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Resumo — O artigo discute alguns dos principais fatores que condicionam a agregagao de valor e a
insercdo mercadolégica de produtos com indicacdes geogréficas em paises em desenvolvimento,
com base na experiéncia brasileira. Parte-se do pressuposto de que a valorizacdo de produtos com
indicagdes geograficas e o desenvolvimento de mercados domésticos e internacionais para esses
produtos, no contexto de paises em desenvolvimento, dependem de uma agdo sinérgica em trés ni-
veis: a) da cadeia produtiva, com a negociacao de aliangas verticais e horizontais; b) da organizacao
do setor IG, por meio da sua agdo coletiva; e c) do Estado, com base no suporte a essas iniciativas
e na promogao do conceito e dos produtos.
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Introducao

A globalizacdo dos mercados tem impri-
mido um ritmo crescente na homogeneizagao
de produtos das cadeias agroalimentares, dada
a necessidade de padroes de qualidade reco-
nheciveis e garantidos para mercados distantes,
configurando um processo de comoditizagdo. No
ambito do consumo, uma vertente contraria vem
se refletindo nas preferéncias do consumidor por
produtos diferenciados, oriundos de processos
socioambientalmente orientados, saudaveis, in-
corporando novos sabores e traduzindo atributos
intangiveis, como histéria, cultura e tradigoes
(ALAVOINE-MORNAS, 1997; VAN DE KOP; SAU-
TIER, 2006). Tais elementos, além de constituirem
um posicionamento ético e politico em relagao
ao consumo de alimentos, estio associados a
busca por uma diferenciacdo do préprio consu-
midor, no que tange a formacao de identidades e
imaginarios e a uma maior individualizacao dos
sujeitos (BELLETTI et al., 2007; GIOVANNUCCI et
al., 2010).

Isso tem levado a uma crescente revalo-
rizacdo do local, do territério, das diferencas
culturais e ao resgate das formas tradicionais de
producdo, que por sua vez oportunizam politicas
de agregacao de valor, de desenvolvimento rural
e estratégias de conquista e posicionamento em
diversos mercados domésticos e internacionais,
por meio do reconhecimento e protecdo de indi-
cacdes geograficas. Esses signos distintivos foram
definidos no ambito do Acordo sobre Aspectos
dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacio-
nados ao Comércio (Adpic), como

Indicagbes que identifiquem um produto
como originario do territério de um Membro,
ou regido ou localidade deste territério, quan-
do determinada qualidade, reputacdo ou outra
caracteristica do produto seja essencialmente
atribuida a sua origem geogréfica. (BRASIL,
1994, anexo IC, art. 22).

Enquanto em paises desenvolvidos, sobre-
tudo no ambito da Unido Europeia, as indicagoes
geogréficas (IG) sao crescentemente utilizadas
como instrumentos de protegao, acesso a merca-
dos, valorizagdo de produtos e desenvolvimento
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local, elas sdo ainda pouco adotadas em paises
em desenvolvimento, correspondendo a menos
de 10% das 10 mil indicagbes geograficas reco-
nhecidas no mundo (GIOVANNUCCI, 2008). En-
tretanto, os paises em desenvolvimento possuem
grande potencial para diferenciagdo de produtos
e valorizacdo das origens, por suas caracteristicas
edafoclimaticas diferenciadas, diversos ecossiste-
mas, tradi¢des e uma rica cultura, que se reflete em
produtos especificos e notérios. Num ambiente
de crescente competicdo no setor agroalimentar,
com o dominio de grandes cadeias de varejo, a
presenca de pequenos produtores s6 se viabiliza
a partir da diferenciagdo de seus produtos e da
diversificacdo dos seus canais de venda. Nesse
contexto, as indicacdes geograficas tornam-se
uma das fontes potenciais de vantagens competi-
tivas para esses produtores e pequenas empresas
(ALAVOINE-MORNAS, 1997; GIOVANNUCCI,
2008; HAYES et al., 2003).

Apesar desse potencial, ha diversos fa-
tores que contribuem para o baixo ndmero de
indicagoes geograficas nesses paises, como o
desconhecimento da populacdo, inexisténcia ou
insuficiéncia de aparato legal, falta de infraestru-
tura institucional voltada para o reconhecimento
e registro, inexisténcia de politicas de suporte
ao reconhecimento e manutengcdo, e a baixa
propensao a consumir tais produtos por causa
de seus precos diferenciados. A questdao que
se propoe é: como esses desafios poderiam ser
enfrentados no ambito de paises em desenvolvi-
mento, considerando-se o potencial existente e
os beneficios que poderiam resultar do reconhe-
cimento de indicagoes geograficas?

Admitindo que os potenciais beneficios
se manifestariam tanto por efeitos diretos, como
agregacao de valor aos produtos, protecdo da
reputacdo e conquista de mercados, quanto por
indiretos, a exemplo do apoio ao desenvolvi-
mento de regides marginais, e preservacao de
conhecimentos, culturas e tradicoes, no ambito
do presente trabalho busca-se discutir apenas os
primeiros, dada a abrangéncia do tema. Parte-se
do pressuposto que a valorizagdo de produtos
com indicacdes geogréficas e o desenvolvimen-
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to de mercados domésticos e internacionais para
esses produtos em paises em desenvolvimento,
dependem de uma acao sinérgica em trés niveis:
a) da cadeia produtiva, com a negociagdo de
aliancgas verticais e horizontais; b) do setor 1G,
por meio da sua organizacdo, visando ao aper-
feicoamento, adequacdo e promocgao desses
signos distintivos em ambito nacional e interna-
cional; e ) do Estado, por meio do suporte a
essas iniciativas, da promocdo do conceito em
nivel nacional e da promocao dos produtos no
mercado internacional.

Com base no exposto, o objetivo deste
trabalho foi discutir alguns dos principais fatores
que condicionam a agregacao de valor e a inser-
¢do mercadolodgica de produtos com indicagoes
geograficas em paises em desenvolvimento, para
sugerir algumas linhas de acdo com base na ex-
periéncia brasileira. Assim, na secdo “Aspectos
econdmicos das indicacbes geograficas” sdo
apresentados os elementos que contribuem para
avalorizagao de produtos oriundos de indicagoes
geograficas, sob uma perspectiva de justificacao
econdmica (reducdo de assimetria de informa-
¢do, rendas de monopélio, mercados de nicho e
produtos diferenciados); na secao “A promocao
das indicagdes geograficas”, aborda-se o papel
da divulgacdo do conceito e da promogao dos
produtos com indicagdes geograficas em estraté-
gias de desenvolvimento de mercados para esses
produtos; na secdo “As indicacbes geograficas
no Brasil”, sdo analisadas as potencialidades e
desafios das IGs no ambito da sua valorizacao e
promocao, e apontados alguns caminhos, com
base nos pressupostos aqui levantados.

Aspectos econdmicos
das indicacoes geograficas

Entre as razdes que justificam a protecao de
uma indicacao geografica estdo o fato que a ori-
gem pode ser utilizada como sinal de qualidade e
a possibilidade de ativos regionais se converterem
em atributos dessa qualidade (BRAMLEY; KIRS-
TEN, 2007; THOMAS, 2013). Esses ativos podem
adquirir especificidade, seja por conformarem
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atributos de processo, baseados em conhecimen-
tos, saber-fazer tradicionais, variedades e insumos
utilizados, seja por traduzirem atributos do terri-
tério, como paisagem, meio ambiente e cultura.
A questdo relevante é: como garantir ao produto
a associacdo dessa origem e dos seus atributos
tangiveis e intangiveis, de forma que isso possa ser
sinalizado ao consumidor e, portanto, valorizado?

Sabe-se que a sinalizacido de qualidade e
a garantia oferecida por um produto cumprem a
missdo de equacionar um problema de assime-
tria de informacdo, na qual os produtores tém
o dominio da informacdo sobre a qualidade e
caracteristicas de seus produtos, mas os consu-
midores ndo o tém, sendo de forma incompleta.
Asim, para evitar os custos de levantar a informa-
¢do correta, os consumidores premiam aqueles
produtos que tém garantia de qualidade e se dis-
tinguem nos mercados, com um diferencial de
precos. No caso dos produtos de origem, para os
quais atributos materiais ou imateriais se somam
para refletir a qualidade, essa distingdo se torna-
ria dificil de ser diretamente experimentada caso
ndo houvesse uma garantia ou signo distintivo.
Sem um elemento de distincdo que garanta ao
consumidor a qualidade ou particularidade que
ele busca em um produto, ocorreria o que Akerlof
denominou de “mercado de limdes” (market for
lemons), no qual sdao vendidos produtos de alta
e baixa qualidade, mas problemas de assimetria
de informagdo entre o vendedor (que detém a
informagdo) e o comprador (que ndo a possui de
forma completa) contribuem para a redugado dos
precos em geral e fazem que produtos de alta
qualidade sejam preteridos em prol de outros
de baixa qualidade (lemons) (AKERLOF, 1970;
HERRMANN, 2012).

Com relagdo ao consumidor, a natureza
complexa dos produtos com indicagao geografica
demanda um nivel de informagdo que os enqua-
dra, na definicao de Nelson (1970), em: produtos
de busca (search goods), em que a qualidade do
produto pode ser verificada por inspecao ou pes-
quisa prévia ao consumo (como roupas); produtos
de experiéncia (experience goods), quando essa
qualidade s6 pode ser conferida depois do seu
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uso ou experimentagdo, guiando futuras decisoes
de consumo (flavour e tempo de cozimento); e
produtos de crenga (credence goods), se a quali-
dade ou as caracteristicas do bem nido podem ser
reveladas nem previamente nem depois do uso,
e sim por meio de informagdes prestadas pelo
produtor ou por um mecanismo de certificacdo
(padrdes e processos de produgao, caracteristicas
nutricionais, ativos intangiveis).

Ao mesmo tempo em que contribuem
para a geragdo de valor, as caracteristicas das
indicacdes geograficas podem levar a alguns
efeitos negativos, comportamentos oportunisti-
cos ou possibilitar a exclusdo de atores setoriais
ou territoriais dos beneficios diretos e indiretos.
Por ser uma iniciativa coletiva, as indicacoes
geograficas podem dar lugar a incentivos para
atitudes que se enquadrariam no dilema dos
prisioneiros, ou seja, numa falha da estrutura de
controle, e poderia haver a oferta de produtos de
baixa qualidade (lemons), o que comprometeria
a reputacao dos produtos da IG como um todo.
Além disso, por ndo haver barreiras a entrada de
produtores que se situem em propriedades na
area demarcada, ou que possam vir a adquiri-
las, e que sigam o mesmo regulamento de uso
(cahier des charges), os iniciadores ndao podem
reservar para si todos os beneficios da 1G, possi-
bilitando a entrada de outros membros na ativi-
dade que estejam interessados em tirar proveito
dessa reputacdo, numa atitude de “caronas” (free
riders) (AGARWAL; BARONE, 2005).

No contexto da cadeia produtiva, em pro-
cessos pouco participativos de reconhecimento
de indicagoes geograficas, atores com maior
poder econdmico ou maior grau de informacao
podem adotar regulamentos de uso, custos de
manutencdo ou critérios de delimitacido da area
que sejam excludentes para produtores menos
capitalizados (FILIPPE; TRIBOULET, 2006). No
caso dos atores situados a montante da cadeia
produtiva (fornecedores), se a matéria-prima
utilizada para o produto da indicacdo geografica
ndo se constituir num ativo especifico, esses
atores poderao ficar de fora da reparticdo dos
beneficios. Da mesma forma, processos de re-
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conhecimento sem a participacdo de atores e
instituicdes ligados ao territério poderdo levar a
utilizacdo pouco sustentavel dos recursos locais
e reduzir o potencial das indica¢des geograficas
para gerar economias de aglomeragao. Com base
no exposto, processos de reconhecimento de
indicacdes geograficas demandam transparéncia
e visibilidade local, participagdo e envolvimento
das comunidades e cadeias afetadas, bem como
a criacdo de estruturas de controle eficientes,
para evitar tais problemas.

A promocao das
indicacoes geograficas

Os atributos de diferenciacdo, qualidade
e origem de um produto, mesmo se distinguido
por indicacdo geogréfica e garantido por estru-
tura institucional e de controle que lhe confira
credibilidade, sao condicbes necessarias, mas
ndo suficientes para a obtencdo de sobreprecos
ou para a formagdo de mercados relevantes,
principalmente em paises em desenvolvimento.
A formacdo de mercados para esses produtos e
sua valorizagdo dependem de uma estratégia de
divulgacdo do conceito entre os consumidores
e, no ambito de cada indicacdo geogréfica, de
estratégias de promogdo do produto, visando a
obtencao ou manutencao de diferenciais de pre-
¢os em relacdo aos produtos convencionais ou
ao fortalecimento de uma demanda especifica.
No caso do conceito, a divulgacdo necessita
pelo menos que os consumidores compreendam
o significado e os beneficios potenciais de uma
indicacdo geografica, preparando-os para reco-
nhecerem os signos distintivos e os priorizarem,
em mercados crescentemente caracterizados
pela diversidade de signos distintivos, padroes,
certificacdes, marcas diversas. Mesmo quando,
ap6s um esforco de marketing e promogao, os
consumidores, depois de testarem um produto,
sdo convencidos sobre a qualidade a ele asso-
ciada (consumo de novidade), ha necessidade
de novas estratégias, visando a continuidade
ou fidelizacdo desses consumidores (consumo
sustentado), em face do leque de opc¢des dispo-
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niveis, referente a produtos substitutos, genéricos
ou de outra natureza (ALAVOINE-MORNAS,
1997; KASTURI, 2009; RANGNEKAR, 2004).

No ambito dos paises desenvolvidos, prin-
cipalmente da Unido Europeia (UE), a promocgao
das indicacoes geograficas é justificada tanto
como politica publica de apoio a agricultura,
especialmente ao desenvolvimento de regides
marginais, quanto como estratégia de penetragao
em novos mercados. As politicas publicas que en-
volvem a promocao das IGs na UE se baseiam na
premissa de que ha uma relagdo simbidtica entre
protecao de origem e promocdo do desenvolvi-
mento local no contexto de um crescente interes-
se dos consumidores pelos aspectos qualitativos
dos alimentos. Assim, tem havido introducdo
crescente, no ambito da Politica Agricola Comum,
de estratégias de promocao e apoio a producdo
de alimentos e bebidas com atributos de quali-
dade ligados as origens, como instrumento para
o desenvolvimento rural (HASSAN et al., 2011;
HERRMANN, 2012; MALORGIO et al., 2008). No
ambito dos mercados, a UE busca posicionar seus
produtos com indicagdes geograficas em paises
terceiros, para apoiar a producdo doméstica e
penetrar em novos mercados (GLASS; CASTRO,
2008; VIJU et al., 2012).

O caso europeu é exemplar com relacao
aos beneficios advindos de uma politica de
promocao das indicagdes geograficas. Possuin-
do a maior parte das indicagcbes geograficas
no mundo e sendo defensora desse modelo, a
UE estabeleceu, por meio do seu Regulamento
(737/2013), um programa que inclui acdes de in-
formacgao e promocao de indicagdes geograficas
no mercado interno e em paises terceiros (EU-
ROPEAN UNION, 2013). O éxito desses progra-
mas tem se refletido num maior valor agregado
a produtos de indicacdes geograficas oriundos
dos paises-membros, no mercado doméstico e
no internacional®.

Embora a promocao das indicagoes geo-
graficas possa auxiliar numa maior propensao

a pagar um diferencial de precos pelos produ-
tos, a partir do crescimento de uma demanda
especifica diante de uma oferta limitada, isso
ndo significa que os produtores estardao mais
bem remunerados, pois isso dependera também
da sua relacao beneficio/custo (HERRMANN,
2012). Para esses produtos, a promogao é cara
e os retornos, em termos de consumo efetivo,
sdo lentos, tendo em vista a baixa elasticidade
da demanda com relacdo a promogdo e a alta
elasticidade-preco (HASSAN et al., 2011). Sendo
assim, acdes de promocdo apenas limitadas a
uma cadeia produtiva podem inviabilizar econo-
micamente ou erodir as vantagens economicas
dos sobreprecos em decorréncia da relacao
entre custos (produgdo, manuten¢do, promogao)
e beneficios (prémios, penetracao, preferéncia e
maior resiliéncia de precos em mercados).

Quando um pais ja possui grande nimero
de indicacoes geogréficas, e o valor da producao
e exportacdo desses produtos representa propor-
cao relevante do PIB de determinados setores, o
tema passa a ser objeto de politica pablica, seja
no apoio ao seu reconhecimento e manutengao,
seja na sua promogao nos mercados domésticos
e internacionais (CAFFERATA; POMAREDA,
2009). No caso do Brasil, e de outros paises
em desenvolvimento, onde o conceito de indi-
cacgdes geograficas é pouco conhecido, e a im-
plementagao desses signos distintivos é recente,
configura-se o desafio da promog¢do do conceito
e dos produtos, seja pela baixa quantidade e
escala dos produtos ja reconhecidos, seja pelo
quase total desconhecimento do conceito no
mercado doméstico. A seguir, tais elementos sdo
analisados no intuito de discutir alguns dos desa-
fios e potencialidades relacionados ao mercado
de produtos de indicagdes geograficas no Brasil
que podem ser convergentes com situagdes de
outros paises em desenvolvimento.

4 Com mais de 2.700 IGs, totalizando uma receita de 54,3 bilhoes de euros em 2012, a UE exporta 19% desse valor para paises terceiros, obtendo sobrepregos
nos mercados interno e externo para os produtos oriundos de IGs que variam entre 55% para produtos alimentares e 175% para vinhos.
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As indicacoes geograficas no Brasil

Caracteristicas

O Brasil € signatario do Acordo Adpic e
buscou harmonizar-se a esse acordo por meio
da promulgacao da Lei de Propriedade Industrial
(LPI) (BRASIL, 1996). Segundo o artigo 176 da
LPI, “constitui indicacdo geografica a indicacao
de procedéncia ou a denominacdo de origem”.
Dessa forma, o género indicacdo geogréfica (IG)
possui duas espécies, que sdo a indicagdo de
procedéncia (IP) e a denominacdo de origem
(DO). No artigo 177, a IP é definida como

[..] o nome geografico de pafs, cidade, regido
ou localidade de seu territério, que se tenha
tornado conhecido como centro de extracao,
producdo ou fabricagdo de determinado pro-
duto ou de prestagcao de determinado servico.

Enquanto a notoriedade do produto é
uma caracteristica que deve ser comprovada
na obtencdo do registro de uma IP, no caso da
DO passa-se a exigir que fatores ligados ao lo-
cal (ambiente ou a forma de producao) tenham
influéncia sobre o produto final, conforme defi-
nido no artigo 178°: o nome geografico de pais,
cidade, regiao ou localidade de seu territério,
que designe produto ou servigo cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essen-
cialmente ao meio geografico, incluidos fatores
naturais e humanos. (BRASIL, 1996).

Até maio de 2013, haviam sido reconheci-
das 33 indicagoes geograficas no Pais, compondo
uma diversidade de produtos, inclusive uma IG de
servicos. Dessas, 7 indicagdes geograficas foram
registradas como DO, e 23 como IP (Tabela 1).

Os produtos das IGs brasileiras podem
ser analisados em dois niveis: sua natureza e o
grau de transformagao (MASCARENHAS, 2008).
No primeiro, verifica-se um leque diferenciado
de produtos oriundos das cadeias agroalimen-
tares, bebidas, artesanais e outros, bem como

uma indicagdo geografica de servigo, na érea
de informética e tecnologia, o Porto Digital. Ao
mesmo tempo em que essa diversidade reflete
o potencial de diferentes 1Gs para o Brasil, ela
também aponta para a dificuldade de promo-
¢do do conceito desses produtos seja pelo seu
carater multissetorial (gerando complexidade
de posicionamentos), seja pela sua finalidade
(alimentacao, lazer, vestuario, servicos, etc.).

Com relacdo ao grau de transformagao,
verifica-se que, entre os 32 produtos, ha alguns
que, pelo grau de elaboragdo, dependem, de al-
guma forma, de elos da cadeia situados a jusante
para atingir seu nivel de “pronto para consumo
direto”. Tal situacao implica, geralmente, menor
potencial de obtencdo de sobreprecos, tendo
em vista 0 necessario processo de negociacao
com esses elos em relacdo a precos e finalizagao
do produto, bem como, no ambito da comu-
nicagdo, uma mensagem univoca em relacao
ao consumidor. Assim, produtos primarios ou
matérias-primas, como o cacau em améndoas,
o café em graos, o couro acabado e a carne (na
forma de animais vivos), sdo especialmente sen-
siveis as negociacdes de precos e quantidades
com os atores situados nesses elos da cadeia.

Potencialidades e desafios

Algumas caracteristicas do contexto brasi-
leiro podem favorecer estratégias baseadas em
indicacdes geograficas e outros signos distintivos
ligados a origem. Em termos socioeconémicos,
o Pais possui populacdo de mais de 200 milhdes
de habitantes, com uma grande classe média e
segmentos de renda inferior numa tendéncia de
crescimento, representando um mercado do-
méstico de grandes proporcoes (ADVFN, 2013;
FECOMERCIO, 2012). A grande extensdo terri-
torial e a diversidade de biomas, bem como as
caracteristicas étnicas da populagado, favorecem
uma diversidade de terroirs, elementos culturais
e saber-fazer especificos, possibilitando assim

® Na legislagao brasileira, a indicagao geografica é de natureza declaratéria (GONCALVES, 2007), isto é, ela é reconhecida como tal por meio de um 6rgao
especifico responsavel por um registro nacional, que é o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi), cuja atribuicdo foi definida no artigo 182 da

LPI (BRASIL, 1996).
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Tabela 1. IGs brasileiras registradas no Inpi até 20/5/2013.

Classificagao

Agroalimentares

Bebidas

Artesanais

Outros

Servigos

Produto
Arroz
Biscoitos

Cacau

Café

Camarao
Carne
Doces

Propolis vermelha
Queijo
Uvas e mangas

Cachaga

Vinho

Capim dourado
Opalas € joias
Panelas de barro
Pecas de estanho
Renda

Tecidos de
algodao

Calgados
Couro

Rocha

Servigos digitais

Denominagao

Litoral norte gaucho

Sao Tiago

Linhares

Regido do Cerrado Mineiro
Norte Pioneiro

Regido da Serra da Mantiqueira
Costa negra

Pampa gaucho da campanha meridional
Pelotas

Manguezais de Alagoas
Canastra

Serro

Vale do Submédio Sao Francisco
Parati

Salinas

Vale dos Vinhedos

Vale das Uvas Goethe

Pinto bandeira

Altos Montes

Regido do Jalapao

Pedro Il

Goiabeiras

Sao Jodo del Rei

Divina Pastora

Paraiba

Franca

Vale dos Sinos

Pedra Carijo

Pedra Madeira

Pedra Cinza

Cachoeiro do Itapemirim (Marmore)
Porto Digital

Fonte: Instituto Nacional de Propriedade Industrial (2013).

sua diferenciacdo nos mercados doméstico e
internacional (DORIGON; CERDAN, 2010).

No campo institucional, o Pais possui uma
estrutura legal voltada para as indicagoes geogra-
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Espécie
DO

Estado
RS
MG
ES
MG
PR
MG
CE
RS
RS
AL
MG
MG

BA/PE
RJ
MG
RS
SC
RS
RS
TO
PI
ES
MG
SE

PB

SP
RS
RJ
RJ
RJ
ES
PE

Ano
2010
2013
2012
2005
2012
2011
2011
2006
2011
2012
2012
2011
2009
2007
2012
2002/2012
2012
2010
2012
2011
2012
2011
2012
2012

2012

2012
2009
2012
2012
2012
2012
2012

ficas, bem como diversas instituicdes apoiadoras
e com objetivos convergentes aos da valorizagao
de produtos de origem. No ambito do setor agro-
pecuario, apesar de o Pais ndo contar ainda com
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um sistema de assisténcia técnica e extensao rural
suficiente para atender a demanda, a grande par-
ticipacdo da agricultura familiar e as inovagoes
no campo da pesquisa agropecudria, de sistemas
de produgdo convencionais e alternativos, bem
como a convergéncia de diversos movimentos e
politicas voltados para estratégias de valorizagao
de origem, posicionam as indica¢oes geograficas
como uma das estratégias relevantes para o de-
senvolvimento no meio rural (Tabela 2).

Esse potencial, entretanto, esbarra em
obstaculos para sua materializacdo, decorrentes
da insuficiéncia da politica publica direcionada

ao reconhecimento e manutencao das I1Gs, bem
como da falta de legislacao que defina de forma
mais clara os contornos dessa politica e possibi-
lite maior efetividade no emprego dos recursos
e atuacao mais eficaz das instituicdes em apoio
a essas iniciativas. Ha ainda indefini¢des quanto
ao foco dessas politicas, se de corte setorial,
desenvolvimento local ou de formas hibridas.
Nesse contexto, ha também o desafio de se de-
senvolver um mercado para os produtos das 1Gs
brasileiras (atuais e potenciais), principalmente
no ambito doméstico e, complementarmente, na
exportacdo. No mercado doméstico, a novidade
do conceito contribui para que os produtos das

Tabela 2. Potencialidades do Brasil em termos de reconhecimento e valorizagdo de indicagbes geograficas e

outros signos distintivos ligados a origem.

Caracteristicas socioeconéomicas

Populacéo: 201 milhdes de habitantes(”

PIB: R$ 1,11 trilhdo (US$ 541 bilhdes - maio de 2013)®

Crescimento da classe média e evolugdo das classes de renda mais baixa®

Caracteristicas geograficas e ambientais

Superficie: 8,5 milhdes de Km? (equivalente a 13 Frangas)

Biomas diversificados: Amazdnia, Cerrado, Caatinga, Mata Atlantica, Pampas, Pantanal, Tabeuleiros Costeiros

Biodiversidade
Caracteristicas etnoculturais

Influéncia de culturas diversas: nativa, africana, européia, asiatica

Migraces internas e mobilidade de culturas e tradigdes
Caracteristicas institucionais

Lei de Propriedade Industrial e adesao ao acordo ADPIC

Sistema sui generis de Indicagdes Geograficas convergente com o Europeu

Orgéo de Registro (Inpi)
Instituicdes apoiadoras®

Instituicdes voltadas para a protegéo e valorizagdo do patrimdnio histérico e cultural

Caracteristicas da atividade agropecuaria
Agricultura familiar
Exceléncia na pesquisa agropecuaria

Experiéncia exportadora

Politicas publicas de aquisi¢édo de alimentos locais e com diferencial para produtos organicos

Politicas de apoio as pequenas empresas (Sebrae) e a agricultura familiar (Pronaf)

(MWIBGE (2013); @Fecomércio (2013), POF (2009), PNAD, IBGE (2013); ®Ministérios, instituicdes de pesquisa, universidades diversas, instituicdes mistas,

setor privado, conformando uma rede de 37 instituigdes, em 2012.

Fonte: Mascarenhas e Wilkinson (2013).
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indicagoes geograficas existentes ainda tenham
uma penetragdo pouco expressiva. Também nao
ha, pelos atores das cadeias produtivas, percep-
¢do clara das potencialidades desses signos dis-
tintivos, seja como forma de agregacao de valor,
protecdo, seja como ferramenta de desenvolvi-
mento local (MASCARENHAS; WILKINSON,
2013).

Uma estratégia nacional de reconheci-
mento das 1Gs brasileiras, considerando-se o
grande potencial que o Pais tem de valorizacao
de produtos regionais, sem a divulgacdo do
conceito, pode esbarrar na adogdo apenas da
l6gica da protecdo, a qual ndo se materializa,
necessariamente, na criacao de valor e, muito
menos, no desenvolvimento sustentavel das
regides. Tais elementos apontam ndo apenas
para a necessidade da promogao do conceito e
do produto no mercado nacional, mas também
para o imperativo da existéncia de uma politica
nacional voltada para as IGs e de uma clara
definicdo de papéis no ambito das instituicoes
que participam do processo. A consolidacao e
o aperfeicoamento de uma politica publica para
as 1Gs, bem como a orquestragao setorial dessas
iniciativas em torno de féruns, associacoes das
IGs, entre outros, se justificam pelas perspectivas
de seus impactos potenciais sobre a cadeia pro-
dutiva e o desenvolvimento local.

Caminhos

Dada a complexidade dos desafios com
que se defrontam as atuais e futuras indicagoes
geograficas e diante das potencialidades no con-
texto brasileiro para o reconhecimento e valori-
zagao de produtos de origem, um conjunto de
acdes publicas e privadas poderiam se constituir
em caminhos possiveis para o equacionamento
dos problemas e a consecugao de varios dos
beneficios potenciais diretos e indiretos relacio-
nados a esses signos distintivos. Assim, entre o
leque de acdes necessarias, propde-se iniciativas
ou politicas de carater sistémico e complementar
em trés niveis: a) das cadeias produtivas; b) da
organizacgao do setor IG; e c) do Estado
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No primeiro caso, a negociacdo de
aliangas verticais (cadeia produtiva) com outros
atores torna-se importante para reduzir imperfei-
coes de mercado e estimular um ambiente de
cooperacao e competicdo, por meio de uma pla-
taforma comum, cujo objetivo é a agregacdo de
valor ao produto e a penetracdo em mercados
de qualidade (REVIRON et al., 2003). Entre as
possibilidades advindas de tais arranjos, pode-se
apontar o maior grau de organizagao dos produ-
tores (equacionando o problema do atomismo e
pequena escala e, consequentemente, aumen-
tando seu poder de barganha); reducao da pas-
sividade dos produtores aos precos do mercado
(price takers), em decorréncia da especificidade
dos ativos e do ambiente de negociacdo perma-
nente; e, finalmente, uma sintonia fina na cons-
trucdo de padroes de qualidade consentaneos
com os ativos e recursos regionais, mas em linha
com as demandas do mercado, na perspectiva
de obtencdo de precos prémio ou de demanda
preferencial (Tabela 3).

As aliancas horizontais, por sua vez,
visariam a reducdo de custos de transacao (con-
fianca, aprendizagem, inovacdo, formacdo de
capital social) e de producao (parcerias com ins-
tituicdes puablicas e privadas locais ou nacionais
em apoio aos processos de producgdo, qualifica-
¢do, e promogao dos produtos da I1G), por meio
da formacao de redes sociotécnicas voltadas
para os objetivos de valorizagdo do produto e
o desenvolvimento sustentavel da regido demar-
cada. Essas redes, ao fomentarem a participagao
da comunidade e de instituicdes convergentes
com os objetivos e as atividades da indicagao
geogréfica, levariam ao uso mais eficiente dos
recursos locais (sustentabilidade), bem como
ao compartilhamento dos beneficios da IG com
outros setores e atores da comunidade, seja pela
criagdo de atividades complementares, seja pelo
fortalecimento da identidade, criacdo de econo-
mias de escopo e aglomeracdo e fortalecimento
do turismo e do comércio local (PECQUEUR,
2000, 2001).

N .

Com relagao a organizacdo do setor IG,
tal necessidade se impoe diante dos diversos
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Tabela 3. Proposta de agbes sinérgicas visando ao suporte e promogao das IGs no Brasil .

a) Cadeia Aliangas verticais
produtiva

Aliangas horizontais
b) Organizagao Acdes regionais
do setor IG

Acdes nacionais
c) Estado Politicas de suporte

Politicas de promogao

Regulacdo

Setores a montante
Setores a jusante
Sociedade civil

Universidades, P&D
Empresas

Setor publico
IGs estaduais/regionais
Marcas regionais

Legislagéo
Camaras setoriais

Promocgao coletiva
Legislagcéo

Politicas por produto
Politicas publicas
Financiamento
Capacitagéo
Organizagao
Conceito

Produtos (internacional)
Harmonizacao

Adequacao ao Brasil

Ativos especificos, origem (delimitagio),
padrbes

Transformagéo, distribuicdo, promogéo,
precos

Reforgo da identidade, territorio, capital
social

Pesquisa, adequagao, inovagao

Economias de escopo, cesta de bens,
turismo

Apoio financeiro, assisténcia técnica,
capacitagéo

Organizacéo e reforgo de identidades
estaduais e regionais

Economias de aglomeragao em fungéo de
um territério

Adequacao das normas estaduais
Plataformas coletivas do setor IG

Promogéao do conceito e de um mix de
produtos

Adequacao da legislagdo nacional as
realidades das IGs

Questdes genéricas por tipos de produtos
Suporte e promogao

Reconhecimento e pds-IG (incubagao)
Organizagao da produgao, mercados
Associativismo

Divulgacdo no mercado doméstico

Divulgacao do mix de produtos, acordos,
feiras

Legislagao brasileira x ADPIC x Uniédo
Europeia, selos

Sistemas de controle, tipos de produtos e
servigos

desafios relacionados as IGs em paises em de-
senvolvimento que afetam o conjunto dessas
iniciativas, os quais seriam mais adequadamente
enfrentados no ambito da acdo coletiva. Entre
as plataformas setoriais que justificariam tal
organizagao estariam o financiamento em bases
diferenciadas nas fases de reconhecimento e
pos-registro, a adequacgao da legislacao brasilei-
ra ao contexto socioecondmico nacional, maior
harmonizacao no ambito internacional e, princi-
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palmente, estratégias de divulgacdo do conceito
(em parceria com o Estado) e dos produtos, nesse
caso em nivel nacional e internacional. Assim, o
setor IG poderia atuar na defesa de um marco
regulatério mais adequado e na proposicao de
politicas publicas voltadas para o apoio e pro-
mocao das indicagbes geograficas.

No contexto do Estado, as justificativas de
apoio as indicagoes geograficas se enquadra-
riam em pelo menos quatro frentes: protecao,
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apoio as micro e pequenas empresas, desenvol-
vimento territorial sustentavel e comércio inter-
nacional. No caso da protecdo, as politicas de
propriedade industrial se aplicariam no ambito
local (protecdo dos conhecimentos tradicionais,
do saber-fazer e de costumes e tradicoes de
uma determinada regidao), econdmico (reducao
da assimetria de informacdes para o consumi-
dor por meio do signo distintivo) e estratégico
(protecdo de produtos e servigos brasileiros no
contexto do comércio internacional). O apoio as
micro e pequenas empresas se daria por meio
do suporte financeiro e institucional a estratégias
de diferenciagdao de produtos e agregacdo de
valor no meio rural, como fator para geragao de
emprego e renda.

No que tange ao desenvolvimento ter-
ritorial, a politica publica teria nas indicagoes
geogréaficas um dos elementos que poderiam
auxiliar na dinamizacdo de economias locais,
pelos seus efeitos indiretos, como a criacdo de
economias de aglomeracdo, atividades com-
plementares, valorizacdo dos recursos locais e
turismo urbano e rural. No ambito do comércio
internacional, as principais agdes se voltariam
para acordos visando ao reconhecimento de
IGs brasileiras em outros paises (bem como as
de outros paises no Brasil), protecdo de produtos
e denominagbes brasileiras, harmonizacdo de
conceitos sobre as espécies de IGs e redugdo de
barreiras comerciais ou técnicas aos produtos de
origem brasileiros.

Conclusoes

Os paises em desenvolvimento possuem
grande potencial no que se refere ao reconhe-
cimento de diversas indicacoes geograficas e
outros signos distintivos, possibilitando assim a
revalorizacdo de produtos locais em linha com
as novas tendéncias do consumidor, o apoio
ao desenvolvimento de regides marginais, e a
penetracdo em mercados internacionais, onde
os produtos convencionais defrontam-se ge-
ralmente com barreiras de diversas naturezas e
propositos, que limitam sua comercializagdo.
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Esse potencial esbarra, entretanto, em de-
safios de natureza mercadolégica ou produtiva
que sdo proprios do contexto socioecondémico
desses paises. Nos mercados domésticos, o
desconhecimento do conceito de indicacoes
geogréficas e os precos mais elevados desses
produtos sao agravados pelo fato de que a maio-
ria dos consumidores se situa em extratos de
renda baixa ou em ascensado, o que faz com que
o desenvolvimento desses mercados seja ainda
incipiente. Por sua vez, a baixa escala de oferta,
o reduzido leque de produtos disponiveis e as
restricdes de preco e renda ao consumo contri-
buem para limitar a efetividade e a amplitude de
campanhas massivas voltadas para a promocgao,
0 que exige um timing apropriado e estratégias
que se orientem de forma articulada para a
divulgacdo do conceito e para a promocgao dos
produtos, em nivel local, regional e nacional,
numa orquestracao publica e privada. No con-
texto da produgdo, os custos geralmente mais
elevados que os dos produtos convencionais,
seja em decorréncia de sistemas de producao es-
pecificos ou com baixos rendimentos em alguns
casos, sdo ainda agravados pelas necessidades
de capital, informacdo e capacitacdo pela maio-
ria das entidades de produtores, o que demanda
politicas pablicas de suporte a essas iniciativas,
pelo menos nas suas fases de reconhecimento e
maturacao.

Com base no exposto, diante dos desa-
fios de producdo e mercados enfrentados pelos
paises em desenvolvimento no que se refere a
realizacdo do seu potencial de valorizagao dos
produtos de origem, uma estratégia de carater
publico e privado se torna necessaria. Nesse
sentido, a promocdo e o suporte das indica-
¢cOes geograficas nesses paises demandam um
conjunto de agdes sinérgicas e complementares
que envolvam: a cadeia produtiva e os atores do
territorio; a organizacao do setor |G em torno de
suas plataformas e demandas coletivas; e o Esta-
do, por meio de politicas publicas convergentes
ou especificas.
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