas
econdmicos, culturais e produtivos. Conforme a teoria sistémica,
guanto maior o grau de fechamento operacional de determinado
sistema, maior sua capacidade de estabilizacdao funcional e abertura
cognitiva as influéncias externas (Luhmann, 2016; Machado, 2021).
Aplicado ao contexto mercadoldgico, o branding pode ser
compreendido como mecanismo comunicacional capaz de
estruturar interacdes entre mercado, cultura, identidade territorial e
consumo sem comprometer a identidade funcional dos produtos
artesanais. Dessa forma, estratégias de marca, rotulagem e
posicionamento operam como instrumentos de reducao de
complexidade, reconhecimento simbdlico e  diferenciacao

competitiva no mercado agroalimentar contemporaneo.

A partir das releituras contemporaneas desenvolvidas por Gunther
Teubner e Leonel Severo Rocha, compreende-se que 0S pProcessos
de comunicacao intersistémica entre economia, cultura, ciéncia e
mercado exigem estruturas capazes de promover integracao
funcional entre os diferentes subsistemas sociais. Nesse sentido, o
branding e o marketing estratégico nao atuam apenas como
ferramentas comerciais, mmas como mecanismos comunicacionais
de acoplamento estrutural entre producao artesanal, identidade
territorial e valorizacao mercadologica. A comunicacao entre esses
sistemas possibilita a construcao de valor simbdlico, autenticidade
percebida e fortalecimento competitivo dos produtos artesanais

derivados da cana-de-acgucar.

Conforme David Aaker (1996), Kevin Lane Keller (2013) e Jean-Noél
Kapferer (2012), o branding constitui ativo estratégico capaz de

produzir diferenciacao competitiva, reconhecimento simbdlico e



fortalecimento identitario das marcas. No contexto agroalimentar
artesanal, tais estratégias transcendem a dimensao estritamente
comercial, passando a operar como mecanismos comunicacionais
de valorizacao territorial, autenticidade e construcao de valor

percebido junto aos consumidores.

Além disso, embalagens e rotulos desempenham papel
fundamental no fortalecimento da marca, na diferenciacao
mercadoldgica e na agregacao de valor simbdlico, contribuindo para
ampliar a competitividade e a insercao desses produtos em nichos
especificos de mercado (Niederle; Wesz Junior, 2018). Nesse
contexto, o posicionamento de marca torna-se essencial para que
produtos artesanais derivados da cana-de-agucar consigam
construir identidade propria e reduzir a concorréncia direta com
produtos padronizados da induUstria. Ao destacar elementos como
qualidade, tradicao, origem e autenticidade, o posicionamento
fortalece a relacdao entre produto e consumidor, amplia o
reconhecimento da marca e favorece a valorizacdao econdmica

desses produtos no mercado contemporaneo.

Apesar do crescimento das pesquisas sobre branding territorial,
marketing agroalimentar e valorizacao de produtos artesanais, ainda
sao escassos estudos que analisem essas dinamicas sob a
perspectiva da Teoria dos Sistemas Sociais, especialmente no
contexto dos derivados artesanais da cana-de-acucar. Tal lacuna
evidencia a necessidade de abordagens interdisciplinares capazes
de articular comunicacao mercadoldgica, identidade territorial e

diferenciacao funcional dos sistemas sociais contemporaneos.

Diante desse cenario, surge o seguinte problema de pesquisa: o que

a literatura cientifica evidencia sobre o papel do branding, da



rotulagem e das estratégias de marketing na valorizagcao e
competitividade de produtos artesanais agroalimentares, com foco

aplicavel aos derivados da cana-de-acucar?

Nesse sentido, a pesquisa busca contribuir para o aprofundamento
do debate interdisciplinar entre comunicacao mercadoldgica, teoria
sistémica e desenvolvimento agroalimentar artesanal, evidenciando
que 0s processos de construcao de marca transcendem a logica
puramente comercial e passam a operar como mecanismos de
reconhecimento simbdlico, valorizacao territorial e diferenciacao
competitiva. A partir da perspectiva sistémica, compreende-se que o
branding constitui importante instrumento comunicacional capaz
de conectar producao, cultura, mercado e identidade territorial em

contextos marcados pela elevada complexidade social e econémica.

Além disso, o estudo pretende oferecer subsidios tedricos e
analiticos para futuras pesquisas voltadas a valorizacao de produtos
artesanais agroalimentares, especialmente no contexto dos
derivados da cana-de-acucar. Ao aproximar a Teoria dos Sistemas
Sociais das estratégias contemporaneas de branding e marketing,
busca-se ampliar a compreensao sobre 0s mecanismos
comunicacionais que influenciam a percepcao de valor,
autenticidade e competitividade desses produtos no mercado
contemporaneo, contribuindo para o fortalecimento sustentavel do

setor agroalimentar artesanal.

Destarte, a presente pesquisa, de natureza qualitativa, exploratdria e
bibliografica, consiste na realizacdao de uma revisao sistematica da
literatura, visando mapear, analisar e sintetizar evidéncias cientificas
sobre como estratégias de branding e marketing contribuem para a

valorizacao de produtos artesanais derivados da cana-de-acucar e



segmentos correlatos. Para tanto, o estudo foi desenvolvido em
bases cientificas nacionais e internacionais, como SciELO, Google
Scholar, Periddicos CAPES e ScienceDirect, adotando critérios de
elegibilidade, anadlise tematica e selecao bibliografica. A
originalidade deste estudo reside na aproximacao entre a Teoria dos
Sistemas Sociais e as estratégias contemporaneas de branding
aplicadas ao mercado agroalimentar artesanal, especialmente
quanto aos processos de valorizacao simbdlica, territorial e

mercadologica dos derivados da cana-de-acucar.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Branding, Comunicag¢do Sistémica e Desenvolvimento de

Marca no Contexto de Produtos Artesanais

O branding contemporaneo ultrapassa a concepc¢ao tradicional da
marca como simples elemento de identificacdo comercial,
consolidando-se como mecanismo estratégico de construcao de
valor simbdlico, diferenciacao competitiva e legitimacao
mercadologica. Em mercados marcados pela intensificacao da
concorréncia global, pela hipercomplexidade comunicacional e pela
crescente valorizagcao de ativos intangiveis, as marcas passaram a
exercer papel central na mediagcao das relacdes entre consumo,
identidade, cultura e territorio (Aaker, 1996; Keller, 2013). Nesse
cenario, o branding deixa de se restringir a dimensao promocional e
passa a constituir processo continuo de producao de sentidos

sociais, econdmicos e culturais.

A consolidacao da economia contemporanea baseada em
experiéncias, reputacao e valor simbdlico ampliou

significativamente a centralidade estratégica das marcas. Estudos



recentes demonstram que consumidores tém atribuido crescente
relevancia a elementos associados a autenticidade, sustentabilidade,
territorialidade e responsabilidade social no momento da decisao de
compra, sobretudo em mercados agroalimentares artesanais (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2021; Oecd, 2022). Assim, o valor mercadoldgico
de um produto passa a depender nao apenas de caracteristicas
funcionais, mas também da capacidade de construir
reconhecimento simbdlico, vinculos emocionais e diferenciacao

cultural.

Segundo David Aaker (1996), marcas fortes sao estruturadas a partir
da integracao entre identidade, reputacao, posicionamento e valor
percebido, possibilitando relacdes duradouras entre produto e
consumidor. De modo complementar, Kevin Lane Keller (2013)
sustenta que o brand equity decorre das associacdes cognitivas e
emocionais desenvolvidas em torno da marca, influenciando
diretamente percepcdes de confianca, qualidade e fidelizacao. Por
sua vez, Jean-Noél Kapferer (2012) observa que as marcas
contemporaneas operam como sistemas simbodlicos de

reconhecimento social, pertencimento e diferenciacao identitaria.

Nesse contexto, torna-se fundamental distinguir os conceitos de
marca, identidade de marca e posicionamento estratégico. A marca
corresponde ao signo distintivo que identifica determinado produto
Ou servico; a identidade de marca refere-se ao conjunto de valores,
atributos e significados comunicados ao mercado; enquanto o
posicionamento diz respeito a forma como a marca é percebida
pelos consumidores em relacao aos concorrentes. Esses elementos
atuam de maneira integrada na construcao de diferenciacao

competitiva, especialmente em segmentos nos quais 0 consuMmo



esta associado a valorizagao de experiéncias culturais e territoriais

(Kapferer, 2012).

No caso dos produtos artesanais agroalimentares, o branding
assume relevancia ainda mais expressiva, pois possibilita transformar
atributos culturais, historicos e territoriais em ativos econdmicos e
simbdlicos. Produtos artesanais deixam de competir exclusivamente
pelo preco e passam a disputar espaco mercadolégico mediante
autenticidade, exclusividade, tradicao e capital cultural incorporado
aos processos produtivos. Conforme Niederle e Wesz Junior (2018), a
valorizacao contemporanea dos alimentos artesanais esta
diretamente relacionada a busca crescente por produtos com
origem conhecida, identidade territorial e modos de producao

associados a sustentabilidade e a tradi¢cao cultural.

Sob essa perspectiva, a territorialidade adquire funcao estratégica na
construcao das marcas artesanais. Para Bernard Pecqueur (2009), o
territério Nndo constitui apenas espaco geografico de producao, mas
estrutura social, econdmica e simbdlica capaz de produzir
diferenciacao mercadoldégica e valor competitivo. Os chamados
“recursos territoriais” como tradicao produtiva, memoria coletiva,
saber-fazer local e identidade cultural tornam-se elementos centrais
na construcao de vantagens competitivas sustentaveis. Dessa forma,
o branding territorial converte caracteristicas locais em ativos
simbdlicos capazes de ampliar reconhecimento mercadoldégico e

valorizagao econdémica.

A relacao entre consumo, identidade cultural e construcao simbadlica
pode igualmente ser compreendida a partir das contribuicdes de
Néstor Garcia Canclini. Para Canclini  (2015), o consumo

contemporaneo ultrapassa funcoes estritamente utilitarias e passa a



constituir espaco de producao de pertencimento, distincao e
construcao identitaria. Nesse contexto, os produtos artesanais
agroalimentares assumem relevancia por incorporarem narrativas
relacionadas a tradicao, autenticidade e memodria cultural,
elementos que fortalecem sua valorizacao mercadoldégica em

mercados especializados.

De modo semelhante, Stuart Hall (2016) destaca que identidades
culturais sao construidas discursivamente mediante processos
comunicacionais e simbdlicos. Aplicada ao branding artesanal, essa
perspectiva permite compreender a marca como narrativa cultural
capaz de conectar produto, territério e consumidor por meio da
producao de sentidos compartilhados. Assim, o branding deixa de
representar mera estratégia comercial e passa a operar como
mecanismo de construcao identitaria, reconhecimento social e

valorizacgao cultural.

A dimensao simbdlica das marcas também pode ser analisada a
partir das contribuicdes de Pierre Bourdieu (2007), especialmente no
que se refere a nocao de capital simbdlico. Para o autor,
determinados bens ultrapassam sua funcionalidade objetiva e
passam a representar distincao social, legitimidade cultural e
reconhecimento coletivo. Sob essa otica, produtos artesanais
agroalimentares carregam valores associados a autenticidade,
tradicao e pertencimento territorial, convertendo elementos

culturais em valor econémico e diferenciacao mercadoldgica.

No contexto agroalimentar contemporaneo, Wilkinson (2008)
observa que consumidores tém valorizado progressivamente
produtos associados a sustentabilidade, producao artesanal, origem

conhecida e responsabilidade socioambiental. Estudos recentes



reforcam essa tendéncia ao demonstrar que a rastreabilidade, a
autenticidade territorial € a comunicagao transparente constituem
fatores decisivos para a competitividade de mercados
agroalimentares diferenciados (FAO, 2023; OECD, 2022). Nesse
cenario, estratégias de branding territorial tornam-se fundamentais

para fortalecer vinculos entre produto, territério e consumidor.

Sob a o6tica da Teoria dos Sistemas Sociais Autopoiéticos de Niklas
Luhmann, o branding pode ser compreendido como mecanismo
comunicacional de diferenciacao funcional inserido na dinamica
hipercomplexa da sociedade contemporanea. Para Luhmann (1995;
20716), a sociedade moderna estrutura-se em sistemas sociais
funcionalmente diferenciados como economia, direito, politica e
ciéncia que operam mediante comunicacdes autorreferenciais
organizadas segundo codigos proprios. Embora operacionalmente
fechados, esses sistemas permanecem cognitivamente abertos ao
ambiente externo, permitindo processos continuos de adaptacao e

comunicacgao intersistémica.

Aplicada ao contexto mercadoldgico, essa abordagem permite
compreender o branding como estrutura comunicacional destinada
a reducao de complexidades e estabilizacao de expectativas em
ambientes caracterizados pelo excesso de informacdes e elevada
concorréncia simbodlica. A marca funciona, assim, como codigo
comunicacional capaz de organizar percepcdes, orientar escolhas e
produzir confianca em contextos marcados pela multiplicidade de

estimulos mercadoldgicos.

Nesse contexto, a codificacao binaria dos sistemas exerce papel
fundamental, porquanto possibilita ao sistema econémico organizar

suas operacdes segundo critérios proprios de valorizacao e



diferenciacao. Conforme Luhmann (2016), o fechamento operacional
nao impede a interacdao entre sistemas, mas constitui condicao
necessaria para sua abertura cognitiva e estabilidade funcional.
Dessa maneira, o branding opera como mecanismo de acoplamento
estrutural entre os sistemas econdmico, cultural e produtivo,
permitindo que elementos historicos, territoriais e simbadlicos sejam

convertidos em valor mercadoldgico.

As releituras contemporaneas desenvolvidas por Gunther Teubner e
Leonel Severo Rocha aprofundam essa compreensao ao demonstrar
que a comunicagao intersistémica depende de estruturas capazes
de traduzir racionalidades distintas sem eliminar sua autonomia
funcional. Sob essa perspectiva, o branding territorial constitui
mecanismo comunicacional apto a conectar economia, cultura,
producao e consumo em processos dinamicos de valorizacao

simbdlica e diferenciacao competitiva.

Além disso, a narrativa de marca ou storytelling assume funcao
estratégica na comunicagao mercadoldégica contemporanea. Ao
apresentar ao consumidor a histéria do produto, seus modos de
producao, sua origem territorial e seus vinculos culturais, a narrativa
fortalece a autenticidade percebida e amplia o reconhecimento
simbolico da marca. Sob a perspectiva sistémica, o storytelling atua
como mecanismo de reducao de complexidade comunicacional,
organizando informacdes dispersas em narrativas coerentes e

socialmente compartilhaveis.

No caso dos derivados artesanais da cana-de-acucar, essa dinamica
revela-se particularmente relevante. Produtos como rapadura,
melado, acucar mascavo e cachacga carregam elementos historicos,

culturais e territoriais profundamente vinculados a formacao



econdmica e sociocultural brasileira. Nesse contexto, o branding
territorial possibilita transformar praticas produtivas tradicionais em
ativos mercadoldgicos capazes de ampliar competitividade,

reconhecimento simbdlico e agregacao de valor econémico.

Contudo, apesar das oportunidades proporcionadas pelas
estratégias contemporaneas de branding, pequenos produtores
artesanais ainda enfrentam desafios relacionados a limitacao de
recursos financeiros, dificuldades de acesso a mercados, exigéncias
regulatorias e insuficiéncia de conhecimento técnico em gestao
mercadoldgica. Soma-se a isso a necessidade de equilibrar inovacao
e preservacao cultural, garantindo competitividade sem
descaracterizar os elementos identitarios associados a producao

artesanal.

Diante desse cenario, o branding consolida-se como instrumento
estratégico fundamental para a valorizacao mercadoldgica, territorial
e simbdlica dos produtos agroalimentares artesanais. Sob a
perspectiva da Teoria dos Sistemas Sociais, as estratégias de marca
operam Ccomo mecanismos comunicacionais capazes de promover
acoplamentos estruturais entre economia, cultura e producao,
contribuindo para a construcao de vantagens competitivas
sustentaveis em uma sociedade globalizada, hipercomplexa e

orientada pela comunicagao.

2.2. Rotulagem, Embalagem e Comunicacao Visual Como

Ferramentas Estratégicas de Diferenciacao Mercadolégica

A rotulagem contemporanea ultrapassa sua funcao estritamente
informativa e passa a operar como importante mecanismo

estratégico de comunicacao mercadoldgica, diferenciacao simbdlica



e construcao de valor percebido. Em mercados marcados pela
intensificacao da concorréncia e pela crescente valorizacao de
atributos intangiveis, os rotulos assumem papel central na mediacao
comunicacional entre produto, marca e consumidor. Mais do que
apresentar informacdes obrigatdrias, a rotulagem comunica
identidade, origem, autenticidade, qualidade e confiabilidade,
influenciando diretamente a percepcao de valor e os processos de

decisao de compra (Cunha; Spers, 2013).

Nesse contexto, a embalagem deixa de desempenhar apenas
funcdes operacionais relacionadas a protecao e conservacao do
produto e passa a integrar as estratégias contemporaneas de
branding e posicionamento mercadoldégico. Frequentemente
denominado “vendedor silencioso”, a embalagem constitui
importante instrumento de atracao visual, diferenciacao competitiva
e construcao identitaria no ponto de venda. Conforme Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), a comunicag¢ao visual das marcas
tornou-se elemento decisivo na experiéncia contemporanea de
consumo, sobretudo em mercados Nnos quais aspectos simbdlicos e
emocionais influenciam significativamente o comportamento dos

consumidores.

Sob essa perspectiva, elementos visuais como design, cores,
tipografia, simbolos, imagens e composicao grafica exercem forte
influéncia sobre os processos cognitivos e emocionais relacionados
ao consumo. Esses componentes produzem associacdes simbdlicas
capazes de transmitir percepcdes de qualidade, tradicao,
exclusividade e sofisticacao, funcionando como mecanismos de
diferenciacao  em ambientes  mercadologicos  altamente
competitivos. A comunicacao visual, portanto, nao apenas informa,

mas estrutura sentidos, organiza percepg¢des e contribui para a



construcao da identidade mercadoldgica dos produtos (Silveira;

Marreiros, 2014).

No caso dos produtos artesanais agroalimentares, a rotulagem e a
embalagem assumem relevancia ainda maior, pois operam como
mecanismos de valorizagcao territorial e reconhecimento cultural.
Informacdes relacionadas a origem geografica, modos tradicionais
de producao, ingredientes naturais, certificacbes e referéncias
culturais reforcam a singularidade dos produtos artesanais diante da
padronizacao industrial. Dessa maneira, a comunicag¢ao visual torna-
se instrumento estratégico de legitimacao simbdlica e agregacao de

valor econémico (Niederle; Wesz Junior, 2018).

A valorizacao contemporanea dos produtos artesanais esta
diretamente associada a crescente demanda por autenticidade,
rastreabilidade e transparéncia nas cadeias agroalimentares.
Relatorios recentes da Food and Agriculture Organization indicam
gue consumidores tém demonstrado maior interesse por produtos
Cuja origem, processo produtivo e identidade territorial sejam
claramente comunicados ao mercado (FAO, 2023). Nesse cenario,
rotulos e embalagens deixam de ser elementos acessorios e passam
a integrar os proprios mecanismos de construcao de confianca e

reputacao mercadoldgica.

A relacao entre consumo, comunicacao visual e construcao
simbdlica pode ser compreendida a partir das contribuicdes de
Pierre Bourdieu (2007), especialmente quanto a nocao de capital
simbodlico. Para o autor, determinados bens incorporam valores
culturais e sociais que extrapolam sua funcionalidade objetiva.
Aplicada ao contexto agroalimentar artesanal, essa perspectiva

permite compreender embalagens, rotulos e identidades visuais



como estruturas simbdlicas capazes de produzir distingao,

reconhecimento social e valorizagao econémica.

De modo semelhante, Stuart Hall (2016) sustenta que 0s processos
comunicacionais participam diretamente da construcao das
identidades culturais contemporaneas. Sob essa Otica, a
comunicacao visual dos produtos artesanais nao apenas transmite
informacdes mercadoldégicas, mas também produz narrativas
culturais associadas a tradicao, ao territdério e a memoaria coletiva.
Assim, a embalagem torna-se espaco discursivo de representacao

identitaria e pertencimento simbdlico.

A territorialidade também assume papel estratégico na valorizagao
comunicacional dos produtos artesanais. Para Bernard Pecqueur
(2009), o0os recursos territoriais constituem = mecanismos
fundamentais de diferenciacdo econébmica em mercados
globalizados. Elementos como identidade regional, tradicao
produtiva e patriménio cultural transformam-se em ativos
simbolicos capazes de fortalecer a competitividade mercadoldgica.
Nesse sentido, embalagens e rétulos operam como instrumentos de
traducao visual desses recursos territoriais para o mercado

consumidor.

Sob a perspectiva da Teoria dos Sistemas Sociais Autopoiéticos de
Niklas Luhmann, a rotulagem, a embalagem e a comunicacao visual
podem ser compreendidas como mecanismos comunicacionais
destinados a reducao de complexidade em ambientes marcados
pelo excesso de informacdes, pela intensificacao da concorréncia e
pela multiplicidade de estimulos simbdlicos presentes na sociedade
contemporanea. Para Luhmann (1995; 2011; 2016), a sociedade

moderna estrutura-se em sistemas funcionalmente diferenciados



como economia, direito, ciéncia e comunicacao que operam
mediante processos comunicacionais autorreferenciais organizados
por codigos proprios. Nessa dinamica, a comunicagao constitui
elemento central de producao de sentido, estabilizacao de

expectativas e organizacao das relacdes sociais.

Aplicada ao contexto mercadoldgico, essa perspectiva permite
compreender que 0s sistemas econdmicos dependem de
Mmecanismos comunicacionais capazes de orientar decisdes de
consumo e reduzir incertezas em ambientes hipercomplexos.
Conforme Luhmann (2007), os sistemas sociais operam
selecionando informacdes relevantes em meio a complexidade do
ambiente, produzindo estruturas comunicacionais que permitam
estabilizar percepcdes e expectativas sociais. Nesse contexto, rotulos,
embalagens e identidades visuais funcionam como estruturas
seletivas de comunicacao capazes de simplificar decisdes de compra
mediante sinais simbdlicos relacionados a qualidade, autenticidade,

tradicao e origem territorial.

A comunicac¢ao visual, portanto, nao se limita a transmissao de
informacdes objetivas sobre o produto, mas atua como mecanismo
de construcao simbdlica e diferenciacao funcional no interior do
sistema econdmico. Elementos como design, cores, selos de
qualidade, certificacdes e referéncias territoriais operam como
cddigos comunicacionais destinados a producao de confianca e
reconhecimento mercadoldgico. Sob essa 6tica, a embalagem deixa
de possuir funcdao meramente operacional e passa a integrar
processos sistémicos de valorizacao simbdlica e posicionamento

competitivo.



Segundo Luhmann (1993), o risco constitui elemento inerente a
sociedade contemporanea, especialmente em contextos marcados
pela ampliacdo da complexidade social e pela dificuldade de
controle integral das informacdes disponiveis. No mercado
agroalimentar, consumidores frequentemente enfrentam incertezas
relacionadas a procedéncia, qualidade e autenticidade dos produtos.
Dessa maneira, a rotulagem e a comunicag¢ao visual operam como
mecanismos redutores de risco e estabilizadores de confianca,
permitindo que os consumidores atribuam credibilidade e valor aos
produtos artesanais mediante estruturas comunicacionais

socialmente reconhecidas.

Nesse contexto, a codificacao binaria dos sistemas desempenha
papel central na organizacao das comunicacdes mercadologicas.
Para Luhmann (2016), o fechamento operacional dos sistemas nao
iImpede sua abertura cognitiva ao ambiente, mas constitui condi¢cao
necessaria para que os sistemas processem informacdes externas de
Mmaneira estavel e funcional. Assim, o sistema econémico incorpora
elementos culturais, territoriais e identitarios por meio de processos
comunicacionais seletivos capazes de converter simbolos sociais em

valor mercadoldgico.

As releituras contemporaneas da Teoria Sistémica demonstram que
a comunicacao intersistémica depende da criacao de estruturas
aptas a conectar racionalidades distintas sem eliminar sua
autonomia funcional. Nesse sentido, Machado (2021) sustenta que a
interacao entre diferentes subsistemas sociais especialmente
economia, ciéncia e direito ocorre mediante mecanismos
comunicacionais de acoplamento estrutural capazes de traduzir
expectativas, informacdées e demandas sociais em processos

organizados de comunicacao. Aplicada ao contexto agroalimentar



artesanal, essa perspectiva permite compreender que estratégias de
branding, rotulagem e identidade visual funcionam como
instrumentos de articulacao entre mercado, cultura, territério e

producao.

Dessa maneira, os produtos artesanais derivados da cana-de-agucar
passam a operar Ndao apenas como bens econdmicos, mas como
estruturas comunicacionais carregadas de significados culturais,
historicos e territoriais. Produtos como rapadura, melado, acucar
mascavo € cachaga incorporam narrativas identitarias que
extrapolam sua funcionalidade material, possibilitando processos de
reconhecimento simbdlico, pertencimento cultural e valorizacao
mercadologica. Sob a otica sistémica, o branding territorial e a
comunicacao visual permitem transformar atributos culturais e
territoriais em mecanismos de diferenciacdao funcional e
competitividade sustentavel no interior da sociedade

contemporanea.

Além disso, a literatura contemporanea tem demonstrado que
consumidores valorizam crescentemente produtos associados a
sustentabilidade, a autenticidade e a responsabilidade
socioambiental (OECD, 2022). Consequentemente, embalagens
sustentaveis, comunicacao transparente e valorizacdao territorial
passaram a constituir fatores relevantes para a competitividade dos
produtos agroalimentares artesanais. Nesse cenario, a comunicagao
visual deixa de ser mero instrumento promocional e passa a integrar
estratégias mais amplas de construcao reputacional e diferenciacao

mercadologica.

No contexto especifico dos derivados artesanais da cana-de-acucar,

a rotulagem e a embalagem assumem funcao estratégica



particularmente relevante. Produtos como rapadura, melado, agucar
mascavo e cachaca carregam forte densidade histdrica, cultural e
territorial associada a formacao econdmica brasileira. Assim,
elementos visuais capazes de evidenciar tradicao produtiva,
identidade regional e autenticidade artesanal contribuem
significativamente para a agregacao de valor simbdlico e
fortalecimento competitivo desses produtos no mercado

contemporaneo (Shikida; Azevedo; Vian, 2011).

Entretanto, apesar das potencialidades proporcionadas pelas
estratégias contemporaneas de comunicacao visual, pequenos
produtores artesanais ainda enfrentam desafios relacionados ao
acesso limitado a tecnologias de design, recursos financeiros,
certificacdes e conhecimentos técnicos especializados em branding
e posicionamento mercadoldgico. Soma-se a isso a necessidade de
equilibrar inovacao estética e preservacao cultural, evitando que a
padronizacao mercadoldégica comprometa os elementos identitarios

gue sustentam a autenticidade dos produtos artesanais.

Diante desse cenario, a rotulagem, a embalagem e a comunicacao
visual consolidam-se como instrumentos estratégicos fundamentais
para a Vvalorizacao simbdlica, territorial e mercadoldogica dos
produtos agroalimentares artesanais. Sob a perspectiva sistémica,
essas estruturas comunicacionais operam como mecanismos de
diferenciacao funcional capazes de reduzir complexidades,
estabilizar expectativas de consumo e promover acoplamentos
estruturais entre cultura, economia, territério e mercado em uma
sociedade orientada pela comunicacao e pela valorizacao crescente

dos ativos simbdlicos.



2.3. Marketing Estratégico e Valorizacao de Produtos Artesanais

Agroalimentares

O marketing estratégico no contexto agroalimentar contemporaneo
caracteriza-se pela formulacao de ac¢des voltadas a identificacao de
mercados, construcao de diferenciais competitivos e valorizacao
simbodlica dos produtos. Em cenarios marcados pela globalizacao
econdbmica, pela intensificacdo da concorréncia e pela
transformacao dos padrbées de consumo, as estratégias
mercadoldgicas passaram a desempenhar papel central na
agregacao de valor e na construcao de posicionamentos
competitivos sustentaveis. Assim, o marketing deixa de operar
exclusivamente como instrumento de comercializacao e passa a
constituir mMmecanismo estratégico de producao de sentido,
reconhecimento mercadolégico e diferenciacao territorial (Kotler,;

Kartajaya,; Setiawan, 2021).

No caso dos produtos artesanais agroalimentares, as estratégias de
marketing assumem relevancia ainda maior, pois permitem
transformar atributos culturais, historicos e territoriais em ativos
econdmicos e simbodlicos. Produtos artesanais passam a competir
Nao apenas por caracteristicas funcionais, mMmas também por
autenticidade, exclusividade, tradicao e pertencimento cultural.
Conforme Sérgio Schneider e Paulo Niederle, a valorizacao
contemporanea dos produtos agroalimentares artesanais esta
diretamente associada a crescente demanda por qualidade
diferenciada, origem conhecida e identidade territorial em

mercados globalizados.

Sob essa perspectiva, o marketing estratégico opera como

mecanismo de valorizacao territorial e construcao de legitimidade



mercadologica. A indicacao de origem, os selos de qualidade, as
certificacdes e as estratégias de branding territorial fortalecem a
percepcao de autenticidade e ampliam a disposi¢ao do consumidor
em atribuir maior valor econémico aos produtos artesanais. Nesse
sentido, os mercados agroalimentares contemporaneos tornam-se
cada vez mais orientados por dimensdes simbodlicas, culturais e

comunicacionais associadas ao consumo (Wilkinson, 2008).

A relacao entre consumo, identidade e diferenciacao mercadoldgica
pode ser compreendida a partir das contribuicdes de Néstor Garcia
Canclini, para quem o consumo contemporaneo constitui espaco de
producao simbdlica, pertencimento social e construcao identitaria.
Produtos artesanais agroalimentares deixam, assim, de representar
apenas bens materiais e passam a incorporar narrativas relacionadas
a memoria cultural, territorialidade e autenticidade. Dessa maneira,
estratégias mercadoldgicas voltadas ao storytelling, a identidade
visual e a valorizacao cultural tornam-se instrumentos fundamentais

de diferenciacao competitiva.

De modo semelhante, Stuart Hall (2016) sustenta que identidades
culturais sao construidas discursivamente mediante processos
comunicacionais e simbolicos. Aplicada ao marketing agroalimentar,
essa perspectiva permite compreender que as marcas artesanais
operam como narrativas identitarias capazes de conectar produto,
territério e consumidor. Assim, o marketing estratégico ultrapassa
dimensdes estritamente econdmicas e passa a integrar processos de

representacao cultural e reconhecimento simbdlico.

A territorialidade também assume funcao central na valorizacao
mercadolégica dos produtos artesanais. Para Bernard Pecqueur

(2009), os territérios constituem espacos produtores de recursos



simbdlicos capazes de gerar diferenciacao econémica em mercados
globalizados. Elementos como tradicao produtiva, saber-fazer local e
patrimdnio cultural transformam-se em vantagens competitivas
sustentaveis quando incorporados as estratégias de marketing e

posicionamento mercadoldgico.

Nesse contexto, o posicionamento estratégico desempenha papel
fundamental na consolidacao da competitividade dos produtos
artesanais. O posicionamento define como a marca sera percebida
pelos consumidores e quais atributos serao associados a experiéncia
de consumo. Conforme Jean-Noél Kapferer (2012), marcas
contemporaneas operam como sistemas simbodlicos de
reconhecimento social, pertencimento e diferenciacao identitaria.
Assim, produtos artesanais agroalimentares passam a disputar
mercados mediante reputacao, autenticidade e valor cultural

agregado.

Sob a o6tica da Teoria dos Sistemas Sociais Autopoiéticos de Niklas
Luhmann, o marketing estratégico pode ser compreendido como
mecanismo comunicacional de reducao de complexidade e
estabilizacdao de expectativas no interior do sistema econdmico. Para
Luhmann (1995; 2007; 2016), a sociedade moderna organiza-se
mediante sistemas funcionalmente diferenciados que operam por
comunicacdes autorreferenciais estruturadas segundo codigos
proprios. Nesse cenario, o mercado depende da producao continua
de mecanismos comunicacionais capazes de orientar decisdes e

selecionar informacades relevantes em ambientes hipercomplexos.

Aplicada ao contexto agroalimentar, essa perspectiva permite
compreender que estratégias de branding, posicionamento e

comunicacao mercadologica operam como estruturas seletivas



destinadas a producao de confianca, reconhecimento e
diferenciacao competitiva. Em mercados marcados pela
multiplicidade de informacdes e pela elevada concorréncia
simbdlica, o marketing estratégico atua reduzindo incertezas e
estabilizando percepcdes de valor relacionadas a qualidade,

autenticidade e origem territorial dos produtos artesanais.

Segundo Luhmann (1993), a sociedade contemporanea € marcada
pela ampliacao dos riscos decorrentes da complexidade social e da
impossibilidade de controle integral das informacdes disponiveis. No
consumo agroalimentar, consumidores frequentemente enfrentam
incertezas relacionadas a procedéncia, sustentabilidade e qualidade
dos produtos. Dessa forma, estratégias mercadoldgicas operam
como mecanismos redutores de risco ao produzir sinais
comunicacionais capazes de gerar credibilidade e previsibilidade

nas relagcdes de consumo.

Nesse contexto, a codificacdo comunicacional assume papel
estratégico na dindamica mercadoldgica. Conforme Luhmann (2016),
0S sistemas socials mantém fechamento operacional, mas
permanecem cognitivamente abertos as influéncias do ambiente
externo. Assim, o sistema econdmico incorpora elementos culturais,
territoriais e identitarios mediante processos comunicacionais
seletivos capazes de converter simbolos sociais em valor econémico.
O marketing estratégico funciona, portanto, como mecanismo de
acoplamento estrutural entre economia, cultura, comunicacao e

territorio.

As releituras contemporaneas desenvolvidas por Gunther Teubner e
Leonel Severo Rocha ampliam essa compreensao ao demonstrar

gue a comunicacao intersistémica depende da criacao de estruturas



aptas a conectar racionalidades distintas sem eliminar sua
autonomia funcional. Sob essa otica, o marketing territorial permite
articular sistemas econémicos, culturais e produtivos em processos
dindmicos de valorizacdo mercadolégica e reconhecimento

simbodlico.

Nessa mesma linha, Machado (2021) sustenta que os processos de
comunicacao intersistémica constituem mecanismos fundamentais
de integracao entre economia, ciéncia e estruturas normativas em
sociedades hipercomplexas. Aplicada ao contexto agroalimentar
artesanal, essa perspectiva permite compreender que o marketing
contemporaneo nao se limita a promocao comercial, mas atua
como estrutura comunicacional capaz de organizar expectativas,
construir legitimidade e promover diferenciacao funcional no

mercado.

Outro aspecto relevante refere-se as transformacgdes recentes no
comportamento do consumidor e a expansao das tendéncias de
consumo consciente. Relatérios recentes da Organisation for
Economic Co-operation and Development (2022) indicam
crescimento significativo da demanda por produtos sustentaveis,
éticos, artesanais e associados a rastreabilidade produtiva.
Consumidores contemporaneos valorizam praticas produtivas
transparentes, responsabilidade socioambiental e vinculos
territoriais, fatores que influenciam diretamente a construcao do

valor percebido.

Nesse cenario, a percepcao de qualidade deixa de estar associada
exclusivamente as caracteristicas materiais do produto e passa a
incorporar dimensdes simbdlicas, territoriais e culturais. Produtos

artesanais agroalimentares sao valorizados nao apenas por suas



propriedades funcionais, mas também pela autenticidade, tradicao
produtiva e diferenciacao cultural associadas ao consumo. Assim, a
qualidade percebida resulta da integracao entre atributos objetivos

e estruturas comunicacionais de valorizacao mercadoldgica.

O marketing estratégico também atua como mecanismo integrador
entre tradicao, inovacao e competitividade. Ao mesmo tempo em
gue valoriza praticas produtivas tradicionais e identidades culturais
locais, incorpora ferramentas contemporaneas de branding,
posicionamento digital e comunicacao visual capazes de ampliar
mercados consumidores e fortalecer a insercao competitiva dos
pequenos produtores artesanais. Essa integracao possibilita
preservar patrimoénios culturais sem comprometer a adaptacao as

exigéncias mercadoldgicas contemporaneas.

Entretanto, apesar da crescente valorizacao dos produtos artesanais
agroalimentares, a literatura cientifica ainda apresenta lacunas
relevantes relacionadas a aplicacao do marketing estratégico
especificamente aos derivados artesanais da cana-de-acgucar.
GCrande parte das pesquisas concentra-se nos aspectos econdmicos
e produtivos do setor sucroenergético, havendo menor
aprofundamento acerca das estratégias de branding territorial,
comunicacao simbodlica e valorizacao mercadoldégica voltadas ao

segmento artesanal (Shikida; Azevedo; Vian, 2011).

No caso dos derivados da cana-de-acucar, como rapadura, melado,
acucar mascavo e cachaca artesanal, as estratégias mercadoldgicas
assumem relevancia particular ao possibilitar a valorizagcao de
elementos historicos, culturais e territoriais profundamente
vinculados a formacao econdmica e sociocultural brasileira. O

marketing territorial, a comunicacao visual e o storytelling permitem



transformar praticas produtivas tradicionais em ativos simbolicos e
competitivos capazes de ampliar reconhecimento mercadoldgico e

agregacao de valor econémico.

Diante desse cenario, o marketing estratégico consolida-se como
instrumento essencial para a valorizacao simbdlica, territorial e
competitiva dos produtos agroalimentares artesanais. Sob a
perspectiva sistémica, as estratégias mercadoldgicas operam como
Mmecanismos comunicacionais capazes de reduzir complexidades,
estabilizar expectativas e promover acoplamentos estruturais entre
economia, cultura, territério e consumo. Assim, o marketing
contemporaneo contribui ndao apenas para a competitividade
comercial dos pequenos produtores, mas também para a
preservacao cultural, o desenvolvimento regional sustentavel e o
fortalecimento das identidades territoriais no contexto da sociedade

hipercomplexa contemporanea.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como uma revisao sistematica da
literatura, de natureza qualitativa e exploratoria, voltada a
identificacao, analise e sintese de evidéncias cientificas sobre
branding, rotulagem, identidade visual e marketing estratégico
aplicados a produtos artesanais agroalimentares, com énfase nos

derivados da cana-de-acucar.

Do ponto de vista epistemoldgico, o estudo fundamenta-se na
Teoria dos Sistemas Sociais Autopoiéticos de Niklas Luhmann (1995;
2007; 2016), compreendendo a producao cientifica como operacao
comunicacional autorreferencial, estruturada por cddigos proprios

de selecao e validagcao de sentido. Nessa perspectiva, a revisao



sistematica é entendida como observacao de segunda ordem, na
qual se analisa como o sistema cientifico constroi interpretacdes
sobre o fendbmeno do branding e sua interface com o mercado

agroalimentar.

Sob essa abordagem, os processos de valorizacao mercadoldgica
sao interpretados como resultado de acoplamentos estruturais entre
sistemas funcionalmente diferenciados, especialmente economia,
cultura, ciéncia e producdo. Essa leitura € complementada pelas
contribuicées de Teubner (2011) e Rocha (2018), no que se refere as
dindmicas de comunicacao intersistémica e as formas de traducao

entre racionalidades sociais distintas.

A pesquisa também incorpora abordagem interdisciplinar baseada
em contribuicdes da sociologia e da economia cultural. O conceito
de capital simbdlico de Bourdieu fundamenta a compreensao da
marca como mecanismo de distincao social e producao de valor.
Stuart Hall contribui para a analise das identidades como
construcoes discursivas. Canclini permite compreender o consumo
como pratica cultural de producao de significados. Pecqueur
enfatiza o territdério como ativo econdmico e simbdlico. Wilkinson e
Niederle fundamentam a analise dos mercados agroalimentares e

da agricultura familiar em contextos globalizados.

O procedimento metodolégico foi estruturado em etapas
sequenciais: definicao do problema de pesquisa, estabelecimento
de critérios de elegibilidade, busca e triagem das evidéncias, analise
qualitativa e sintese interpretativa. O protocolo seguiu principios
inspirados no modelo PRISMA, garantindo transparéncia,

rastreabilidade e rigor metodoldgico.



As bases de dados consultadas foram SciELO, Google Scholar,
Periddicos CAPES e ScienceDirect, selecionadas por sua relevancia
nas areas de administracao, marketing, economia e
desenvolvimento rural. A estratégia de busca utilizou descritores em
portugués e inglés combinados por operadores booleanos,

ampliando a precisao e abrangéncia da recuperacao dos estudos.

Foram utilizados descritores como: “branding”, “marketing
estratégico”, “agroalimentar”, “produtos artesanais”, “identidade
territorial”, “rotulagem”, ‘embalagem”, “valor simbodlico”,
“posicionamento de marca”, “agricultura familiar” e “derivados da

cana-de-acucar”, além de seus equivalentes em lingua inglesa.

Os critérios de inclusao contemplaram artigos cientificos revisados
por pares, disponiveis integralmente, publicados entre 2000 e 2024 e
alinhados ao objeto de investigacao. Foram excluidos estudos
duplicados, trabalhos estritamente técnicos sem abordagem
mercadoldgica, literatura cinzenta e publicacdes sem validacao

cientifica.

A analise dos dados foi conduzida por meio de analise tematica
interpretativa, estruturada em eixos analiticos derivados do
referencial tedrico: branding e valor simbodlico; rotulagem e
comunica¢cao visual; marketing estratégico e diferenciacao;
territorialidade e identidade; e valor percebido em mercados

agroalimentares.

Por fim, a sintese interpretativa foi realizada a luz da Teoria dos
Sistemas Sociais, articulando a producao cientifica como sistema de
comunicacao e o mercado como ambiente de codificacao

econdmica de valores simbdlicos. Essa abordagem permite



compreender o branding nao apenas como técnica de marketing,
mas como mecanismo comunicacional de reducao de
complexidade e producao de valor em sistemas sociais

funcionalmente diferenciados.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES OU ANALISE DOS DADOS

A anadlise da literatura evidencia um conjunto relativamente
convergente de achados, embora com distintas énfases analiticas.
Entre os estudos selecionados, destaca-se a contribuicao de
Niederle e Wesz Junior (2018), cuja abordagem se mostra a mais
abrangente ao  articular  agricultura  familiar, mercados
agroalimentares e estratégias de agregacao de valor em produtos
artesanais. Os autores demonstram que a competitividade desses
produtos nao se explica apenas por fatores produtivos, mas
sobretudo pela construcao de valor simbdlico associado a

identidade territorial, autenticidade e tradicao.

Nesse sentido, a diferenciacao mercadoldégica emerge como
resultado de processos de qualificacdao social dos produtos, nos
quais atributos culturais sao convertidos em  recursos
econdmicos.Essa interpretacao dialoga diretamente com a
perspectiva da economia simbodlica de Bourdieu, na medida em que
o valor dos produtos artesanais nao se reduz a sua materialidade,
mas decorre de processos de legitimacao social e distincao. Em
termos sistémicos, tais processos podem ser compreendidos como
operacdes comunicacionais que estabilizam expectativas no sistema

econdmico a partir de selecdes produzidas no sistema cultural.

Wilkinson (2008) amplia esse debate ao inserir o consumo no centro

da anadlise, destacando que o0s mercados agroalimentares



contemporaneos sao estruturados por redes sociais e por dinamicas
de valorizacao simbdlica. O autor evidencia que consumidores
atribuem crescente importancia a atributos como autenticidade,
sustentabilidade e origem, o que reforca a centralidade das
narrativas culturais na formacao do valor. Essa leitura aproxima-se da
perspectiva de Canclini, a0 compreender o consumo como pratica
cultural de producao de significados, e de Hall, ao evidenciar o

carater discursivo da construcao das identidades de consumo.

No campo da comunicagcao mercadoldgica, Cunha e Spers (2013)
demonstram que a rotulagem e a comunicac¢ao visual extrapolam
sua funcao informativa, assumindo papel estratégico na construcao
de confianca e percepcao de qualidade. Elementos como design,
informacao e organizagdao visual operam como dispositivos de
reducao de incerteza no processo decisério do consumidor,
influenciando diretamente o valor percebido. Sob uma leitura
sistémica (Luhmann, 1995; 2016), tais elementos podem ser
compreendidos como estruturas comunicacionais gque reduzem
complexidade no ambiente de mercado, orientando selecées no

sistema econdmico.

Shikida, Azevedo e Vian (2011) contribuem ao evidenciar a relevancia
econdmica da cadeia sucroalcooleira, destacando o potencial dos
derivados da cana-de-acucar na geracao de valor agregado. Embora
com énfase mais estrutural e produtiva, o estudo oferece base
empirica relevante para compreender a necessidade de estratégias
de diferenciacao, sobretudo em segmentos nos quais a competicao

baseada apenas em escala produtiva se mostra insuficiente.

De modo geral, os estudos analisados convergem ao reconhecer

que a valorizacao de produtos agroalimentares artesanais decorre



de um processo multidimensional que articula identidade territorial,
construcao simbodlica e estratégias de mercado. Nesse ponto, o
branding emerge como mecanismo de traducao entre sistemas
sociais, operando como dispositivo de acoplamento estrutural entre
cultura, economia e producao, conforme a perspectiva de Luhmann
(2016) e Teubner (2011). A marca, nesse sentido, nao apenas
comunica, mas organiza expectativas e estabiliza sentidos em

ambientes de elevada complexidade.

Apesar dessa convergéncia, observa-se uma assimetria analitica na
literatura: enquanto parte dos estudos privilegia dimensdes
produtivas e econémicas, outra parcela enfatiza aspectos culturais e
comunicacionais do consumo. Essa fragmentacao indica a auséncia
de um modelo integrador capaz de articular, de forma consistente,
os niveis simbdlico, territorial e mercadoldgico da valorizagao dos

produtos artesanais.

As estratégias mais recorrentes identificadas incluem branding,
rotulagem, comunicagao visual, valorizacdao da origem e
posicionamento estratégico. Em conjunto, tais elementos atuam
como mecanismos de diferenciacao que transformam atributos
culturais em valor econémico. Entretanto, ainda sao incipientes os
estudos que articulam essas estratégias sob uma perspectiva
integrada de mercado, especialmente quando aplicadas aos

derivados da cana-de-acgucar.

Diante disso, os resultados permitem propor uma leitura analitica
estruturada em trés dimensdes interdependentes: (i) dimensao
identitaria, relacionada a autenticidade, tradi¢cao e territorialidade
(Hall, Pecqueur); (ii) dimensao comunicacional, associada ao

branding, rotulagem e comunicacao visual como sistemas de



reducao de complexidade (Luhmann, 2016); e (iiij dimensao
mercadoldgica, vinculada ao posicionamento e valor percebido no

sistema econémico (Bourdieu; Wilkinson).

Assim, conclui-se que a valorizacao dos produtos artesanais
agroalimentares decorre de um processo comunicacional complexo,
no qual branding, rotulagem e posicionamento operam como
mecanismos de acoplamento entre sistemas sociais, convertendo
atributos culturais e territoriais em valor econbmico e
competitividade sustentavel em mercados contemporaneos

hipercomplexos.

5. CONCLUSAO

A presente revisao sistematica permitiu compreender que o
branding, a rotulagem, a identidade visual e as estratégias de
marketing exercem papel estruturante na valorizagao de produtos
artesanais agroalimentares, ao contribuirem simultaneamente para
a agregacao de valor, diferenciacao competitiva e fortalecimento da
insercao mercadoldgica. Evidenciou-se que a competitividade
desses produtos nao decorre apenas de atributos produtivos, mas
sobretudo da construcao de valor simbdlico associado a elementos
como autenticidade, tradicao, origem territorial e qualidade
percebida, os quais operam como dimensdes centrais na formacao

da percepcao do consumidor.

Os resultados obtidos respondem ao problema de pesquisa ao
demonstrar que estratégias de branding e comunicacao
mercadologica nao apenas ampliam a visibilidade dos produtos
artesanais, mas também estruturam processos de diferenciacao

frente a producao industrial padronizada. Nesse contexto, elementos



como posicionamento estratégico, storytelling, design de
embalagens, rotulagem e identidade visual atuam de forma
articulada, constituindo um sistema integrado de comunicacao
capaz de organizar percepcoes, reduzir incertezas e fortalecer a

confianca do consumidor.

O objetivo geral da pesquisa foi alcancado por meio do
mapeamento, analise e sintese das evidéncias cientificas sobre
branding e marketing aplicados ao setor agroalimentar artesanal. Os
estudos analisados indicam que o branding opera como mecanismo
de traducao entre atributos culturais e valor econdmico, permitindo
que pequenos produtores ampliem sua competitividade e
consolidem sua insercao em nichos de mercado baseados em

qualidade, origem e diferenciacao simbdlica.

Entre os principais achados, destacam-se a centralidade da
diferenciacao competitiva, do valor percebido e da autenticidade
como dimensdes estruturantes da valorizacdao de produtos
artesanais. Observou-se ainda que estratégias de identidade
territorial, comunicacao visual e construcao de marca contribuem
de maneira significativa para o fortalecimento das relacdes entre
consumidor e produto, promovendo reconhecimento, confianca e
fidelizacdo em mercados cada vez mais segmentados e orientados

por atributos simbadlicos.

Todavia, a revisao também evidenciou lacunas relevantes na
literatura, especialmente no que se refere a aplicacao integrada do
branding e do marketing estratégico aos derivados artesanais da
cana-de-acucar. Predominam  estudos voltados ao  setor
sucroenergético em suas dimensdes econdmicas e produtivas, com

menor énfase em aspectos de posicionamento, design estratégico,



construcao de marca e comunicac¢ao visual aplicados a produtos

como rapadura, melado, agucar mascavo e cachaca artesanal.

As limitacdes desta pesquisa decorrem, sobretudo, da escassez de
estudos especificos sobre o objeto investigado e da predominancia
de abordagens setoriais mais amplas. Ainda assim, os resultados
oferecem contribuicao tedrica relevante ao sistematizar evidéncias
dispersas e articular dimensdes mercadoldgicas, simbdlicas e

territoriais da valorizacao de produtos artesanais agroalimentares.

Diante disso, recomenda-se que pesquisas futuras avancem para
abordagens empiricas e aplicadas, contemplando desenvolvimento
de marcas, construcao de identidade visual, design de embalagens,
estratégias de posicionamento e analise do comportamento do
consumidor. Sugere-se, ainda, a formulacao de modelos analiticos
especificos para produtos artesanais derivados da cana-de-acucar,
de modo a aprofundar a compreensao de seus mecanismos de
valorizacao e fortalecer sua insercao competitiva em mercados
especializados, contribuindo para o desenvolvimento econdmico,

cultural e territorial sustentavel.
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