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RESUMO

As duas Ultimas décadas estdo sendo marcadas por importantes mudancas econémicas e
sociais em ambito mundial. A chamada globalizagéo, tanto financeira como comercial, aliada
a revolucéo digital, vem facilitando as trocas de informacdes entre culturas, alterando, de uma
forma sutil, porém constante, os habitos alimentares mundiais. Tais transformagdes estdo
trazendo reflexos para os sistemas produtivos, mercadoldgicos e logisticos dos produtos
agroindustriais. Estd sendo criado o “gosto mundial”. Por outro lado, em sentido contrario,
alguns problemas fitossanitarios fizeram com que fossem levantadas diversas barreiras
comerciais, particularmente, por parte de paises desenvolvidos, tendo como justificativa a
seguranca alimentar e a salde publica. Nesse novo cenério, as firmas comecam a buscar
alternativas na conquista dos consumidores e, assim, agregar valor a seus produtos. Nesse
tocante, este trabalho teve a pretensdo de demonstrar que, em situacGes especiais e com
produtos selecionados, as Indicagcdes Geogréficas — 1Gs emergem como uma das alternativas
para enfrentar aquelas novas realidades. Busca-se, assim, ndo somente elevar a renda, mas
também a conquista de novos mercados, através da singularizacdo dos produtos com selos de
qualidade e certificacbes. Para se alcancar os resultados pretendidos, foram levantadas
algumas hipoteses e problematicas. A principal foi a que, em um mercado internacionalizado,
submetido a uma grande quantidade de informacdes, a competitividade se desenrola num
ambiente de globalizacdo econbmica crescente. Essa globalizagéo acirra a concorréncia pelos
“melhores mercados”, aqueles de maior renda e que aceitam pagar a mais por um produto que
Ihes ofereca a melhor nogdo de qualidade, para determinados produtos especificamente.
Assim, este trabalho pretendeu inquirir sobre os motivos que fazem do Brasil um pais de
posicao secundaria no mundo das marcas territoriais rurais, apesar de ser um grande player no
mercado agricola mundial. Nas analises realizadas, todas elas se confirmaram. N&o se notou,
nas politicas publicas, grandes incentivos direcionados para o fomento a exportacdo e de
enfrentamento de importa¢bes de produtos com valor agregado através de certificacdes,
conforme constatamos por meio de estudo comparado com a Espanha. Nos estudos
comparados, observamos, ainda, a distancia entre nossa realidade com a europeia quando se
analisa a realidade relacionada as instituicdes. Ao analisar o caso brasileiro, diferentemente do
encontrado na Andaluzia, na Espanha, percebe-se que € menor a presenca de capital social ou
organizacOes de representacdo de interesses agrarios no Brasil. Observou-se, assim, na
experiéncia andaluza, que as politicas publicas, apoiadas pela organizacdo social no meio
rural, ttm conseguido apoiar os produtores para a conquista da certificacdo de seus produtos.
Assim, avalia-se que, se existir uma maior preocupacdo dos agentes publicos e dos agentes
sociais para produtos especificos e em territdrios especiais, as 1Gs podem representar uma
estratégia territorial importante de agregar renda a producéo rural.

Palavras-chave: indicacdo geografica, estratégia territorial, desenvolvimento territorial,
denominacdo de origem.



ABSTRACT

The last two decades were marked by important economic and social changes in a global
scope. The financial and commercial globalization, ally to the digital revolution , has been
making easier the trade of information between culture, changing , in a subtle way, constant
though, the worldwide feed habits . These transformations are bringing reflexes to the
productive systems, marketing and logistics of the agribusiness products. It’s being created
the “worldwide taste”. Besides, in another way, a few phytosanitaries issues made the
“commercial walls”, particularly by developed countries, using the feed security and the
public health as justification. At this new scene, the firms starts looking for alternatives to get
new consumers, and then, aggregate values to their products. In this moving, the work had the
intention to show that, in special situations with some determinate product, the Geography
Indication emerges as one of the alternatives to face the new reality. Search then, not only
raises the income, but also the achievement of new markets, trough the singling of the
products by the quality seals and accreditations. To reach the intended results, some
hypotheses and problematic were noticed. The main one is that, in an international market
subject by some amount of information, the competitor has a backdrop of a growing economic
globalization. This globalization fiercer competition to reach the “best market”, that one
which has the highest income and accept paying more for a product which offers the best
quality to some determinate product. So, the unexceptional work, intended to inquire about
the reasons that makes Brazil as a second position country in the world of the rural territorial
brands, still being a big agricultural worldwide market player. Based in the analyses, all of
them confirmed. It’s not noted rude targeted incentives for promoting export and facing
imports of value-added products through certifications, by the public’s politics, the way we
found through comparative study with Spain. In comparative studies, we noticed, still, the
distance between our realities with the European’s when analyzing the reality related
institutions. Analyzing Brazil’s fact, completely different than the found in Andalusia (Spain),
perceives that the capital social and the representative organizations of agrarian interest’s
presence in Brazil are lower. Then, in Andalusia, the public politics supported by the social
(rural) organization, has been supporting the producers to the achievement of their own
accreditation products. Assesses that if there is a major concern of public servants and social
workers for specific products in some territories, the 1G may represent an important strategy
of adding territorial income for rural production.

Key Words: geographical indication, spatial strategy, regional development, designation of
origin.
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INTRODUCAO

As duas ultimas décadas foram marcadas por importantes mudangas econémicas e
sociais em ambito mundial. A globalizacdo, tanto financeira como comercial, aliada a
revolucdo digital, vem facilitando as trocas de informacdes entre culturas, alterando, de uma
forma sutil, porém constante, os habitos alimentares mundiais. Tais transformagdes estdo
trazendo reflexos para os sistemas produtivos, mercadoldgicos e logisticos dos produtos
agroindustriais.

As cadeias de restaurantes globais aproveitam-se desse momento para levarem suas
receitas de sucesso a todos o0s continentes, adaptando apenas um ou outro produto condizente
com a cultura local. Todavia, enfatizam seus produtos padrdes. Assim se revela a tentativa de
criar o chamado “gosto mundial”. Por outro lado, em sentido contrério, alguns problemas
fitossanitarios criaram, ao longo dos anos, muitas barreiras comerciais, particularmente por
parte de paises desenvolvidos, tendo como justificativa a seguranca alimentar e a salde
publica.

Com isso, devido a uma maior preocupacdo com a origem dos alimentos
consumidos por seus habitantes, diversos paises e blocos comerciais comecaram a exigir, dos
fornecedores de alimentos, certificacfes de qualidade e de origem. Nesse tocante, as diversas
certificacBes passam a ser relevantes para atestarem a auséncia de problemas fitossanitarios e,
por extensdo, a sua procedéncia, tanto animal e vegetal, como geogréfica. Assim,
transformam-se em um trunfo para os possuidores na manutencdo e na conquista dos
mercados internacionais’.

Nesse novo cenario, as firmas comecam a buscar essas alternativas para conquistar
0s consumidores e, assim, adicionar valor a seus produtos. Cada vez mais, as propagandas
valorizam os selos de procedéncia, induzindo o consumidor a comprar esses produtos com
origem geogréafica garantida. Aliado a esse novo comportamento estratégico competitivo das
firmas, constata-se a elevacdo do numero de consumidores preocupados com questdes
ambientais, sanitarias e que estdo voltados a consumir produtos que possuam qualidade
evidenciada e outros atributos, como as preocupagdes ambientais. Sdo os chamados

“consumir saude” por Graziano da Silva (1998, p. 35). O que ndo significa dizer que esses

! Sobre o tema das barreiras fitossanitérias, consultar Borges (2013). Disponivel em
http://www.ppge.ie.ufu.br/node/255. Acessado em 15 de abril de 2014.
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consumidores possuem soberania sobre suas decisfes de consumo, mas que sdo levados em
consideracao nas estratégias competitivas empresariais.

Desse modo, como resposta ao novo perfil dos consumidores e as sucessivas crises
no setor agroalimentar, muitas firmas desenvolveram estratégias de diferenciacdo utilizando
selos de qualidade baseados no controle de toda a cadeia produtiva. Esse processo de
diversificacdo tem a ver ndo sé com a criacdo de novos produtos, mas também com a busca
por novos mercados distintos daqueles onde a firma atua. Esse movimento permite a firma
superar os limites do mercado local, dando a possibilidade de ampliar o seu potencial de
acumulacdo, fator que influencia a dindmica do crescimento das firmas envolvidas
(GRAZIANO DA SILVA, 1998).

Outra forma de conquista de certificacio € a que vem sendo buscada pelos
produtores agropecuarios por meio da organizacdo de territorios rurais. Essas experiéncias
visam construir um espaco com possibilidade de diferenciacdo do produto e da producéo,
além da criacdo de uma marca que identifique esse territrio para obter sua inser¢do nos
mercados nacionais e globais mais exigentes. Assim, fazem-no tomando como referéncia, o
territério criado. No contexto analisado, ganham importancia as Indicacdes Geograficas —
IGs.

De acordo com o site? do Instituto Nacional de Propriedade Industrial — Inpi, as 1Gs
associam a prestacdo de determinado servico, a fabricagdo, producdo ou a extracdo de
determinado produto a um local conhecido. Para o Inpi, essas indicacdes se dividem em
Denominacédo de Origem — DO e Indicacdes de Procedéncia — IP, que constituem espécies do
género: 1Gs. Entende-se por DO o0 nome de uma regido, de um local determinado ou, em
casos excepcionais, de um pais que serve para designar ou identificar um produto originario
de qualquer um deles, sendo que a qualidade ou caracteristicas condizem, essencial ou
exclusivamente, com o meio geografico, incluindo os fatores naturais e humanos, e cuja
producdo, transformacédo e elaboracdo ocorrem na area geogréfica delimitada. Do mesmo
modo, acontece com o IP. Assim, ambas possuem, como base principal, o nome de um lugar,
de uma regido ou de um territério.

Tomando-se como principio que a adocdo de certificacbes de IG representa uma
estratégia de diferenciacdo capaz de melhorar a renda de produtores, executou-se o estudo
focado nesta tese. Tinha-se implicito que tal estratégia ndo era voltada para qualquer produto,

partindo-se do pressuposto de que a percepcdo de qualidade esta intimamente relacionada a

2 Disponivel em www.inpi.gov.br. Acessado em 15 de fevereiro de 2013.
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escolha de produtos especificos, que podem ter a sua produgdo delimitada territorialmente.
Entdo, a principal questdo a que este estudo se propds a responder foi: por que o Brasil, que é
um grande player internacional nos mercados de produtos agropecuarios, ainda néo se utiliza
de estratégias de diferenciacdo de produtos agroalimentares, como as europeias, mais
especificamente a Regido Autbnoma da Andaluzia, na Espanha, no que tange ao uso das
IndicacbGes Geogréficas, enquanto estratégia territorial, para aumentar a renda recebida pelos
produtores rurais?

Apreendendo os fatores que distanciam os territdrios brasileiros das nacbes
europeias e, no caso deste estudo, especificamente da Espanha, partiu-se para outras questoes
também importantes: serd a producdo sob o selo de IG a saida para os produtores nacionais
entrarem no mercado internacional ou mesmo criar valor para 0 mercado interno, melhorando
sua renda? Quais produtos podem ser utilizados nesse processo? O arcabouco institucional
brasileiro favoreceria a criacdo e o reconhecimento das marcas ou, pelo fato de poder ser
facilmente diferenciado em bases territoriais, somente café e vinho, as IG mais desenvolvidas
do Brasil, teriam espaco nesse mercado? Enfim, a hipdtese principal deste estudo foi de que
em condicBes muito especificas, em termos de produto, produtor, tipo de relacdo entre os
agentes, territorio ou regido, é que seria possivel pensar nessa alternativa para a geracao de
renda na agricultura, por meio da conquista de novos mercados mais singularizados e
diferenciados.

Ainda nessa seara, imaginou-se que a experiéncia dos paises europeus, focando o
caso espanhol, poderia nortear este estudo. Para tanto, a escolha da Comunidade Autbnoma da
Andaluzia® foi baseada em seu perfil econdmico e social. No quesito econdmico, a regido
possui 0 meio rural na sua geracdo de renda como um grande peso, aproximando-se bastante
da realidade brasileira — no campo socioecondmico — devido ao perfil espanhol de pais de
menor nivel de desenvolvimento se comparado com outros paises da Unido Europeia — UE.
Entdo, tanto o pais como a Andaluzia acabaram sendo muito beneficiados pelas politicas de
desenvolvimento rural e agricola europeias, como a Politica Agricola Comum — PAC e o
programa Ligacdes entre Acdes de Desenvolvimento da Economia Rural — Leader, que é uma

iniciativa comunitaria. Além disso, essa regido espanhola se beneficiou da institucionalidade

® Esta tese foi desenvolvida no ambito do Projeto de Cooperacdo Internacional — Convénios Bilaterais, do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — CNPq (Processos 490415/2011-3) —,
denominado Desenvolvimento Territorial Rural: Estudo Comparado Brasil versus Espanha, e beneficiou-se do
intercAmbio entre as equipes do Instituto de Economia da Universidade Federal de Uberlandia e o Instituto de
Estudios Sociales Avanzados — lesa, inclusive com visitas técnicas em algumas experiéncias na Andaluzia.
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europeia e conquistou maior espago no cenario internacional, mesmo com a recente crise
econdmica em que a UE esta imersa.

Além disso, a proximidade com o historico brasileiro de grande player no mundo
rural ajudou a mostrar que nem sempre a op¢ao por ser um grande produtor de commodities,
feita por agentes publicos e produtores, ainda que ndo seja planejada e estruturada, €
interessante em longo prazo. Entéo, ao direcionar sua producao e a atuagéo de seus produtores
para produtos com maior valor agregado, a regido e a Espanha fizeram com que a renda
agricola crescesse e 0 desenvolvimento chegasse até as comunidades rurais.

Para que se chegasse ao resultado pretendido, utilizou-se o método dos estudos
comparados. Esse método consiste em uma sequéncia de atividades: reconhecimento e
definicdo de um problema, formulacdo de hipdteses, colecdo de dados, analise dos dados e
exposicao a respeito da confirmacdo ou ndo das hipéteses langadas inicialmente pela pesquisa.
Segundo Bryman (1989), a pesquisa qualitativa tem o ambiente natural como sua fonte de
dados e o pesquisador como seu principal instrumento. Isso pressupde o contato direto do
pesquisador com o ambiente e com a situacdo que esta sendo investigada. A analise dos dados
segue um processo indutivo, ndo havendo preocupacdo em angariar evidéncias que
comprovem hip6teses definidas antes do inicio dos estudos, ndo implicando, porém, na
inexisténcia de um quadro tedrico que oriente 0 processo de coleta e a avaliagdo dos dados.
As pesquisas de abordagem qualitativa sdo geralmente definidas como descritivas ou

exploratdrias, sendo poucas as que se originam no plano teorico.

E pertinente explicitar o funcionamento dos estudos comparados, traduzido como um
procedimento que se baseia na investigacdo das hip6teses entre os casos levantados. Atuando
coOmo um caso ou sistema, ele incorpora elementos de outros casos ou os rejeita, favorecendo
a observacao dos processos de assimilagdo criativa dos elementos. Essa investigacdo permite
0 conhecimento mais detalhado de cada realidade e o entendimento dos processos de
reproducdo de todas as localidades estudadas. A sua funcdo é, ao comparar, interpretar

questdes mais gerais, sendo, portanto, os territorios, a concretizacao de tal conduta.

Para a execucdo dessa tarefa, € necessario que 0s estudos comparados estejam
plenamente articulados com a investigagdo comparatista, com o contexto social, politico e
cultural em que esses territorios serdo analisados. Pode-se acrescentar que eles também devem
contribuir para o esclarecimento de questfes econémico-sociais que exijam perspectivas mais

amplas, permitindo a investigacdo de um mesmo problema em diferentes contextos, o que
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possibilita a ampliacdo do conhecimento do local e, simultaneamente, por meio da anélise

contrativa, favorece a visdo critica da realidade observada.

Yin (1990, p. 15) define o estudo de caso como “uma forma de se fazer pesquisa
social empirica ao investigar-se um fendmeno atual dentro do seu contexto de vida-real, em
que as fronteiras entre o fendmeno e o contexto néo sdo claramente definidas e na situacdo em

que multiplas fontes de evidéncia sdo usadas”.

O método de estudos de caso visa investigar fendmenos contemporaneos e reais,
priorizando a compreensao de fatos em detrimento a mensuracdo deles. Sdo inseridas nesse
contexto, por exemplo, pesquisas sobre politicas governamentais, cultura, comportamento
organizacional, acdes estratégicas, dentre outros aspectos de dificil abordagem quantitativa.
Segundo Lazzarini (1997), o estudo de caso surge como um método de pesquisa habil e
sensivel em analisar um fendmeno dentro do seu contexto mais amplo, em situacdes onde essa

insercdo traga reais beneficios a pesquisa.
Quatro aplicacGes basicas desse método de pesquisa podem ser destacadas:

a) explicar relagbes causais em intervencdes na vida real, muito complexas para 0s

métodos quantitativos;
b) descrever um contexto da vida real no qual tenha ocorrido alguma intervencéo;
c) ilustrar determinados casos em que intervencdes foram efetivadas;

d) explorar situacbes em que a intervencdo avaliada ndo apresente resultados

perfeitamente claros ao pesquisador.

A definigdo do nimero de casos a serem analisados depende do grau de certeza que
se pretende obter com os resultados da pesquisa. Martins (1998) considera que o uso de
maltiplos casos possibilita a observacdo de evidéncias em diferentes contextos,
proporcionando mais corpo ao estudo. Ja Yin (1990) recomenda o uso de protocolos com o
intuito de compor um conjunto de variaveis observadas comum aos casos € garantir

confiabilidade no levantamento de informacdes.

Para o efeito comparativo proposto pela pesquisa foi feito um aprofundamento sobre
0S conceitos, a evolucdo e o estado da arte do reconhecimento internacional da IG, apurando
quais regides a registram em seus produtos agropecudrios. Foi utilizado, como exemplo, o0
caso espanhol, especificamente da Comunidade Autonémica da Andaluzia, em que foi

possivel encontrar modelos mais avancados em relacdo ao Brasil.
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Sequencialmente, foram identificados os diplomas legais que regulamentam a
concessdo da IG no Brasil e no exterior, incluindo os paises signatarios do Tratado de
Propriedade Industrial, reconhecendo-os em suas fronteiras. Em um terceiro passo, fez-se o
levantamento dos dados das 1Gs da Andaluzia por meio de pesquisas no site das marcas
escolhidas. Apds essa etapa, foi feita uma analise dos casos de 1G no Brasil, de acordo com
dados do Servico de Apoio as Micro e pequenas Empresas — Sebrae. A fase seguinte foi fazer
0 comparativo entre as IGs espanholas e brasileiras, escolhidas conforme os critérios —
Conselho Regulador, geracdo de renda, informacao disponivel, relacdo institucional, relacao
entre os agentes —, estabelecidos pelos autores deste trabalho. Em seguida, procurou-se
estudar as principais dificuldades na criacdo e na manutencdo de um selo de IG, tais como:
acesso a educacéo de qualidade e orientada para a obtencdo da indicacdo geogréafica, barreiras
tributarias e barreiras comerciais (tarifarias e ndo tarifarias), além das barreiras a entrada e
saida do mercado e do grupo que criou o selo. Por Gltimo, identificou-se se existem as acdes
privadas ou acdes governamentais de regulacdo do setor, criagdo de marca, acesso as
tecnologias diferenciadas e incentivo a exportacao de produtos diferenciados.

Depois disso, foram escolhidos sete territdrios certificados da Andaluzia (Baena,
Estepa, Montilla-Morilles, Malaga, Jerez, Los Pedroches e Jamén de Huelva), todos eles com
relevancia no mercado nacional espanhol e/ou mundial de produtos certificados, para
servirem de contraponto aos territorios brasileiros. Além desse fato, todos eles sdo produtores
de commodities primarias, como azeitonas, uvas e carne suina, porém as vendem apds a
industrializacdo — o que também representa um diferencial —, beneficiando-se dela e da
certificacdo de seus territérios, o que lhes confere singularidade e, portanto, uma
descomoditizacéo.

Ao final de toda a exposicéo, realizou-se um comparativo entre as regides. Para isso,
fez-se a divisdo em trés pontos de comparacdo: primeiro se demonstrou como a organizagao
territorial se coloca como um fator primordial na obtengdo e consolidacdo de uma marca
territorial; depois tracou-se um paralelo entre ambiente legal e governamental dos dois
territérios em estudo; e finalizou-se com a analise de um estudo que deu origem a uma tese de
doutorado feita por Jesus (2013), em que o autor compara alguns territérios induzidos e
autonomamente constituidos no Brasil e na Espanha, onde se mostrard como a inducao
territorial ajuda os territorios a obterem sua marca.

Dessa forma, a divisdo do trabalho teve a seguinte estrutura. No Capitulo 1, realizou-
se uma andlise da IG no tempo, percorrendo desde 0s primeiros passos na sua concepgao até
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os dias atuais, preocupando-se em mostrar a evolugdo da sua utilizagdo junto ao
desenvolvimento do capitalismo. Também se analisou o Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio — o TRIPS, do inglés Agreement on
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights, e sua conspicuidade no
reconhecimento das marcas em todo 0 mundo, ndo apenas no pais produtor. O capitulo foi
finalizado com uma breve visdo do que sdo as marcas e a relevancia que elas tém para os
ganhos de competitividade no mercado internacional.

No Capitulo 2, foi feita uma breve revisdo tedrica, que norteou a analise das I1G
como estratégia competitiva no meio rural. Para fundamentar essa revisdo e conseguir
formalizar a concluséo deste trabalho, foi necessario visitar alguns aportes teoricos, entre 0s
quais se destacam: do aporte neocorporativista, tendo em vista as relac@es travadas entre 0s
produtores, processadores e comercializadores e as estruturas de governanca que Se
constituem para gerir as IG; o aporte institucionalista, em uma perspectiva ampla, sobretudo a
sua vertente ligada a constituicdo dos mercados, além do estudo das barreiras a entrada; a
perspectiva marxista ressaltada em Harvey que destaca a obtencdo da renda de monopolio que
as IG propiciam. Ademais, langou-se mdo de aportes relacionados a andlise das
particularidades da economia agricola com o objetivo de fundamentar as relacGes entre os
produtores e os demais agentes de cadeia produtiva. Para finalizar, realizou-se um breve
resgate histérico de algumas das principais abordagens tedricas para, entdo, estabelecer os
seus pontos de contato entre todas as correntes de pensamento que estardo servindo de esteio
tedrico para este trabalho.

No Capitulo 3, fez-se um resumo das IGs na Andaluzia. Comegou-se por analisar o
ambiente legal de concessdo de selos de IGs, passo importante para responder a questdo
proposta por esta tese. Aqui, 0 escopo do trabalho foi ampliado, pois a regido deve respeitar
tanto seu regramento regional, como o espanhol e o europeu. Por isso, decidiu-se por trabalhar
com todos os regulamentos legais. Ent&o, relatou-se um pouco da historia da Andaluzia para,
enfim, introduzir os territdrios certificados. O intuito foi entender o processo de formagéo
regional e como ele contribuiu para o surgimento das 1Gs, além de servir de sustentacdo para
sua manutencdo. Toda essa descricdo servird de base para o Capitulo 5, pois ele trard o
comparativo dos casos espanhol e brasileiro discutidos em seus respectivos capitulos.

No Capitulo 4, a intencdo foi compreender como as leis vigentes no pais e 0 seu
aspecto territorial s&o importantes para entender o que leva uma associac¢ao a querer delimitar

e certificar seu territdrio. Muitas vezes, a dificuldade na obtengdo desse registro, associada
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aos altos custos e a fragmentacdo territorial, acabam por desestimular a procura por esse
expediente. Portanto, a inten¢do foi mostrar os meios para obtengdo e manutencdo de uma I1G
no Brasil, assim como seu custo, suas vantagens comerciais e tributarias. Além disso,
montou-se uma apresentacdo das principais marcas territoriais registradas, consoantes ao
Catélogo das IGs brasileiras feito pelo Sebrae. Tais analises serviram de base para a
comparagao com o caso espanhol, apresentado no Capitulo 3, e demonstrar que, fazendo uma
relativa aproximacdo, Brasil e Andaluzia tém algumas semelhancas no meio rural, em que
incide a distancia organizacional de suas instituicdes.

A finalidade do Capitulo 5 foi comparar os dados e estudos apresentados nos
capitulos anteriores em relacdo ao Brasil e a Espanha, destacando as informacGes
preponderantes para se demonstrar a tese deste estudo. No caso da Espanha, identificou-se
territorialidade, institucionalidade, aparato legal e governamental como vantagem na obtencéo
de 1G e Denominacdo de Origem Protegida — DOP sem, contudo, deixar de relativizar as
dificuldades encontradas, os conflitos, as sinergias de poder e de ganhos na busca e a
consolidacdo de uma marca territorial.

Nas consideracBes finais, retomou-se a hipotese original e inferiu-se pela sua
aceitacdo e pela conclusdo de que realmente, para alguns produtos especificos, as IGs podem
ser uma alternativa importante para a inser¢do em mercados globalizados e mais competitivos
para, principalmente, a conquista de mercado e elevacdo da renda dos agricultores. Todos
esses passos foram determinantes para responder a questao principal deste trabalho: apreender
0s motivos da pequena e relativa quantidade de experiéncias territoriais brasileiras com os

signos de 1G.
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CAPITULO 1-AS INDIC,ZAC}(N)ES GEOGRAFICAS DE PROCEDENCIA:
UMA ESTRATEGIA COMPETITIVA TERRITORIAL

O costume de designar os produtos com o nome do lugar de sua fabricacdo ou
colheita vem de longa data. Por exemplo, o queijo Roquefort adquiriu sua notoriedade sob o
nome de seu local de origem ja no século XIV. No entanto, mesmo antes disso, j& havia
relatos de denominagBes. As referéncias mais antigas vém da Biblia, como o "vinho
de Samaria”, o "vinho de Carmelo”, o "vinho de Jezreel" ou o "vinho de Helbon". Essa
tradicdo da denominacdo de origem continuou pela Antiguidade e pela Idade Média, apesar de
ndo ser sancionada por lei (BROMILEY, 1995).

Existem relatos de que, na Antiguidade, os gregos adotavam maneiras de gravar a
procedéncia em seus produtos para que eles fossem reconhecidos efetivamente. Os vinhos de
Corinto e Rhodes sdo exemplos de producdes gregas insignes, assim como o Marmore
Carrara, reconhecido desde o Império Romano. Segundo estudos do Institut National de
L'origine et de la Qualité (Instituto Nacional da Origem e da Qualidade) — Inao* (2005), da
Franca —, 0s gregos procuravam separar os melhores vinhos e classifica-los conforme o local
onde foram produzidos. Caldas (2003) cita o queijo produzido na regido francesa de
Roquefort, em meados do século XIV. Desse modo, identificar os produtos a partir de
referéncias da sua area de producdo tem sido uma estratégia utilizada ha bastante tempo para
conquistar compradores fiéis (GLASS e CASTRO, 2009).

Para ter uma ideia da relevancia da certificacdo alimentar para os paises europeus,
mencionando brevemente um caso francés que sera descrito adiante com um pouco mais de
detalhes, existem, hoje, 470 DenominacGes de Origem Controladas de Vinhos, 45 de produtos
lacteos e 23 de outros alimentos (nozes, pimentas, etc.), além de 67 Indicacbes Geogréficas
Protegidas — IGP de outros diversos tipos de produtos agroalimentares (aves, presuntos, etc.).
Além disso, sdo 600 artigos inseridos no Sistema de Indicacdes Geograficas do pais,
distribuidos por 140 mil produtores. Tais itens geram, anualmente, negécios da monta de 19
bilhdes de euros.

E importante destacar que, ao analisar os dados, infere-se que 25% dos agricultores

franceses fazem parte desse sistema de certificacdo geografica®, diferentemente da UE que, de

* Disponivel em http://www.inao.gouv.fr/. Acessado em 30 de dezembro de 2013.
® Disponivel em http://www.inao.gouv.fr/. Acessado em 30 de dezembro de 2013.
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acordo com os dados colhidos pelo Sebrae®, possui, atualmente, 4.900 IG registradas, sendo
4.200 marcas diferentes de vinhos e bebidas “espirituosas” e 690 marcas registradas de outros
produtos agroalimentares.

A utilizacdo de um selo ou marca de procedéncia territorial € uma maneira que 0s
produtores rurais utilizam para adicionar valor e, principalmente, credibilidade a um
determinado produto ou servico, conferindo-lhes um diferencial de mercado em funcéo das
caracteristicas de seu local de origem. Uma vez reconhecida, a IG s6 podera ser utilizada
pelos membros daquela localidade que produzem ou prestam servi¢o de maneira homogénea.
As 1Gs, no Brasil, sdo reguladas pela Lei de Propriedade Industrial — LPI, a Lei Ordinéaria n°
9.279/96) e o Inpi é responsavel por estabelecer as condi¢bes de registro. No momento em
que determinada caracteristica, qualidade ou reputacdo podem ser gravadas nos produtos,
especialmente relacionada a sua origem geografica, eles passam a ser passiveis de protecdo
legal contra uso de terceiros, em termos de propriedade industrial.

Sdo vérios os exemplos de produtos que se aproveitaram do nome geogréafico para
ganhar prestigio no comércio internacional desde os tempos mais remotos. Pode-se citar a
producdo vinicola da regido portuguesa do Douro, iniciada ja no século 11, conforme achados
em sitios arqueoldgicos, e que perdura até hoje, mesmo tendo enfrentado diversos ciclos
econdmicos de expansdo e retracdo ao longo de sua historia.

Jé& para os espanhdis, um dos objetos deste trabalho, Denominacién de Origen é um
dos sistemas de classificacdo de produtos alimentares. Ela foi inspirada nas Appellations
d'Origine Controlée francesas e no sistema italiano de 1963, apesar da classificacdo dos
vinhos da Rioja (1925) e do Jerez (1933) preceder a criagdo dele.

Além dos vinhos, a Espanha também conta com uma grande variedade de marcas
territoriais para o azeite. Para que um determinado azeite de oliva possa estampar um selo de
DOP, ele deve ser procedente de uma regido especifica e atender aos padrdes preestabelecidos e
controlados pelo seu respectivo Conselho Regulador — CR.

A primeira certificacdo DO para 0 azeite de oliva aconteceu em 1977 em Garrigues, no
sul da provincia de Lleida. Dai em diante, a produgdo cresceu e hoje sdo 12 CRs de DOPs que
amparam o azeite de oliva extravirgem da Espanha. Além dos azeites, os vinhos, 0s jamons e 0s

queijos também tém seu destaque na Andaluzia, conforme explorado neste trabalho.

® Disponivel em
http://bis.sebrae.com.br/GestorRepositorio/ ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/7B4FAF1836BF6DBE832575
CF0072CECT7/$File/NTO0040FE2.pdf. Acessado em 30 de dezembro de 2013.
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Um produto alimenticio ou bebida com DOP, ndo é necessariamente um produto melhor
do que outro ndo certificado, mas permite esperar, mesmo para quem ndo conhece uma marca
determinada, um conjunto de caracteristicas definidas que podem ser facilmente identificadas pelo
consumidor. Espera-se que tenha aroma diferenciado, que sua textura seja especial e que tenha
caracteristicas Unicas, diferentes dos outros produtos, ditos de massa, que estdo presentes no
mercado. Entdo, aqui ndo se faz a diferenca entre melhores ou piores, e sim entre iguais e
diferentes.

Vé-se que a criacdo dessas marcas, por meio da obtencdo de uma IG referenciada em
um determinado territério, vem assumindo uma grande importancia para a conquista de
mercados diferenciados. No entanto, ndo é relevante apenas construir territérios e criar as
marcas. Para realmente valerem e trazerem o beneficio esperado, elas precisam ser
consideradas como diferenciais pelos consumidores e protegidas por leis contra 0 seu uso
indevido, para que esse reconhecimento traga retorno ao territério que as possui. Com o
pensamento de proteger as marcas territoriais, nasce o primeiro acordo internacional para a
protecao das marcas de 1G.

O Acordo de Lisboa’, de 31 de outubro de 1958, foi celebrado para permitir o
registro internacional das Denominacbes de Origem, podendo participar qualquer um dos
paises signatarios da Convencao da Unido de Paris — CUP. Esse acordo define a denominacéo
de origem como sendo a denominacgdo geografica de um pais, regido ou localidade, que serve
para designar um produto como originario dele, quando suas qualidades ou caracteristicas
decorrem exclusiva ou essencialmente do meio geogréafico, incluindo fatores naturais e
humanos.

No entanto, apenas a protecdo local nédo resolvia os problemas de pirataria e uso
indevido das marcas territoriais. Era preciso um acordo que tivesse alcance internacional, com
meios de garantir o reconhecimento da propriedade das marcas e mecanismos de oposi¢édo a
todo uso indevido dela. Esse &, atualmente, o papel do Acordo Relativo aos Aspectos do
Direito da Propriedade Intelectual Relacionados com o Comércio — ADPIC, mais conhecido
como Acordo TRIPS®, que é o instrumento internacional que presta esse servico. Ele é

integrante de um conjunto de acordos assinados em 1994, no encerramento da Rodada

" Disponivel em http://www.marcasepatentes.pt/files/collections/pt_PT/1/5/21/Acordo%20de%20L ishoa-
Registo%20Internacional%20DO.pdf. Acessado em 16 de margo de 2013.

8 Disponivel em http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2008/02/ac_trips.pdf. Acessado em 16 de
margo de 2013.
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Uruguai do General Agreement on Tariffs and Trade — Gatt, encontro que terminou, também,
na criacdo da Organizacdo Mundial do Comércio — OMC.

Dentro dos direitos previstos no Acordo TRIPS, estdo as IGs, definidas no seu Art.
22, inciso 1, como “indicagdes que identifiquem um produto como originario do territorio de
um membro ou regido, ou localidade desse territdrio, quando determinada qualidade,
reputagdo ou outra caracteristica do produto seja essencialmente atribuida a sua origem
geografica.” Assim, coube a cada pais signatario do Acordo TRIPS, a interiorizacdo e as
obrigacGes decorrentes da protecdo das IGs. Os Estados Unidos, por exemplo, protegem-nas
como quaisquer marcas. Franca, Brasil e outros paises possuem normas e procedimentos
proprios para proteger as IGs como uma modalidade autdbnoma de propriedade industrial no
mesmo nivel da concedida pelas patentes, nos desenhos industriais e nas marcas.

Com o advento de um tratado internacional de protecdo as marcas territoriais e 0
passar dos anos, a busca pela certificacdo relacionada a origem geografica aumentou no
Brasil, ainda que modestamente, quando comparada a experiéncia europeia. Os produtores
rurais acabam se incentivando a buscar esse meio de alcancar novos mercados para seus
produtos. Conforme dados do Inpi (2006), até o ano de 1999 havia duas solicitacdes
brasileiras e, cumulativamente, no ano de 2007, esse nimero passou para 12. Agora, em 2014,
s30 33 IPs e oito DOs”. Por aqui, os programas de certificacdo tém sido desenvolvidos por
orgdos oficiais e por organizaces ligadas a segmentos das cadeias produtivas e, entre eles, 0s
selos de 1Gs, concedidos pelo Inpi.

Este capitulo visa apresentar como as IGs ganharam o mundo desde o seu
aparecimento em Portugal, nas maos do Marqués de Pombal, passando pela notoriedade
francesa, pelas marcas italianas, pela jungédo europeia e visitando algumas marcas no mundo.
Na secdo seguinte apresentar-se-4 a experiéncia do TRIPS que articulou as relagGes entre 0s
paises e levou a aceitacdo das marcas territoriais em nivel mundial. O intuito, nessa se¢éo, €
apresentar, ainda que sucintamente, como essas marcas vém-se desenvolvendo no mundo ao
longo do tempo, para usar de contraponto a experiéncia brasileira e mesmo de outros paises.
Por fim, sera feito um breve relato sobre a histéria das marcas e de sua preponderancia no
cenario global para identificar, singularizar e diferenciar os diversos produtos que as trazem
estampadas, e como elas podem se beneficiar de uma estratégia diferencial para a conquista

de novos mercados.

% Dados do Inpi para 2013, incluindo a DO Café do Cerrado, concedida em 2014. Disponivel em
http://www.inpi.gov.br/images/docs/lista_com_as_indicacoes_geograficas_concedidas_- 31-12-2013.pdf.
Acessado em 15 de marco de 2014,
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1.1  As Indicagdes Geograficas: construcdo de uma institucionalidade

Como dito anteriormente, 0 uso de marcas para designar locais vém dos mais
remotos tempos. Apesar de essas datarem de uma época longinqua, este estudo ndo se
prendera a tempos passados, pois 0 objetivo consiste em compreender a conspicuidade desse
tipo de estratégia nos marcos do Capitalismo. Serd reportado, portanto, a experiéncia
portuguesa, que comegou preocupada em resguardar seus artefatos de cOpias para depois se
expor as praticas da Franca, Africa, Oceania e, enfim, da América do Sul. Assim, a finalidade
dessa secdo € apresentar a evolucdo das certificagbes territoriais em alguns paises,
demonstrando a importancia que a estratégia competitiva territorial ganhou nesses mercados

de produtos agroalimentares.

1.1.1 O pioneirismo de Portugal

Portugal foi o primeiro pais a criar uma area delimitada para producdo rural: a
Regido Demarcada do Douro, em 1756. Na concepcdo do idealizador da criacdo, Marqués de
Pombal, a regido demarcada serviria para proteger a qualidade do que era produzido,
surgindo, dessa forma, o primeiro conceito juridico de uma regido produtora demarcada.
Além do Douro, a regido do Porto também esté ligada a producdo tradicional de vinhos, mas
tinha importancia maior na comercializagdo. Enquanto a primeira foi uma grande produtora
de vinhos, a segunda se tornou um grande entreposto para exportacao.

Ainda no século XVIII, o Marqués de Pombal, pressionado pelos produtores do setor
vinicola criou, em 10 de setembro de 1756, a Companhia Geral da Agricultura das Vinhas do
Alto Douro visando assegurar a qualidade do produto, evitando adulteragdes, equilibrando a
producdo e o comércio, e estabilizando os pregos sempre oscilantes. Nasce ai a primeira
delimitacdo da area de producéo, instalando-se marcos de pedra, a fim de indicar as areas de
melhor qualidade para o processo de vinificagdo, sendo elas as Unicas que seriam autorizadas
a exportar vinhos para a Inglaterra, estabelecendo-se um cadastro de produtores.

Outro fato importante para as certificagOes territoriais aconteceu no ano de 1907, que
marcou alteracdes na estrutura da producdo do vinho do Porto, por meio de um decreto que

visava regulamentar sua producdo, sua venda, sua exportacdo e fiscalizacdo, novamente
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demarcada a regido produtora. Estabelecia um controle mais restrito sobre a origem do
produto, reservando a denominag@o de Porto para os vinhos generosos (licorosos) da regido
do Douro, com graduacdo alcoolica minima de 16,5° tendo sua protecdo e fiscalizacdo a
cargo da Comissdo de Viticultura da Regido do Douro, instituida e gerida pelo governo com a
participagdo de produtores. Consistindo na primeira area delimitada de produgdo com
mecanismos de controle, ela é considerada a primeira IG protegida da histéria, ainda que esse
mecanismo de protecdo sé venha a surgir com uma forma mais proxima da atual, na Franca,
em 1927.

O grande destaque entre as 1Gs, na maioria dos paises europeus, sdo aquelas que
legitimam os vinhos. Em Portugal, especialmente, tal processo esta positivado juridicamente
por meio da Lei n° 8, de 4 de junho de 1985. De acordo com o referido documento, o controle
de producdo e concessdo das marcas fica a cargo das Comissfes Vitivinicolas Regionais.
Entre as principais fungdes desse comité, estd o regulamento do processo produtivo,
principalmente o relacionado aos tipos de uvas que podem ser plantadas em cada regido, as
caracteristicas organoléticas de cada uma e os métodos de fermentacdo, destilacdo e filtragem
da bebida. Na verdade, as comissdes acompanham o produto desde sua origem — com a
escolha da variedade a ser plantada — até ser entregue ao consumidor final. Além da
regulamentacdo para conferir maior qualidade e confiabilidade do produto, o governo
Portugués também oferece incentivos aos fabricantes, como o incremento do consumo
interno, outorgado pela Portaria n.° 744/2009, de 13 de julho 2009°.

Ao ingressar na UE, em 1985, o pais padronizou suas marcas condizentes com a
nomenclatura europeia. Como sera visto adiante, também ha marcas proprias para espumantes
e vinhos licorosos. A Figura 1.1 apresenta a localizacdo de cada DOP no territorio portugués e
serve para mostrar como 0s produtores desse pais ddo importancia a esse tipo de certificacdo
de produto. Logo em seguida estd a caracterizacdo do sistema de autenticacdo de vinhos
portugueses com a descricdo de cada selo concedido.

e DOP — Denominacdo de Origem Protegida. Assim como em toda a Europa,
essa denominacdo € atribuida aos produtos elaborados em um territério com limitacOes
geograficas que seguem um rigoroso sistema produtivo assegurado por lei. Além de vinhos,
também se pode usar a DOP nas marcas de manteigas, queijos e outros produtos de origem

agropecudria. Um diferencial para os vinhos, quando comparados a outros paises, é o controle

19 Disponivel em: http://www.ivv.min-
agricultura.pt/np4/regulamentacao?newsld=5239&fileName=Portaria_21 2013.pdf. Acessado em 10 de
dezembro de 2013.
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exercido pelas Comissdes Regionais. Regularmente, os produtores enviam ao comité algumas
amostras dos produtos e, se séo reprovadas, o fabricante perde o direito de usar o selo. No ano

Ill

de 2012, segundo dados do Ministério da Agricultura e do Mar de Portugal , eram mais de 80

DOPs registradas.

Figura 1.1 — Mapa das Denominac6es de Origem Protegidas Portuguesas.
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Fonte: Google Images (2013).

¢ IPR — Indicagdo de Proveniéncia Regulamentada e IGP — Indicagdo Geografica
Protegida. Nos moldes do processo de concessdo de marcas em Portugal, a IPR é um estagio
prévio para os produtores reivindicarem a autorizagdo para usarem a DOP. Dessa forma, 0s
produtores precisam se enquadrar em todas as exigéncias para obterem a DOP e, quando
conseguem, passam por cinco anos de maturagdo e controle pelas Comissdes Regionais. Apos

esse periodo, se a qualidade e a padronizacao forem mantidas, os produtores sdo autorizados a

11 Disponivel em: http://www.portugal.gov.pt/pt/os-ministerios/ministerio-da-agricultura-e-do-mar/quero-saber-
mais/sobre-o-ministerio.aspx. Acessado em 10 de dezembro de 2013.



33

migrar para a DOP. De acordo com o Ministério da Agricultura e do Mar'?, em 2013 eram 23
IPRs registradas. Para outros produtos, assim como o uso comunitario, Portugal usa o selo de
IGP.

¢ Vinho Regional — categoria especial de vinhos de mesa que sdo autorizados a
usar o nome da regido onde sdo produzidos. Pela regulamentacdo que est& contida no Decreto-
Lei n° 309, de 17 de agosto de 1991, para poder utilizar essa denominagdo especifica, 0s
vinhos precisam ser elaborados com a quantidade minima de 85% de uvas provenientes da
mesma regido. Segundo o Jornal Oficial da UE®, edicdo de 8 de agosto de 2009, existiam 12
regibes produtoras de vinhos regionais: Agores, Alentejo, Algarve, Beiras, Duriense,
Estremadura, Tejo, Rios do Minho, Provincia de Setubal, Terras do Sado, Tras-os-Montes e

Terras Madeirenses.

1.1.2 1G na Franga: glamour e mercado

Independentemente de Portugal ter sido o pioneiro na demarcacdo geogréafica e
territorial de producdo para identificar seus produtos, foi na Franca que esse tipo de marca
ganhou notoriedade, em regides como Champagne, Beaujolais, Roquefort, Cognhac, dentre
outras. Essa pratica comecga a aparecer no inicio do século XX. Na Franca, o termo é
regulamentado como Appellation d’Origine Contrélée — AOC, cabendo ressaltar que nesse
pais os produtos qualificados com AOC apresentam relevancia social e econdmica.

A primeira AOC, ou Denominacdo de Origem Controlada, data de 1919 e foi
atribuida, inicialmente, aos vinhos. Como a experiéncia revelou-se positiva, acabou-se
estendendo a outros ramos agroalimentares, como ao das aguardentes e conhaques, em 1935,
e aos derivados do leite em 1960. No entanto, s6 em 1990 é que os selos foram atribuidos a
todos os produtos da cadeia agroalimentar.

O primeiro selo oficial AOC' de qualidade dos alimentos foi criado em meio a

crises vinicolas profundas para regulamentar e proteger o uso dos nomes geograficos

12 Disponivel em: http://www.portugal.gov.pt/pt/os-ministerios/ministerio-da-agricultura-e-do-mar/quero-saber-
mais/sobre-o-ministerio.aspx. Acessado em 10 de dezembro de 2013.

3 Disponivel em: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:C:2009:187:0001:0066:EN:PDF.
Acessado em 10 de dezembro de 2013.

4 Appellation d'origine contrdlée ou AOC é um certificado francés que leva em conta a localizagdo geografica
da producdo de certas culturas como vinhos, queijos, manteigae outros produtos agricolas todos sob a
fiscalizacdo do Institut National des Appellations d'Origine — Inao, na dependéncia do Ministério da Agricultura
francés.
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utilizados para designar produtos agricolas e alimentares (LAGARES; LAGES; BRAGA,
2006). No total, a Franca apresenta quatro tipos de classificacdo de seus vinhos, a saber:

1. Vin de Table (vinho de mesa) — Vinho comum, feito sem muitos cuidados, ndo séo
muito expressivos e possuem baixo custo beneficio.

2. Vin de pays (vinhos de regido) — Vinho comum, também conhecido como vinho
ordinario; teve seu nome modificado devido ao significado da palavra “ordinario” em outras
linguas, como o portugués.

3. Vin délimité de qualité supérieure —VDQS (Vinhos Delimitados de Qualidade
Superior). Nessa categoria tem-se vinhos realmente respeitaveis, de qualidade superior, que
deverdo seguir os mesmos critérios de um AOC, mas terdo que passar por uma degustacdo
técnica rigorosa. Pode ser considerada uma categoria de transi¢do, pois normalmente os
VDQS aguardam a regulamentacdo para AOC. Essa categoria representa uma pequena parte
da producéo francesa.

4. Appellation d'origine contrélée — AOC (Vinhos de designacdo de origem controlada).
Nessa categoria estdo os vinhos cuja qualidade é superior aos anteriores, mas que nem sempre
é garantia de boa qualidade; existe um controle mais rigoroso, e o vinho tem que ser da zona
mencionada no rotulo e também obedecer a algumas especificacdes que estdo na legislacdo
especifica de cada regido (como, por exemplo: limite de producdo por hectare, quais as uvas
que podem ser cultivadas e os métodos de vinificacdo).

Vérias ideias e estratégias estavam envolvidas na criacdo de selos de identificacdo de
origem na Franca. Entre elas, pode-se destacar:

1. Protecdo contra o “pirateamento” de receitas dos produtores, pois se pensava que 0
selo era 0 que garantiria a procedéncia de tais produtos, protegendo-os de pessoas de outras
regides que tentassem copiar o modo de producdo de determinado lugar.

2. Busca de mercados diferenciados. Com o crescente aumento nos custos de producédo e
a invasdo de produtos vindos de outros paises mais competitivos, 0s produtores rurais
precisaram buscar meios de aumentar sua renda. A producdo diferenciada e certificada
asseguraria a qualidade percebida do produto, além de trazer ganhos por diferenciagéo, ja que
podia cobrar mais caro pelo produto garantido.

3. Gosto pela identificacdo. O anseio em saber de onde vem o produto iniciou-se na
Europa. Tanto é que, no Brasil, o Carrefour, uma rede francesa de hipermercados, investe em

propagandas para divulgar seu selo de origem garantida dos artefatos vendidos. Se o
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comportamento for a favor da rastreabilidade dos produtos, esses selos avalizariam a
procedéncia deles, inclusive das regides européias.

4. O fator mercadoldgico. Investir em diferenciacdo e reposicionamento dos produtos,
colocando-os em mercados especializados e singularizados, garantiria atingir uma faixa de
consumidores com maior poder aquisitivo que compram pela marca, pelo status. Esse fator
também ajuda no aumento da renda recebida pelos produtores.

Percebeu-se, entdo, ao longo tempo, que a delimitacdo e a legitimacdo dos produtos
ndo significavam um problema, principalmente em relagdo a garantia dos produtos nos
marcados. Era preciso um arcabouco juridico-legal e institui¢cbes que resguardassem, ndo s
local, mas também internacionalmente para que tais marcas fossem respeitadas. Esses temas
serdo debatidos em profundidade no Capitulo 3. No entanto, desde ja, pode-se comentar um
pouco sobre o seu desenvolvimento na Franga, em que coube ao Inao o papel insofismavel de
se responsabilizar em garantir a certificacdo e elaborar politicas para o desenvolvimento
desses territérios, englobando o acompanhamento dos produtores desde o inicio do trabalho
para a obtencdo da certificacdo, até depois, ajudando a controlar e a rastrear os produtos
vendidos no mercado, tanto no interno quanto no externo.

No contexto hodierno, a Franga possui, internamente, trés selos que garantem,
respectivamente, a origem e a qualidade superior do produto, assim como o respeito pelo
meio ambiente. S&o eles:

1 AOC — Appelation d’ Origine Contrélée (Designacdo de Origem Controlada). E é um
selo que atesta a autenticidade e tipifica o produto de acordo com sua procedéncia geogréfica.
Para ser autenticado com esse selo, 0 que vale é a relacdo existente entre as caracteristicas
organolépticas do produto aliadas ao seu terroir™, isto é, uma juncéo de clima ideal com solo
apropriado aquele cultivar ou animal, somada as caracteristicas apreciadas pelo consumidor.
Com todas essas peculiaridades, pretende-se eliminar a viabilidade da reproducdo do mesmo
produto em outras regides do mundo. Inicialmente, esse selo era usado para designar regides
produtoras de vinhos, entretanto, hoje qualquer produto do ramo alimenticio pode requerer o
uso do selo. A Figura 1.2 mostra o selo utilizado na Franga para designar os produtos que

possuem certificagéo territorial.

5 Tal termo sera debatido em detalhes no Capitulo 2. Apenas para ajudar na compreensio momentanea do
termo, utilizar-se-a o significado dado pelo Guia Larousse: “Significa a relagdo mais intima entre o solo e o
microclima particular, que concebe o nascimento de um tipo de uva, que expressa livremente sua qualidade,
tipicidade ¢ identidade em um grande vinho, sem que ninguém consiga explicar o porqué”. Disponivel em:
http://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-0-que-e-terroir_2655.html. Acessado em 03 de dezembro de
2013.
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Figura 1.2 — Selo AOC Francés.
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2 Label Rouge (Selo de Qualidade Superior). Selo especial concedido pelo Inao com o

objetivo de conferir a qualidade reconhecida de um produto. Como seu proprio nome

identifica, os produtos que possuem tal denominacdo sdo reconhecidamente de qualidade

superior aos seus concorrentes, garantindo uma maior presenca no mercado e a chance de

cobrar um preco mais elevado por essa caracteristica especial. A diferenca entre esse selo e 0

AOC é que, apesar de ambos possuirem como base o clima, o solo e 0 modo de producéo

avaliados, no caso desse selo ndo é necessaria a ligacdo com o terroir. Para obté-lo, os

produtores precisam comprovar que o que ali se produz possui qualidades que o diferenciam

dos demais. A Figura 1.3 traz o selo concedido aos produtores certificados com a Label

Rouge. De acordo com o Ministério da Agricultura da Franca:

A Label Rouge certifica que um produto tem um conjunto especifico de
caracteristicas que estabelecem um nivel superior ao de um produto atual similar.
Em todas as fases de producdo e desenvolvimento, o produto deve atender a critérios
minimos e requisitos minimos de controle que podem ser especificados em manuais
técnicos. [...] A mercadoria ou produto pode beneficiar de uma etiqueta vermelha em
simultaneo e de uma indicagcdo geografica protegida ou de uma especialidade
tradicional garantida, mas ndo um rétulo vermelho e uma denominag&o de origem.
Apbs a aprovagdo, & emitido o selo, com base numa proposta do Inao. O
procedimento é regulado por um decreto conjunto do Ministro da Agricultura e do
Ministro da Defesa do Consumidor. [...] Na Franca, ha cerca de 500 produtos sob
etiqueta vermelha para um volume de negécios na producdo de 1,4 bilhdes de
euros™ (AGRICULTURE.FR, 2013, tradugio nossa).

18 Disponivel em http://agriculture.gouv.fr/le-label-rouge,10506. Acessado em 03 de dezembro de 2013.
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Figura 1.3 — Selo Label Rouge.

DECRET DU 12.03-96
Fonte: Google Images (2013).

3 Agriculture Biologiqué (Selo de respeito ao meio ambiente). Com menor interesse para
este trabalho, o selo é concedido aqueles agricultores que produzem de forma organica,
respeitando o meio ambiente. Como ndo se trata de IG, seu uso ou especificacdo ndo sera
debatido.

No Ano de 2013, segundo dados do Inao'’, as AOC e Label Rouges concedidas so:

1 AOC — mais de 400 denominacBes de bebidas alcodlicas, sendo 359 vinhos; 50
denominacdes de produtos lacteos, sendo 45 queijos; 45 de diversas marcas, sendo 14 de
frutas e legumes e 13 de 6leos de oliva;

2 Label Rouge — mais de 400 produtos registrados, sendo mais de 250 tipos de carnes,

com destaque para frangos e embutidos bovinos.

Aqui se percebe a importancia das autenticacGes para 0 meio rural francés. Devido
ao numero de certificagdes concedidas, pode-se supor que esses selos geram algum beneficio
para os produtores. Afinal, & dificil imaginar algo sendo t&o requisitado se nao trouxesse
beneficios.

Entdo, tem-se uma primeira constatacdo: o fato de haver varias associagdes com 0s
tipos de registros que protegem as marcas, leva a acreditar que esses produtores possam se
beneficiar, de alguma maneira, seja pelo aumento de renda, seja pela conquista de mercados
mais selecionados, dispostos a pagar um pre¢o maior que o dos produtos standartizados. Tal
ideia é imprescindivel para o desenvolvimento deste trabalho, mostrando que realmente, para

alguns produtos especificos, os selos de IGs representam a possibilidade de abertura de

Disponivel em:
http://www.inao.gouv.fr/public/home.php?pageFromindex=textesPages/Les_Signes_de la_Qualite_et de | Ori
gine433.php~mnu=433. Acessado em 03 de dezembro de 2013.
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mercados singularizados e diferenciados, com consumidores dispostos a pagar mais caro por
um produto de origem garantida.

1.1.3 A Itélia e sua tradicdo na producédo de vinhos e presuntos

A Itélia é outro pais com grande destaque na certificacdo de produtos de origem
agroalimentar. Para se ter uma ideia da sua qualidade em certificacdo, seu modelo serviu
como exemplo para o sistema de regulamentacdo de concessdes francesas. O regramento atual
foi criado no ano de 1963, com modificagdes feitas, em 1992, pela Lei 164/92, de Giovanni
Goria, para melhor se adequar aos padrées de qualidade recomendados pela UE. A Figura 1.4

mostra quais sdo e como estdo hierarquicamente organizadas as diversas IGs da Italia.

Figura 1.4 — Hierarquia das Denominacdes Italianas de Vinhos.

THE ITALIAN
@ WINE CLASSIFICATION @

D.0.C.G

Denominazione
di Origine Controllata
Garantita

Denominazione di Origine Controllata

I[.G.T

Indicazione Géografica Tipica

V.D. 1

Vino da Tavola

Fonte: Google Images (2013).

Atualmente, o sistema de classificacdo dos produtos italianos esta dividido em trés

niveis diferentes de classificag&o:
1 IGT — Indicazione Geografica Tipica. E uma classificacdo nova, implantada pela Lei
164/92. Foi construida com a intencdo de funcionar como sendo o passo inicial na obtencdo

das outras duas marcas. A IGT € a substituta da Vini Tipici, que ocupava a base da piramide
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de classificacdo dos vinhos de mesa de qualidade na Italia. Também recebem o selo de IGT os
antigos Vino de Tavola, espécie tradicional no paladar italiano. A Figura 1.5 é representativa

do selo concedido aos produtores detentores desta certificacao.

Figura 1.5 — Selo de IGT.

Fonte: Google Images (2013).

2 DOC — Denominazione di Origine Controllata. E um selo de garantia de procedéncia
italiana, usado para designar, principalmente, vinhos e queijos (nesse caso, é usado
Denominazione di Origine Protetta — DOP). Seu modelo segue, desde 1992, o padréo europeu
de concessdo. Em relacdo aos vinhos, existem, atualmente, 250 areas registradas de DOC,
com mais de 700 marcas de vinhos classificadas. De acordo com dados do site do
Ministero delle Politiche Agricole e Forestali'®, poucas dessas marcas possuem condicOes de
permanecer e competir no mercado, seja interno, internacional ou comunitario. A estatistica
mais recente aponta que 20 dessas DOC representam, hoje, 46% de toda a producédo do pais.
A Figura 1.6 mostra os selos concedidos aos produtores com essa 1G, sendo o da esquerda

para uso local em vinhos e o da direita para uso comunitario e em queijos;

'8 Disponivel em
http://www.politicheagricole.it/&prev=/search%3Fq%3Dminist%25C3%25A9rio%2Bagricultura%2Bitalia%26h

iw%3D1280%26bih%3D684. Acessado em 23 de fevereiro de 2013.


http://www.politicheagricole.it/&prev=/search%3Fq%3Dminist%25C3%25A9rio%2Bagricultura%2Bitalia%26biw%3D1280%26bih%3D684
http://www.politicheagricole.it/&prev=/search%3Fq%3Dminist%25C3%25A9rio%2Bagricultura%2Bitalia%26biw%3D1280%26bih%3D684
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Figura 1.6 — Selos DOC e DOP.

Fonte: Google Images (2013)

3 DOCG - Denominazione di Origine Controllata e Garantita. Trata-se de uma
classificagdo usada preponderantemente para vinhos. Foi estabelecida em 1970, diante da
constatacdo de muitos produtores italianos de que a DOC havia sido indiscriminadamente
autorizada, diminuindo o controle de qualidade dos produtos. Além disso, os vinicultores
reclamaram que a marca DOC foi concedida para 0s mais variados produtos agroalimentares,
0 que descaracterizou 0 uso do selo. Com isso, nasceu a ideia de se elaborar uma nova
classificacdo para os vinhos, sendo que essa além de conferir a garantia da procedéncia do
produto, seria um atestado de qualidade superior no mercado. Atualmente, 20 regiGes italianas
estdo autorizadas a utilizar a DOCG, sendo produzidas 73 marcas diferentes nessas regides. A
garantia de qualidade para esses produtos é atestada por fiscais do Ministero delle Politiche
Agricole e Forestali, responsaveis por analisar e provar os produtos. Depois de conferidos,
sdo lacrados com um selo numerado presente na rolha ou tampa. A Figura 1.7 traz o selo que
é concedido aos produtores certificados, um exemplo daquele que é utilizado em garrafas de

vinho e um mapa com as 20 DOCG italianas.



Figura 1.7 — Selo, mapa das regides e produtos com DOCG.
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Apesar de a Italia possuir varios tipos de produtos certificados, como presunto,

queijos, dentre outros, 0 que mais se destaca no pais sdo as denominagfes de vinhos. Assim

como no caso francés supracitado, a quantidade de produtores de vinho com algum tipo de

certificacdo remete a conclusdo de que eles devem auferir possiveis ganhos extras, se

comparados com os produtores de vinhos de mesa, sem nenhum tipo de certificacdo. E esse

ganho precisa ser representativo, pois o custo de manutencdo da producgéo certificada € mais

alto, quando comparado aos produtos sem certificacao.
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1.1.4 E no resto do mundo? IG em todos 0s continentes

Com o intuito de mostrar que as marcas territoriais se tornaram uma grande fonte de
renda para produtores ndao sé da Europa, mas também de todo o mundo, alguns casos de
paises que possuem producdes certificadas serdo mencionados. O interesse ndo estd em
detalhar cada uma delas, mas em expor que mais paises, ao redor do mundo, possuem seus
produtos certificados e suas legislacoes.

O primeiro pais a ser citado é a Africa do Sul. Seu sistema de denominagéo é o Wine
of Origin — WO, instituido em 1973. Essa regido tem uma caracteristica peculiar na sua
denominacdo: ela é toda dividida em Geographical Units — GU, que é subdividida em outras
categorias. Funciona assim: atualmente, existem trés GU que se subdividem nas Regions, que
ainda tém divisdes, chamadas de Districts, que se subdividem em Wards. No ano de 2010,
segundo dados do governo Sul-Africano®, o pais tinha cerca de 60 Wards. Para melhor
entendimento, um Ward é uma regido com um determinado tipo de solo ou clima proprios,
com caracteristicas muito parecidas com as IGs europeias. Como é a menor unidade de
divisdo, um Ward tem apenas um terroir, enquanto um District pode ter mais de um.

O sistema de classificagdo funciona da seguinte maneira: WO - produzidos
integralmente em um Ward; Single Vineyard — s@o produzidos em pequenas propriedades de
tamanho equivalente a cinco hectares brasileiros; Estate Wine — vinho produzido em um
District, com cepas produzidas em mais de um Ward adjacente ao local de producéo;
Varietals WO — é preciso a comprovacdo de que, pelo menos, 85% das uvas usadas na
producdo séo de uma variedade certificada.

Outro pais com producdo tradicional vitivinicola, que possui sistema de certificacao,
é a Australia. Assim como na Africa do Sul, sua Geographical Indication — Gl é uma marca
concedida a produtores divididos em zonas, regides e sub-regides. O atual sistema de
certificacdo foi criado em 1993. A finalidade de criar as marcas apds o TRIPS foi proteger os
produtos e técnicas de producdo australianas e garantir espaco para eles no mercado
internacional.

O modelo de certificacdo australiano segue as bases das certificacGes europeias. O
que diferencia os sistemas € que o australiano é menos restritivo que o europeu. No sistema
local, é admitido um produto usar o selo desde que assegure a quantidade minima de 85% das

uvas produzidas na regido certificada em sua composicdo. Como se Vé, pode-se utilizar mais

9 Disponivel em http://www.sawis.co.za/cert/download/Production_areas.doc. Acessado em 22 de maio de
2013.
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de uma cepa na producdo e, mesmo assim, o produtor tem autorizagdo de usar a certificacdo
Gl em seus produtos.

Na América do Sul também se tem producdes certificadas. Além do Brasil, foco
deste trabalho, Argentina, Chile, Colémbia e Peru também tém seus sistemas proprios de
certificacdo. Os produtos que possuem o maior numero de certificagdes nesses paises sao 0s
vinhos e os cafés no caso colombiano.

Apesar de os sistemas terem caracteristicas diferentes, podem ser encontradas
algumas similaridades entre os diversos meios de certificar a producdo na Ameérica do Sul.
Como caracteristicas comuns entre as certificagdes do setor vitivinicola, pode-se referir as
seguintes: ter area delimitada (vinhedos); ser de variedades finas e autorizadas; seguir praticas
de viticultura estabelecidas; obedecer a métodos de vinificagdo e maturacdo; ter uma
graduacdo alcodlica minima; ser engarrafado no local e passar por provas sensoriais.

Na Argentina, as cepas mais cultivadas sdo a Malbec, para vinhos tintos, e a
Torrontés, para vinhos brancos. Por serem plantados na Cordilheira dos Andes, esses
vinhedos sdo considerados os mais altos do mundo. Consoante as informacdes colhidas no
site Wines of Argentina®®, a DOC Malbec Lujan de Cuyo foi a primeira a ser concedida na
América do Sul. A regido de Mendoza é a principal produtora e nela estdo presentes 85% da
producdo da cepa Malbec, com 65.730 acres?! (aproximadamente 26.600 hectares). Segundo
dados do Instituto Nacional de Vitivinicultura®’, no ano de 2012, a Argentina possuia uma
area plantada de 221.202 hectares, distribuida em 52,31% em variedades tintas e 20,89% em
brancas, além de outras que representavam 26,8 %.

No caso chileno, o Decreto 464, do Ministério da Agricultura®, é o documento legal
que oficializa a concessdo das IGS do pais. Diferentemente de outros paises citados, aqui se
tem a figura da Subdenominacdo: regides menores dentro de uma maior. Com essa
configuracdo, o Chile possui cinco regides vitivinicolas certificadas (Atacama, Coquimbo,
Aconcagua, Valle Central e Region del Sur) divididas em 15 sub-regides. O produto tem
grande importancia para a economia do pais, tanto que ele possui um érgéo préprio para a sua
divulgacdo no mundo: o Wines of Chile (http://www.winesofchile.org/portugues/).

Atualmente, 41% dos vinhos importados consumidos no Brasil sdo de origem chilena. E, além

20 Disponivel em http://www.winesofargentina.org/pt/argentina/variedades/malbec-torrontes/malbec/. Acessado
em 29 de dezembro de 2013.

21 O acre é a medida utilizada, predominantemente, em paises de colonizagdo inglesa. Cada acre possui 4.840
jardas quadradas. Na medida padréo utilizada no Brasil, um acre é igual a 0,4047 hectares.

22 Disponivel em http://www.inv.gov.ar/resumen_est08.php?ind=0. Acessado em 30 de dezembro de 2013.

%% Disponivel em http://www.sag.cl/sites/default/files/decreto_464 1994.pdf. Acessado em 31 de dezembro de
2013.
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do Brasil, o Chile possui um acordo sobre o comércio de vinhos com a Europa, representado
pela Resolucdo da Assembleia da Republica n® 31-A/2004 de 30 de marco de 2004.

A Colémbia e o Peru tém poucas denominacdes, estando elas atreladas ao café. No
caso colombiano, o pais ainda espera o reconhecimento de sua marca em varios paises. Ja o
Peru possui uma situacdo interessante: além do café, tenta registrar uma aguardente de uva
tradicional do pais, a Pisco. Entretanto, ndo conseguiu até hoje devido ao fato de o Chile
também produzi-la e querer que ela designe a prépria bebida ao invés da regido — Villa de
Pisco, no litoral peruano —, contrapondo-se ao pais vizinho que quer o contrario. Ainda na
América do Sul, vale ressaltar que o Uruguai ndo possui legislacdo que conceda o registro de
IG para produtos alimentares e, por isso, ndo tem nenhuma marca registrada para ser
comercializada.

Ja no caso brasileiro, a primeira certificacio de uma regido foi para o setor
vitivinicola, concedida em novembro de 2002 para a Associa¢do dos Produtores de Vinhos
Finos do Vale dos Vinhedos — Aprovale), na modalidade de Indicacdo de Procedéncia — IP.
Em 2012, num processo de especializacdo ainda maior, a associacdo foi reconhecida com o
selo de DO. Atualmente, outras associa¢fes da Serra Gaucha produtoras de vinhos, como a
Associacdo de Produtores dos Vinhos dos Altos Montes — Apromontes e a Associacdo dos
Produtores de Vinhos de Pinto Bandeira — Asprovinho estdo se especializando a fim de
também alcancarem a certificacdo de seus produtos.

Apesar do aumento do numero de processos de pedidos de IGs no pais, percebe-se
gue o namero no Brasil é muito inferior ao europeu, onde existem mais de trés mil marcas de
produtos protegidos sob essa égide. SO o setor vitivinicola é responsavel por 87% das DOPs,
designacdo mais antiga de qualidade na Europa (LAGARES; LAGES; BRAGA, 2006). A
predominancia de associagdes vitivinicolas na exploracdo de indicagcdes de procedéncia e
denominagdes de origem geografica é explicada pelo vinculo entre a qualidade dos vinhos e a
cultura dos produtores locais (ORTH; KRSKA, 2002).

Retomando o caso brasileiro, em 2014, de acordo com o site do Inpi?*, tem-se 33
produtos com indicagBes de procedéncia, dentre eles o vinho do Vale dos Vinhedos (RS), o
café do Cerrado Mineiro (MG), a carne do Pampa Gaucho (RS), o couro do Vale do Rio dos
Sinos (RS), a cachaca de Paraty (RJ), as uvas e as mangas do Vale do Submédio Séo
Francisco (BA/PE), os vinhos de Pinto Bandeira (RS), o café da Serra da Mantiqueira (MG),
as panelas de barro de Goiabeiras (ES), o artesanato em capim dourado do Jalapdo (TO), os

 Disponivel em http://www.inpi.gov.br/images/docs/lista_com_as_indicacoes_geograficas_concedidas_-_ 31-
12-2013.pdf. Acessado em 31 de dezembro de 2013.
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doces de Pelotas (RS) e o queijo do Serro (MG). Sao oito DOs nesse contexto, dentre elas a
do arroz do Litoral Norte Gaucho (RS), o Vale dos Vinhedos (RS), o Café do Cerrado (MG) e
os camardes da Costa Negra (CE).

Fomentando-se nos dados e nas informacdes acima citados, pode-se inferir que
mesmo o0s produtores de commodities passam a enxergar, no mercado segmentado, uma
oportunidade para diversificar sua producgdo e seus ganhos, haja vista as DOs em café, carne e
frutas, por exemplo. E, aliado a isso, criam-se mecanismos que atestam a qualidade de seus
produtos para seus clientes, com a criacdo de selos e marcas, tanto de procedéncia como de
qualidade (selo ndo abordado neste trabalho). A criacdo dessas certificagdes funciona como
uma garantia do padrdo de qualidade e de origem dos produtos, ndo s6 singularizando e o
reposicionando no mercado, mas também elaborando barreiras a entrada de novos
concorrentes (SPERS; ZYLBERSZTAIN; BERTRAIT, 1999).

O objetivo da certificagdo, portanto, € poder abranger e afirmar o maior leque de
atributos possiveis ao produto como, por exemplo, referirem-se a valores nutricionais,
aspectos ambientais, territoriais, rastreabilidade, entre outros, sempre com o intuito de
conquistar a confianca do consumidor (PALLET; BRABET; SILVA FILHO, 2002).

No entanto, esse sistema de protecdo as marcas territoriais sé vale a pena quando
existe algum tipo de regulamentagdo que as assegure. No mundo todo, quem se encarrega

desse trabalho é o TRIPS, que sera debatido a seguir.

1.2 Consolidagao da institucionalidade: o caso dos direitos de propriedade intelectual
relacionados ao comércio internacional

Como relatado anteriormente, diversos paises adotam o sistema de certificagcdo e
registro dos seus produtos. S80 esses paises 0s responsaveis pela protecdo dos cultivares e dos
modos de producdo tradicionais em diversas regides, conferindo singularidade aos produtos.
Todavia, nada disso teria valor se ndo houvesse um sistema de protecdo dessas marcas em
ambito mundial para que elas sejam respeitadas além das fronteiras dos paises produtores.

Desde o Gatt (Tratado Geral sobre Tarifas e Comércio), os paises trabalharam na
elaboragdo de um tratado que “obrigasse” os paises signatarios daquele Tratado a reconhecer
as marcas de seus territorios. Nasceu, assim, o TRIPS, o Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio, que foi assinado no final da Rodada
Uruguai, em 1994, e também culminou na criacdo da OMC.
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Esse tratado tem significado inefavel para os paises, principalmente para o0s
desenvolvidos, pois de acordo com Caparroz (2012, p.150),

os direitos relativos & propriedade intelectual constituem patrimdénio
intangivel e de natureza privada que, atualmente, movimentam milhdes de
ddlares em transacdes ao redor do mundo. [...] Para os paises mais ricos, nos
guais se localizam as grandes empresas criadoras de tecnologia, a protecdo a
esses direitos é fundamental para a continuidade dos investimentos em
pesquisa e desenvolvimento de novos produtos. (Grifos do autor)

O Brasil é um pais signatario do TRIPS. Ele foi incorporado ao regramento juridico
patrio por meio do Decreto n° 1.355, de 30 de dezembro de 1994, que promulga a Ata Final
que incorpora os Resultados da Rodada Uruguai de Negociacdes Comerciais Multilaterais do
Gatt®.

O Tratado é dividido em diversas areas abrangendo, segundo o site?® da OMC,
direitos de autor e direitos conexos, que constituem os direitos dos intérpretes, produtores de
fonogramas e organismos de radiodifusdo; marcas, incluindo as de servigo; indicagdes
geograficas e também as denominacdes de origem; desenhos industriais; patentes, abarcando
a protecdo das novas variedades de plantas, astopografias de circuitos integrados;
e informacdes confidenciais, abrangendo segredos comerciais e dados de ensaio. Ainda
segundo o site, as trés principais caracteristicas do TRIPS s&o:

Padrdes. em relacdo a cada uma das principais areas de propriedade
intelectual abrangido pelo Acordo TRIPS, o acordo estabelece os padrbes
minimos de protecdo a ser fornecidos por cada membro. Cada um dos
principais elementos de protecdo é definido, ou seja, 0 objeto a ser protegido,
os direitos a serem conferidos e as excec¢des permitidas a esses direitos, bem
como a duragdo minima de protecao.

[...]

Enforcement. O acordo estabelece certos principios gerais aplicaveis a
todos os procedimentos de aplicagdo dos DPI (Direitos de Propriedade
Intelectual). Além disso, contém disposi¢des sobre procedimentos e recursos
civeis e administrativos, medidas provisOrias, requisitos especiais
relacionados com as medidas de fronteira e processos penais, que
especificam, em uma determinada quantidade de detalhes, os procedimentos
e recursos que devem estar disponiveis para que os titulares de direitos
possam fazer cumprir efetivamente os seus direitos.

[.]

% Disponivel em http://www.inpi.gov.br/images/stories/27-trips-portuguesl.pdf. Acessado em 01 de janeiro de
2014.

% Disponivel em:
www.wto.org/english/tratop_e/trips_e/trips_e.htm&prev=/search%3Fq%3Dtrips%26authuser%3D0%26biw%3
D1280%26bih%3D684. Acessado em 31 de dezembro de 2013.
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Resolucdo de litigios. O Acordo torna as disputas entre os membros da
OMC sobre o respeito das obriga¢fes do TRIPS sujeitos a procedimentos de
solucdo de controvérsias da OMC (Tradugdo nossa).

Outros principios acordados no TRIPS dizem respeito a Clausula da Nacdo mais
Favorecida®’ — NMF e o Principio do Tratamento Nacional® — PTN, além de garantir que os
paises signatarios ndo imponham barreiras juridicas internas para o reconhecimento da
propriedade intelectual protegida. O intuito é criar mecanismos para, de acordo com o site”

da OMC, medidas judiciais internas,

ndo anulem os beneficios que devam fluir do referido acordo. Entdo, as
obrigacbes decorrentes do Acordo serdo aplicadas igualmente a todos os
paises-membros, mas o0s paises em desenvolvimento terdo um periodo mais
longo para fazé-lo dentro do Regime especial de transi¢do. Assim, o Acordo
TRIPS é um acordo de padrfes minimos, que permite aos membros para
fornecer uma protecdo mais ampla de propriedade intelectual, se assim o
desejarem. Os membros sdo livres para determinar a forma apropriada de
implementar as disposi¢cfes do Acordo de dentro do seu préprio sistema e
pratica juridicos (Tradugdo nossa).

Destaca-se que o intuito do tratado é propiciar um ambiente favoravel para os
negdcios de cunho intangivel e que possuam registro de prote¢do aos seus ativos. Ao buscar a
intervencdo legal minima no ambito interno para limitar o poder dos signatarios por
legislacBes internas, elaboram-se mecanismos para conferir mais garantias de protecdo a
propriedade intelectual nos paises signatéarios. Entdo, toda a propriedade intelectual deve ser
garantida pelos signatarios do TRIPS. Como o escopo dessa secdo é tratar da forma como o
TRIPS protege os produtos registrados com marcas territoriais, se dard, a partir de agora, o

debate desse tema do tratado.

2" De acordo com o Artigo 1, § 1°, do Gatt/1994: “Qualquer vantagem, favor, imunidade ou privilégio concedido
por uma Parte Contratante em relacdo a um produto originario de ou destinado a qualquer outro pais, sera
imediata e incondicionalmente estendido ao produtor similar, originario do territério de cada uma das outras
Partes Contratantes ou ao mesmo destinado. Este dispositivo se refere aos direitos aduaneiros e encargos de toda
a natureza que gravem a importagdo ou a exportacdo, ou a elas se relacionem, aos que recaiam sobre as
transferéncias internacionais de fundos para pagamento de importacdes e exportagdes, digam respeito ao método
de arrecadacdo desses direitos e encargos ou ao conjunto de regulamentos ou formalidades estabelecidos em
conexdo com a importagdo e exportagdo bem como aos assuntos incluidos nos §§ 2 e 4 do art. I111.3”.

%8 De acordo com o Artigo 3, § 4 do Gatt/1994: “Aos produtos do territorio de qualquer Parte Contratante
importados para o territério de qualquer outro sera dado um tratamento ndo menos favoravel do que o acordado a
produtos similares de origem nacional em relacdo a todas as leis, regulamentos e requisitos que afetem sua venda
interna, oferta para venda, compra, transporte, distribuicdo ou uso. O disposto neste paragrafo ndo impedira a
aplicacdo de taxas internas diferenciadas de transporte baseadas exclusivamente na operagdo econdmica dos
modos de transporte e ndo na nacionalidade do produto”.

2 Disponivel em www.wto.org/english/tratop_e/trips_e/intel2_e.htm. Acessado em 1 de janeiro de 2014.
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1.2.1 O TRIPS e a protecdo as 1Gs

A protecdo as IGs esta presente no TRIPS nos seus artigos 22 a 24, e em seus

diversos paragrafos. Replicando o proprio tratado, em seu Artigo 22:

1. Indicagbes Geogréficas sdo, para os efeitos deste Acordo, indicacdes que
identifiguem um produto como originario do territério de um Membro, ou
regido ou localidade deste territério, quando determinada qualidade,
reputacdo ou outra caracteristica do produto seja essencialmente atribuida a
sua origem geografica.

Primeiramente, o tratado apresenta uma definicdo ampla do que é uma IG. Nota-se,
logo, que ela tem carater eminentemente geografico e se resume, primeiramente, as questdes
de qualidade e reputacdo do produto. Depois, o0 tratado traz as linhas gerais do que sera
resguardado por ele: a utilizacdo indiscriminada dessas marcas por outros locais, que ndo o

protegido, e a concorréncia desleal.

2. Com relacdo as indicagdes geograficas, os Membros estabelecerdo os
meios legais para que as partes interessadas possam impedir: a) a utilizacéo
de qualquer meio que, na designacao ou apresentacéo do produto, indique ou
sugira que o produto em questdo provém de uma area geografica distinta do
verdadeiro lugar de origem, de uma maneira que conduza o publico ao erro
guanto a origem geogréafica do produto; b) qualquer uso que constitua um ato
de concorréncia desleal, no sentido do disposto no artigo 10bis da
Convencéo de Paris (1967).

Outra preocupacdo € dotar os paises de meios para defender seus interesses, caso 0S
produtos tenham marcas que ndo condizem com o territorio demarcado. Pode-se exemplificar

esse caso com a tentativa da Franca de registrar uma bebida por nome Cachac;a3° e 0 Japao,

por tentar registrar o A(;ai31 como fruta local daquele pais.

4. As disposicOes dos paragrafos 1, 2 e 3 serdo aplicadas a uma indicacdo
geografica que, embora literalmente verdadeira no que se refere ao territorio,
regido ou localidade da qual o produto se origina, dé ao publico a falsa ideia
de que esses bens se originam em outro territorio.

% para mais informacdes, ler em http://www.redetec.org.br/inventabrasil/cachaca.htm. Acessado em 23 de
dezembro de 2013.

%' para mais informacBes, ler em http://www.rts.org.br/noticias/destaque-4/noticias-gerais/brasil-consegue-
recuperar-a-patente-da-marca-acai. Acessado em 23 de dezembro de 2013.
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O quarto paragrafo do Artigo 22 é claro quando tenta defender que alguns produtos
acabam passando uma falsa ideia de originalidade. Seria como produtores brasileiros
utilizarem nomes franceses aos seus vinhos espumantes, que lembram os champanhes ou
qualificarem suas bebidas como “Champanhas”, por exemplo.

No artigo 23 esta previsto que é incumbéncia, das partes interessadas, a busca pelos
meios legais para a protecdo do seu patrimonio intangivel representado pela marca. Além
disso, também devem angariar meios de averiguar, dentro dos paises signatarios, se 0s
consumidores nao estdo sendo ludibriados por produtos “piratas”, tanto locais como
importados e, consequentemente, levados a pensar que estdo consumindo determinado
produto quando, na verdade, consomem outro, de outra procedéncia.

Também é possivel analisar se existe uma concorréncia desleal para seus produtos e
se ndo ha “fraudes” relacionadas a marca, como bebidas “tipo Champanhe”, queijos “estilo
Roquefort”, presuntos “Serrano”. Para prevenir que isso aconteca, 0S paises serdo
incentivados pelo Conselho do TRIPS, a estabelecer acordos multilaterais para a protecao das
marcas e fiscalizacdo de problemas que possam surgir em relacéo a elas.

O Artigo 24 apresenta excegBes a protecdo. Tais excecGes foram formuladas
pensando numa forma adicional de resguardar os vinhos e demais bebidas alcodlicas. Para
facilitar o entendimento do artigo em questdo, toma-se como exemplo, champanhe e prosecco,
nomes de vinhos espumantes produzidos com determinados tipos de uvas em condi¢fes
ambientais estabelecidas, seguindo um modo de producdo peculiar. O primeiro é produzido na
regido homénima, na Franca. O segundo € produzido na Itdlia, nas vilas
de Conegliano e Valdobbiadene, ambas na regido de Veneto. Ainda que produtores brasileiros
disponham das mesmas cepas de uvas, do mesmo clima e método de elaboragdo, seus
produtos ndo podem conter esses nomes, sendo conhecidos apenas por espumantes. Entdo, a
partir da entrada em vigor do TRIPS no pais, nenhum produtor pode mais utilizar os nomes
registrados.

Entretanto, conforme estabelecido nos paragrafos 5° e 6° se as marcas Sao
tradicionais no pais como bebidas locais, foram conquistadas de boa-fé e ndo representam
concorréncia desleal com o produto importado, os produtores podem continuar usando-as. Um
exemplo disso aconteceu entre Peru e Chile, com o Pisco, ja mencionado antes. Assim, por ter
sua origem na “Villa de Pisco”, no litoral peruano, esse pais quer registrar a DO como uma

bebida peruana. Em contrapartida, por ter a bebida com nome genérico, assim como a
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brasileira aguardente, ou o whisky, o Chile tentou embargar o registro, pois também possui
produtores dessa bebida e a considera patriménio local. No final, ambos acabaram pedindo o
registro de suas bebidas e foram agraciados®*.

Para finalizar, cita-se que os proprios elaboradores do tratado entendem que suas
normas ndo podem ser estanques. Sendo assim, no paragrafo 2° do Artigo 22, estad
mencionado que o Conselho para TRIPS faré revisGes periodicas nas disposi¢des relativas a

normatizacdo da protecdo as marcas territoriais.

1.3 A importéncia da marca na conquista por novos mercados

Conceituar marca ndo é tarefa facil. Diversos autores a descrevem de modo condizente
com a sua conviccdo, area de trabalho e estudo. Ha defini¢cbes ligadas a economia,
administragdo, ciéncias sociais, dentre outras: cada uma delas com uma abordagem diferente
para o conceito. No entanto, como nédo estd no escopo desta investigacdo fazer uma procura
exaustiva das varias hipoteses de definicdo, faz-se necessario para uma melhor compreensdo
do tema, assim como de sua importancia, propiciar uma visdo global do significado de marca.

Quando se pensa em uma marca, 0 que vem a lembranca é um simbolo que
representaria uma entidade. Ela funcionaria como uma extensdo da imagem das firmas,
ajudando no seu reconhecimento em qualquer momento ou ocasido. O aparecimento desse
simbolo em algum lugar ou situacdo representaria a condecoracao da sua presenca no lugar,
da mesma forma que os sinais de uma pegada representam que homens e animais transitaram
por determinado espago. Outros definem marcas como um signo que acaba se transformando
num simbolo de certa firma e, consequentemente, em alguns casos, torna-se icone, como a
famosa maca mordida da Apple.

A marca é usada como referéncia no dia a dia de firmas e consumidores. Percebe-se a
dimensdo exata da atragdo que ela provoca nas pessoas ao se passar por lojas, mercados,
supermercados e shopping centers. Muitas vezes, grande parte dos produtos ndo coloca mais o

nome escrito para o reconhecimento da marca, e sim, utiliza imagens ou logotipo®. Todavia,

%2 para mais detalhes, consultar http://www.latercera.com/noticia/negocios/2013/11/655-550734-9-jana-

denominacion-pisco-puede-coexistir-para-chile-y-peru.shtml e http://elcomercio.pe/economia/1655124/noticia-
comision-europea-reconoce-al-pisco-como-originario-peru. Acessado em 24 de dezembro de 2013.

% para Escorrei: “O simbolo e o logotipo sdo formas de grafar a marca, de torna-la visualmente tangivel. E
comum as pessoas se referirem ao simbolo como marca. Diz-se frequentemente: a marca da Coca-Cola ou
da Fiat, quando, na verdade, a intencdo é a referéncia ao logotipo da Coca-Colaou da Fiat. Da mesma
maneira, simbolos também sdo chamados de marcase também é comum se ouvir referéncia
a marca da Volkswagen ou da Mercedes-Benz, quando a designacdo correta seria simbolo [...]. Logos em grego
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outras exploram ndo s6 um desenho ou simbolo, mas também seu nome, inserido dentro de
um aspecto estilizado denominado de logomarca®.

Dessa maneira, o conceitual referente a marca é bem mais abrangente que a sua
representacdo grafica. Uma firma, utilizando-se do recurso da representacdo grafica, muitas
vezes associada ao seu nome fantasia, procura passar para 0 mercado uma imagem diferente
da de seus concorrentes. Esse atributo € representado pelo capital intangivel da firma, que
pode ser baseado em qualidade, confiabilidade, reputacéo, entre outros. A intencdo é escondé-
la dos demais agentes ofertantes do mercado, tornando-a Unica e especial. O que se pretende é
“marcar”, no sentido de gravar, firmar na mente do agente demandante, um simbolo que
transmita todo o seu capital intangivel. Tal intencdo é para que no momento da escolha pelos
produtos, em que o consumidor tem a sua disposi¢cdo um leque variado de rotulos e valores,
seu simbolo se destaque e seja reconhecido pelo consumidor, fazendo com que a decisao pela
compra esteja voltada mais pela qualidade e pelo capital intangivel do que pelo mecanismo de
precos.

Os fatores citados acima mostram que as marcas ndo possuem uma definicdo uniforme
nem um tipo de uso pré-determinado. Também é possivel perceber o fato de vérias areas do
conhecimento apresentarem suas préprias definigdes do que sdo as marcas. Quando se busca
definir de acordo com a disciplina juridica, a marca € um sinal. A Organiza¢do Mundial de
Propriedade Mundial — Ompi® conceitua a marca como um sinal que serve para distinguir os
produtos ou servicos entre as firmas. Para a American Marketing Association®®, numa acepcéo
ainda adotada em edicdes classicas de marketing, como Kotler (2011), acrescenta algo a
definigdo juridica, indicando que a marca é um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou
uma combinacdo desses elementos. A montagem dessa juncdo tem como finalidade o
mapeamento de produtos e servigos de uma empresa num determinado mercado, assim como
torna-la mais notavel e reconhecida do que as demais. Em sintese, a marca € um nome, um
distintivo e/ou simbolo com a funcéo de identificar os bens ou servigos de uma firma em um

determinado mercado, no sentido de diferencia-los da concorréncia.

quer dizer conhecimento, e também palavra. Typos quer dizer padrdo e também grafia. Portanto, grafia-da-
palavra ou palavra-padréo” (1999, p. 56).

* A diferenca entre logotipo e logomarca é que esta possui, além da simbologia, 0 nome da firma na sua
composicao, e aquela tem s6 o simbolo. Nota-se a diferenca quando se comparam as marcas Ford e Citroén:
aquela possui 0 nome todo em sua marca, enquanto esta tem apenas simbolos que tém a fungdo de remeter a
firma.

% Disponivel em http://www.wipo.int/portal/index.html.en. Acessado em 15 de agosto de 2013.

% Disponivel em http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx. Acessado em 15 de agosto de 2013.
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Diante desse quadro, é imprescindivel entender que a marca possui atributos e
caracteristicas muito mais impalpaveis do que palpaveis, apesar de ser algo que se pode ver.
Além disso, pela sua caracteristica de intangibilidade, faz sentido prever que cada agente
possui percepgdes divergentes sobre as marcas, mesmo fazendo propagandas de seus
atributos. Dois consumidores de vinhos podem perceber qualidades diferentes dentro da
mesma marca, pois elas estdo associadas ao gosto. Entdo, ndo se pode firmar a ideia de que a
presenca do signo é suficiente para que se garanta um alto mark-up de mercado, afinal,
existem outras caracteristicas presentes. Ainda conforme essa assercdo, a marca € um simbolo
que esta ligado a mente dos agentes demandantes, ao reconhecimento de que ela traz em si
algo mais que o produto tangivel; ¢ um “lembrete” de varias qualidades intrinsecas do produto
que ora se apresenta.

Tavares (1998, p. 17) indica que a marca esta ligada a um nome, termo, signo,
simbolo ou design, que pode ser usado sozinho ou combinado com outros simbolos ou nomes.
Para o autor, a marca tem a fun¢ao de identificar a “promessa de beneficios, associada a bens
ou servicos, que aumenta o valor de um produto além de seu propdsito funcional, tendo uma
vantagem diferencial sustentdvel e ndo se confunde seja com nome, seja com produto”.

Explica ele:

A marca é mais do que um simples nome. O significado de uma marca
resulta dos esforcos de pesquisa, inovacdo, comunicacdo e outros que, ao
longo do tempo, vdo sendo agregados ao processo de sua construcdo. Isso
significa que sua criacdo e manutencdo ndo podem ficar restritas a designers,
artistas gréaficos e agéncias de publicidade. A marca é diferente do produto.
Embora sejam coisas intimamente relacionadas, diferem nas caracteristicas.
[...] A marca estabelece um relacionamento e uma troca de intangiveis entre
pessoas e produtos. O produto € o que a firma fabrica, 0 que o consumidor
compra é a marca. Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que da o
significado e fala por eles. O produto tem um ciclo de vida, a marca ndo. Isto
ndo significa que algumas ndo envelhecam. A marca revela facetas de
diferencas nos produtos: funcionais, experiéncias e simbdlicas (TAVARES,
1998, p.17 e 21).

Outro ponto relevante a ser considerado, principalmente quando se aborda a questéo
das marcas globais, é o fato delas assumirem uma dimensdo tdo grande que acabam por valer
mais que todos os ativos da empresa. Se forem utilizados como exemplo a Coca-Cola, a
Apple e 0 Mc Donalds, percebe-se que, se forem vendidos todos os seus ativos tangiveis, 0
valor arrecadado ndo consegue comprar o direito de uso de suas marcas. No caso da Nike,

isso € mais notavel, pois é uma firma que possui poucos ativos tangiveis e a marca tem valor
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maior que muitas outras com ativos mais dispendiosos. E nessa seara que cresce a importancia
do investimento em branding, que é definido por Kotler (2005, p. 269 e 270) como 0 processo
de

dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta totalmente
relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca em um produto, é
necessario ensinar aos consumidores quem é o produto batizando-o,
utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo bem como a
que ele se presta e por gque o consumidor deve se interessar por ele.

Até aqui d& para apreender a relevancia que ndo s6 a marca, mas a gestéo que ela tem
no processo de manutencdo de uma IG. Enquanto a busca pelo diferencial e pela
singularizacdo é parte integrante dos estudos para o inicio do processo de obtencdo de uma
IG, a criacdo e a administracdo da marca sdo passos posteriores, ja preocupados com a
manutengdo dela no mercado. E consenso no mercado que marcas como Champagne,
Cognhac, Parma, Jamon Serrano, Cava, dentre outras, podem chegar a valer mais que o total
de ativos e de propriedades que fazem parte dos territrios demarcados atualmente, se fossem
colocadas a venda pelos seus detentores.

Levitt (1980) defende a ideia de que as marcas sdo mais que simbolos, considerando-
as extensdes dos produtos. Nelas, estdo inclusas a qualidade, 0 nome, 0s servigos agregados e,
mais recentemente, as embalagens.

Fazendo coro com Levitt, Kotler (1997) afirma que as marcas ndo sdo construgdes
dos departamentos de marketing de empresas ou de profissionais da publicidade, e sim, a
prépria propaganda embutida em um simbolo. Quando a firma investe em sua marca, promete
a entrega de um produto que tenha qualidade e beneficios ao comprador. O mesmo se vé em
relacdo as marcas territoriais. Ndo sdo os produtores e suas associagcdes que constroem sua
reputacdo. Ela é construida com base na qualidade do produto e passa a ser percebida pelo
comprador que o compra e ainda o divulga para pessoas proximas.

Na concepcdo de Kotler e Keller (2006), a marca funciona como uma “oferta de
fonte conhecida”. Para os autores, a marca tem a capacidade de formar, na mente do
comprador, uma série de valores que acabam se fundindo a imagem que ele tem da firma e de
seus produtos, como o0s automdveis da empresa sueca “Volvo”. Existe a percepcao de que sdo
0s carros mais seguros do mundo, e essa avaliacdo se mantém no tempo. Outro exemplo esta

nos selos de produtos organicos. A presenca deles em frutas, verduras e em legumes transmite
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a ideia de produtos com valores agregados, mesmo eles sendo até visualmente de qualidade
inferior quando comparados aos similares convencionais e hidropdnicos.

Os autores afirmam também que uma das principais metas de uma firma é
estabelecer uma marca forte no mercado, de boa reputacéo e que seja facilmente reconhecida
por seus compradores. Esse fato, para eles, fard com que o processo de decisdo de compra se
torne mais acelerado para a marca que tem tais qualidades. Essa circunstancia pode ser
facilmente percebida em mercados de produtos certificados. Em mercados especializados, o
fato de tal produto ser legalizado ou néo, pesa na decisdo de compra. Saber que esta tomando
uma Veuve Clicquot é diferente de estar tomando um espumante nacional, mesmo se o sabor
for parecido.

King (2006)*" faz uma diferenciacéo entre o produto e a marca. Para ele, o produto
seria algo fabricado em uma unidade fabril, tangivel. Produtos podem ser produzidos em
série, por diversas firmas; aparecem e desaparecem do mercado, e tendem a perder seu valor
com o tempo. Temos o exemplo do VHS e Betamax, nos padrdes de videocassetes e da Atari,
nos videogames. Ja as marcas nao passam por esse processo. Elas sdo algo intangivel que, em
muitas ocasides, € 0 que o comprador leva para casa. Veja o exemplo da Sony: mesmo com a
morte do Walkman e do Betamax, a firma se reinventou e hoje produz Blu-rays e
PlayStations, além de diversos outros produtos. Conclui-se, entdo, que quem morre Sao 0S
produtos e ndo a marca.

Trazendo para a realidade deste trabalho, o conceito acima tratado reflete bem a
caracteristica da marca. Depois de certo territorio ser certificado e construir sua marca, 0
nome dos produtos que vio usar o selo ndo importa mais. E s pensar no caso dos Varios
produtores das champanhes mais reconhecidas, por exemplo. Se, por eventualidade, uma
dessas vinicolas deixar de existir, a marca ndo morrera — ela continuard com os produtos que
permanecerem ou, entdo, a firma que abandonou pode ser vendida para outro investidor que
continuard a producdo com a mesma ou com outra denominacdo, podendo, inclusive,
continuar utilizando a marca. Infere-se, desse modo, que ter uma marca solida pode garantir
uma boa participagdo no mercado, além da manutencdo do mark-up dos produtores
amparados por ela.

Diante da constatacdo posta acima, entende-se que as marcas sdo construcoes
perceptivas que ndo se baseiam apenas nas caracteristicas fisicas dos produtos. Elas estdo

fomentadas em caracteristicas intangiveis, em elementos diferenciadores capazes de traduzir

% Disponivel em http://www.wpp.com/wpp/marketing/hottopics/downturn/why-advertising-pays-in-a-

downturn.htm. Acessado em 17 de agosto de 2013.
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para os compradores sensacOes Unicas que auxiliam na decisdo de compra. Por isso, na visdo
de Dru (1996), as empresas deveriam administrar suas marcas como se fossem ativos
financeiros de alto valor intrinseco, por causa da tamanha conspicuidade que elas tém para os
negocios na atualidade.

No entanto, ndo é essa a realidade para a maioria das firmas em geral, especialmente
para os detentores de IGs nacionais. Ndo se vé& propagandas de nenhum dos produtos
certificados, nem destaque especial nos pontos de venda. SO a titulo de comparacdo, 0
Instituto Biodinamico, responsavel pela certificacdo de produtos organicos, organiza feiras e
encontros para promover os produtos certificados®. Em toda a pesquisa ndo foi possivel
encontrar nenhum tipo de informacdo que pudesse indicar algo semelhante entre as
associacgOes territorialmente certificadas, mesmo em pontos de venda mais especificos para a
comercializacdo dos produtos, como lojas especializadas, por exemplo. Quando se imagina
que a construcao da marca deve fazer parte de uma estratégia de diferenciacdo do produto no
mercado ofertante e da necessidade da singularizagéo dele, como anotado por Karpik (2007),
nota-se que falta coordenacdo aos produtores. Assim, essas sdo as verdadeiras razbes para a
construcdo desse signo para identificar a origem do produto dentro do seu mercado.

Portanto, ter uma marca confidvel e com valores adicionados néo é suficiente para
enfrentar os concorrentes no mercado. E preciso conhecer e entender o comportamento de
compra do consumidor. Apreender quais fatores pesam na decisdo de compra desse
consumidor é fundamental para o correto desenvolvimento de uma marca. Nesse ponto, como
sera tratado ao longo deste estudo, deixa-se claro que ele ndo estd filiado ao mainstrem
econdmico, como ja descrito anteriormente. Para este trabalho, entende-se o comportamento
do consumidor como o conjunto de todas "as atividades diretamente envolvidas na obtencéo e
no consumo de produtos, incluindo o processo de decisao que precede essas agoes” (ENGEL,
1995, p.4 apud SPERS, 2000). Nesse sentido, o agente demandante, como elo final da cadeia
de produtos agroalimentares — o foco deste trabalho — acaba sendo aquele que dara
sustentacdo a toda cadeia. Afinal, se ele ndo adquirir os produtos de determinada firma no
mercado, ela ndo terd renda para manter-se no negocio. Entdo, o convencimento desse
consumidor é imprescindivel para que as firmas mantenham ou até aumentem sua
participacdo no mercado. Para isso, investir na diferenciacdo, singularizacdo e criacdo de
atributos intangiveis, como percepcdo de qualidade e confiabilidade por meio de uma marca,

tendera a trazer seguranca para esses produtores.

%8 para mais informagdes, consultar http://www.ibd.com.br/pt/EventosFeiras.aspx. Acessado em 12 de setembro
de 2013.
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Agora, quando se trata de produtos indiferenciados, a mudanca que uma marca traz
no comportamento de compra do consumidor é algo a ser bem estudado e trabalhado pelas
agroindustrias e pelos produtores rurais, como ja foi debatido anteriormente. Quando se pensa
em commodities, 0 mais natural € achar que as estratégias de marketing ndo sdo utilizadas
porque ndo seriam necessarias, ja que todos 0s concorrentes possuem a mesma natureza e
caracteristica. Até porque, se formos analisar a informacéo anterior, qual o sentido de se
gastar milhares de reais para fazer propaganda de algo que € idéntico ao produto do seu
concorrente? S0 teria sentido gastar essa quantia se houvesse um diferencial de servigo, como
no exemplo de casa de carnes especializadas, como a Wessel*®, em Sdo Paulo. E, mesmo
assim, a propaganda esté focada no servico e ndo no produto. Com a criagdo do diferencial de
mercado associado a uma marca, os vinhos espumantes, quando produzidos pelo Método
Champenoise®’, na Regi&o de Champagne, na Franca, passam de vinhos comuns as famosas
Champagnes.

Entdo, o processo de elaboracdo, criacdo e desenvolvimento de uma marca é muito
mais que criar um simbolo ou um desenho que a represente. Significa criar um elo entre o
produtor e o comprador, de forma que ambos assumam compromissos entre si: 0 primeiro, de
adquirir o produto quase sempre por um preco mais elevado que os demais concorrentes; e 0
segundo por garantir a origem, a qualidade e os atributos intangiveis associados ao produto.
Todo esse envolvimento visa criar um ambiente de confiabilidade entre ambos, assim como
fidelidade mutua.

Para fechar esse topico, nota-se que é nesse ponto que a marca do produto rural, uma
IG, diferencia o produto e confere a ele singularidade. Além do mais, acaba por estabelecer
um vinculo entre o consumidor e as institui¢fes, passando a ideia de comercializacdo de
produtos de qualidade e de confianca. Véarios exemplos podem ser dados: selos de qualidade
podem cumprir esse papel, como o da Associacdo Brasileira das Industrias de Café — Abic,
que confere qualidade ao café; o Instituto Biodindmico —IBD, que verifica se um alimento
natural ndo possui agrotdxicos prejudiciais ao consumidor ou ao meio ambiente; ou do
Conselho Brasileiro de Manejo Florestal (Forest Stewardship Council, em inglés) — FSC-BR,
que atesta as madeiras cuja extracdo ndo causa danos ao meio ambiente, para casos de usos
em commodities; e os selos de IG, que atestam a origem e as tecnicas de producdo que

conferem caracteristicas peculiares a esses produtos.

% para mais informacdes, consultar http://www.wessel.com.br/. Acessado em 12 de novembro de 2013.
“0 para mais informac@es sobre o método, consultar http://www.academiadovinho.com.br/_ela_espumantes.php.
Acessado em 12 de novembro de 2013.
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1.4 As IGs como fator estratégico ao desenvolvimento do meio rural

No comércio de produtos primarios, sujeito a precos e condi¢cdes de negociacdo
ditadas pelo mercado internacional, diferenciar-se pode constituir a conquista de uma parcela
importante do publico consumidor. Mais do que isso, pode significar atingir mercados onde a
obtencdo de lucros econdémicos pode ser expressivamente maior. Para isso, o produtor rural
precisa se reinventar e se diferenciar.

Um motivo para que os produtores busquem essa diferenciacdo é o fato de que o
mercado, mesmo o local, estd em constante mudanca. Um motivo para que os produtores
busquem essa diferenciacdo é o fato de que o mercado, mesmo o local, esta em constante
mudanga. Assim, o produtor tenta fugir “standartizac¢do”’l/*comomoditizacdo”, em que O
produtor fica @ mercé de um mercado que pode mudar do dia para a noite. Diferenciar-se,
portanto, € o primeiro passo para estar pronto para se adaptar as mudancgas que podem vir
nesses novos mercados.

E como isso acontece? Primeiro, por estar mais adaptado para se reposicionar num
mercado em constante mudanca. Firmas que possuem a cultura da diferenciacdo ndo se
abatem guando o mercado muda independentemente da velocidade das mudancas, pois isso
esta no cerne da sua forma de atuar nele. Com isso, 0 processo de “reinvenc¢ao” da empresa &
menos doloroso do que em outras que ndo tém essa cultura. Segundo, porque firmas que
diversificam tém a capacidade de buscar os nichos de mercado. Elas ndo se preocupam em
participar de mercados com muitos produtores, pois a sua estratégia € transformar para
procurar outros mais restritos, de alto valor adicionado. Quase sempre esses mercados Sao
imunes as grandes variacdes econémicas, diferentemente daqueles que sdo concorrenciais ou
de commodities.

Outra faceta do processo de distin¢do, juntamente com a criacdo de certificacdes de
procedéncia e qualidade, estd na busca pelo mercado internacional ou nacional de produtos
diferenciados. Esse processo de singularizacdo do produto acrescenta valor as exportaces
nacionais e resulta em uma ‘“descommoditizacdo” dos produtos agropecuarios. Segundo
Alcoforado (2002), esses processos, no ambito do agronegdcio, sdo o resultado de estratégias
que visam a construcdo de novos mercados. Nesse contexto, o autor aponta a Certificacdo
Ambiental, a IP e a DO como ferramentas de diferenciacdo muito valorizadas no mercado

internacional.
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De acordo com Alcoforado (2002), a adocdo dessas novas estratégias abre espaco
para a criacdo e a implantacdo de uma IG do local de producdo, pois ela supbe o
fortalecimento da cadeia produtiva local. Esse fortalecimento é requerido nos aspectos
técnicos e operacionais, na melhor estruturacdo na relacdo de redes locais e globais, na
capacitacdo mercadoldgica para a organizagdo de produtores locais e na valoracdo da
identidade local e dos produtos dali oriundos.

A implementacdo de uma IP como reconhecimento de uma regido, significa a
identificacdo de caracteristicas especiais em suas dimensdes geograficas e histdrico-culturais
que possuem forte apelo mercadoldgico. Isso faz com que os produtos originados na area
geogréfica conquistem vantagens mercadoldgicas em relagdo aos seus concorrentes, fixando a
marca, aumentando a fidelidade dos consumidores, a demanda e, consequentemente, gerando
empregos e renda para a comunidade onde esta inserida (CRUZ et al, 2008).

Por sua vez, o selo de DO promove a construcdo de qualidade perceptiva e 0 acesso
a mercados diferenciados, associando as caracteristicas dos produtos as singularidades
naturais, culturais, organizacionais e tecnologicas do territério, sendo amparado por uma
entidade certificadora, responsavel por garantir as qualidades supracitadas.

H&, entdo, uma segunda vertente do processo de diferenciacdo além da
descommoditizacdo: a penetracdo em mercados mais exigentes. E a vantagem ndo é sé
adentrar nesses mercados, mas poder vender por pregos mais altos que os mercados comuns.
A grande vantagem da singularizacdo é fugir da concorréncia via preco. Coisa que Hobson
(1996) ja enfatizava, no final do século XIX, para destacar as caracteristicas dos mercados
mais dindmicos dos EUA. Tal vantagem é conseguida porque esses consumidores estdo
dispostos a pagar mais para ter um produto que julgam ter maior qualidade. E, nesse caso, ndo
sO a qualidade percebida, mas também a sentida e a observavel, seja real ou imaginaria. Por
isso, alguns tipos de vinhos, como os champanhes, alcangam precos considerados fora do
comum. E o que ajuda a alcancar esses valores ndo € apenas o fato de ser espumante ou ser
produzido na Franca, e sim, pelo sabor, pela leveza e pelo reconhecimento de que é diferente
de outros produtos, até mais baratos, presentes no mercado. Isso é que faz com que o
consumidor pague até R$ 600,00 por uma garrafa, enquanto os similares nacionais de
qualidade podem sair por até 10% desse prego. Como ressalta Karpik (2007), ¢ a “primazia da
qualidade sobre o preco”.

Buscar esses mercados novos e mais exigentes demanda um grande esforgo. Nao

basta querer diferenciar, demarcar e delimitar um territério e pronto: tem-se um produto
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totalmente diferente. N&o, isso demanda tempo, trabalho, organizagéo e estudos de mercado.
Adicionar valor a um produto, principalmente do meio rural, € um trabalho que exige esforco
constante, estudos de mercado e uma boa dose de percepcdo sobre as mudancas que estdo
ocorrendo.

Entdo, para os produtores, a obtencdo das certificagdes de IP e DO que diferenciam
seu produto e abre nichos de mercado demanda uma profunda organizacdo e mudanca de
mentalidade, buscando responsabilidade dos produtores quanto ao bom funcionamento e
organizacdo desse mecanismo (LAGARES; LAGES; BRAGA, 2006). Assim, as mudancas
que levam a diferenciacdo ndo sao apenas no ambiente externo, nos produtos e servigos, mas
também ocorrem intrafirmas, nos processos e na cultura empresarial. Portanto, aliado a esse
modo de produzir, também se faz necessario o investimento em educacdo corporativa,
pesquisa e tecnologia empresarial, pois se estara procurando concorrer em um mercado
diferenciado. Sem novos conhecimentos, sejam explicitos ou implicitos, ndo sera possivel se
diversificar com a velocidade que o processo de internacionalizacdo de marcas e produtos esta
impondo aos mercados.

Ao conseguir aliar educacdo corporativa, ciéncia e tecnologia, diversificando o0s
sistemas produtivos e produtos com caracteristicas singulares, consegue-se a vantagem
competitiva. Tais fatores acabam por elevar o valor que a firma entrega aos seus
consumidores. E é esse valor que eles estardo dispostos a pagar a mais pelo seu produto. Ao
vender por precos diferenciados, o produtor vai ser incentivado a inovar mais, procurar
acrescentar mais valor e vender por precos mais altos, sempre aumentando seu ganho. E, a
cada passo, estara mais diferenciado, buscando sempre a lideranca por diferenciacéo.

Ja para o pais, 0 aumento no numero de IG pode propiciar uma mudanca na matriz
agricola exportadora. Ao adicionar valor aos produtos primarios, elas aumentam o nimero de
empregos, sobretudo os mais qualificados. A necessidade de estudo para a aplicacdo de
tecnologias mais avancadas faz com que o salario também se eleve. Locais onde o nimero de
IG é elevado, grande parte do emprego rural acaba sendo o destino da populacdo dessa area.
Ao aumentar o numero de empregos e gerar mais renda para a populacao rural, explorando a
marca criada, o meio rural do pais se desenvolve.

Além de todos esses pontos, ha de se considerar, também, que o meio rural ja ndo é

mais o local onde se concentram apenas atividades do setor primario. Graziano da Silva
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(1999a), a partir de resultado do Projeto Rurbano®, demonstra que varias atividades rurais
ndo agricolas ganham relevancia no meio rural, abrindo espaco para a pluriatividade* rural.
Essas atividades agregam renda aos produtores, pois se aproveita o tempo livre na lavoura,
causado pela modernizacao rural e pela Revolucao Verde.

Vé-se, entdo, que o crescimento das atividades rurais ndo agricolas melhora a
condicdo de vida das populagdes rurais. Turismo rural, verticalizacdo da producéo,
singularizacao e diversificacdo sdo meios de o produtor conseguir aumentar seu ganho. E as
IGs tém um papel determinante na criacdo e na sustentacdo dessas condicdes, pois ajudam o
consumidor a reconhecer um produto como diferencial e, por isso, pagam 0 preco a mais,
pedido por ele, por reconhecer caracteristicas singulares nele.

Com essa nova visdo, é mister apreender que o rural ndo é apenas setor econdmico
(agropecuério) e, sim, um espaco. Por isso, acredita-se, como Graziano da Silva (1999a),
Veiga (1999 e 2002) e Abramovay (2005), que o meio rural precisa ser encarado como um
espaco onde ocorrem atividades que estdo ligadas a producdo agropecuaria e também as
demais atividades de suporte a elas, além de atividades tipicamente citadinas, como a
industrializacdo. Essa mudanca de concepcao ajudara a mudar a perspectiva de insercdo de
produtos agroalimentares certificados territorialmente em mercados mais exigentes, tanto
nacionais como internacionais.

Concluindo, nota-se que as IGs podem ser, efetivamente, indutores da melhoria de
vida dos produtores rurais. Isso pode ser alcancado pelo estabelecimento da estratégia
competitiva da diferenciacdo, investimentos em inovacdo e busca pelo mercado mais
exigente, singularizado. Mas, para isso, investir em educagdo corporativa, mudangas
tecnoldgicas e na criacdo de uma marca territorial sdo fatores primordiais para o sucesso dessa
estratégia. Ao fazer esses investimentos, ajudar na criagdo das marcas e na sua difusdo,
principalmente em mercados de nicho, contribui-se para a mudanga na matriz produtiva rural

e, com isso, gerara mais desenvolvimento para esse setor da economia.

*1 0 Projeto Rurbano foi uma linha de pesquisa cujo projeto tematico procurou a “caracterizagio do Novo Rural
Brasileiro” e teve por objetivo estudar as transformagdes recentes no meio rural, presentes em onze
unidades da federacdo com vérios pesquisadores, coordenado pelo professor José Graziano da Silva, do
Instituto de Economia da Universidade Estadual de Campinas — IE/Unicamp.

*2 Sobre a temética da Pluriatividade, ver Schneider (1999), Nunes (2003) e Nascimento (2008) .
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CAPITULO 2 - RELACOES INSTITUCIONAIS, TERRITORIAIS E
CORPORATIVISTAS ENTRE OS AGENTES DOS TERRITORIOS
CERTIFICADOS

Uma tese é feita de andlises tedricas e pesquisas acerca do objeto estudado.
Normalmente, lanca-se méo de algumas correntes nem sempre abordadas e debatidas no
mesmo contexto historico e econémico. O meio pelo qual se pretendeu realizar o elo entre as
correntes tedricas usadas nesse estudo, baseia-se no reconhecimento do papel central que as
instituicGes ocupam no segmento explorado, no que tange, principalmente, ao crescimento e
ao desenvolvimento econdmico. As instituicdes e suas regras, seus costumes ¢ seus “modos”,
influenciam, decisivamente, a forma como os agentes interagem. Ent&o, elas possuem grande
destague quando sdo consideradas, especialmente as que determinam o funcionamento dos
mercados.

Para fundamentar esta analise langcou-se mao, ainda, do aporte neocorporativista,
tendo em vista as relacGes travadas entre os produtores, processadores e comercializadores e
as estruturas de governanca gque se constituem para gerir as IGs; do aporte institucionalista,
em uma perspectiva ampla, sobretudo a sua vertente ligada a constituicdo dos mercados, além
do estudo das barreiras a entrada; da perspectiva marxista ressaltada em Harvey que destaca a
obtencdo da renda de monopdlio que as IGs propiciam. Ademais, langou-se médo de analise
das particularidades da economia agricola para fundamentar as relac@es entre 0s produtores e

0s demais agentes de cadeia produtiva.

2.1 Enfim: por que se organizar para obter 1G?

Quando os produtores rurais planejam sua producdo, algumas preocupacdes
comecam a aflorar em seu plano: onde comercializar? Qual o custo de produgdo e
comercializacdo? O mercado pagara os custos incorridos? Havera excedente e lucro? Essas
preocupaces sdo comuns ao produtor rural quando ele estd imerso no trabalho de
planejamento de sua produgdo. Tal movimento ocorre devido ao fato de que, no mercado de
commodities* agricolas, o preco que ele recebera pelo seu produto n&o é determinado por si

com base em seus custos, e sim, tomado no mercado.

*® De acordo com o Dicionério InFormal da Lingua Portuguesa, sdo produtos estandardizados, padronizados,
cujo processo de producdo pode ser replicado em todos os paises. Além disso, possuem caracteristicas
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E nesse momento que surge a oportunidade de produzir algo que ndo atenda ao
mercado de massas, indiferenciado, e sim atingir a nichos especificos de mercado, o tipico
mercado singularizado, que procura por produtos com caracteristicas distintas, unicas, e esta
disposto a pagar mais por isso. Esse consumidor ndo é apenas um maximizador de utilidade
que procura apenas 0S menores precos em um mercado com informagdo completa, como
indicam os seguidores do mainstrem econdmico. Esse consumidor é parte de um mercado
repleto de informacdes assimétricas, de agentes que procuram tirar 0 maximo proveito dele,
sem que ele “mostre suas cartas” no jogo. Isso faz com que o consumidor procure por algo
que Ihe dé seguranca em sua escolha, afinal, ndo Ihe é dada a oportunidade de conhecer todas
as nuances desse ou daquele produto... Esse “algo a mais” ¢é representado por marcas
diferenciadoras, como selos de qualidade, procedéncia ou seguranca alimentar. Neste
trabalho, essas marcas representam as IGs.

Mas como as 1Gs podem beneficiar o produtor rural? Como esse produtor pode criar
um ambiente onde ele, ao mesmo tempo, origina mecanismos de confianga entre outros
produtores com o intuito de produzir algo diferenciado em parceria para atingir mais
consumidores? Concomitantemente, de que forma os produtores conseguem elaborar
mecanismos de confianca entre os consumidores para que eles reconhecam sua diferenciacéo
e acreditem nas propriedades dos produtos comprados?

Diante dessas questdes, o processo de formacdo de uma IG pressupde a elaboracao
de uma estratégia que levara a conquista de vantagens competitivas, visando a formacéo e ao
uso de uma marca que servira para identificar a diferenciacdo do produto, conferindo uma
“identidade territorial” nos produtos autorizados a usa-la. Além disso, ela servira para
certificar visualmente ao consumidor que esse produto possui caracteristicas singulares,
guando comparado aos outros presentes no mercado. Essa marca ira funcionar como um
“atestado” de qualidade do produto, devido a confianca depositada pelos agentes demandantes
nesse signo de indicacdo de procedéncia. Tambem trard caracteristicas peculiares e
diferenciais ao mercado, modificando a percepcao dos consumidores sobre os demais agentes
participantes, conferindo vantagens estratégicas ao produto beneficiado com o signo em

questao.

indiferenciadas e, por essas, seu preco sempre é cotado em bolsa de valores e em grandes quantidades, e ndo em
unidades. Se seu preco é cotado em Bolsa, portanto o produtor é s6 um tomador de preco, ndo tendo a
capacidade de influir nele.
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2.1.1 Os mercados singularizados na visao de Karpik

Para iniciar o trabalho elucidando o que vem a ser a singularizacdo pretendida pelos
produtores rurais, € necessario entender o que ela significa. Tal evento é imprescindivel pela
precisdo em esclarecer quais as bases utilizadas para analisar se ha mesmo a unicidade
esperada pelos agentes ofertantes.

Para Karpik (2007), mercados singularizados nao estdo ancorados na proposi¢édo de
que os precos os regulam, contrapondo-se a visdo neoclassica. O que estaria por tras do seu
funcionamento ¢ a “primazia da qualidade sobre o preco”. Analisando por esse prisma, 0
produto singular possui caracteristicas peculiares que, embora ndo se apresentem
automaticamente, torna-o diferente dos demais. Nesse tocante, entra a 1G. Ela certifica o
consumidor de que o produto tem caracteristicas diferenciais que justificariam, em tese, o
preco mais alto.

Mas o que pode conferir ao produto uma peculiaridade? Segundo Karpik (2007), ela
pode aparecer por diversos caminhos: por meio de uma inovacdo ou caracteristicas
tradicionais no ambito de produzir; de utilizacdo de matéria-prima selecionada ou com
possibilidades de exclusividade; ou, como analisado neste trabalho, de uma especialidade
eminentemente territorial, que permite a juncdo das duas mencionadas anteriormente. Ao
analisar o mercado de vinhos, pode-se citar como exemplo, a presenga do terroir.

Terroir, para Tonietto (2007), é uma regido de origem francesa datada do ano de
1229, provindo do latim popular territorium. Atualmente, na Franca, usar essa palavra na
classificacdo de vinhos atribui a eles qualidades expressivas. De acordo com o site Tertalias
do Vinho*, citando o dicionario francés Le Nouveau Petit Robert (edicdo 1994), o termo
terroir designa "uma extensédo limitada de terra considerada do ponto de vista de suas aptiddes
agricolas". Quando se refere especificamente aos vinhos, a palavra esta associada a outros
significados, como os exemplificados: "solo apto a produgdo de um vinho", "terroir
produzindo um grand cru”, "vinho que possui um gosto de terroir", "um gosto particular que
resulta da natureza do solo onde a videira é cultivada”. Em relagdo a esses trés altimos
conceitos, segundo o site, demonstrando a mutacdo das palavras e até a percepcdo dos
consumidores, a palavra também ja foi usada para desqualificar os vinhos — usada de modo
pejorativo, indicando produtos de baixa qualidade para o consumo na capital, sendo

consumido apenas no interior da Frangca (TONIETTO, 2007).

* Disponivel em http://www.tertuliasdovinho.com.br/Terroir/o-que-e-terroir.html.
Acessado em 04 de novembro de 2013.
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No entanto, como dito anteriormente, hoje, a palavra terroir ultrapassa esses
conceitos, estando ligada ndo somente ao sabor do produto, mas também a interacéo entre o
homem e 0 meio ambiente. Pode-se perceber tal caracteristica nas palavras de Tonietto (2007,

p. 08), para quem:

[...] esse é um dos aspectos essenciais do terroir, de ndo abranger somente
aspectos do meio natural (clima, solo, relevo), mas também, de forma
simultanea, os fatores humanos da producdo - incluindo a escolha das
variedades, aspectos agrondmicos e aspectos de elaboracéo dos produtos. Na
verdade o terroir é revelado, no vinho, pelo homem, pelo saber-fazer local.
O terroir através dos vinhos se opBe a tudo o que é uniformizacéo,
padronizagdo, estandardizacdo e € convergente ao natural, ao que tem
origem, ao que é original, ao tipico, ao que tem caréater distintivo e ao que é
caracteristico [...] ndo existe terroir sem o homem. O termo terroir, entdo,
apresenta uma coeréncia geografica, socioecondmica e juridica. Na verdade
ele estd na base do conceito das denominagdes de origem.

Como este trabalho se volta para o estudo de caracteristicas que podem conferir
singularidade ao produto, e retird-lo do mercado de commodities, levando-se em conta a
percepcdo dos agentes demandantes sobre a presenca de terroir, ndo s6 em vinhos, mas
também em cafés®, ele induz & diferenciacdo. E ndo é so isso. Também denota a
territorializacdo do produto, ja que suas definicdes sempre estiveram ligadas a localizacdo
geografica desde as épocas mais remotas. Ao analisar as palavras de Tonietto citadas acima,
nota-se claramente sua conotacdo geogréafica ligada ao lugar, além da prevaléncia de relacdes
juridicas e econdémico-sociais.

Outro ponto a respeito do terroir que o liga a este trabalho reside no fato de seus
aspectos ndo estarem associados apenas a0 meio ambiente e geografico, mas também as
relacbes humanas e as instituicdes, que seriam as responsaveis pela transformagdo do meio
natural, adaptando-o as necessidades locais para produzir a distingdo. Mesmo os territorios
tradicionais seriam modificados como, por exemplo, a regido de Bordeaux, na Franca. No
caso, ndo seria 0 meio natural o responsavel pela producéo diferenciada, e sim a relacdo de
cooperacdo entre os agentes e a difusdo de conhecimentos produtivos e tecnologicos entre
eles.

Conclui-se, para fins deste trabalho, que a caracteristica preponderante da presenca
de terroir em um produto, seja ele vinho, café, ou outro produto ao qual o termo pode ser

associado, passa a apresentar caracteristicas singulares. Se for unico, acaba fugindo do padrédo

** Vide artigo no Portal Gestdo no campo, disponivel em http://www.gestaonocampo.com.br/biblioteca/cafe-
mais-agradavel-e-saudavel-do-que-0-vinho-e-a-cerveja/. Acessado em 03 de novembro de 2013.
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de anélise da economia convencional, pois passa a ter algo a mais que 0s demais produtos do

mercado. Ai se tem a “primazia da qualidade sobre o pre¢o” na formagao desse produto.

2.1.2 1G: barreiras a entrada como estratégia competitiva

A obtencdo da certificacdo de IG, além da confianga necessaria entre 0s agentes
envolvidos, relatadas anteriormente, representa a colocacdo de barreiras a entrada. Essas
barreiras podem ser produtivas, tecnoldgicas, financeiras, educacionais e/ou de certificagéo.

Ao falar de barreiras a entrada, remetemo-nos aos trabalhos de Joe Bain e Paolo
Sylos-Labini e suas pesquisas para avaliar os determinantes dessas barreiras na inddstria. Elas
sdo representadas por estratégias, custos ou diplomas legais que dificultam ou representam
entraves para as firmas ingressarem em determinado segmento ou local de mercado. Algumas
das principais barreiras de entrada podem ser enumeradas: financeiras, representadas pelos
altos custos iniciais para a producdo e comercializacdo; técnicas, representadas pelo dominio
de técnicas de producdo que sdo registradas como de uso exclusivo, ou entdo que requerem
muito conhecimento tecnoldgico; legais, em que, muitas vezes, as atividades devem passar
pela fiscalizagdo governamental ou estdo limitadas por lei a certo local (vide os postos de
combustiveis); produtos, representadas por mercados com produtos altamente diferenciados; e
a escala de producéo, pois, para muitas firmas, a producdo em uma pequena escala pode
representar um alto custo de investimento e de depreciacdo do capital. Como se percebe, ja
que a IG representa uma diferenciacdo no mercado por concessdo de um selo que sé alguns
produtores tém o direito de uso, obté-la é uma garantia de se levantar barreiras ao ingresso de
novos competidores no mercado.

No caso da construgdo de uma IG, as barreiras representadas pelo capital social e de
confiancga, devido a necessidade de forte relacdo entre os produtores, de confianga mutua entre
0S pares para a concretizacdo e fortalecimento da marca, e educacionais, uma vez que sdo
produtos especializados e precisam de técnicas de producdo apuradas e especializadas, sao
também de extrema importancia. Em algumas regides do Brasil, as barreiras citadas chegam a
se sobrepujar as vantagens locais, j& que em determinados lugares, as relagdes entre 0s
produtores sdo pequenas, quando ndo inexistentes. Alem disso, ndo existem escolas e
institutos educacionais ou, quando existem, na maioria das vezes ndo fornecem a formacéo

adequada para o desenvolvimento do signo identificador do territério.
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2.1.3 As IGs e a obtencéo de renda atraves do monopélio sobre a marca

A partir desse ponto, € possivel comecar a entender como o modelo de monopdlio
sobre a marca pode levar os produtores rurais a obter maior renda para seus produtos. O
grande detalhe do modelo de obtencdo de renda por meio de uma IG é bem explicado por
Harvey (2013, p. 139):

Toda renta se basa en el monopolio de algin bien por determinados
propietarios privados. La renta de monopolio surge porgue ciertos agentes
sociales pueden obtener una mayor corriente de ingresos durante un
tiempo dilatado en virtud de su control exclusivo sobre algin articulo
directa o indirectamente comercializable que es en ciertos aspectos
cruciales unico e irreproducible.

Qual é a logica, entdo, os produtores possuirem o monopdlio sobre a marca dos seus
produtos? Eles controlam a producdo, a qualidade e, sobretudo, a marca. Com isso, 0O
mercado, para eles, acaba sendo “monopolizado”. Apesar de existirem varios fabricantes de
champanhe, todos os vitivinicultores da regido estdo protegidos contra os produtores de outras
regides. Trabalhando em conjunto, podem direcionar seus produtos para os mercados que
qguerem participar, inibindo a concorréncia entre eles e bloqueando a entrada de outros
produtores de vinhos espumantes, que estdo proibidos de denominar seus produtos com a
marca exclusiva. Nesse tocante, para o consumidor, Prosecco, Cava ou Espumante ndo sao
champanhes, e o preco mais alto delas compensa pelo seu terroir diferenciado.

Tal exemplo é o citado por Harvey (2013, p. 139), quando mostra que a renda obtida

por esses produtores é:

aquella en que determinados agentes sociales controlan algin recurso,
mercancia o lugar con cualidades especiales, lo que les permite, en relacion
con cierto tipo de actividad, extraer rentas de monopolio de quienes desean
usarlo. En el campo de la produccion, argumenta Marx, el ejemplo mas
obvio es el de los vifiedos que producen un vino de extraordinaria calidad
gue se puede vender con un precio de monopolio. En esas circunstancias, «el
precio de monopolio crea la renta» La version relacionada con la ubicacion
vendria dada por su centralidad (para el capitalista comercial) con respecto,
digamos, a la red de transportes y comunicaciones, o su proximidad (en el
caso, por ejemplo, de una cadena hotelera) a alguna actividad muy
concentrada (como puede ser la de un centro financiero). El capitalista
comercial y el hotelero estan dispuestos a pagar un suplemento por el uso de
determinado terreno que les ofrece esas ventajas.
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No caso citado acima, vitivinicultores, cafeicultores e produtores de queijo possuem
plenas condi¢des de auferir essa “renda de monopdlio”. No entanto, como sera visto na
comparacgao dos territdrios, ndo basta ter um produto pronto para a diferenciacdo, € necessario
que ele seja realmente diferenciado para se alcancar esse tipo de renda.

Mas ndo ¢ apenas o fator “produto diferenciado” que possibilita aos produtores a
obtencdo da renda de monopolio. O fato de haver barreiras legais também ajuda nesse quesito.

Como explica o préprio Harvey (2013, p. 144):

En la propia base de cualquier comercio capitalista existe un derecho
juridico no comercializable, que convierte en un importante problema para
los mercados capitalistas, la opcién de no comerciar (acaparar, retener,
cicatear).

Aqui entra a relevancia da legislacdo para a protecdo das marcas. Como serd
abordado melhor adiante, ndo adianta ter um produto diferenciado, com producdo Unica e
terroir, se ndo houver seguranca juridica para que outros produtores nao utilizem a marca nem
0s meios de producdo. Nesse sentido, ndo se trata de simples pirataria, como fazem os
“produtores” de copias piratas de softwares e DVD, por exemplo. O maior problema, nesse
caso, é ter sua marca replicada por produtores de outros territorios.

Para facilitar o entendimento, isso sera elucidado. Antes do TRIPS e do sistema de
protecdo legal a propriedade intelectual multilateral, qualquer pais poderia, sem maiores
problemas locais, “replicar” localmente certas marcas. Seria o caso de, no Brasil, a Vinicola
Cereser produzir espumantes ou sidras e nomeéa-las de Champagne (caso que, na realidade,
acontecia). Entdo, para o consumidor médio, sem conhecimento das diferencas entre um
produto e outro (e o porqué do nome Champagne), tais produtos seriam diferenciaveis apenas
pelo preco.

Todavia, para que tal esforco lograsse éxito, era preciso criar um sistema que
conferisse aos produtos, assim como caracteristicas diferenciais, e, mesmo amparado em
nomes, atributos singulares para os produtos. Dessa forma, foi criado o termo terroir,

conforme pontuou Harvey (2013, p. 147,148):

De esa forma el sector europeo del vino, encabezado por los productores
franceses, trata de preservar sus rentas de monopolio insistiendo en las
virtudes Unicas de la tierra, el clima y la tradicion (aglutinados bajo el
termino francés «terroir») y la peculiaridad de su producto certificado por
un nombre .
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Essa “qualidade” dada ao vinho, juntamente com o0 sistema protetivo de indicagdes
geogréficas, procura conferir unicidade e singularidade ao produto. Se isso for alcancado, fica
aberta a possibilidade de os produtores auferirem rendas de monopdélio.

Percebe-se, entdo, que o sistema protetivo legal acabou servindo de garantia para o
recebimento dessa renda extra. Ao proteger globalmente a sua marca, produtores, como os de
Champagne, conseguem atingir um mercado muito maior que apenas o local. E, assim,
aumentar a renda recebida pelo produto.

Entretanto, nem sempre foi assim. Tal movimento s6 foi possivel depois do
rompimento de barreiras alfandegarias e geogréaficas. Antigamente, devido as distancias e aos
meios de transporte e conservacao, quase a todos os produtos consumidos eram produzidos
localmente. Aos poucos, com a melhoria nos processos de conservacdo dos produtos e dos
sistemas de transporte, 0 mercado local passou a ter a concorréncia dos produtores regionais.
Atualmente, consome-se produtos locais por pura questdo de gosto, ja que estdo disponiveis
no mercado, varios exemplares produzidos no mundo todo. No caso das cervejas, “en
Manhattan hay bares donde uno puede beber diferentes cervezas locales del mundo entero!”
(HARVEY, 2013, p. 146).

Quando se considera 0 mercado vitivinicola atual, também existem os catalogos de
indicagdo de vinhos, como o de Robert Parker, chamado de The Wine Advocate. Como
afirmado em Harvey (2014), esse catdlogo é respeitado nos EUA por ser relativamente
independente — enquanto a maioria dos outros catalogos analogos € patrocinada pelas
vinicolas. Concernente ao The Wine Advocate, seu autor ndo se prende a questdes histdricas,
geograficas ou culturais. A classificagdo é feita de acordo com a prépria anélise e experiéncia
do seu criador. Como ele é respeitado e tem muitos seguidores, suas avaliacbes sao
consideradas na hora da precificacdo das garrafas no mercado estadunidense. Por nédo levar
em conta nenhum aspecto exterior, apenas seu gosto particular, “los productores bordeleses
estan aterrorizados. Han presentado una demanda contra el, o han denigrado, insultado e
incluso asaltado fisicamente. Pone en peligro las bases de sus rentas de monopolio”
(HARVEY, 2013, p. 149). Como se V&, em alguns mercados do mundo, apenas o terroir e um
signo territorial ndo sdo relevantes para a obtencdo de rendas de monopdlio. Somente ficarao
no mercado, cada vez mais competitivo, os produtos que tiverem as melhores caracteristicas,
o melhor sabor, e terminem por conquistar esse consumidor mais diferenciado.

Algo importante a se ressaltar sobre a renda de monopolio gerada por uma IG € o

fato de que ela ndo é temporaria como uma patente. Quando se pensa na indudstria
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farmacéutica como exemplo, vé-se que aufere o lucro econdémico por ter direitos exclusivos
de comercializagdo de determinada formula. No entanto, esses direitos sdo temporarios e o
laboratdrio tentara auferir, na medida do possivel, a maior renda que possa ser recebida pela
formula durante o periodo em que tiver o monopolio patentario do medicamento (MORAES
NETO, 2008).

No caso das IGs, os produtores deterdo — ad eternum — o poder de monopdlio sobre
suas marcas. Enquanto elas resistirem e os fatores que impulsionam seu valor continuarem
atuantes, os produtores estardo auferindo lucros econdmicos sobre elas. Esse movimento é
facilmente visualizado nos supermercados: existem diversas marcas de presuntos nas
gondolas; no entanto, o Jamén Serrano, apresentando o selo de Especialidade Tradicional
Garantida espanhola, tem preco superior aos outros e, ainda assim, tem mercado garantido.
Do mesmo modo, varios consumidores de vinhos, mesmo com opc¢des mais baratas no

mercado, escolhem-no pela marca e néo pelo seu preco.

2.2 Neocorporativismo, capital social e relagdes institucionais na busca pela 1G

Conforme afirmado nos tdpicos antecedentes, ndo sO de relacBes territoriais e
construcdo de marcas na busca de mercados singulares e diferenciados se faz uma IG. Além
dos aspectos ja discutidos nesta tese, ela pressupde, também, a existéncia de relacGes
institucionais em que as entidades canalizam suas reivindicagdes de representacdo de
interesses entre os agentes e do objetivo comum de todos os produtores formalizados em
relacBes corporativistas. Aqui se tem um dos mais importantes pontos na obtencdo do
certificado territorial: o fomento as relacfes de cooperagédo entre os produtores para a troca de
informacdes, tecnologia e inovagdo, com o intuito de buscar novos mercados, principalmente

para produtos especializados.
2.2.1 Neocorporativismo e relagdes institucionais

De acordo com Ortega (2005), o enfoque neocorporativista € util para entender como
as corporagOes protagonizam a intermediacdo social, ndo por meio de ag¢des individuais, mas,

sim, por meio das corporacOes, organizacdes de acgdes coletivas. Nesse sentido:

Ao se considerar o processo de corporativizacdo econémica e social, pode-
se dizer que a articulacdo dos diversos grupos de interesses nas sociedades
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industriais avancadas experimenta processo gradual de concentracdo e
especializacdo funcional. E isso tem levado a estruturacdo hierdrquica das
entidades representativas, bem como a consolidacdo de cupulas dirigentes
que detém o monopdlio do poder organizativo em nome de uma classe ou
fracdo dela (ORTEGA, 2005, p. 28, grifos do autor).

Ja se pode fazer a primeira inferéncia no mundo das IGs: a especializac¢do funcional.
Diferentemente dos sindicatos rurais — tradicionais no interior do pais por agregar todos 0s
tipos de produtores — as associagOes representativas que hegemonizam 0s processos de
conquista das IGs sdo entidades de carater especifico. Entdo, as associacGes de proposito
especificas, muitas vezes em torno de um produto, tornaram-se interessantes para fomentar o
sentimento de corpo nos produtores rurais que praticam aquela atividade.

H& que se destacar que as novas corporagdes especializadas ndo sdo mais impostas
pelo Estado, mas, sim, surgem por iniciativa do grupo de profissionais com interesses em
comum como uma forma de ter maior eficacia na luta pelos interesses da categoria.

Apesar do debate feito anteriormente, faz-se necessaria uma distingdo entre 0s
enfoques do corporativismo presente nas antigas corporacées (do velho corporativismo) e esse
novo tipo de associagdo, o neocorporativismo (ORTEGA, 2005, p. 31).

Para Regini (1986),

a diferenca fundamental é a seguinte: num sistema neocorporativo, a
organizagdo representativa dos interesses particulares é livre para aceitar ou
ndo suas relagbes com o Estado, contribuindo, portanto, para defini-las,
enquanto no corporativismo classico é o proprio Estado que impde e define
estas relacGes.

O autor demonstra, entdo, que a presenca de relagdes com o Estado ndo é mais
primordial, nem a sua intervencdo na construcdo ou consolidacdo. O mais importante é o
direcionamento dado pelos proprios associados.

Para os fins pretendidos neste trabalho, com vistas a analisar as relagdes
coorporativas dos produtores rurais associados para a obtencdo de certificacdo territorial,

seguird a definicdo de Ortega (2005, p. 31). Para ele, neocorporativismo é:

A presenga de hegemonia das corporagdes que canalizam a dindmica de
intermediacdo entre 0s grupos de interesse e resolvem os conflitos sociais de
modo relativamente pacifico para o reparto dos bens, rendas beneficios e
privilégios.

A definicdo apresenta um norte do que os agricultores procuram quando buscam se

integrar em alguma associacdo que os represente. A ideia € justamente buscar um forum de
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discusséo e solucdo dos problemas, contando com a ajuda de outros agentes do mesmo ramo.
Esse espaco criado pelas associacdes representativas auxilia no incremento ndo s6 da
atividade agropecuaria, mas também na conquista de maior espaco econémico e politico,
como melhores condigdes de financiamento, favores e trocas politicas e producdo conjunta,
como é o caso das IGs.

Como assevera Ortega (2008), em regifes com maior homogeneidade na estrutura
fundiaria, principalmente, observa-se a concentracdo dos produtores em apenas uma
organizacdo representativa em que predominam as decisbes de consenso e a articulacédo
sempre é feita em prol dos interesses do grupo, o que facilita a luta pela conquista de uma IG.
Portanto, entender a formacdo dessas corporagdes é mister, pois sdo associacfes com esse
propdsito as que logram éxito no objetivo de conquistar o direito de uso e o reconhecimento
de uma marca de 1G.

N&o é somente o fato de os produtores se associarem e formarem uma corporagdo que
pode explicar o movimento de unido em torno do interesse na criacdo de um territério e de
uma marca que dé mais valor aos produtos ali produzidos. Muito das relacfes entre eles vem
da confianca que cada um tem de que o outro trabalhard para 0 mesmo propoésito. Todavia,
também é imprescindivel citar que as associagdes de cunho rurais e agroindustriais ndo sdo
entidades estanques nem simétricas. Nota-se grande assimetria nas relacfes entre 0s
associados, seja econdémica ou social. Quem bem retratou suas diferencas e as classificou foi
Ortega (2005, p. 48-49) que, referindo-se a um trabalho de Moyano-Estrada (1998), prop6s a
seguinte divisdo:

Representacdo sindical, politica ou reivindicativa:

i) natureza integral dos fins perseguidos (todos os interesses dizem respeito a
organizacgéo);

ii) natureza universalista da distribuicdo das conquistas (toda base social se

beneficia);
iii) natureza ideoldgica dos discursos.

Organizacao nao reivindicativa ou de carater econémico:

i) carater ndo integral dos fins perseguidos;

ii) natureza exclusivista das a¢fes (somente os filiados se beneficiam);
iii) ndo requer um discurso ideoldgico.

Organizagdes Interprofissionais: podem ser de carater reivindicativo ou econdmico.
Com a desregulamentacdo da economia passaram a ser cada vez mais presentes,
atuam no chamado meso-corporativismo (coordenacdo de cadeias produtivas) e
numa visdo ampla ndo requer a presenca do Estado, ainda que em alguns casos se
facam presentes (Grifos nossos).

Percebe-se, desse modo, como proposto pelo autor, que as associagdes organizadas
em torno dos “Complexos Agroindustriais — CAI” tém cardter de OrganizacGes
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Interprofissionais. 1sso € entendido quando se vé a relacdo entre os diversos agentes que
compdem um CAI: agricultores familiares, grandes produtores, empresas rurais,
agroindustriais, etc. Observa-se, nesse tipo de organizacdo, que ambos buscam o bem dos
associados, nem sempre com discursos afinados, mas todos em torno de um objetivo comum.
Possuem, ainda que implicitamente, um carater ideoldgico, porém, ndo o tem como ponto
central da organizacdo. A caracteristica mais marcante, sem sombra de ddvida, esti baseada
no resultado que beneficia a todos os envolvidos. Essas caracteristicas sdo observadas em
organizag6es em torno de DO (ORTEGA, 2005).
O autor ainda completa sua viséo, dizendo que:

Essa relagdo entre agentes tdo integrados e ao mesmo tempo tdo
diferenciados — como sdo agricultores e agroindustrias — requer coordenagdo
entre as distintas fases do processo produtivo em que estas passam de mera
coordenacgdo técnica para autentica concertagdo entre eles. Embora os
conflitos ndo desaparecam em cada CAl, a solucdo para eles é mediada no
interior da interprofissdo, transformando os conflitos de “soma zero”! em
resultados de “soma ndo zero”, a partir da concertacdo entre os diferentes
segmentos que compde a interprofissdo (ORTEGA, 2005, p. 50-51).

Percebe-se que, quanto mais integrados estejam os produtores, melhores serdo as
relagdes entre eles e mais “faceis” serdo as resolucdes de conflitos. Contudo, com agentes tao
dispares, 0 mais comum €é a ocorréncia de relagbes conflituosas e de solugbes nem sempre
benéfica a todos. Assim, em associacdes em que a confianca é maior entre 0s associados, a
chance de sucesso nos empreendimentos é maior.

Putnam (2000) denomina essas relagdes de confianca entre os produtores de capital
social. O caso de ser necessario haver capital social em abundancia em territorios certificados
esta ligado ao fato de que para se conseguir a certificacdo é preciso transmitir conhecimento,
abrir mdo da producdo solitaria e agir em conjunto, em cooperacdo. E, conforme relata
Putnam (2000), “para haver cooperagcdo & preciso ndo sé confiar em outros, mas também
acreditar que se goza da confianca dos outros.” E o autor ainda completa: “a cooperacdo
voluntaria é mais facil numa comunidade que tenha herdado um bom estoque de capital social
sob a forma de regras de reciprocidade e sistema de participacao civica” (2000, p. 177).

Entretanto, ndo € uma tarefa simples definir o capital social. Putnam (2000, p.177) o
designa como o capital que “diz respeito a caracteristicas de organiza¢do social, como a
confianga, normas e sistemas que contribuam para aumentar a eficiéncia da sociedade,

facilitando as a¢des coordenadas”. Assim, o autor procura demonstrar que o capital social esta
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ligado a uma virtude civica, uma convivéncia familiar por vezes secular, sendo tanto mais
poderosa quanto mais incrustada estiver numa rede de relacdes reciprocas.

Para Marques (2003), esse conceito, aparentemente simples, esconde uma riqueza de
programas alternativos de pesquisa e de multiplos quadros de analise. Para ele, consoante com
essa diversidade, o conceito vem sendo usado de forma bem diversa. Até mesmo ele deixa sua
contribuigéo:

[...] numa primeira versdo o capital € um recurso de individuos que emerge
dos seus lagos sociais, ou um conjunto de vantagens e de oportunidades que
os individuos obtém por participarem de certas comunidades, grupos e
associagOes. Nesta acepgdo, o capital social corresponde a stocks de
confianca social que os individuos usam para resolver problemas comuns.
As formas essenciais assumidas pelo capital social sdo as redes de
envolvimento civico como a vizinhanga, os clubes desportivos ou as
cooperativas. A cooperacdo é tanto mais forte quanto mais densas forem
essas redes, mesmo perante problemas de acéo coletiva, como a tragédia dos
comuns® e o free riding*’ (MARQUES, 2003. p. 25).

Nota-se que Marques (2003) ressalta que o debate sobre o capital social pode ser
separado em duas versdes: a primeira o reconhece como um recurso dos individuos, que
emerge de lacos sociais ou de um conjunto de vantagens que eles tém ao participar de uma
determinada comunidade; e a segunda, determinada pelas caracteristicas de reciprocidade,
levando a facilidade de comunicacéo e de coordenacdo de arranjos socioprodutivos.

Faz-se um paréntese aqui para analisar como o capital social pode ser determinante
para a certificacdo territorial. Imagine-se uma associagdo de produtores que acabou de se
formar e uma vizinha, com vérios anos de existéncia, fundada pelos avos dos agentes
participantes atuais. N&o é preciso muita abstracdo para perceber que, na segunda, a confianca
de que uma tecnologia descoberta por um produtor pode ser repassada a todos e que eles néo a
usardo contra o seu descobridor, por exemplo. Por que isso acontece? Porque as relagdes sao
muito mais fortes. Cada um conhece a familia do outro, muitos eram somente vizinhos, hoje

s8o sogros, tios, genros, padrinhos.

A tragédia dos comuns é um tipo de conflito de interesses individuais pelo uso de bens publicos finitos. A
expressao foi cunhada pelo ecologista Garrett Hardin no ensaio "The Tragedy of the Commons", publicado em
1968 na revista cientifica Science. O autor comparou 0 uso de pastagens comuns por camponeses. Nesse caso,
cada um pensava s6 no seu préprio lucro, ao imaginar que colocar mais uma rés no pasto nao faria diferenca.
Assim, se todos seguirem a mesma ideia, 0 pasto acabara ficando superlotado e ndo sobrara, em breve, mais
areas proprias para pastagem.

*" Free-riding (carona) é um problema muito debatido na area econdmica, principalmente no setor de finangas
publicas e analise microecondmica dos mercados. Pode-se dizer que 0s caronas sdo as pessoas que usufruem de
bens, principalmente publicos, pagando menos que o valor justo ou, em alguns casos, ndo pagando nada.
Conservacao de ruas e pragas, iluminagdo publica, seguranca publica sdo areas onde se observa esse problema:
mesmo pessoas que ndo pagam impostos, espécie tributaria que remunera esses servigos, tem o direito de usa-
los. Sindicatos de classes também possuem o mesmo problema.
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Na primeira associacdo, 0s agentes estdo se conhecendo, comegando uma proposta
de acdo conjunta. Por isso, ¢ normal certa desconfianga de “abrir o0 jogo” logo nos primeiros
passos; por haver receios do uso que se fara da tecnologia compartilhada. Assim, o sucesso de
uma IG tende a ser maior no segundo caso em relacéo ao primeiro, pela auséncia de barreiras
comportamentais e de confianga a difusdo de tecnologia e saberes.

Entdo, uma sociedade em que existem muitos agentes isolados e a presenga constante
dos free riders, pode ser considerada como de baixo capital social. Para elucidar melhor o
caso acima citado, os estudos de Putnam (2000) serdo utilizados. No seu livro, o autor cita as
relacfes centendrias que encontrou em sua pesquisa na Italia. Na regido pesquisada, o contato
entre os habitantes vinha de longa data, sendo que avos jA eram companheiros em
determinada atividade.

Nesse caso, o0 risco do ndo cumprimento de um acordo, mesmo verbal, poderia ser a
exclusdo daquela sociedade, pois as relagdes sempre se basearam na confianca que 0s agentes
tinham uns nos outros. Caso alguém rompesse esse laco, poderia ser estigmatizado na
localidade. Contudo, o custo do ndo cumprimento do acordo é mais alto que o do seu
cumprimento integral. Ali se observou, realmente, a presenca de capital social.

Para a concepcdo de um territorio com IG, faz-se necessaria uma ampla presenca de
capital social. Quando se busca um selo de qualidade territorial, leva-se em conta que todos 0s
produtores terdo acesso aos mesmos meios e tecnologias de producdo. Entre eles ndo pode
haver segredo, pois esses fatos desestabilizariam as relacdes e dificultariam o melhoramento
da producdo. Sem confianga, ha barreiras que podem ser determinantes para o insucesso da
IG.

Agora, quando se lembra de que estas OrganizacOes Interprofissionais possuem
objetivos comuns e relaces de parceria, h4 de se perceber que o campo de batalha interno
dessa instituicio é um bem cujas caracteristicas se assemelham aos bens comuns. E s6
observar que é facilmente percebido que uma marca territorial € um bem comum a essa
organizacdo. E mais, a DO € um bem que possui a gestdo comum, dividida entre todos os
participantes da instituicdo criada para gerir a marca.

Pode-se definir essa Gestdo dos Bens Comuns — GBC como a capacidade de gerir
um bem muitas vezes representado por propriedades rurais, caso trabalhado neste estudo, de
forma que todos os participantes daquela comunidade pudessem utilizd-lo de forma

sustentavel, sem causar o0 seu exaurimento. A ideia € a de que o bem comum pode, sim, ser
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mais bem aproveitado e, ainda assim, ter recursos em abundancia e se renovar constantemente
para garantir recursos para a perpetuacdo de seu uso pela comunidade exploradora.

Todavia, essa visdo acima nem sempre esteve em evidéncia. Pelo contrério, a
corrente econdmica que dominava o debate sempre gravitou em torno dos estudos de Garret
Hardin, e sua publicagdo de 1968, intitulada The Tragedy of the Commons. Nela, o autor
destaca que o processo de utilizagdo dos recursos comuns pelas pessoas levaria a uma total
destruicdo deles. Ele, ao analisar o uso dos recursos ambientais, chegou a conclusdo de que
eles se exauriam totalmente por dois fatores ligados a atividade humana: o aumento constante
do uso dos recursos naturais e a forma como eles séo extraidos.

Na concepcdo desse autor, as comunidades exploradoras de bens comuns o fazem até
que o total de beneficios que possam auferir seja igual aos custos da exploracdo desse bem.
Assim, de acordo com Hardin (1968), como cada agente é egoista e procura apenas satisfazer
0 seu desejo pelos beneficios, sem considerar os beneficios e custos dos outros agentes, todos
utilizardo o bem de forma desordenada, levando ao répido exaurimento dele. Nesse ponto,
teriamos apenas duas solugdes: ou 0 governo assume o controle do bem ou ele € privatizado e
tera seu controle executado por um particular.

Atualmente, varias experiéncias mostram que esse quadro ndo € da maneira como foi
colocado por Hardin (1968). Pelo contrério, ja existem muitos exemplos de bens comuns
geridos por comunidades e associa¢Oes. As instituiches gestoras de marcas territoriais se
enquadram nesse exemplo. Sendo assim, ndo se pode mais falar em “Tragédia dos Comuns”,
como nos ensina Ostrom (1990).

Em sua teoria, que é a seguida por este estudo, a autora ndo deixa de lado a
ocorréncia das ditas tragédias, mas analisa que, durante muitos anos, varias comunidades
souberam explorar seus recursos sem privatiza-los nem deixa-los na méo do governo. Alias,
segundo a propria autora, em contraposic¢do a Hardin, tanto a estatizacdo como a privatizacao,
ndo sdo garantias de que os recursos de uso comum serdo melhores geridos do que as
comunidades o fariam (OSTROM, 1999).

Para Ostrom, os “recursos de bem comum” (Common Pool Resources — CPR)
correspondem a “um dos quatro tipos de bens econdmicos. Os recursos de bem comum sao
naturais ou feitos pelo homem, em que o0 uso de uma pessoa subtrai o de outrem e é dificil
excluir usuarios” (HESS; OSTROM, 2007; p. 349, traducdo nossa).

Nos estudos da autora, fica evidente que, para ter uma boa gestdo desses recursos de

uso comum, é necessario que os agentes tenham confianca entre si, assim como uma boa dose
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de cooperacdo; que a governanga dos recursos seja feita de forma eficaz por pequenos grupos
de participantes que seguem regras uniformes, mesmo em organizagdes com a participacao de
agentes heterogéneos, como as organizacdes interprofissionais citadas acima, e que haja

reciprocidade entre os agentes. Sabourin (2010, p. 145) reforca citando que:

Ostrom de fato descreve estruturas elementares de reciprocidade: binaria (o
face to face, a partilha: o aprender juntos), ternaria (o interconhecimento
levando a um engajamento mutuo). Logo, verifica empiricamente que a
procura de relagdes simétricas (a reducao das assimetrias) gera mais riqueza
a ser dividida (aumentar os ganhos coletivos). (Grifos da autora)

O que se Vvé nas associacOes ligadas as DO sdo relagBes com regras comuns, com
reciprocidade, com confianca e capital social, mesmo tendo agentes tdo dispares em seus
quadros. Sdo esses elos que sustentam as organizacdes e tornam a institucionalizacéo de suas
relacGes mais fortes. No entanto, Ostrom (1990, p. 90-102) néo ficou s na identificacdo das
comunidades que bem geriram seus recursos. A autora propds um conjunto de regras de
governanga que garantiriam, em tese, a correta gestdo dos bens comuns pertencentes a
determinada comunidade. As oito regras propostas sdo:

1. Delimitacéo clara da area comum a ser explorada e das pessoas que vao utilizar os
recursos.

2. O conjunto regimental a ser implantado na comunidade deve refletir o ambiente
institucional local atualizado, em termos de quantidade de recursos disponiveis a serem
explorados: delimitacdo espacial, delimitacdo temporal e limitacGes tecnoldgicas inerentes a
exploracdo dos recursos e as condigdes econdmico-financeiras da comunidade.

3. Os acordos devem ter a participacdo de todos os agentes, criando-se foruns
coletivos de debates para se criarem as regras.

4. Os beneficios que a comunidade auferira do uso do recurso comum devem ser
proporcionais ao custo envolvido no mesmo recurso.

5. Apesar de as regras serem internas, sao reconhecidas e aceitas pelos agentes
externos a comunidade.

6. Caso haja transgressao as regras, deve estar previsto um sistema de solucgdes de
controveérsias, com a possibilidade de haver punicdo aos agentes transgressores.

7. Como se faz necessario criar um ambiente para a solucdo de controvérsias, ele

deve ser de facil acesso a todos os interessados na solucao de seus conflitos.
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8. Deve haver um sistema de gestdo de recursos tanto de menor escala como de
maior escala, sendo a direcdo deles dos menores para 0s maiores.

Segundo a autora, seguindo esses 0ito passos e havendo cooperacgdo e reciprocidade
entre 0s agentes, a chance de se obter sucesso na gestdo dos recursos € maior. Foi a essa
conclusdo que a autora chegou a partir de seus estudos empiricos. No entanto, ela revela que
essas regras ndo sdo obrigatdrias, sendo apenas referéncia para a ajuda na melhor gestdo dos
recursos e que, em todos 0s casos, 0 aspecto local vale mais do que experiéncias exteriores.

Para finalizar, Sabourin (2010, p. 147), analisando que as instituicdes, principalmente
de carater rural, possuem poucos agentes “reciprocitarios”, propde um caminho para garantir
a participagdo de todos na gestdo comum. Assim, o autor revela que “a formaliza¢do ou a
institucionalizacdo das organizacdes de produtores pode se tornar necessaria para legitimar,
em um contexto novo, praticas camponesas de reciprocidade ou normas sociais ancestrais, tais
como a ajuda mutua ou a gestdo partilhada dos recursos comuns”. Entdo, a construcdo de
associaces, sindicatos e cooperativas em torno de propésitos comuns, como a gestdo de uma
DO, é muito importante para garantir sua exploracdo de forma correta, sem causar 0 seu
exaurimento.

Dessa forma, ndo somente € relevante averiguar se em determinado territério existe
um elevado capital social, como também é imprescindivel saber se a organizagdo social
territorial possui forte capacidade de cooperacao, reciprocidade e participacdo em torno de um
projeto em prol da coletividade. Portanto, para esta pesquisa, as corporagdes e a presenca de
capital social sdo importantes na concepc¢do do territdrio e das relacbes para a busca de uma
marca e de um mercado, sem exauri-la. Por isso, esse assunto foi debatido aqui e continuara
sendo debatido, com o intuito de fazer o entrelace do caso espanhol com o caso brasileiro.

Sendo assim, para se conquistar uma IG e buscar alcangar 0s mercados
singularizados, € necessario superar as barreiras impostas aos entrantes nele (produtivas,
educacionais, de escala). Além disso, o papel das instituicdes € vital para a consolidacdo das
marcas, ja que Sdo esses arranjos que terdo a responsabilidade pela gestdo delas. E, nesse
quesito, a presenca de relacGes solidas entre os agentes & primordial para o sucesso do
empreendimento e para a conquista de novos mercados, dispostos a pagar um preco mais alto
pelo produto, gerando rendas de monopdlio. E essas instituicdes tém outro papel, também de
grande importancia: gerir o bem comum criado, para que seu uso ndo seja intensivo, levando a

exaustdo da marca.
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CAPITULO 3 - DA UNIAO EUROPEIA A COMUNIDADE AUTQNOMA
DA ANDALUZIA: CERTIFICACOES, TRATADOS E TERRITORIOS
DELIMITADOS

A Espanha é, sem sombra de davidas, um grande player mundial quando se pensa
em produtos com IG. Seus vinhos, azeites, queijos e presuntos conquistaram o mundo e
trouxeram grandes beneficios aos produtores locais. Tanto € que s6 na Regido Autdnoma de
Andaluzia, na atualidade, existem mais de 100 marcas territoriais, quase o triplo da
encontrada no Brasil.

No entanto, a preocupacdo com a qualidade dos produtos e a procedéncia dos
mesmos é antiga. Produtos como vinho, presuntos, azeites, carnes, e outros conquistaram
suas denominacgdes de origem e vem beneficiando-se dela para melhorar sua inser¢do nos
mercados nacional e internacional. Premido dessa ideia, sera feita a apresentacdo de algumas
IGs da Andaluzia. De inicio, faz-se a analise do ambiente legal de concessdo de selos de IG.
Aqui, o escopo do trabalho sera ampliado, pois a regido deve respeitar tanto seu regramento
regional, como o espanhol e o europeu. Por isso, decidiu-se trabalhar com ambos. Entdo, sera
relatado um pouco da histéria da Andaluzia para, enfim, introduzir os territorios certificados.
O intuito é entender o processo de formacdo regional e como ele contribuiu para o surgimento
das IGs, além de servir de sustentacdo para sua manutencdo. Toda essa descri¢do servira de

base para o Capitulo 5, ja que ele trard o comparativo dos casos espanhol e brasileiro.

3.1 Ambiente legal para concessdo e manutengdo das IGs: leis internas e tratados
internacionais

Antes de se estudar os documentos legais referentes a concessdo de selos territoriais
na Andaluzia, é preciso esclarecer alguns pontos. Em primeiro lugar, apesar de ser uma regiao
autdbnoma, sua legislacdo deve ser harmdnica com as leis da Espanha. Em segundo, essas leis
também devem se harmonizar com as leis comunitarias, uma vez que todos o0s paises
participes da UE devem ter regras balizadas pelo regramento maior, supranacional.

Imbuidos desses cuidados, inicia-se a apreciacdo do regramento legal para a
concessédo de 1Gs pelos normativos existentes. Uma leitura atenta mostra que ambos séo
documentos analogos as mesmas diretrizes, diferindo apenas em detalhes procedimentais,
como prazos, comités e instancias decisorias, ndo havendo distingdes entre as trés instancias.

Tanto é que na comunidade andaluza é usado o mesmo Real Decreto Espanhol como regra
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juridica de concessdo de marcas territoriais. Tal ordenamento juridico facilita a concesséo e a
analise desses documentos, assim como ajudard no fechamento do estudo desse importante

passo na concessao das DOs.

3.1.1 O sistema legal de concesséo de IG na UE, Espanha e Andaluzia

Comecando pela UE, os diplomas legais que trazem as regras para conceder o0s selos
territoriais sdo: Regulamento (CE) n° 509/2006, de 20 de marco de 2006, que é relativo as
especialidades tradicionais garantidas dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios; e
Regulamento (CE) n° 510/2006, de 20 de margo de 2006, relativo a protecdo das IGs e de
DOs dos produtos agricolas e dos géneros alimenticios. Em ambos, tém-se regras aplicaveis
aos casos de protecdo aos territdrios e as marcas. Como o interesse maior deste trabalho
repousa no estudo das IGs, o foco sera nos ditames do Regulamento n° 510.

E importante salientar que se detalhara mais esse regulamento por ele ser base de
todo o regramento dos paises comunitarios. Ai, quando se analisar a lei espanhola e a andaluz,
sera dado enfoque especial no que elas diferenciam ou complementam o regramento comum.

Logo no seu preambulo, esse documento traz algumas consideracdes que foram

levantadas na época de sua elaboracdo, discussdo e aprovacdo. Essas sdo algumas:

(1) A produgdo, o fabrico e a distribuicdo de produtos agricolas e de géneros
alimenticios ocupam um lugar importante na economia da Comunidade.

(2) E conveniente favorecer a diversificacdo da producio agricola, a fim de
obter um melhor equilibrio entre a oferta e a procura no mercado. A
promogdo de produtos com determinadas caracteristicas pode tornar-se um
trunfo importante para o mundo rural, nomeadamente nas zonas
desfavorecidas ou periféricas, mediante, por um lado, a melhoria do
rendimento dos agricultores e, por outro, a fixacdo da populagéo rural nessas
zonas.

(3) Verifica-se um constante aumento do ndmero de consumidores que
privilegiam, na sua alimentacdo, a qualidade em detrimento da quantidade.
Essa procura de produtos especificos traduz-se numa procura de produtos
agricolas ou de géneros alimenticios com uma origem geogréafica
determinada (JORNAL OFICIAL DA UNIAO EUROPEIA, 2006).

Nos primeiros aspectos abordados, percebe-se o interesse na protegdo dos
produtores, principalmente de areas periféricas. Sendo assim, um dos objetivos desse conjunto
de normas ¢ oferecer garantias de que os produtos certificados possam proporcionar melhores

condigBes de renda aos agricultores. E como isso sera feito? Aproveitando-se de uma
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caracteristica marcada pelo proprio documento: a procura dos consumidores por produtos com

selo de origem territorial.

(6) E necessario prever uma abordagem comunitaria das denominacdes de
origem e indicacGes geograficas. Com efeito, um quadro de regras
comunitarias que inclua um regime de protecdo permite o desenvolvimento
das indicagGes geogréaficas e das denominag6es de origem na medida em que
garante, através de uma abordagem mais uniforme, uma concorréncia leal
entre os produtores de produtos que beneficiem dessas mencdes e reforga a
credibilidade desses produtos aos olhos dos consumidores.

(7) A regulamentagdo prevista devera ser aplicada sem prejuizo da legislagdo
comunitéria ja existente relativa aos vinhos e bebidas espirituosas®.

(8) O ambito de aplicacdo do presente regulamento devera ser limitado a
determinados produtos agricolas e géneros alimenticios relativamente aos
guais existe uma relacdo entre as caracteristicas do produto ou do género
alimenticio e a sua origem geogréafica. Todavia, 0 seu ambito pode vir a
incluir outros produtos agricolas ou géneros alimenticios (JORNAL
OFICIAL DA UNIAO EUROPEIA, 2006).

Aqui j& da para notar a preocupacdo do legislador europeu com a uniformizacéo e
harmonizacdo das legislagdes comunitarias. Como o comércio entre os paises é livre de
barreiras, e entre outros paises é feito de forma unificada, é necessario que todos os membros
comunitarios tenham um padrdo de concessdo e de selagem dos seus produtos. No entanto,
algumas especificidades locais podem ser mantidas como, por exemplo, o citado no ponto
oito — o de englobar outros produtos que ndo estdo expressamente indicados como aptos a

serem certificados, desde que guardem relagdo com o territério de um produto com IG.

(9) Atendendo as praticas existentes, é necessario definir dois niveis
diferentes de referéncia geografica, nomeadamente, as indicacGes
geograficas protegidas e as denominacgdes de origem protegidas.

(10) Um produto agricola ou um género alimenticio que beneficie de tal
referéncia geografica devera satisfazer um determinado numero de
condicdes, enumeradas hum caderno de especificagdes.

(11) Para beneficiarem de protecdo nos Estados-Membros, as indicagdes
geogréficas e as denominagdes de origem deverdo ser registradas ao nivel
comunitario. A inscricdo num registro devera igualmente assegurar a
informacdo dos profissionais e dos consumidores. A fim de garantir que as
denominagfes comunitarias registradas reinem as condicGes estabelecidas
no presente regulamento, é necessario que o exame dos pedidos seja

*8 De acordo com o site Sua Lingua (disponivel em http://wp.clicrbs.com.br/sualingua/2009/05/07/bebidas-
espirituosas/, acessado em 01 de margo de 2014), costuma-se chamar de “bebidas espirituosas todas aquelas que
contém alcool destilado, como a cachaca, o conhaque, o rum, o uisque, 0 gim, a tequila, os licores em geral. O
nome ndo vem de espiritos que habitem a garrafa (como os génios costumam fazer, nas historias das Mil e Uma
Noites), nem da capacidade (assaz duvidosa) que essas bebidas teriam de agucar o espirito do bebedor. E na
misteriosa Alquimia que devemos buscar a origem desta expressdo”. Mais informag¢des podem ser obtidas no
préprio endereco mencionado.


http://wp.clicrbs.com.br/sualingua/2009/05/07/bebidas-espirituosas/
http://wp.clicrbs.com.br/sualingua/2009/05/07/bebidas-espirituosas/
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efectuado pelas autoridades nacionais do Estado-Membro em causa,
mediante a observancia de disposi¢des comuns minimas, que incluam um
procedimento nacional de oposicdo. Seguidamente, a Comissdo devera ser
implicada num exame para garantir que os pedidos respeitam as condicdes
estabelecidas no presente regulamento e assegurar uma abordagem uniforme
entre os Estados-Membros (JORNAL OFICIAL DA UNIAO EUROPEIA,
2006).

Nesse ponto, o0 documento em questdo cita alguns principios basicos norteadores aos
produtores. Primeiramente, ja afirma que serdo dois niveis diferentes de certificacdo no
ambito comunitario: Indicacdo Geogréafica Protegida — IGP e Denominacdo de Origem
Protegida — DOP. Depois cita que para beneficiar tais certificagcdes, 0os produtores precisarao
cumprir com alguns requisitos. Por ultimo, e mais importante para os fins deste estudo,
independente de cada membro da comunidade ter seus regramentos préprios, o
reconhecimento dos selos locais, em nivel comunitario, s6 sera possivel se eles forem
registrados conforme os ditames europeus. Entdo, mesmo que um produto andaluz tenha sido
reconhecido com o selo de DOP, s6 sera valido na Europa e no comércio internacional se for
também registrado no 6rgdo comunitério de registros.

Com efeito, conforme sera visto a seguir, tal regra também vale para produtos
extracomunitarios que queiram ser oferecidos no mercado europeu. Mencionando o Acordo
sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados com o Comércio —
Acordo ADPIC, 1994,, incluido nas discussdes do TRIPS, indica que produtos vindos de

paises terceiros também serdo objetos de certificacdo para ingressar no mercado comunitario.

(12) O Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual
Relacionados com o Comércio (Acordo ADPIC, 1994), objecto do anexo 1C
do Aco