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A crescente transformacgédo do mercado de produtos agroalimentares, conforme apontado
por Silva (2010), destaca uma mudanca significativa nas ultimas décadas: a "descomoditizacao"
dos produtos, que busca diferencia-los e agregar valor, enfatizando que essa tendéncia reflete a
necessidade urgente de fortalecer a identidade dos pequenos produtores rurais, valorizando seu
trabalho e garantindo o reconhecimento das qualidades intrinsecas de seus produtos. Nesse
contexto, surge a relevancia de discutir como as marcas coletivas podem servir como uma
eficiente ferramenta comercial, promovendo ndo apenas a maximizacgéo do lucro, mas também
a valorizacgdo sociocultural dos produtos oriundos do campo. A marca coletiva é um selo que
representa um grupo de produtores ou uma regido especifica, visando promover e valorizar
produtos que compartilham caracteristicas comuns, como qualidade e origem (CHECHI et al.,
2022).

Esse tipo de marca identifica produtos elaborados por pequenos agricultores ou
cooperativas, garantindo ao consumidor autenticidade e conexdo com a cultura local, além
disso, a marca coletiva atua como um diferencial no mercado, aumentando a visibilidade e a
competitividade dos produtos em um cenario de crescente demanda por alimentos locais e
sustentaveis (TURNES et al., 2021). Para os produtores, a marca coletiva desempenha um papel
crucial ao proporcionar uma plataforma para que pequenos agricultores se unam e fortalecam
sua posi¢cdo no mercado, pois com essa marca, eles conseguem garantir melhores pregos e criar
uma identidade unica que os destaca frente a concorréncia (CAPORAL et al, 2020). Os mesmos
autores defendem a ideia de que principal contribuicdo da marca coletiva é a valorizagdo do
trabalho dos pequenos produtores, promovendo praticas sustentaveis e fortalecendo a
comunidade local, o que resulta em um impacto econdmico positivo e na preservacdo das

tradi¢des culturais da regiéo.
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O objetivo deste artigo € explorar a eficacia das marcas coletivas como estratégia para
transformar a percepcéo do consumidor em relagédo aos produtos agroalimentares. Ao longo do
texto, serdo abordadas questdes como a importéancia da identificacdo e da origem dos produtos,
bem como as boas praticas de sustentabilidade que devem acompanhar essa valorizacéao.
Discutir esse tema é fundamental, pois ndo apenas contribui para o aumento da renda dos
pequenos produtores, mas também para a construcdo de uma relacdo mais justa, consciente e
responsavel entre o consumidor e os alimentos que consome.

A discussdo sobre o papel da marca coletiva como ferramenta de venda de produtos
agroalimentares é fundamental para compreendermos sua importancia no fortalecimento da
identidade dos pequenos produtores e na valorizagdo dos produtos locais (RIBEIRO, 2008). A
pesquisa qualitativa realizada, que incluiu a aplicacdo de questionario online com
consumidores, revela tendéncias significativas que sustentam a argumentacdo a favor do uso
das marcas coletivas.

Algumas criticas podem surgir em relacéo a eficacia das marcas individuais empresariais
em comparacao as marcas coletivas, no entanto, essa visdo ignora o fato de que as marcas
coletivas ndo apenas atestam a qualidade dos produtos pois elas também sinalizam sua origem
e modos de producdo diferenciados, como enfatizado por Faria (2011). Enquanto as marcas
individuais podem se concentrar em estratégias de marketing voltadas para o lucro imediato, as
marcas coletivas promovem um sentido de comunidade e pertencimento entre os produtores,
além de apoiar o desenvolvimento sustentavel das regides onde atuam (LAGES et al., 2005).

Ademais, a dindmica atual das cadeias de suprimento agroalimentares — marcada pelo
crescimento do comércio globalizado e pela urbanizacdo — exige que os produtos se destaquem
em um mercado saturado. A segmentacdo das dietas alimentares também reflete uma mudanca
no comportamento do consumidor que busca autenticidade e responsabilidade social nas suas
escolhas alimentares (GEOAGRI, s.d.). As marcas coletivas tém o potencial ndo apenas de
atender a essa demanda crescente por alimentos saudaveis e sustentaveis, mas também de
fortalecer a economia local ao apoiar pequenos produtores.

Ao aplicar uma pesquisa eletrénica com consumidores para levantar opinides sobre
marcas coletivas e os fatores que influenciaram sua decisdo de compra, ficou demonstrado que
uma expressiva maioria dos participantes (93,5%) compra produtos locais e 63% conhecem o
conceito de marca coletiva. A pesquisa revela que a maioria dos entrevistados € masculina
(52,2%), com a faixa etaria predominante entre 25-34 anos (47,8%) e a maioria possui ensino
superior completo (63%). Além disso, 78,3% dos participantes sdo residentes na Regido

Nordeste. Esses nimeros indicam uma forte aceitacéo e disposi¢do do consumidor em valorizar
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produtos que remetem a cultura local e ao trabalho dos pequenos agricultores. A influéncia da
marca coletiva na decisdo de compra € notavel, com 60,9% dos entrevistados afirmando que
ela impacta sua escolha. Este dado é corroborado pela percepcdo de qualidade associada a
marca coletiva, pois 87% dos consumidores acreditam que ela aumenta a qualidade percebida
dos produtos. Essa percepcdo de qualidade é um fator crucial em um mercado cada vez mais
exigente, onde os consumidores buscam alimentos mais nutritivos e saudaveis.

Além disso, a pesquisa revela que 69,6% dos participantes se sentem mais seguros ao
adquirir produtos com marca coletiva e estdo dispostos a pagar mais por eles. 1sso demonstra
ndo apenas uma valorizacdo do produto em si, mas também uma confianca na origem e nas
préticas de producéo associadas a essa marca. A certificacdo de origem (87%), sustentabilidade
(84,8%) e procedéncia dos produtos (76,1%) sdo fatores cruciais para 0s consumidores. Esses
elementos sdo essenciais para construir uma narrativa em torno da qualidade e autenticidade
dos produtos agroalimentares, algo que as marcas coletivas estdo aptas a oferecer.

Em conclusdo, a utilizacdo da marca coletiva como ferramenta de venda no setor
agroalimentar se mostra ndo apenas eficaz na promoc¢do da cultura local e no apoio aos
pequenos produtores, mas também essencial para atender as novas demandas do consumidor
contemporaneo. Ao oferecer seguranca quanto a origem e qualidade dos produtos, as marcas
coletivas se posicionam como uma estratégia viavel para maximizar lucros enquanto promovem
praticas sustentaveis e éticas no agronegdcio. Portanto, discutir e implementar marcas coletivas
é um passo crucial para o fortalecimento da identidade cultural e econémica das comunidades

rurais.
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