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RESUMO

As Indicagbes Geograficas (IG) e as Marcas Coletivas sdo ativos de propriedade
intelectual que se prestam ao servico da distingdo qualitativa dos produtos a partir de sua
origem. Nas IGs, o vinculo destacado é com o seu territorio geogréfico, enquanto para as
Marcas Coletivas ressalta-se a identificagdo com suas respectivas comunidades
produtoras. Essas caracteristicas comunicadas por esses signos distintivos séo
consideradas atributos valorativos para mercados de qualidade. Neste sentido, o principal
objetivo desta dissertacao é entender o papel dos dispositivos de ordenacgéo e coordenagdo
envolvidos na constituicdo de mercados de qualidade a partir das Indicac6es Geograficas
e das Marcas Coletivas agropecuarias brasileiras. Com as contribui¢fes tedricas da
valoracdo de bens distintivos (ALLAIRE, 2004; ASPERS; BECKERT, 2011;
BECKERT, MUSSELIN; 2013; KARPIK, 2007) e da Economia das Convencoes
(ASPERS, 2018; DIAZ-BONE; FAVEREAU, 2019; FAVEREAU, 2019), foi construido
um questiondrio para um survey com todas as organizacdes com IGs de produtos
agropecuarias, bem como as organizac6es que possuem Marcas Coletivas. O cadastro em
internet utilizado para envio dos links dos questionarios foi elaborado em LimeSurvey
(websurvey). De forma complementar, foi realizada uma pesquisa documental sobre a
trajetoria da institucionalidade desses signos distintivos no Brasil a partir das atuacoes
das entidades consideradas mais relevantes em nivel nacional (INPI, SEBRAE e MAPA).
Ao longo do trabalho, evidenciou-se que com a adesdo do Brasil ao TRIPS na década de
1990, as IGs e as Marcas Coletivas surgem como objetos reais de direito possiveis aos
produtores rurais brasileiros. As ac¢fes realizadas no pais pelas principais instituicGes
fomentadoras no tema sofreram influéncia tanto da tradicdo europeia de 1Gs quanto do
marco legal e regulatorio do acordo TRIPS. Ao se avaliar a trajetoria da atuacdo
institucional do INPI, do SEBRAE e do MAPA na matéria, verificam-se esforcos na
promocdo desses ativos com significativa expansdo dos registros na Gltima década. A
constituicdo de mercados de qualidade para esses produtos apresenta fragilidades com
relagcdo aos processos ausentes de coordenacdo institucional. A pesquisa survey sobre as
Marcas Coletivas agropecudrias brasileiras teve baixa participacdo dos potenciais
respondentes mapeados, inviabilizando, assim, as analises para além da descricdo dos
resultados. Os resultados do survey acerca das IGs brasileiras permitiu identificar
encadeamentos pertinentes sobre suas incidéncias nos mercados. O mercado interno é o
principal destino indicado pelos respondentes para os produtos dessas IGs (85,5%). E a
governanca desses ativos mostra-se centrada nas organizagdes de produtores (80%),
indicando também que o sucesso da IG é altamente dependente de acdes coletivas. A
construcdo do questionario e os resultados do survey revelam, em larga medida, a
validacdo interna tedrica desse tipo de pesquisa, especialmente para as Indicacdes
Geogréficas.

Palavras-chave: desenvolvimento rural; signos distintivos; propriedade intelectual;
economia das convencdes; produtos agroalimentares.




ABSTRACT

Geographical indications (Gls) and Collective Marks are intellectual property assets that
serve to distinguish the quality of products based on their origin. In Gls, the link
highlighted is with their geographical territory, while for collective marks the
identification with their respective producing communities is emphasized. These
characteristics communicated by these distinctive signs are considered to be valuable
attributes for quality markets. In this sense, the main objective of this dissertation is to
understand the role of ordering and coordination devices involved in the constitution of
quality markets from the Geographical Indications and the Brazilian agricultural
collective brands. With the theoretical contributions of the valuation of distinctive goods
(ALLAIRE, 2004; ASPERS; BECKERT, 2011; BECKERT, MUSSELIN; 2013;
KARPIK, 2007) and the Economics of Conventions (ASPERS, 2018; DIAZ-BONE;
FAVEREAU, 2019; FAVEREAU, 2019), a questionnaire was constructed for a survey
with all organizations with Gls for agricultural products, as well as the organizations that
have Collective Marks. The internet registration used for sending the links of the
questionnaires was elaborated in LimeSurvey (websurvey). In a complementary way, a
documentary research was carried out about the trajectory of the institutionality of these
distinctive signs in Brazil, based on the actions of the entities considered most relevant at
a national level (INPI, SEBRAE and MAPA). Throughout the work, it became evident
that with Brazil's adhesion to TRIPS in the 1990s, Gls and collective marks appear as real
objects of possible rights for Brazilian rural producers. The actions taken in the country
by the main fostering institutions on the subject were influenced by both the European
tradition of Gls and the legal and regulatory framework of the TRIPS agreement. When
evaluating the trajectory of INPI's, SEBRAE's and MAPA's institutional actions on the
matter, one can see efforts to promote these assets with significant expansion of
registrations in the last decade. The constitution of quality markets for these products
presents weaknesses in relation to the processes lacking institutional coordination. The
survey research on the Brazilian agricultural Collective Marks had a low participation of
the potential respondents mapped, making it impossible to analyze beyond the description
of the results. The results of the survey on Brazilian Gls allowed us to identify relevant
linkages about their incidence in the markets. The domestic market is the main destination
indicated by respondents for the products of these Gls (85.5%). And the governance of
these assets is centered on producer organizations (80%), also indicating that the success
of the Gl is highly dependent on collective actions. The construction of the questionnaire
and the results of the survey largely reveal the internal theoretical validation of this type
of research, especially for Geographical Indications.

Keywords: rural development; distinctive signs; intellectual property; economy of
conventions; agrifood products.



RESUMEN

Las Indicaciones Geogréficas (IG) y las Marcas Colectivas son activos de propiedad
intelectual que sirven para distinguir la calidad de los productos en funcion de su origen.
En las IGs, el vinculo es con su territorio geografico, mientras que en las Marcas
Colectivas destaca la identificacion con sus respectivas comunidades de productores.
Estas caracteristicas comunicadas por estos signos distintivos se consideran atributos
valiosos para los mercados de calidad. En este sentido, el objetivo principal de esta
disertacion es comprender el papel de los dispositivos de ordenacién y coordinacion que
intervienen en la constitucion de los mercados de calidad a partir de las Indicaciones
Geogréficas y las Marcas Colectivas agricolas brasilefias. Con los aportes teoricos de la
valoracion de los bienes distintivos (ALLAIRE, 2004; ASPERS; BECKERT, 2011;
BECKERT, MUSSELIN; 2013; KARPIK, 2007) y la Economia de las Convenciones
(ASPERS, 2018; DIAZ-BONE; FAVEREAU, 2019; FAVEREAU, 2019), se construy6
un cuestionario para una encuesta con todas las organizaciones con IGs de productos
agropecuarios, asi como las organizaciones que tienen Marcas Colectivas. El registro en
internet utilizado para enviar los enlaces de los cuestionarios se elaboré en LimeSurvey
(websurvey). De forma complementaria, se realiz6 una investigacion documental sobre
la trayectoria de la institucionalidad de estos signos distintivos en Brasil a partir de las
acciones de las entidades consideradas mas relevantes a nivel nacional (INPI, SEBRAE
y MAPA). A lo largo del trabajo, quedo claro que con la adhesion de Brasil al ADPIC en
los afos 90, las IGs y las marcas colectivas surgieron como verdaderos objetos de posibles
derechos para los productores rurales brasilefios. Las acciones emprendidas en el pais por
las principales instituciones promotoras en la materia se vieron influenciadas tanto por la
tradicion europea de las 1Gs como por el marco legal y reglamentario del acuerdo ADPIC.
Al evaluar la historia de las acciones institucionales del INPI, de la SEBRAE y del MAPA
en la materia, se observa un esfuerzo de promocidn de estos bienes, con una importante
expansion de las inscripciones en la Gltima década. La creacion de mercados de calidad
para estos productos es fragil debido a la falta de coordinacién institucional. La
investigacion de la encuesta sobre las Marcas Colectivas agricolas brasilefias tuvo una
baja participacion de los potenciales encuestados mapeados, 10 que hace imposible un
analisis mas alla de la descripcion de los resultados. Los resultados de la encuesta sobre
las IGs brasilefias permitieron identificar vinculos relevantes sobre su incidencia en los
mercados. EI mercado nacional es el principal destino indicado por los encuestados para
los productos de estas IGs (85,5%). Y la gobernanza de estos bienes se centra en las
organizaciones de productores (80%), lo que también indica que el éxito de las 1Gs
depende en gran medida de las acciones colectivas. La construccion del cuestionario y los
resultados de la encuesta revelan en gran medida la validacion tedrica interna de este tipo
de investigacion, especialmente para las Indicaciones Geograficas.

Palabras clave: desarrollo rural; signos distintivos; propiedad intelectual; economia de las
convenciones; productos agroalimentarios.
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1 INTRODUCAO

As Indicacbes Geogréficas (IG) e as Marcas Coletivas sdo ativos imateriais de
propriedade intelectual que se prestam ao servi¢o da distingdo dos produtos por suas
propriedades peculiares de qualidade oriundas por sua origem. Nas IGs, o vinculo
destacado é com o seu territério geogréfico, enquanto para as Marcas Coletivas ressalta-
se a identificacdo com suas respectivas comunidades produtoras (BRASIL, 2014;
CAPORAL et al., 2020).

Essas caracteristicas comunicadas por esses signos distintivos sdo consideradas
atributos valorativos para mercados de qualidade. Por essa razdo, muitos produtores
buscam esse tipo de reconhecimento com o intuito de diferenciar seus produtos, com a
incidéncia de precos-prémio e a ampliacdo do acesso aos mercados, para um consequente
aumento de renda (NIEDERLE, 2013; VANDECANDELAERE et al., 2009).

A institucionalidade desse reconhecimento passa pelo registro oficial por parte do
Estado. No Brasil, o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI) é o 6rgao que
detém a competéncia legal para tal, realizado a partir das solicitagdes dos interessados,
com a anexacdo dos documentos exigidos pela instituicdo (BRASIL, 2014; LOCATELLI,
2007).

Esses ativos imateriais estdo previstos na Lei de Propriedade Industrial brasileira
de meados da década de 1990, cujos contedos sofreram influéncia da adesdo do Brasil
ao Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao
Comércio, mais conhecido no pais pela sigla em inglés TRIPS. No contexto das relagdes
internacionais, considera-se que a inclusdo das IGs nesse acordo é resultado da influéncia
dos paises da Europa Ocidental, que tém nesses ativos sua estratégia interna de
desenvolvimento rural a partir dos seus produtos agroalimentares, cujas qualidades
embasam sua reputacdo e credibilidade (BRASIL, 2014; CHANG, 2004; JOSLING,
2006; LOCATELLLI, 2007; MANCINI et al., 2016).

Nota-se, claramente, a influéncia desse contexto por parte das instituicbes que
atuam no fomento as IGs e as Marcas Coletivas no Brasil. O Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) sdo considerados atores centrais nesse processo, alem do INPI,
com a responsabilidade sobre os registros desses signos (NIEDERLE;
MASCARENHAS; WILKINSON, 2016a, 2017; PELLIN, 2019).
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Historicamente, atribuem-se as Indicaces Geograficas e as Marcas Coletivas de
produtos agroalimentares valores qualitativos singulares relacionados a categorias como
tipicidade, terroir, saber-fazer, tradi¢do, entre outros. Justamente por causa desses
predicados, que comumente se associam ao enraizamento local, os mercados para esses
produtos seriam uma alternativa economicamente viavel e vantajosa ante os produtos
convencionais, como as comodities (SALLES FILHO, BIN; 2014; SYLVANDER et al.,
2006; VANDECANDELAERE et al., 2009).

As mudancas presenciadas no mundo nos ultimos cinquenta anos promoveram
transformag0es profundas nas sociedades, especialmente nas rurais. 1sso oportunizou a
chamada “virada da qualidade”, que, em consonancia com as acOes de marketing no
sentido de promocéo da cultura do consumo, abriu espaco para produtos identitarios e
com qualidades diferenciadas, como os de IG ou Marcas Coletivas (ALLAIRE, 2004;
CHAMPREDONDE, 2016; FONTENELLE, 2017; NIEDERLE, 2016).

Com isso, as questdes relacionadas a credibilidade nos mercados e a autenticidade
dos produtos comercializados passaram a dispor de importancia central. A complexidade
resultante desses processos ndo se limitaria a simples assimetria de informacdes, mas
envolveria a difusdo de dispositivos de julgamento e de novos sistemas de classificagéo
sobre bens de distingdo (ALLAIRE, 2004; BECKERT, 2011).

Nesse sentido, os mercados ndo seriam vagos promotores de pregos entre coisas e
mediadores de trocas comerciais. Como sera discutido neste trabalho a partir do
referencial tedrico da Economia das Convencdes, os mercados sdo construgdes sociais
que abarcam diferentes institucionalidades, sob uma alta dependéncia do Estado, que age
para cria-los ou, no minimo, regula-los. Logo, os mercados sdo também arenas sociais,
fundamentadas em valores materiais, simboélicos, imaginativos e posicionais (ASPERS,
2009; ASPERS; BECKERT; 2011; BECKERT, 2007, 2011; BOURDIEU, 2005; DIAZ-
BONE; FAVEREAU, 2019; FAVEREAU, 2019; FLIGSTEIN, 1996, 2001).

Por conseguinte, entender o papel dos dispositivos de ordenacéo e coordenacao
envolvidos na constituicdo de mercados de qualidade para as Indicaces Geogréficas e as
Marcas Coletivas agropecuarias brasileiras é o objetivo deste trabalho. Para isso, buscou-
se analisar os critérios e 0s processos sociais envolvidos na valorizagdo dos produtos
desses signos distintivos com base em referencial tedrico voltado ao tema. Contemplam-
se, nessa investigacdo, as mudancas em torno da construgdo social da qualidade, a

importancia das avaliagdes de conformidade nos processos de garantia e comunicagdo da
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autenticidade e credibilidade e a sua instrumentalizacdo via ativos de propriedade
intelectual voltados a distin¢éo de produtos e servigos.

Avaliou-se também, por meio do método Process-tracing (CUNHA; ARAUJO,
2018; JACOBS, 2015), a trajetdria da institucionalidade desses signos distintivos no
Brasil a partir das atuagdes das entidades consideradas mais relevantes em nivel nacional.
A saber, 0 INPI, o SEBRAE e o MAPA. Buscou-se, ainda, por meio de pesquisa survey
(BABBIE, 1999), a verificacdo sobre a validacdo das variaveis explicativas tedricas em
correspondéncia com as variaveis empiricas para as Indicacfes Geogréaficas e as Marcas
Coletiva agropecuéria brasileiras na conformacdo dos mercados de qualidade e desafios
presentes.

Considera-se como motivacdo para a realizacdo desse trabalho, aprofundar o
entendimento dos mercados de qualidade, com a valorizacdo de produtos no sentido de
propiciar por parte do Estado o desenvolvimento territorial para além das premissas
apregoadas comumente apenas da perspectiva da Propriedade Intelectual. Com isso, 0
percurso analitico realizado, parte dos mercados como construcdes sociais,
fundamentados pelos Estados modernos na formacao de institucionalidades e convengoes
que indicam credibilidades (Capitulo 2). Na sequéncia aborda-se a construgdo social da
qualidade, com énfase nas mudancas socioculturais recentes, sob a influéncia do
marketing, que promoveram a virada da qualidade com novas formas de reconhecimento,
em especial no campo agroalimentar (Capitulo 3).

Essas novas formas contemporaneas de reconhecimento, através de selos
governamentais, de certificacdo, Indicacfes Geogréficas e marcas, sdo tratadas no
Capitulo 4, com destaque aos predicados evocados de terroir e tipicidade. No Capitulo 5,
foca-se nas IGs e Marcas Coletivas como signos distintivos a servico da
instrumentalizacdo da qualidade. Além dos aspectos conceituais oriundos do Direito de
Propriedade Intelectual no pais, trata-se ainda da influéncia europeia no tema e seu
transbordamento para os acordos multilaterais do comércio internacional.

O Capitulo 6 apresenta 0 método da pesquisa. Os capitulos 7 e 8 trazem 0s
resultados, respectivamente, da analise da trajetdria das institucionalidades das 1Gs e das
Marcas Coletivas no Brasil a partir da atuacdo governamental, e da pesquisa survey
realizada juntos aos representantes desses signos nacionais no pais. O Capitulo 9 encerra

0 texto com as consideracoes finais.
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2 MERCADOS COMO CONSTRUGOES SOCIAIS E O PAPEL DO ESTADO

Historicamente, 0s mercados se constituiram de diferentes maneiras até
alcancarem as suas formas atuais. Ainda que centrais nas economias capitalistas,
encontram-se referéncias aos mercados em periodos anteriores ao surgimento do
capitalismo. Observam-se relatos sobre eles desde a antiguidade, perpassando diferentes
circunstancias, como feiras locais, regionais, rotas comerciais, e até mesmo outros
fendmenos, como o surgimento do dinheiro (ASPERS, 2009; BARBOSA, 2010;
BECKERT, 2007; FLIGSTEIN, 2001; LE GOFF, 2014; SWEDBERG, 2003).

Apesar da énfase contemporanea aos mercados como um mero mecanismo
totalizante promotor de precos e trocas comerciais, a realidade os mostram bem mais
complexos do que os modelos econométricos tém apregoado (ABRAMOVAY, 2004;
FLIGSTEIN, 1996). Essencialmente, suas existéncias dependem do suporte do Estado?,
que assegura as condi¢bes para a comercializacdo, a partir da interacdo voluntéria e
pacifica dos atores envolvidos (compradores e vendedores). Com isso, os direitos de
propriedade de e para a troca sdo reconhecidos e respeitados. Esse substrato torna
possivel a esses agentes terem poder de decisdo sobre o0 que se negocia, se vende ou se
compra pelo preco ofertado, sem nenhuma obrigacdo de fazé-lo (ASPERS, 2009;
ASPERS; BECKERT, 2011; BOURDIEU, 2005; MASCARO, 2013).

Logo, ndo parece adequado conceber singularmente o mercado como um sujeito,
e seu sentido de wunicidade dar-se-ia, fundamentalmente, como agéncia.
Concomitantemente, suas diferentes estruturacdes sob a percepc¢do social manifestam-se
sempre no plural enquanto arenas, por meio de formas setoriais e/ou espacialmente dadas
e com apoio variado por parte do Estado (ABRAMOVAY, 2004; BECKERT, 2007;
BOURDIEU, 2005; MASCARO, 2013).

Além disso, nos mercados pressupfe-se a ocorréncia de competicdo, ou
concorréncia, em pelo menos um dos lados (compradores ou vendedores). Desse modo,
pode-se dizer que as transacfes nos mercados tambeém sdo objeto de legitimidade moral
a partir dos valores, dos regramentos e das pactuagcOes envolvidos (ASPERS, 2009;
ASPERS; BECKERT, 2011; PARKER; FOURNIER; REEDY, 2012). Reforgando,

conforme Beckert (2007) argumenta, que os mercados se constituem em arenas de

lvo papel do Estado na regulagéo se revela a partir da sua manifestagéo estrutural e funcional, como forma
necessaria da reproducéo do capital, com relagdo correspondente com as formas mercadoria e juridica. [...]
Um nucleo da forma juridica acompanha necessariamente a rede da dindmica da mercadoria e dos agentes
atomizados” (MASCARO, 2013, localizag&o no e-book 2124-2127, 2134).
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interacdo social, com lutas, cooperacOes, estabelecimento de estruturacGes ordinais via
cddigos de direitos, convencoes e institucionalidades.

Até mesmo em contextos considerados ilegais, os mercados dependem dos
sentidos e estruturacbes evocados acima, aproveitando-se das institucionalidades
embasadas pelos Estados (FLIGSTEIN, 1996). Em abordagem dos mercados como
politicas, Fligstein (1996) considera que as contribuicdes do Estado para eles sdo de
caréater politico e cultural e os fundamentam de modo substancial. Em especifico, o autor

argumenta que

[...] a producéo de instituicdes de mercado é um projeto cultural de vérias
maneiras. Direitos de propriedade, estruturas de governanga, concepgdes de
controle e regras de troca definem as instituicBes sociais necessarias para fazer
mercados [...]. Eu uso a metdfora de "mercados como politica” como a
construcdo unificadora que se concentra em como as estruturas sociais sao
produzidas para controlar a competicdo e organizar a empresa. [...] As redes
estdo no centro dos mercados na medida em que refletem as relagdes sociais
entre os atores (FLIGSTEIN, 1996, p. 657, tradugdo nossa).

Isso significa que o Estado esta intimamente imbricado no fornecimento das
condicdes sociais estruturantes para a criacdo, a ampliacdo e o funcionamento dos
mercados, ja que ele suporta, direta ou indiretamente, 0s quatro tipos de regras relevantes
para a existéncia dos mercados, a saber: direitos de propriedade, estruturas de governanca,
regramentos de trocas e concepgdes de controle (FLIGSTEIN, 1996, 2001).

Em outra oportunidade, Fligstein (2001) destaca ainda que essas regras Sao
abstratas e se manifestam sob a forma de leis, entendimentos ou praticas. 1sso compde 0
conjunto das institucionalidades estaveis que serdo compartilhadas entre os atores em
ambientes de concorréncia.

Diferentes mercados demandardo distintos tipos de politicas para se manterem
estaveis. Por essa razdo, a partir do advento dos Estados capitalistas modernos, observa-
se maior incidéncia do exercicio dos Estados Nacionais para a constituicdo de mercados,
seja em intervencao direta, seja via agéncias de regulacbes nebulosas (CHANG, 2004;
FLIGSTEIN, 1996, 2001).

Segundo Aspers (2009), identificam-se como pré-requisitos de ordenamento dos
mercados suas especificidades por (i) tipo, como, por exemplo, nos mercados de carros,

de alimentos, de roupas etc.; (ii) sua cultura associada, que estabelece as regras para as

trocas e que pautardo as crengas, as ferramentas e os comportamentos definidas em seu

circulo; e (iii) os valores acerca do que é ofertado. Ademais, ele ressalta a compreenséao
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dos mercados enquanto componentes de integracdo social, tal qual a histéria e a
etimologia do termo no singular indicam (ASPERS, 2009).

Dito isso, entende-se que as relagdes comerciais propiciadas pela agéncia dos
mercados se configuram em dimensoes sociais. Essas vinculagdes se estabelecem a partir
de pactuacdes simbolicas e morais, convertidas em regramentos que parametrizam as
acOes dos atores no seu interior, bem como a distribuicdo dos poderes estabelecidos?.
Portanto, os mercados se apresentam como substratos da mediacdo social, pautados na
reproducéo do capital por meio da comercializacdo, que € mediada pela sintese valorativa
e totalizante do dinheiro® (ASPERS, 2009; ASPERS; BECKERT, 2011; FAVEREAU,
2019; FLIGSTEIN, 1996, 2001; MARX, 2010).

A associacdo do mercado com o Estado é intransponivel, pois a reproducdo do
capital por meio das mercadorias, além de depender das legitimacdes morais e simbolicas
intrinsecas a cada relagdo de troca materialmente estabelecida, esta condicionada também
ao seu dominio de legitimacéo®. Pois, tendo como amparo e circunscri¢do o direito e a
moral, o Estado, no minimo, é quem, por autoridade, estabelece a distin¢do entre os
mercados que sdo validos ante aqueles definidos como ilicitos® (ASPERS, 2009;
ASPERS; BECKERT, 2011; BOURDIEU, 2005; FAVEREAU, 2019; MASCARO,
2013).

Em sintese, os mercados sdo, invariavelmente, construcdes sociais, convertidas
em arenas de interacGes sociais e imbricadas com o Estado. Resultantes de processos
politicos, os mercados juntam numa mesma composi¢do intencdes, disputas, valores e
poténcias, performando institucionalidades, com regras, regulacdes, coercdes, reputaces
e dominancias (ABRAMOVAY, 2004; ASPERS, 2009; ASPERS; BECKERT, 2011,

2 "Essa forma de estrutura social implica concorréncia e gera estabilidade para fazer previs@es ao longo do
tempo, razdo pela qual apenas podemos falar em mercados quando eles sdo ordenados. Foi demonstrado
que as instituices de mercado estdo enraizadas no mundo da vida. Trés pré-requisitos devem ser atendidos
antes que um mercado seja ordenado: o que é vendido, como é sua opera¢do no mercado e COmo 0S pPrecos
sdo definidos" (ASPER, 2009, p. 28, traduc&o nossa).

30 dinheiro na medida em gue possui o atributo de tudo comprar, na medida em que possui o atributo de
se apropriar de todos os objetos, &, portanto, 0 objeto enquanto possessdo eminente. A universalidade de
seu atributo é a onipoténcia de seu ser; ele vale, por isso, como ser onipotente” (MARX, 2010, p. 157).

4“Devido a circulagdo mercantil e a posterior estruturagdo de toda a sociedade sobre parametros de troca,
exsurge o Estado como terceiro em relagdo a dinamica entre capital e trabalho. Este terceiro ndo é um
adendo nem um complemento, mas parte necessaria da propria reproducdo capitalista. [...] N&o é apenas
um aparato de repressdo, mas sim de constituicdo social. A existéncia de um nivel politico apartado dos
agentes econdmicos individuais da a possibilidade de influir na constituicéo de subjetividades e Ihes atribuir
garantias juridicas e politicas que corroboram para a prépria reproducdo da circulacdo mercantil e
produtiva” (MASCARO, 2013, localizagdo no e-book 222-226, 239-242).
® Como os mercados de trafico de orgdos humanos, de animais silvestres, de pessoas em condicdo analoga
a escraviddo, entre outros.
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BOURDIEU, 2005; BECKERT, 2007; 2011; FLIGSTEIN, 1996, 2001; MASCARO,
2013; NIEDERLE, 2016).

2.1 AS CONVENCOES VALORATIVAS E OS DISPOSITIVOS DE ORDENACAO E
COORDENACAO DOS MERCADOS

Seguindo o referencial tedrico da Economia das Convencdes (EC), considera-se
ser possivel perceber a diversidade de ldgicas coexistentes na coordenacdo e na
construgcdo dos mercados (DIAZ-BONE; FAVEREAU, 2019). Assim, tem-se como
premissa que a racionalidade se converte em julgamento. A fundamentacdo para isso
considera que as convencgdes pressupdem a simultaneidade de pluralidades de I6gicas de
coordenacdo, que precedem critérios econémicos, como a eficiéncia (DIAZ-BONE;
FAVEREAU, 2019).

Nessa perspectiva, 0s mercados ndo sdo reduzidos a meros mecanismos de
competicdo. Haja vista que sdo organizados de maneira particular e com a participacédo
de intermediarios que ampliam o escopo de coordenacdo conectada entre diferentes
organizacOes, demais mercados e outras convengdes (ASPERS; BECKERT, 2011;
BECKERT, 2007).

Segundo Diaz-Bone e Favereau (2019, p. 11, traducéo e grifo nossos),

[...] o conceito de convencgdes é usado na EC para demonstrar como os atores
em situagdes atribuem "qualidades™ a objetos, pessoas e processos. [...] Uma
preocupacdo central da EC é esse tipo de reconstrucdo da mobilizacdo de
"qualidades", isto é, a mobilizagdo de ontologias socialmente experientes
(acBes como servicos, objetos como bens, seres humanos como funcionérios
etc.). Mais uma vez, da perspectiva da EC, ac¢Ges (servicos), objetos (bens),
pessoas (funcionarios, empregadores, etc.) representam uma pluralidade de
qualidades possiveis, porque, em qualquer mercado e organizagdo, ontologias
diferentes (baseadas em convengdes) coexistem e as ontologias dessas
entidades podem mudar.

Resumidamente, a Economia das Convencdes teve como motivagdo inicial o
interesse de socidlogos e economistas franceses em entenderem adequadamente a
dindmica de constituicdo e regulacdo dos componentes dos mercados para além da teoria
liberal, que totaliza e reduz essas dimensdes a uma entidade comum e universal. Sua
origem tem como inspiragdo o argumento convencionalista presente no pensamento do
economista inglés John Maynard Keynes acerca da composic¢do do preco de uma dada
mercadoria (FAVEREAU, 2019).
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Tendo como base a andlise da dindmica da bolsa de valores, a abordagem
keynesiana indicava que havia convenc6es assumidas (e subjacentes) pelos agentes do
mercado no que se referia a atribuicdo de preco e aos comportamentos nas operacoes
incidentes. Embora isso ja representasse algo importante a ser considerado na organizacao
e na dinamica dos mercados, faltava ainda referencial adequado sobre 0 modo como essas
convengdes se formavam e se operacionalizavam (FAVEREAU, 2019).

A contribuicdo para o entendimento dessa questdo é atribuida ao fil6sofo
estadunidense David Lewis. Em sua abordagem, Lewis considera que a linguagem é um
conjunto de convencBes que guarda, internamente, caracteristicas que sdo orientadas e,
simultaneamente, se orientam por meio da composicdo dos habitos das pessoas. Tal
conjunto de convencdes utilizaria as seguintes regras: serem implicitas, arbitrarias, de
origem desconhecida e ndo impostas por lei (FAVEREAU, 2019).

Favereau (2019) destaca que a Economia das ConvencGes também incorporou em
suas apreciacOes as colaboracdes dos estudos e dos conceitos do sociélogo francés Pierre
Bourdieu. Principalmente no que se refere a ideia de campo simbélico®, envolvendo a
dimensao sociocultural em articulacdo com as relagdes de poder manifestadas nos habitos
sociais (BOURDIEU, 1989, 2004). Outra contribuicdo importante é atribuida a Michel
Foucault, acerca da distribuicdo do poder enquanto dispositivo de ordenamento e
coordenagdo, presente no conceito de governamentabilidade’ (FOUCAULT, 2012).

Nessa composicdo de praticas coordenativas, inserem-se 0S componentes
valorativos, por intermédio de capitais simbolicos, que servem de base para a formacao
do preco. E possivel notar isso nos mercados dos vinhos e outros produtos de qualidade
baseada em sua origem geografica (BECKERT; ROSSEL ; SCHENK, 2016; BORGHINI,
2012; CATELLANI, 2011; COMISSAO EUROPEIA, 2021c; EUIPO, 2016; PERULLO,
2012, 2018).

6«0s campos sdo os lugares de relagdes de forgas que implicam tendéncias imanentes e probabilidades
objetivas” (BOURDIEU, 2004, p. 27). “Os ‘sistemas simbdlicos’, como instrumentos de conhecimento e
de comunicacdo, sé podem exercer um poder estruturante porque séo estruturados. O poder simboélico é um
poder de construcéo da realidade que tende a estabelecer uma ordem gnoseoldgica: o sentido imediato do
mundo (e, em particular, do mundo social) supde aquilo que Durkheim chama o conformismo légico, quer
dizer, ‘uma concep¢do homogénea do tempo, do espaco, do numero, da causa, que torna possivel a
concordancia entre as inteligéncias’” (BOURDIEU, 1989, p. 9).
" por governamentalidade, Foucault entende que se trata do "conjunto constituido pelas instituicGes,
procedimentos, analises e reflexdes, calculos e taticas que permitem exercer esta forma bastante especifica
e complexa de poder, que tem por alvo a populagéo, por forma principal de saber a economia politica e por
instrumentos técnicos essenciais os dispositivos de seguranga” (FOUCAULT, 2012, p. 429). Observa-se
gue a abordagem foucaultiana tem como cerne a dimenséo do Estado e ndo propriamente da Firma, entidade
de premissa muito presente nas abordagens econdémicas no contexto atual.
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Desse modo, a Economia das Convenc@es colabora na andlise e na interpretacdo
dos mecanismos e das estruturas voltados para a reducdo de incertezas e aumento da
credibilidade nos mercados. Nesse sentido, os critérios considerados sdo 0s seguintes:
orientacdo para a decisao, construcdo de confianca, valoracéo, reflexividade, modos de
classificacdo, de categorizagcdo e de competicdo (ASPERS, 2018; BECKERT, 2005;
KRUGER; REINHART, 2017).

No contexto das Indicacbes Geogréaficas e das Marcas Coletivas, esse arcabouco
tedrico se apresenta como relevante para a analise dos mercados agroalimentares, pois
pauta-se por coordenacdes e processos de valorizagdo distintos, se comparados aos
mercados das commodities, sob a Oética virtuosa do par qualidade e reputacdo
(COMISSAO EUROPEIA, 2021c; KAGEYAMA et al., 1990; NIEDERLE, 2013).

22 0OS MERCADOS DE QUALIDADE E AS TRANSFORMAGCOES
SOCIOCULTURAIS CONTEMPORANEAS

Uma das principais referéncias a evocar a no¢do de qualidade como fundamento
coordenativo dos mercados foi Lucien Karpik em sua publicacdo intitulada A economia
das singularidades (KARPIK, 2007). Nessa obra, o autor contesta a tradicional
abordagem econémica quanto a operacionalizacdo dos mercados se fundamentar no fator
preco da mercadoria, sem problematizar os valores sociais que nela incidem.

Karpik denomina como singularidade o aspecto extremo da variavel qualidade,
manifestada em produtos “incomensuraveis”. Essa seria a caracteristica encontrada nos
vinhos refinados, nos artigos de luxo, nos servicos dos bons advogados, na assessoria
empresarial, entre outros (FAVEREAU, 2009).

Segundo Favereau (2009, p. 321, traducdo nossa), nesse livro, Karpik

[...] constroi uma tipologia de mercados de produtos singulares, variando os
pardmetros dos dispositivos de julgamento. Aos dispositivos impessoais
corresponderdo, de acordo com o grau de iniciativa do consumidor, o regime
de autenticidade (exemplos: pinturas, vinhos finos), o regime do Mega
(cinema, produtos de luxo), o regime da opinido especializada (exemplo:
literatura pelo prisma dos prémios literarios) e o regime de opinido comum,
dominado pelos dispositivos de classificacdo (Top 50, classificagdes,
bilheteria). Aos dispositivos pessoais, baseados em redes proximas ou
profissionais, corresponderdo, dependendo da existéncia ou ndo de
mecanismos de controle institucionais, o regime de crengas (exemplos: aulas
particulares, luthiers), o regime profissional (no qual vemos que a sociologia
das profissdes esta inteiramente absorvida na economia das singularidades) e
o regime de subcontratacdo ou parceria entre firmas (que s sera delineado).
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Favereau (2009) também destaca que, tal como manifestado pela Economia das
Convencoes, a abordagem de Karpik concede maior atencdo as diferencas entre 0s
mercados e, paralelamente, as suas semelhancas pelo vinculo entre preco e qualidade. De
modo que, por meio dos significados imputados a qualidade, esta deixaria de ser tratada
como componente acessorio a valorizagdo dos bens enquanto mercadorias, ocupando,
entdo, um papel central em articulacdo com outros fatores. Com isso, os dispositivos de
coordenacao e de construcdo de confianga visam comunicar e garantir a legitimidade dos
produtos diferenciados perante os consumidores.

Por sua vez, Gautié (2008) ressalva que a teoria econdmica classica, objeto de
critica da Economia das Convencdes e da proposicéo de Karpik (2007), respalda o uso de
dispositivos para a garantia da confianca, como as marcas, o0s rétulos, as regras éticas,
entre outros. Esses, normalmente fundamentados em regulamentacdes publicas,
necessarias em setores sensiveis, como a salde, o direito, etc., proporcionariam auxilios
em situacOes de assimetria de informacdes.

Contudo, ele também argumenta que o rompimento com essa teoria classica

ocorre quando

[...] passamos de um problema de informacdo a um problema de
“conhecimento”. O problema do consumidor nao ¢ descobrir a qualidade do
vinho que lhe seria "escondida™ pela falta de informacdo e que poderia ser
descoberta simplesmente provando-o. E formando opinido, agindo, pode-se
dizer, "como um conhecedor". Cabe, de certa forma, ao consumidor construir
suas preferéncias — 0 que a teoria econdmica considera como algo dado
(GAUTIE, 2008, p. 397, traducio nossa).

Por conseguinte, ao analisar a proposta de Karpik (2007), Gautié (2008) sublinha
que, nos mercados pautados pela qualidade, o consumo nédo se modera por uma escolha
feita consoante as caracteristicas objetivas de um produto e até, muitas vezes,
desconhecidas pelo consumidor. Pelo contrario, trata-se de um julgamento por parte
deste, com base em outros fatores e valores de compreensdo de mundo.

Evidentemente, isso ndo significa ignorar outros fatores de influéncia, como a
opinido dos experts, as publicacdes especializadas, os rankings, o estatuto como IGs,
entre outros (ASPERS; BECKERT, 2011). Ademais, nesta problematizagéo entre a
construcdo de mercados e o papel dos consumidores, obviamente ndo se alude substituir
um autdémato conceitual por outro.

Porém, reconhece-se que a no¢do que direciona os estudos dos mercados por um

viés restrito a racionalidade econdmica do consumidor apresenta limitacbes. Nesse
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contexto, outra incidéncia relevante a ser considerada é o marketing, no sentido de
promover orientacdo, identificacdo, formacdo e difusdo de valores junto a sociedade
(ABRAMOVAY, 2004; 2007; FONTENELLE, 2017).

Todo esse conjunto constitui as redes de trocas comerciais de produtos pautados
em determinados atributos valorativos como mercados de qualidade. Em linhas gerais,
trata-se de mercados que se pautam por produtos com especificidades valorativas
reconhecidas social e financeiramente, em articulacdo com os aspectos simbdlicos e
materiais explicitamente manifestados nas mercadorias por meio de algum dispositivo
(visual) de coordenacdo (signo distintivo). E que, por meio desses, simultaneamente,
necessitam comunicar e garantir aos consumidores a sua autenticidade em relagdo a sua
qualidade categdrica distinta e intencionalmente operacionalizada em sua
comercializacdo (ASPERS; BECKERT, 2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013;
BERARD; MARCHENAY, 2008; NIEDERLE, 2013, 2015; VANDECANDELAERE et
al., 2009).

Comumente, tais mercadorias estdo abarcadas em cadeias de valor que costumam
envolver variados atores, com coordenada governanca vertical (atores internos) e
presenca de articulacdo com atores externos, que colaboram especialmente na governanca
horizontal (NIEDERLE; MASCARENHAS; WILKINSON, 2016, 2017). Por se tratar de
bens com caracteristicas valorativas distintas, reputadas como qualidades, esses produtos
dependem de modos particulares de validacoes externa e interna (ASPERS; BECKERT,
2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013).

Grosso modo, a validagdo externa é feita por alguma autoridade politica e/ou
simbolica, comumente sob aval do Estado. Isso se manifesta a partir dos registros ou de
outras formas oficiais de reconhecimento sobre um dado atributo qualitativo de um bem,
tido como meritério de resguardo estatutario ou de direito. Consequentemente,
estabelecem-se sangdes juridicas sobre a protecdo em favor do possuidor desse bem ante
terceiros (LOCATELLLI, 2007).

J& a validacdo interna realiza-se mediante a constituicdo de estruturas de
governanga com, no minimo, a pactuagdo de regramentos, sistemas de controle adotados
e medidas de enforcement. Quando bem operacionalizado, esse conjunto afiancara a
legitimidade do produto reconhecido, garantindo a conformidade de sua autenticidade,
cuja rastreabilidade validard o signo em comunica¢do aos consumidores (ASPERS;
BECKERT, 2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013).
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Apesar de sua difusdo recente, os mercados de qualidade apresentam apelos
comerciais variados que se atualizam rapidamente por meio de redes peculiares e
complexas. Isso implica aumento dos riscos a reputacdo dos produtos envolvidos, seja
por ameacas externas (falsificacOes, usurpacdes ou evocagdes por terceiros ilegitimos),
seja por fraquezas internas (controle de conformidade e rastreabilidade inefetivo pelos
possuidores por direito). Com isso, se por um lado tais dispositivos implicam vantagens
comerciais estratégicas, 0s riscos associados podem impactar negativamente a
concorréncia, a idoneidade e a confianca nos e dos mercados. O uso de dispositivos de
coordenacdo, como as IGs e as Marcas Coletivas, nesse caso, tem o papel de comunicar
confianca, autenticidade e legitimidade nesses mercados, evitando enfraquecimento de
tendéncias ou até sua destruicdo (ALLAIRE, 2004; ASPERS; BECKERT, 2011,
BECKERT; MUSSELIN, 2013; FLIGSTEIN, 1996, 2001; LOCATELLI, 2007;
WEHINGER, 2013).

Nesse contexto, vale ressaltar que oportunismos por parte de terceiros ilegitimos
sdo considerados moralmente condenaveis e justificam as prerrogativas legais de protecédo
previstas aos ativos de direito de propriedade intelectual (uma das formas de validacao
externa da qualidade). Enquanto dispositivo imaterial, esse dominio do Direito resguarda
a garantia de propriedade sobre feitos do conhecimento e da inventividade humana
(patentes, desenhos industriais, direitos autorais, etc.). Dada a sua grande importancia na
economia moderna, esses ativos sdo objetos de disputa entre atores privados e estatais,
além de instrumentalizados economicamente no ambito das agéncias multilaterais
supranacionais (CHANG, 2004; LOCATELLI, 2007; LOCATELLI; SOUZA, 2016;
PESCHARD; RANDERIA, 2019; SANTILLI, 2006a, 2009).
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3 SOBRE A CONSTRUCAO SOCIAL DA QUALIDADE

Beckert e Musselin (2013) argumentam que trés processos sao fundamentais na
construcdo da qualidade dos bens, seja de maneira sequencial, seja simultanea:

a) Processo de construcao de categorias de bens (carros, iogurtes, vinhos, etc.);

b) Processo de pertencimento a essas categorias; e

c) Processo de garantia e comunicacao desse pertencimento.

Para os autores, “categorias sdo subgrupos dentro de um conjunto de grupos
relacionados que formam sistemas de classificagdo. Normalmente, as categorias e 0s
sistemas de classificacdo sdo consistentes, inicos e mutuamente exclusivos” (BECKERT,
MUSSELIN; 2013, p. 2, tradugéo nossa).

De acordo com Allaire (2004, p. 62, traducdo nossa), “qualidade se refere ao
desempenho social de um produto ou servigo” e correspondera ao seu valor através de
sua reputacgdo, distincdo e credibilidade, resultando, em muitos casos, em seu prego-
prémio. Segundo Dubuisson-Quellier (2013, p. 248, tradugao nossa), “esse processo de
construgdo de valor ¢ essencialmente exdgeno ao proprio mercado”, no qual se presencia
a relevancia do marketing para a assimilacdo de uma representacdo da demanda
construida socialmente pelos atores envolvidos num dado mercado. Nesse sentido,

Beckert (2011) propde uma tipologia do valor [Figura 1].
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Figura 1 — Tipologia do Valor

Valor Material Valor Simbélico
Valor baseado no que o objeto Valor do significado simbdlico
materialmente “faz” do objeto
Valor Imaginativo Valor posicional
- Valor simbdlico que o ator atribui Valor simbolico que terceiros atri-
ao objeto buem ao objeto, posicionando o
- Representacdes materiais de seu possuidor no contexto social
ideias transcendentais e valores

v

Dimensobes do transcendental

/1N

Posicao
Social

Tempo Espaco

Fonte: Beckert (2011, p. 111, traducgdo nossa).

Nessa tipologia,

[...] a caracteristica comum das qualidades simbdlicas explica por que as
qualidades posicionais e imaginativas dos bens séo frequentemente tratadas
como uma categoria [..]. No entanto, essa mistura ignora diferencas
importantes na forma como o simbdlico entra em jogo. As qualidades
imaginativas fazem a diferenca — e s@o valorizadas — porque despertam
imagens que alteram o estado de consciéncia do possuidor do bem. Os objetos
evocam fantasias com base em associa¢Oes simbdlicas com eventos, pessoas,
lugares ou valores desejados [...]. O bem atua como um arbitro ou ponte entre
0 sujeito e um ideal desejado, mas intangivel. Parte do valor de um bem deriva
da maneira como afeta a mente. Isso pode ocorrer independentemente do
reconhecimento do valor atribuido por terceiros, mas ndo independentemente
das avaliacdes do comprador. A performance imaginativa entra em jogo
quando o proprietario v€ o bem como uma “conexdo” com os ideais defendidos
simbolicamente representados no objeto.

A distingdo entre valor posicional e imaginativo segue em parte a distin¢éo
entre formas de consumo simbdlico [...]. O desempenho posicional de um bem
é publico, no sentido de que um terceiro deve atribuir significado simbdlico ao
bem, o que constitui a base para classificar o proprietario ao lhe atribuir uma
determinada identidade social. 1sso acontece independentemente do préprio
possuidor do bem. Ele pode estar ciente dos efeitos posicionais de suas
escolhas de compra e leva-los em consideragdo, mas os efeitos posicionais
dependem dos significados atribuidos ao bem por outros. No caso do valor
imaginativo, é o préprio comprador que deve atribuir um significado simbélico
a um bem. Este é um ato privado, embora os significados simbdlicos reflitam
valores e orientagdes morais que sdo socialmente constituidos (BECKERT,
2011, p. 110-111, traducédo nossa).
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Além disso, os processos de qualificagdo nos quais os proprios consumidores
colaboram como intermediarios para a formacao de outros consumidores, sdo dinamicos,
envolvem conflitos sobre valores compreendidos e hibridizacdes (ALLAIRE, 2004).
Logo, as convengdes de qualidade tém papel relevante, uma vez que elas “estruturam uma
rede de produtos como integradores de conhecimento e também podem ser vistas como
meta-rotinas, projetando as combinagdes particulares de conhecimento adquirido nas
capacidades de vida de um produto” (ALLAIRE, 2004, p. 83, traducdo nossa).

Esses sistemas de classificacdo se configuram em instituicdes construidas em
processos politicos e servirdo de base para a avaliacdo da qualidade, por meio de
dispositivos de julgamento nos mercados (KARPIK, 2007; ROSSEL ; BECKERT, 2013).
Nesse sentido, Rossel e Beckert (2013, p. 288, traducdo nossa) advertem que “o que se
qualifica como qualidade muitas vezes também depende da classe social e da posicdo de
status do consumidor”. Portanto, a qualidade ndo se estabelece por si mesma; depende
desses sistemas de classificacdo, que variardo conforme a sua importancia para atores de
diferentes estamentos sociais e cujos parametros serdo interpretados em consonancia com
0s seus habitos compartilhados e pela reputacdo do emissor do julgamento (BOURDIEU,
2011; ROSSEL; BECKERT, 2013; WEHINGER, 2013).

A gama de atores que deterdo reputacdo positiva para seus julgamentos é
diversificada. Contempla os diferentes 6rgdos vinculados ao Estado, os periddicos e 0s
guias especializados, as agéncias de publicidade, os especialistas (dos mais variados), 0s
juris de prémios, etc.® Habitualmente, esses detém a incumbéncia sobre os lastros de
credibilidade necessarios a estruturacdo dos mercados, como acerca das qualidades dos
produtos envolvidos (ALLAIRE, 2004; ROSSEL; BECKERT, 2013; WEHINGER,
2013).

Recentemente, a chamada “virada da qualidade” propiciou a multiplicidade, a
ampliacdo e a complexidade dos dominios de incerteza nos mercados, notadamente, 0s
agroalimentares. Logo, o reconhecimento dos valores impregnados nesses bens,

manifestados por suas qualidades, traz consigo a necessidade de se garantir as suas

8 para Réssel e Beckert (2013, p. 294 - tradugdo nossa), “os atores legitimadores e instituigdes que fazem
julgamentos em um campo - agéncias estatais, firmas, periddicos, especialistas, guias, jdris de prémios,
agéncias de publicidade, pares - sdo eles proprios avaliados em termos da importancia de seus julgamentos.
Os compradores em um campo irdo presumir que os julgamentos de atores e instituicfes que desfrutam de
um status elevado com base em suas reputagdes bem conhecidas nesse campo sdo mais confidveis do que
julgamentos de qualidade de participantes de baixo status no campo”.
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autenticidades e manter as suas credibilidades (ALLAIRE, 2004; NIEDERLE, 2016;
ROSSEL, BECKERT, 2013; WEHINGER, 2013).

Wehinger (2013, p. 270, tradu¢do nossa) argumenta que, em geral, “os
consumidores tém trés indicadores que os ajudam a reconhecer se um produto € original
ou copiado: propriedades fisicas, fornecedor e preco”. Ademais, 0 autor destaca, que
quanto maior é o prestigio de um bem, mais frequente sdo os casos de apropriacdo
indevida deste, com falsificagdes ou outras formas de usurpac&o®.

Contudo, Rossel e Beckert (2013) ressalvam que, em mercados de qualidades,
observa-se a caréncia de critérios proprios e de campos estaveis e indubitaveis para o
julgamento da qualidade do produto. Eles salientam, ainda, que esses atributos de
qualidade sdo questionados por sua énfase simbolica, ndo materialmente fixa, que se
modifica com o tempo e cuja incidéncia € diferente entre os grupos sociais. Realidade que
também se aplica, principalmente, aos sistemas de classificagdo envolvidos?®, pois esses,
em suas particularidades e diferencas, geram distintas avaliagcbes de qualidade dos
produtos. Isso permitiria a contestacdo de sua legitimidade quanto aos seus critérios de
qualidade e ao seu posicionamento nos mercados!! (ROSSEL; BECKERT, 2013).

Portanto, diferentemente do sentido usual nas abordagens econdmicas, a
qualidade ndo esta relacionada, essencialmente, com a assimetria de informacdes, mas
com o estabelecimento de valores construidos socialmente a partir de julgamentos
(ALLAIRE, 2004; BECKERT, 2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013; DUBUISSON-
QUELLIER, 2013; ROSSEL; BECKERT, 2013; WEHINGER, 2013). Nesse sentido,
Allaire (2004, p. 86, traducdo nossa) sublinha que

[...] os principios filos6ficos estdo enraizados nos alimentos organicos; 0s
estéticos, nos alimentos naturais; a solidariedade, nos alimentos de comércio
justo e assim por diante. Esses elementos imateriais sdo incorporados por

o “Quando um produto original é copiado, as propriedades fisicas do bem e da marca podem estar intactas,

mas o vinculo direto com o proprietario da marca é perdido porque a prépria marca ndo produziu esse item
especifico” (WEHINGER, 2013, p. 268, traducdo nossa).
10 Nesse sentido, Wehinger (2013, p. 283, tradugio nossa) assevera que “a fraqueza inerente do consumo
falsificado € que as qualidades construidas muitas vezes ndo cumprem o que prometem”.
Heps classificagdes sdo institui¢des moldadas em um processo politico. As classificagcdes no mercado do
vinho sdo desenvolvidas, aplicadas e apoiadas por organiza¢es poderosas, incluindo o respectivo Estado
e organizag@es ou associacBes privadas. Uma vez que a qualidade percebida de um vinho é importante para
seu preco (e sua demanda) e os produtos sdo classificados de forma diferente dependendo da escala usada
para avaliar a qualidade do produto, os sistemas de classificacdo sdo contestados entre os atores no campo.
Em qualquer esquema de classificacdo, certas caracteristicas do produto serdo selecionadas enquanto outras
serdo omitidas. Como consequéncia, os sistemas de classificacdo privilegiam alguns produtores em
detrimento de outros e, portanto, eles proprios se tornam o objeto de lutas competitivas entre os produtores”
(ROSSEL; BECKERT, 2013, p. 296, traducio nossa).
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produtos por meio de imagens que, em Gltima instancia, tornam esses recursos
identitarios reconheciveis na forma de redes de produtos engajadas na
economia de signos.

Essa afirmacéo reforca a funcdo valorativa que as Indicagbes Geograficas e as

Marcas Coletivas e de certificagdo exercem nos mercados atualmente.

31 AS TRANSFORMACOES SOCIOPRODUTIVAS NO CONTEXTO
AGROALIMENTAR

Durante o século XX, o mundo presenciou grandes transformac6es no contexto
rural. Em parte, pela logica industrial voltada para a agricultura, com forte aplicacdo das
tecnologias e das ciéncias, orientadas para o aumento do potencial produtivo das terras,
concebidas primeiramente como recurso primitivo. Nesse processo, a narrativa
motivadora quanto a ampliacdo dos cultivos de alimentos e a erradicacdo da fome
forneceu grande lastro de justificacdo social e econdmica sobre o fenbmeno que se
denominou como Revolucéo Verde (VEIGA, 2007; ROSSI, 2014; EHLERS, 2017).

No campo dos mercados agroalimentares, além das mudangas sobre 0s modos de
producdo, outro elemento modernizante de grande importancia foi o surgimento do
marketing nas décadas anteriores. Derivado do desenvolvimento industrial, no sentido de
se buscar adequar as necessidades e os desejos humanos as mercadorias advindas das
fabricas, o marketing se constituiu em elemento crucial de comunicagdo social, que
vincula meio, mensagem e imagem (BARBOSA, 2010; DUBUISSON-QUELLIER,
2013; FONTENELLE, 2014, 2017).

Com isso, as mercadorias deixaram de ser somente resultado de processos
materiais quimicos e metalmecénicos. Elas também sdo moldadas nos escritorios de
publicidade e propaganda, a partir de opera¢des instrumentalizadas por pesquisas acerca
dos perfis de comportamentos dos consumidores e das estratégias nos anincios
comerciais. E dessa forma que o marketing'? tem apurado suas expertises, articulando
proposicOes cujas repercussdes incidem fortemente no campo dos bens e das praticas
culturais (BARBOSA, 2010; DUBUISSON-QUELLIER, 2013; FONTENELLE, 2014,
2017; HORKHEIMER; ADORNO, 2002).

12 E valido ressaltar gue o marketing é um conceito abrangente que contempla como recursos operativos a
propaganda, a publicidade, as relagdes publicas, entre outros, que compdem também a chamada Gestéo de
Marcas ou Branding (CAPORAL et al., 2020).
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Como efeito, observa-se a consolidacdo da vontade e da atitude de se consumirem
mercadorias enquanto fendmeno social. Esses seriam os tragos decisivos e fundamentais
para a existéncia dos mercados no contexto capitalista e, consequentemente, do proprio
capitalismo. No limite, como alguns autores advogam, nesse processo a cultura terminou
também por se converter em mercadoria mediada pelos mercados, consolidando o
consumo como prética social modernal® (BARBOSA, 2010; FONTENELLE, 2014,
2017; GOUX, 2011; HORKHEIMER; ADORNO, 2002).

Uma das grandes transformacdes socioculturais apregoadas pela industrializacdo
na mudanca dos habitos e valores culturais deu-se ainda no comeco do século XX com a
criagdo das lojas de departamentos nos Estados Unidos e na Europa. Credita-se que, a
partir desse aparato comercial, alguns desejos pessoais, antes interditados, passaram a
dispor de possibilidade de realizacdo, por meio dos objetos aspirados transformados em
produtos pela industrializagdo (ASPERS, 2009; BARBOSA, 2010; BRANDINI, 2009;
FONTENELLE, 2017; GOUX, 2011; MASCARO, 2013).

O surgimento da industria da moda é bem representativo desse fendmeno social,
ao passo que vestuarios antes restritos a certos grupos sociais distintos, como a nobreza
europeia, passaram a ser disponibilizados as pessoas indiscriminadamente mediante a
compra, exceto pelo preco. Essa possibilidade ndo apenas representaria rupturas com a
tradicdo vigente, com a ordem e com 0s modelos anteriores de tecnologias, mas,
principalmente, com as estruturas socioculturais que moldavam as convencGes e 0S

habitos das pessoas'®. A expansdo mundial desses modelos de locais de comércio de

13 «A cultura é uma mercadoria paradoxal. E de tal modo sujeita a lei da troca que ndo ¢ nem mesmo
trocavel; resolve-se tdo cegamente no uso que nao é mais possivel utiliza-la. Funde-se por isso com a
propaganda, que se faz tanto mais onipotente quanto mais parece absurda, onde a concorréncia é apenas
aparente. Os motivos, no fundo, s&o econdmicos. E evidente que se poderia viver sem a industria cultural,
pois j& é enorme a saciedade e a apatia que ela gera entre os consumidores. Por si mesma ela pode bem
pouco contra esse perigo. A publicidade é o seu elixir da vida. Mas, ja que o seu produto reduz
continuamente o prazer que promete como mercadoria a prépria inddstria, por ser simples promessa, finda
por coincidir com a propaganda, de que necessita para compensar a sua ndo fruibilidade. Na sociedade
competitiva, a propaganda preenchia a funcdo social de orientar o comprador no mercado, facilitava a
escolha e ajudava o fornecedor mais habil, contudo até agora desconhecido, a fazer com que a sua
mercadoria chegasse aos interessados” (HORKHEIMER, ADORNO; 2002, p. 211).
14«g que comegou a levar as pessoas a desejarem possuir mercadorias que nunca sonharam antes, inclusive
aqueles que tinham pouco recursos? Se os estimulos ao consumo promovidos pelas lojas de departamentos
comegaram a funcionar foi porque havia uma disposi¢ao psiquica para acreditar que era possivel ‘ser outra
pessoa’ apenas por usar um vestido que sugeria uma conexao com a foto de uma duquesa X. [...] no Antigo
Regime as pessoas deviam se vestir de acordo com o lugar que ocupavam na hierarquia social, ou seja, elas
eram obrigadas, mediante leis suntuarias, a se vestir de acordo com a sua posic¢ao social. A maneira como
uma pessoa se vestia, portanto, ndo visava indicar de modo nenhum uma expressdo em si mesma, de como
a pessoa se sentia ou queria ser vista. Sua funcdo era indicar, tdo somente, o lugar que essa pessoa ocupava
na sociedade por sua condi¢do de nascimento” (FONTENELLE, 2017, p. 24-25).
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maneira hegemonica, ao longo do século passado, é mais um indicador de todo esse
processo (BARBOSA, 2010; BRANDINI, 2009; FONTENELLE, 2014, 2017; GOUX,
2011).

Contudo, 0 rompimento da “passagem do consumo familiar para o consumo
individual e a modificagdo do consumo de pétina para o consumo da moda"®®
(BARBOSA, 2010, p. 19) ndo ficou restrito a alguns mercados, como o de vestuario. Na
verdade, implicou a inversdao de logicas e perspectivas de mundo, reforcada pela
ampliacdo da producdo industrial e das acdes de marketing. Nessa seara, as criagcoes
Imateriais, as representacdes e as imagens se tornaram centrais e impregnaram valores e
sentidos para além das producGes materiais em si, ainda que dependentes destas
(ALLAIRE, 2004; BOURDIEU, 2011; DUBUISSON-QUELLIER, 2013).

Para Gorz (2005), a producao do consumidor deriva do capital fixo imaterial, em
uma clara interpretacdo orientada pela psicanalise acerca da contemporanea economia do

conhecimento. Segundo o autor, observa-se uma insatisfagdo perene que

[...] funciona para produzir desejos e vontades de imagens de si e dos estilos
de vida que, adotados e interiorizados pelos individuos, transformam-nos nessa
nova espécie de consumidores que “ndo necessitam daquilo que desejam e ndo
desejam aquilo de que necessitam”. E a definigdo do consumidor, tal como a
concebeu — ou melhor, inventou — um sobrinho de Freud, Edward Barnays, no
inicio dos anos 1920 (GORZ, 2005, p. 48).

No contexto dos produtos agropecuarios, entende-se que esse fenbmeno abriu
caminho também para novas proposi¢6es valorativas sobre o significado de qualidades.
Ao incidirem sobre os produtos agroalimentares, essas acepgdes contemporaneas de
(novas) qualidades passaram a encontrar ressonancia favoravel nas sociedades, dadas as
mudangas dos habitos culturais em curso, com repercussdes sociais e econémicas
(ALLAIRE, 2004; CHAMPREDONDE, 2016; NIEDERLE, 2013, 2016).

15 wp patina ¢ a marca do tempo deixada nos objetos, indicando que 0s mesmos pertencem e sdo usados
pela mesma familia ha geragdes. A patina esta ligada a um ciclo de vida mais longo do objeto, e dependendo
do mesmo, conferia e ainda confere tradi¢do, nobreza, enfim, status aos seus proprietarios. [...] A moda,
que caracteriza 0 consumo moderno, ao contrério da patina, € um mecanismo social expressivo de uma
temporalidade de curta duragdo, pela valorizacdo do novo e do individual. Ela é o “império do efémero”,
no dizer de Gilles Lipovetsky. Como tal ela rejeita o poder imemorial da tradicdo (a patina) em favor da
celebracéo do presente social, do mundo da vida cotidiana, do aqui e do agora. Sua referéncia ndo s&o os
antepassados, mas 0s contemporaneos. [...] Ela possui como principio regulador e constante o gosto pela
novidade e ndo a promocéo de mudancas fundamentais. [...] Do ponto de vista historico a moda ndo € um
fendmeno que pertenga a todas as épocas nem a todas as civilizagdes: ela € um fendmeno do mundo
ocidental moderno” (BARBOSA, 2010, p. 19).
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Atualmente, a disseminagdo dos programas de culinria gourmet em televisédo e
internet, dos clubes de compra de vinhos, das dietas saudaveis e conscientes, etc. seriam,
conjuntamente, representacfes desse processo. De modo que as semioticas manifestadas
pelas midias, pelas propagandas e pelos logotipos, destacam a centralidade das imagens
que articulam os alimentos a valores psicossociais variados. Estes, costumeiramente,
orientados aos produtos e aos servigos com reputacdes de destaque e vinculados
socialmente as fantasias possiveis, a satisfacdo dos prazeres e dos desejos, as estéticas de
sofisticacao e glamour, ao status do (bom) gosto e inevitavelmente, balizados pelos altos
precos (COLLANTES, 2011; MENTINIS, 2017; ROSSI, 2014; SPENCE et al., 2016).

Segundo Fontenelle (2017), o periodo p6s-Segunda Guerra Mundial foi decisivo
para a consolidacdo da cultura do consumo e para o fortalecimento da imagem como
principal recurso da semiotica no marketing. A mencéo a qualidade nesse periodo foi um
recurso discursivo utilizado sob a égide da producdo industrial, com forte protagonismo
por meio das propagandas divulgadas nos aparelhos televisores.

Observa-se convergéncia da observacdo da autora com o que Champredonde
(2016) destaca acerca da mudanca da percepcédo sobre qualidade nos alimentos ao longo

das Gltimas décadas. Ele considera que

[...] avariavel subjetiva da qualidade faz alusdo as representacdes e aos valores
que estdo associados com o produto especifico. Nas Ultimas décadas, as
variaveis subjetivas da qualidade tém sofrido grandes transformagdes. No
periodo p6s-guerra se avaliava como um valor positivo o carater industrial dos
alimentos, o qual estava associado ao progresso técnico e a modernidade da
vida urbana (CHAMPREDONDE, 2016, p. 24).

O autor ainda sublinha que, a partir da década de 1970, iniciaram-se as bases das
representacdes criticas sobre os alimentos industrializados, as pressdes das areas urbanas
sobre as rurais e 0s novos discursos e valores simbolicos acerca dos alimentos e da
alimentacdo. Com isso, ganhou destaque a busca por alimentos com significados distintos
dos industriais, com adjetivos como naturais, ecologicos, organicos, biodinamicos, entre
outros (CHAMPREDONDE, 2016; EHLERS, 2017; NIEDERLE, 2013).

Essa mudanca de perspectiva fortaleceu também as bases para o restabelecimento
das identidades e a consequente requalificagdo dos alimentos. A percepgéo positiva da
qualidade mudou a favor dos produtos tradicionais ou tipicos, feitos local ou

regionalmente, de maneira artesanal ou caseira, por agricultores familiares ou
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comunidades tradicionais, etc. (CASABIANCA et al., 2013; CHAMPREDONDE, 2016;
NIEDERLE, 2013, 2016; TIBERIO; CRISTOVAO, 2013).

Igualmente, as questbes ambientais passaram a dispor de maior atengdo, com 0s
modelos de crescimento econdmico e industrial sendo fortemente criticados. No campo
agroalimentar, o paradigma propagado pela Revolucdo Verde também comegou a ser
contestado. Além de ndo por fim ao problema da fome, evidenciando a complexidade do
tema, sua forte aderéncia aos recursos tecnoindustriais para producdo agricola levantou
questionamentos com relacdo a sua sustentabilidade e aos impactos nas paisagens e nas
praticas rurais tradicionais (ALLAIRE, 2004; EHLERS, 2017; ROSSI, 2014; VEIGA,
2010).

A mudanca do paradigma da qualidade nos produtos agroalimentares
reposicionou os significados atribuidos a comida e a nutricdo humana. A producéo
indiscriminada de géneros agricolas com foco apenas em volume e produtividade deu
espacgo para um entendimento mais amplo acerca da seguranca alimentar, aprofundado
pela nocdo de soberania alimentar. A reboque, ressaltou-se a énfase na qualidade dos
alimentos como pluralidade e ndo apenas mais restrita aos aspectos da seguranca do
alimento (BELIK; SILIPRANDI, 2010; CINTRAO, 2016; MARQUES, 2014:
OLIVEIRA; CASTRO, 2013; PREZOTTO, 2002).

Assim, observam-se mudancas de valores e o reconhecimento positivo da
diversidade de realidades socioprodutivas no mundo. A partir disso, um modelo
hegemonico de agricultura se evidenciaria como insuficiente para representar a
pluralidade dos contextos rurais e de seus respectivos bens ou produtos. A dinamica social
pautada pela novidade de perspectivas na sociedade do consumo?®, sob a influéncia do
marketing, fez com que os significados de qualidade se expandissem, ainda que
originados a partir de referenciais limitados (CHAMPREDONDE, 2016;
FONTENELLE, 2017; NIEDERLE, 2013).

Entretanto, as dindmicas que envolvem as qualidades dos bens em seus processos
de valorizagdo, via representacdo imaterial, costumam demandar e se fundamentar em
métodos e empirias que as legitimem, mediante comprovagdes (GORZ, 2005; ECO,

2008; BLOOR, 2009). Isso se relaciona ao que Champredonde (2016) evoca como

16 Perspectiva considerada por Fontenelle (2014, 2017), sob influéncia de vérios autores, em especial,
Gilles Lipovetsky, que centra a importancia do consumo nas sociedades capitalistas, cujo sentido de
producdo em massa, ainda que amparada materialmente, dar-se-ia, maxime, sobre as determinagdes
simbolicas e culturais envolvidas na difusdo das mercadorias a partir dos mercados.
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variaveis objetivaveis dos processos de qualificacdo e que traz consigo a reflexo sobre o
modo como as diversas nogdes de qualidade sdo elaboradas e se ressignificam.

Além disso, se por um lado a qualidade pode ser entendida como a capacidade do
“produto satisfazer as necessidades ou expectativas de um determinado consumidor”
(CHAMPREDONDE, 2016, p. 22), por outro, como j& discutido, ela ndo costuma ser
precisa e tampouco imutavel. Integra a sua natureza, ainda, uma limitagéo relevante nas
variaveis objetivaveis dos processos de qualificacdo, que segundo Champredonde (2016,
p. 23), refere-se a “subjetividade implicita nas etapas de decisdo das técnicas de
amostragem e das técnicas de medigdo utilizadas”.

Sobre essas empirias, Bloor (2009, p. 57) observa que “ha um componente social
em todo conhecimento”, que abarca estados de crencgas explicados ou ressignificados pela
educacdo e formacdo. Além disso, como destaca Midgley (2014), no mundo presente,
cuja aceleracao do tempo e velocidade das coisas sdo imperativas, valores antes ancorados
em sistemas de pensamentos modelados sob formatos de crengas e mitos séo modificados
rapidamente, mas ndo eliminados!’. Portanto, se os mercados sdo construgdes sociais e
em permanente evolucédo, eles ndo estdo imunes a reformulagdes, especialmente, em
termos de estéticas, convengdes e significados (FONTENELLE, 2014; HORKHEIMER,;
ADORNO, 2002).

Em sintese, as transformacdes do que se entende por qualidade acompanhou a
evolucdo do préprio processo de constru¢cdo dos mercados, articulado com as
modificagBes sociais, tecnocientificas e culturais que ocorreram desde o advento da
industrializacdo e a ampliagdo do consumo no final do século XIX. Conforme
apresentado, é dificil precisar os limites da agéncia entre esses fatores na conformacao do
mundo contemporaneo. Por outro lado, a dimenséo sobre a constru¢do social da qualidade
encontra ressonancia na perspectiva da sociedade do consumo, especialmente, sob a égide
da variedade e da novidade (ALLAIRE, 2004; BECKERT, 2011; GOUX, 2011;
FONTENELLE, 2014, 2017).

17 «Os mitos nio se modificam da forma rapida, por atacado, como muitas representagdes contemporaneas
sugerem. A crenca na mudanca ideoldgica instantanea €, em si mesma, um mito favorito dos tempos
recentes, e estamos agora comegando a abusar dele, vendo-o como ‘moderno’” (MIDGLEY, 2014, p. 27).
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3.2 A AUTENTICIDADE E A CREDIBILIDADE DOS PRODUTOS COMO
GARANTIA DAS QUALIDADES

A partir das consideracdes feitas no topico anterior, foi possivel identificar os
novos sentidos na dindmica de valorizagdo dos produtos agroalimentares a partir de
simbolos convencionados de qualidade, como as Indicacbes Geograficas e as Marcas
Coletivas pelo fator origem. A instrumentalizacdo desses signos distintivos por diversos
atores econdmicos tem assinalado os novos movimentos de mudanca do paradigma da
qualidade, como estratégias para comercializacdo (DEMOSSIER, 2011; NIEDERLE,
2016; NIEDERLE; MASCARENHAS; WILKINSON, 2016a; 2016b).

O processo de comunicacdo dessas qualidades depende da explicitacdo tacita do
lastro de sua distin¢io'® (BOURDIEU, 2011). Contudo, para se aplicar como valor
positivo, as qualidades vinculadas e comunicadas pelas Indicagdes Geograficas e Marcas
Coletivas necessitam dispor de autenticidade e de credibilidade em seus mercados. Esses
elementos fundamentam a reputacdo de suas imagens (ALLAIRE, 2004; BECKERT,
2011; BORGHINI, 2012; NIEDERLE, 2015).

Autenticidade por intermedio da instrumentalizagdo desses dispositivos
identificados, no caso, como ativos do direito de propriedade intelectual, que os
resguardaria contra falsificacdes e outros usos considerados indevidos. Por seu turno, a
credibilidade trata dos fatos verificaveis, consoante o realce das caracteristicas intrinsecas
evocadas na relacdo do produto com o seu meio formador. Para as 1Gs, isso é marcado
pelo vinculo com o lugar de origem e, para as Marcas Coletivas, pela ligacdo com a
comunidade produtora’® (ALLAIRE, 2004; BECKERT, 2011; CATELLANI, 2011;
BORGHINI, 2012; BECKERT; MUSSELIN, 2013; CHAMPREDONDE, 2016).

18 «Os bens culturais possuem, também, uma economia, cuja logica especifica tem de ser bem identificada
para escapar ao ‘economicismo’. Nesse sentido, deve-se trabalhar, antes de tudo, para estabelecer as
condicBes em que sdo produzidos os consumidores desses bens e seus gostos; e, a0 mesmo tempo, para
descrever, por um lado, as diferentes maneiras de apropriacdo de alguns desses bens considerados, em
determinado momento, obras de arte e, por outro, as condi¢fes sociais da constituicio do modo de
apropriacdo, reputado como legitimo” (BOURDIEU, 2011, p. 9).
19No caso da IGs, o reconhecimento de sua autenticidade ocorre quando s&o comprovadas pelo substituto
processual as exigéncias previstas na LPI e nos regulamentos do INPI, requisitos desse registro legal. Para
as Marcas Coletivas, a autenticidade ocorre por meio do direito atribuido pelo registro da marca. Nesse
caso, considerando as condicfes especificas previstas na LPI e os principios fundamentais das marcas,
como o sistema atributivo, que considera a anterioridade como elemento necessario (isto €, a marca
pretendida ndo estar ja concedida), e a especialidade (a marca deve se relacionar a um produto ou servico
especifico). Tanto no registro de marca quanto no de 1Gs, o principio da territorialidade incide por demarcar
que a validade juridica do registro &, exclusivamente, referenciada no territdrio nacional, ndo contemplando
outros paises de maneira automatica (BRASIL, 2014; CAPORAL et al., 2020). Ver mais detalhe sobre isso
no capitulo 5.
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Considerando que o registro juridico desses ativos respalda a sua autenticidade,
estabelecendo-se como a principal referéncia de suporte contra falsificages, a sua
credibilidade junto aos consumidores, por sua vez, necessita do continuo controle e
vigilancia, a fim de se manter estavel sua promocao e se evitarem os riscos de degradacéo
de sua reputacdo (ALLAIRE, 2004; BECKERT; MUSSELIN, 2013; CATELLANI,
2011; WEHINGER, 2013). Nisso, percebe-se semelhanca fenomenolégica ao que Latour
e Woolgar (1997) indicaram para a producdo dos fatos cientificos, ja que os atores de
direito sob esses dispositivos (IGs e Marcas Coletivas) precisariam estar em permanente
esforco de converséo do crédito reconhecimento em crédito credibilidade?®.

A autenticidade conferida a esses registros pelo Estado configuraria a presenga de
autoridade competente, apresentando, assim, aderéncia a nocdo de crédito
reconhecimento de Latour e Woolgar (1997). Pois, uma vez estabelecidos como objetos
do direito, esses ativos sdo tratados como fatos por quem tem o poder de atesta-lo e em
concordancia com o0s regramentos que os respaldam (BARBOSA; PERALTA;
FERNANDES, 2013; BRASIL, 2014; FERNANDES et al.; 2016; GURGEL, 2006;
LOCATELLLI, 2007; LOCATELLI; SOUZA, 2016).

Vale ressaltar que, na realidade juridica brasileira, ainda que o registro das 1Gs
seja de natureza declaratérial, na norma que estabelece as condicdes para tal, constam
defini¢bes orientadoras e outros requisitos para o registro, no tocante as caracteristicas
que indicariam as qualidades distintas desses produtos (INPI, 2018a). Ja as Marcas
Coletivas pautam-se, basicamente, pelos principios legais inerentes as marcas no geral,
com excec¢do da presenca de um documento exclusivo de pactuacao interna de seu uso
pelos membros da entidade titular (BRASIL, 1996; 2021a; CAPORAL et al., 2020; INPI,
2013a).

20 Referindo-se a0 campo cientifico, Latour e Woolgar (1997, p. 220-221) consideram que “distinguir o
crédito-reconhecimento do crédito-credibilidade ndo é um mero jogo de palavras. O crédito-
reconhecimento refere-se ao sistema de reconhecimentos e de prémios que simbolizam o reconhecimento,
pelos pares, de uma obra cientifica passada. A credibilidade baseia-se na capacidade que os pesquisadores
tém para efetivamente praticar a ciéncia. [...] um enunciado passa do estado de afirmacdo para o estado de
fato por meio de documentos que tornam supérflua a introducéo continua de modalidades. Esses enunciados
sustentados por documentos apropriados podem ser considerados confidveis, do mesmo modo que 0s
individuos e os instrumentos sdo confidveis. A nog¢do de estabilidade pode, por conseguinte, aplicar-se, ao
mesmo tempo, a prdpria substancia da producdo cientifica (fatos) e a influéncia de fatores externos:
financiamentos e instituices. A nocédo de credibilidade permite ao sociélogo ligar fatores externos, e vice-
versa”.
21 Esses registros ndo se enquadram no principio do sistema atributivo, utilizado no registro das marcas.
Isso serd mais bem detalhado no capitulo 5.
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Com isso, o resguardo gerado por meio dos respectivos registros realizados pelo
INPI formaria o lastro basilar de reconhecimento das qualidades inerentes as Indicacfes
Geogréficas e as Marcas Coletivas no Brasil, enquanto ativos imateriais. Porém, as suas
incidéncias e potencialidades nos mercados dependerdo ainda do modo como se
constituira a manutencdo de suas credibilidades. Sem isso, sua efetividade tende a ser
falha (ALLAIRE, 2004; BECKERT; MUSSELIN, 2013; LATOUR; WOOLGAR; 1997,
WEHINGER, 2013).

Comumente, a garantia da credibilidade desses signos se realiza mediante 0 uso
de métodos técnico-cientificos, com provas documentais que viabilizariam a
rastreabilidade do produto avaliado. Esses seriam 0S recursos necessarios para a
manutencdo ininterrupta de suas posicOes diferenciadas e que sustentariam suas narrativas
de afirmacdo reputacional de distin¢do. 1sso é preciso para posiciona-los em oposi¢ao aos
demais produtos, considerados comuns ou banais??, a partir de artificios de prova e de
confirmagcéo de legitimidade®® (BORGHINI, 2012; BOURDIEU, 2011; CATELLANI,
2011; ECO, 2008; LATOUR, 2015; CHAMPREDONDE, 2016).

Apesar de o contrario do auténtico ser o falso, isso nem sempre esta claramente
evidenciado. Os parametros que proporcionam sentido de veracidade do objeto como
original servem de referéncia, enquanto equivaléncias convencionadas para andlises,

interpretacdes e julgamentos, em situacBes nas quais as falsidades possam estar presentes.

22 m|_as marcas europeas son bien conocidas: DOP (Denominacion de Origen Protegida) e IGP (Indicacion
Geografica Protegida). Tales marcas constituyen el nivel maximo en cuanto expresiones que garantizan la
calidad y la tipicidad principal de la Unioén Europea. Esta Ultima es una especie de destinador supremo del
valor, una supermarca y un super-garante que transmite valor y garantia (por lo tanto, una sancién en
términos semio-narrativos) a las identidades nacionales, consorcios regionales y locales, y a los productores
individuales. El gran objetivo de todo este conjunto articulado de categorias e identidades es la lucha contra
lo ‘neutro’, por utilizar un término de Roland Barthes: el gran peligro de la indistincion, de la reduccién del
aceite a simple commodity" (CATELLANI, 2011, p. 143). Por sua vez, Bourdieu (2011, p. 164) destaca
que, “os estilos de vida sdo, assim, os produtos sistematicos dos habitus que, percebidos em suas relacdes
mutuas segundo os esquemas do habitus, tornam-se sistemas de sinais socialmente qualificados — como
‘distintos’, ‘vulgares’, etc.”.

2«0 que ha de tdo importante nas imagens e nas inscrigdes que cientistas e engenheiros se ocupam em
obter, desenhar, inspecionar, calcular e discutir? E, antes de tudo, a vantagem Unica que elas concedem
numa situacdo retdrica ou polémica. ‘Vocé€ duvida do que eu digo? Vou lhe mostrar’. E, sem me
movimentar mais do que uns poucos centimetros, desdobro perante seus olhos figuras, diagramas, laminas,
textos, silhuetas... ali e entdo coisas presentes que se encontram longe e com as quais um tipo de conexéo
de dupla via estad agora estabelecido. Ndo penso que a importancia deste simples mecanismo se possa
superestimar. Eisenstein mostrou-0 para o passado da ciéncia, mas a etnografia dos laboratérios atuais
mostra 0 mesmo mecanismo [...]. Estamos tdo acostumados com este mundo de impressos e imagens que
dificilmente podemos imaginar o que seria conhecer algo sem indices, bibliografias, dicionarios, artigos
com referéncias, Tabelas, colunas, fotografias, picos, pontos ou raias” (LATOUR, 2015, p. 15).
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Logo, para tal verificacdo, é necessario usufruir de conhecimentos suficientes ou do apoio
de peritos?* (ECO, 2008).

Sobre a autenticidade, € valido observar que qualquer aproximacéo
epistemoldgica sobre ela, certamente, ira enveredar para as questdes de estética,
historicidade, semiotica, método e valor verdade (BLOOR, 2009; CARRION, 1984;
ECO, 2008; LATOUR, 2017). Ou seja, sua qualificacdo depende de justificacdo
filoséfica, cujo fenémeno contemporaneo ¢ marcado por tautologias, dado sua laténcia
em codigos e praticas de distincdo aceitos e, por vezes, pouco problematizados pelos
atores hegemonicos (BOURDIEU, 2011; LATOUR, 2015).

Certamente, 0 conjunto mais representativo dessa realidade é o das obras de arte.
Talvez por isso, alguns autores considerem o extravasamento dos valores desse mercado
em relacdo aos demais na modernidade (BOURDIEU, 2011; ECO, 2008; FAVEREAU,
2009; GAUTIE, 2008). A manifestagdo mais latente dessa influéncia a cultura do
consumo seria 0 surgimento dos mercados de moda a partir da Segunda Revolugéo
Industrial (BARBOSA, 2010; BRANDINI, 2009; FONTENELLE, 2014, 2017).

Consequentemente, observa-se que o estatuto de autenticidade da qualidade
distinta relacionada ao contexto agroalimentar ndo mais se limitaria aos alimentos
produzidos industrialmente, sob o viés estrito dos aspectos de vigilancia sanitaria e da
seguranca do alimento. Ainda que a perspectiva de praticidades no cotidiano persista,
influenciada pela producdo industrial, percebe-se uma mudanca de paradigma. Sob a
influéncia cultural de novos conceitos como sustentabilidade, soberania e patriménio
alimentar, esse fendbmeno expandiu o sentido das qualidades em torno da comida e da
alimentacdo (BELIK; SILIPRANDI, 2010; CHONCHOL, 2005; MARQUES, 2014,
OLIVEIRA; CASTRO, 2013; PREZOTTO, 2002; SLOW FOOD, 2017).

24 Como destaca Umberto Eco (2008, p. 152), “ndo basta dizer que Oy € um falso porque ndo possui todos
os tracos de O.. O método utilizado pelo Juiz para identificar os tragos de qualquer O, € 0 mesmo que o
leva a tomar uma deciséo sobre a autenticidade de O.. Em outras palavras, para podermos dizer que uma
reproducdo ndo é a Gioconda genuina, é necessario termos examinado a Gioconda genuina e confirmado
sua autenticidade com as mesmas técnicas que empregamos para dizer que a reproducao difere do original.
A filologia moderna néo se contentaria nem mesmo se um documento afirmasse que a Gioconda foi
pendurada no Louvre pelo proprio Leonardo logo depois de havé-la pintado, porque permaneceria em
aberto a questdo da autenticidade do documento. Para poder provar que um Oy, é um falso, um Juiz deve
provar que o O, correspondente é auténtico. Assim, 0 Juiz deve examinar 0 quadro presumivelmente
genuino como se fosse um documento, para poder decidir se seus tracos materiais e formais permitem a
assuncdo de que ele tenha sido pintado por Leonardo”.
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3.3 A METAFISICA DA ALIMENTACAO E AS TRANSFORMACOES SOBRE AS
QUALIDADES DA COMIDA

Com base nas discussdes anteriores, evidencia-se que as mudangas em volta da
nogdo acerca da qualidade estdo intimamente ligadas aos novos habitos das pessoas sobre
a comida e a alimentagdo? (GALINDO; PORTILHO, 2016). As Indicacdes Geograficas
e as Marcas Coletivas agroalimentares, notadamente, sdo manifestacdes dessa mudanca
de valores da qualidade (NIEDERLE, 2016; SYLVANDER et al., 2006).

As historicidades que orbitam em volta das comidas indicam que a alimentacao,
mesmo que fundamental para a manutencgéo a vida, esteve sempre associada a riscos de
morte?® (GALINDO; PORTILHO, 2016; ROSSI, 2014). Se, por um lado, o
desenvolvimento historico da agricultura e da pecuaria propiciou 0 aumento quantitativo
de viveres disponiveis para as comunidades antes dependentes da coleta, da pesca e da
caca?’, por outro, a domesticacdo dos cultivos e das criacdes estava condicionada a
identificacdo das espécies ou das variedades selvagens consideradas ddceis ou néo
toxicas?® (DIAMOND, 2014, 2017; ELLSTRAND, 2019).

Galindo e Portilho (2016) destacam que 0s riscos alimentares sdo uma presenga
continua na sociedade. Historicamente, muito antes da existéncia dos sistemas
governamentais de vigilancia sanitaria, que detém a atribuicdo por parte do Estado de
zelar pela efetivacdo da garantia da saude das pessoas, era a culinaria ou o simples ato de

cozinhar que se encarregava disso no ambito doméstico (ROSSI, 2014).

%5 Galindo e Portilho (2016, p. 175) argumentam que "a noc¢do de qualidade com relacdo ao que se come
estd imbricada na eficiéncia do sistema ‘da fazenda ao garfo’, mas, muitas vezes, ¢ medida pela tradi¢do
culinéria e pelas preferéncias e percepg¢des do consumidor.
26 «p alimentag@o vincula a saude a doenga, opostos que se unem quando a comida que alimenta e da
energia € a mesma que intoxica e adoece 0 corpo, como ocorre nos casos de intoxicages quimicas ou
toxinfecgdes alimentares, como a listeriose, o botulismo ou a salmonella, para citar alguns exemplos”
(GALINDO; PORTILHO, 2016, p. 190). Ademais, € valido ressaltar que o que € tido como comida para
uns pode causar estranheza em outros. Como nos casos de populagBes cujas culturas alimentares
contemplam escorpibes, cavalos, larvas, formigas, focas, serpentes, cachorros, lagartixas, macacos,
cogumelos, entre outros (ROSSI, 2014).
27 Diamond (2014, p. 20-21) lembra que “a passagem da caga-coleta para a agricultura comegou ha apenas
cerca de 11 mil anos; as primeiras ferramentas de metal foram produzidas ha somente 7 mil anos; e o
primeiro governo estatal e a primeira escritura surgiram ha apenas cerca de 5.400 anos. Faz muito pouco
tempo que as condi¢des ‘modernas’ passaram a prevalecer, e as vezes apenas de forma localizada”.

8 Um caso conveniente ¢ citado por Ellstrand (2019, p. 27): “h4a muito amado e domesticado pelas
civilizagbes pré-colombianas, o tomate emigrou para a Europa no século XVI [...]. Mas ndo teve uma
recepgdo calorosa no Velho Continente. A planta tinha varias semelhancas com membros respeitados da
flora europeia — respeitados por serem venenosos”.
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Seria na cozinha que a metafisica da alimentagdo se manifestaria, pela

transformacéo do alimento em comida. Assim,

[...] o alimento ndo é apenas ingerido. Antes de chegar a boca, ele é preparado
e pensado detalhadamente. Adquire o que geralmente se chama de valor
simbolico. O preparo do alimento marca um momento central da passagem da
natureza a cultura. O preparo do alimento [...] torna-se uma maneira de
exorcizar o perigo sempre presente no que estamos introduzindo, pela boca, no
nosso corpo. A relacdo entre nutricdo e contaminacdo pode parecer, nesse
sentido, muito ambigua e complicada (ROSSI, 2014, p. 32).

Galindo e Portilho (2016, p. 175) salientam ainda que

[...] os riscos alimentares se inserem em um vasto repertdrio de ansiedades
humanas potencializadas por uma miriade de fontes de informacdes
contraditérias sobre o comer disponiveis em arenas politico-cientificas. Trata-
se de tema complexo que se intensifica frente as intersecBes entre riscos
alimentares e valores ambientais, sociais, éticos e estéticos.

Com o advento recente do grande incremento da producédo agricola, via indugédo
de processos industriais no meio rural, observou-se que o cuidado com a alimentagéo e a
sanidade dos alimentos se converteu em estruturas de seguranca estatal (FIGUEIREDO;
MIRANDA, 2011; ORTEGA,; BORGES, 2012). Com a ampliacdo das cadeias de
producdo e de beneficiamento dos alimentos, os recursos técnicos cientificos e o poder
de policia dos Estados tornaram-se meios disciplinadores das préticas sanitarias,
enquanto garantidores da salde das pessoas e dos mercados (DELGADO, 2013).

Desse modo, consideram-se necessarios 0s controles sobre os produtos e as
producdes agroalimentares, por intermédio de sistemas de avaliacdo de conformidade, no
sentido de fornecer seguranca aos seus mercados. Dado o risco de contaminages e outros
prejuizos a saude humana, animal e vegetal, esse seria 0 escopo de atuacdo dos 6rgaos de
defesa agropecuaria, vigilancia e inspegdo sanitaria. No Brasil, tais atribuigdes séo
compartilhadas, principalmente, entre a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(ANVISA) e o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), além de
contemplarem, em algumas situacGes, competéncias descentralizadas as secretarias
estaduais e municipais de satde e de agricultura® (CINTRAO, 2016; DELGADO, 2013;
FIGUEIREDO; MIRANDA, 2011; PREZOTTO, 2020).

29 Entre as atribuicBes desses 6rgaos estdo a regularizagdo, a avaliacdo de risco e padrBes de alimentos; as
regras de embalagem, rotulagem e outras informagdes ao consumidor; os regulamentos Técnicos de
Identidade e Qualidade dos Produtos; as regras gerais de qualidade; os regulamentos técnicos, etc.
(ANVISA, 2021; BRASIL, 2021b; PREZOTTO, 2020). Conforme a Lei n® 1.283/1950, que dispde sobre a
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No ambito internacional, o Programa intergovernamental Codex Alimentarius
serve de referéncia para elaboragéo de normas alimentares internacionais. Esse programa
foi criado em 1961 e delegado a uma Comissdo especifica pela Organizacdo das Nagdes
Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura (FAO). Sua misséo é auxiliar o fortalecimento
do comércio internacional de alimentos, proteger a salde das pessoas e assegurar praticas
leais nessa comercializagdo® (FIGUEIREDO; MIRANDA, 2011; ORTEGA; BORGES,
2012).

Na década de 1990, pelo Acordo sobre Medidas Sanitarias e Fitossanitarias (SPS),
0 Codex Alimentarius se inseriu no escopo da Organizacdo Mundial de Comércio —
OMC?3, sob forte influéncia de corporacdes de paises desenvolvidos, para servir também
de referéncia nos casos de controvérsias de ordem sanitaria relacionados ao comércio
global de alimentos (FIGUEIREDO; MIRANDA, 2011; ORTEGA; BORGES, 2012;
SMYTHE, 2009).

Ortega e Borges (2012) observam que a definicdo de Seguranca Alimentar
adotada pela FAO ndo resguarda apenas as questfes de disponibilidade e acesso estavel
aos alimentos (Food Security em inglés). Contempla também os aspectos de seguranca
dos alimentos (Food Safety em inglés) quanto ao risco de contaminacgdes bioldgicas ou
quimicas®? (GALINDO; PORTILHO, 2016; ORTEGA; BORGES, 2012).

inspecdo industrial e sanitaria dos produtos de origem animal, regulamentada pelo Decreto n® 9.013/2017,
cabe ao MAPA a fiscalizacdo de um amplo conjunto de estabelecimentos que realizam o comércio
interestadual ou internacional desses produtos, por meio do Servigo de Inspecdo Federal (SIF). Com isso,
aos Estados compete acdo fiscalizadora semelhante, porém, em estabelecimentos que fagam comércio
intermunicipal restrito ao seu Estado de localizagdo, pelo Servico de Inspecdo Estadual (SIE). J& os
municipios que dispuserem do Servigo de Inspecdo Municipal (SIM), contemplardo os empreendimentos
de beneficiamento de produtos de origem animal cujo comércio se restrinja ao seu territério municipal
(BRASIL, 1950, 2017; PREZOTTO, 2020). E os produtos de origem vegetal sdo objeto de fiscalizagdo
compartilhada entre 0 MAPA e a ANVISA. Nesse caso, 0 MAPA tem a atribuicdo de inspecdo dos
estabelecimentos de vinhos e outros derivados de uva, polpas e bebidas em geral, além da classificagdo de
produtos vegetais. Por sua vez, a ANVISA, junto com as secretarias de salide ou outros 6rgdos de Vigilancia
Sanitaria estaduais e municipais, é responsavel pelo registro das agroindustrias de produtos de origem
vegetal, exceto aquelas que sdo objeto do MAPA, por intermédios do Sistema Nacional de Vigilancia
Sanitéria (PREZOTTO, 2020). A ANVISA é ligada ao Ministério da Saude.
300 Comité Codex Alimentarius do Brasil (CCAB) foi criado em 1980. Ele esta sob a coordenagdo do
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial (Inmetro) e tem “o objetivo de
analisar e adequar os estudos e os projetos de normas Codex aos interesses nacionais” (FIGUEIREDO,;
MIRANDA, 2011, p. 2253).
3L Similar ao TRIPS para as questdes de Direito de Propriedade Intelectual, como sera abordado no capitulo
5.
3 Segundo Belik e Siliprandi (2010, p. 188-189), “o conceito de seguranga alimentar remonta ao periodo
do pos-guerra, quando as nagfes estavam preocupadas com o abastecimento alimentar da sua populacéo.
[...] Mais tarde, na década de 90 do século XX, a preocupacdo com a Seguran¢a Alimentar volta a mesa de
discussdo, porém como um tema global. [...] Os movimentos sociais reunidos no Forum Mundial sobre a
Soberania Alimentar realizado em Havana, Cuba, em 2001, modificaram a nogdo de seguranca alimentar
introduzindo as questdes de auto-determinacdo da produgdo ¢ do consumo”. Em complemento, Gomes
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Com isso, a nogdo de qualidade se restringiria aos termos de inocuidade e outras
feicOes negativas sob caracteristicas nutricionais, biologicas, sanitérias e tecnoldgicas.
Ademais, estaria relacionada a avaliagdo de risco fundamentada sob determinadas
técnicas, métodos e conhecimentos cientificos (FIGUEIREDO; MIRANDA, 2011,
ORTEGA; BORGES, 2012).

Esses dispositivos de vigilancia sanitaria, biosseguranca e defesa agropecuaria
justificar-se-iam dada a importancia de se evitar a disseminacdo de doencas ante 0 seu
risco de escalonamento para pandemias®. Principalmente, ao se observar que seus centros
de origem podem estar relacionados as cadeias agroindustriais longas, que associadas ao
aumento dos grandes centros urbanos pelo planeta, favorecem a dispersédo de virus e
bactérias nas populacdes® (DAVIS, 2006; MCMICHAEL, 2004).

Contudo, ao se tomar o conceito de seguranca alimentar e nutricional, previsto
no Sistema Nacional de Seguranca Alimentar (SISAN) do Brasil, observa-se que a
perspectiva de seguranca alimentar adotada pelo pais estende a compreensdo sobre a
alimentacdo e a comida para além das questdes de seguranca do alimento e garantia do
abastecimento alimentar (BRASIL, 2006).

Sua definicdo considera que a seguranca alimentar e nutricional

[...] consiste na realizacdo do direito de todos ao acesso regular e permanente
a alimentos de qualidade, em quantidade suficiente, sem comprometer o0 acesso

Junior e Aly Junior (2015, p. 306) destacam que “em 1996, durante a realizagdo em Roma da Cupula
Mundial da Alimentacdo promovida pela FAQ, a Via Campesina introduziu no debate a ideia da Soberania
Alimentar apresentada como outra via de luta distinta da seguranca alimentar e nutricional na medida em
que voltava-se para a construcdo do livre direito dos povos de escolher como comer, decidir como essa
comida deve ser produzida e de saber de onde provém aquilo que comemos”.

3 Segundo Galindo e Portilho (2016; p. 198-199), “o risco alimentar existirda mesmo que se construa uma
engrenagem social e um sistema alimentar eficientes, pois risco é ameaca, um possivel vir a ser, e a cada
momento surgem novas descobertas cientificas sobre o risco de alimentos conhecidos. A percep¢do de
novos riscos alimentares s6 é possivel quando o risco se torna propriedade do senso comum, ou seja, quando
“transborda” do universo cientifico para o universo coletivo. As representa¢des sociais dos riscos emergem
fragmentadas em quatro distintos sentimentos a partir das transversalidades que marcam a vida familiar, de
acordo com o ciclo de vida de seus ocupantes. [...] O que é percebido como perigoso, seguro ou inseguro
na alimentacdo depende de que ator social responde, a partir de ideologias particularizadas e do lugar que
ocupa no momento da resposta”.

34 Davis (2006, p. 190-214) lembra que “as duas mudangas globais que mais favoreceram a acelerada
evolucdo interespécies dos novos subtipos de gripe e sua transmissdo global foram a Revolugdo na Criagdo
de Animais das décadas de 1980-90 (parte da conquista mundial maior da agricultura pelo agrocapitalismo
de larga escala) e a revolugdo industrial no sul da China [...], que aumentaram exponencialmente as relacdes
comerciais e humanas da regido com o resto do mundo. [...] A urbanizagdo do Terceiro Mundo e a
Revolugdo na Criacdo de Animais transformaram fundamentalmente a ecologia da gripe e aceleraram a
evolugdo de novos recombinantes”. Por sua vez, McMichael (2004, p. 1052. traducdo nossa) ressalta que
“a globalizagdo de nossas atividades econdmicas e culturais, a rapidez do contato distante, a disseminagdo
e a intensificagcdo da urbanizacdo e nossa crescente dependéncia de tecnologias complexas ou massivas
estdo remodelando as relagdes entre humanos e microbios”.
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a outras necessidades essenciais, tendo como base praticas alimentares
promotoras de salde que respeitem a diversidade cultural e que sejam
ambiental, cultural, econémica e socialmente sustentaveis (BRASIL, 2006,
artigo 3°).

Tal definicdo reforca o argumento aqui presente, acerca da ampliacdo das
percepcdes e dos discursos incidentes sobre as qualidades, especialmente no contexto dos
mercados agroalimentares. lgualmente, isso ndo exclui o uso de técnicas e métodos
cientificos, no sentido de compor comprovacoes objetivaveis acerca da autenticidade de
seus bens e produtos, como o0s presentes na vigilancia sanitaria (ALLAIRE, 2004;
BECKERT, 2011; CHAMPREDONDE, 2016; FONTENELLE, 2017; NIEDERLE,
2013, 2016; SLOW FOOD, 2017).
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4 AS VARIADAS FORMAS CONTEMPORANEAS DE RECONHECIMENTO DE
QUALIDADES E OS SISTEMAS DE GARANTIA DA QUALIDADE

A economia contemporanea € abalizada por cadeias de producdo longas,
complexas, multiplas em mercadorias e informagdes. Acompanhando essa pluralidade,
ha inimeros mecanismos para auxiliar na &rdua tarefa de garantir e autenticar as
qualidades dos produtos. Sobretudo, para estabelecer quem conserva direitos sobre a
propriedade de dado objeto genuino e, por conseguinte, detém poder sob a sua possessao
(CHANG, 2004; COE, 2009; HENDERSON et al., 2011; SMYTHE, 2009).

Nesse conjunto, articulam-se tanto os ativos da propriedade intelectual (marcas,
patentes, Indicacbes Geograficas, registros sobre cultivares, etc.) quanto os sistemas de
auditorias, as medidas de controle e avaliacdo de conformidade, as normas e 0s
regulamentos técnicos setoriais, nacionais e internacionais®. Esses recursos de
governanga se tornaram usuais por estabelecerem ordem, controle, disciplina e
seguranca nos processos logisticos e industriais da economia moderna entre 0s atores
envolvidos® (ORTEGA; BORGES, 2012; PESCHARD; RANDERIA, 2019;
SANTILLI, 20064, 2009; ZIBETTI; PILAU SOBRINHO, GARCIA, 2018).

Nesse sentido, 0s signos distintivos, convertidos em ativos imateriais com
resguardo juridico de propriedade, comunicariam a sociedade a autenticidade de seus
produtos. Assim, as Marcas Coletivas, as de certificacdo e as Indicacbes Geograficas,
mediante 0 seguimento de codigos de préaticas e sistemas de controle (internos e/ou
externos), articulariam e comprovariam o resguardo das qualidades dos bens a eles
associados (BORGHINI, 2012; CATELLANI, 2011; CHAMPREDONDE, 2016;
NIEDERLE, 2013, 2015).

Porém, em que pese a aparente equivaléncia de suas funcdes, esses tipos de signos
distintivos possuem origens e finalidades diferentes. As Indicacdes Geograficas seguem

uma concepgao de protecdo cujas bases datam do século XV11I1*7, sobretudo relacionadas

35 Lembrando que tanto as normas técnicas quanto os regulamentos técnicos sdo instrumentos de
padronizacao (standard), cuja diferenca € que aquelas seriam de carater voluntario e essas de seguimento
obrigatorio. Porém, observa-se a imposi¢cdo mandatoria das normas por meio de acordos multilaterais no
ambito da OMC (ZIBETTI; SOBRINHO; GARCIA, 2018).
% como a distribuicdo de poder nessas relagBes apresenta grande discrepéncia, talvez se trate,
objetivamente, de governamentalidade aplicada ao contexto das corpora¢des (FOUCAULT, 2012).
37 Meloni e Swinnen (2018, p. 2, tradugdo e acréscimo nossos) argumentam que “no século XVIII, 0s
vinhos do Porto em Portugal e os vinhos Chianti na Italia estavam entre os primeiros a receber o status
formal de IG (junto com os vinhos Tokay da Hungria). Em ambos os casos, as 1Gs/terroirs foram,
posteriormente, estendidas para uma regido muito maior. Indiscutivelmente, a primeira IG na histéria é o
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aos vinhos e a preservacdo do terroir local*®® (BRASIL, 2014; MELONI, SWINNEN;
2018). Ja as marcas floresceram com o advento do marketing no inicio do Século XX
(BARBOSA, 2010; FONTENELLE, 2017). As certificacdes convertidas como marcas,
sdo resultantes do periodo pds Segunda Grande Guerra, a partir das estratégias das
indUstrias, via sistemas de avaliagdo de conformidade, no gerenciamento de suas cadeias
de custddia que se tornavam cada vez mais longas e complexas (RANDOMSKY, 2010).

Esses signos adquiriram grande importadncia na economia contemporanea,
sobretudo, no final do século passado, consolidando seu valor financeiro sob a forca de
sua representacdo simbolica na sociedade. Tanto que se identificam disputas acerca da
legitimidade envolvida no emprego de alguns desses ativos, que acionam tendéncias, nas
mais variadas vertentes, de valor em suas representacdes aplicadas no marketing
(BARBOSA, PERALTA, FERNANDES; 2013; BEZERRA, 2012; RANDOMSKY,
2010).

Contudo, esses conflitos ndo ocorrem somente em situacGes de falsificagdo. Ha&
casos recentes envolvendo Indicacbes Geograficas (BAHAMONDE, 2018; EUIPO,
2016; GONZALEZ, 2012), marcas (AFP, 2019; LOCATELLI, 2018; PAULINO ROSA;
BILOTTA DA SILVA, 2020; SCHAERLAECKENS, 2021) e até conhecimentos e
patrimbnios identitarios materiais e imateriais (FERREIRA, 2015; PAES, 2019;
RODRIGUES JUNIOR, 2005), relacionados a ac¢des judiciais ou manifestaces publicas
de repadio as praticas de utilizacao indevida ou de evocacao.

Assim, observa-se que mesmo, com 0 uso desses dispositivos, a busca e a
compreensdo da legitimidade sobre algum de seus bens protegidos podem implicar riscos,
equivocos e outros desafios. O contexto vinicola é um dos mais representativos nesse

quadro, sendo objeto inclusive de producBes cinematograficas e outras historias

delineamento dos vinhos da Borgonha [na Franga], no século XV, e sua delimitacdo parece ter sido a mais
persistente. A primeira introdugdo da especificagdo mais elaborada de 1Gs como as conhecemos hoje &,
indiscutivelmente, a delimitagdo de Champagne, como as primeiras ‘Denomina¢des de Origem’
(Appellations d'Origine — AQO), na Franca, no inicio do século XX. O delineamento inicial de Champagne
em 1908 foi logo estendido para uma regido maior, mas desde entao permaneceu inalterado”.
38 Ainda sobre as IGs, vale advertir que, a despeito das mencBes histéricas sobre lugares famosos na
antiguidade, identificados como provedores de determinados bens, como os vinhos de Corinthio ou os
mérmores de Carrara (KAKUTA et al., 2006); isso ndo significaria a existéncia de “Indicagdes Geograficas
antigas”. Somente a partir do Século XVIII € que se observa a Indicagdo Geografica como um dispositivo
de valoracéo convencionado, com estatutos juridico, social e cultural concretos e vinculados a recursos de
comprovacdo de autenticidade (BRASIL, 2014; BRUCH, 2011, 2013; MELONI; SWINNEN, 2018;
VANDECANDELAERE et al., 2010). Pode-se considerar raciocinio semelhante as marcas, resguardada a
sua definicdo legal no contexto da Propriedade Intelectual.
39 Sem desconsiderar as observagdes historicas do uso de nomes, logotipos e rétulos em produtos em
tempos antigos (BRUCH, 2011; MELONI; SWINNEN, 2018), mas em légica diferente da existente no
contexto atual capitalista.
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curiosas®® (GARCIA-PARPET, 2004, 2011; BORGHINI, 2012; PERULLO, 2012, 2018;
ROSSEL; BECKERT:; 2013).

Em especifico sobre as marcas de certificacdo, comumente voltadas ao destaque
de determinada qualidade, estas sdo registradas no INPI e podem ser pablicas ou privadas.
Por definicdo, esses selos sdo amparados em normas especificas e de adesdo voluntéria
sobre um produto cuja qualidade atestada é valorizada por um grupo particular de
consumidores, sejam pessoas, sejam empresas. Esse ateste deve ser realizado por
organismo certificador que ndo detém relacéo, beneficio e/ou interesse direto na producgéo
do bem ou na prestagdo do servico, objeto da certificacio** (MEDAETS, 2006;
BARBOSA; DUPIM; PERALTA, 2016; INPI, 2021h).

Segundo Medaets (2006), as certificacdes pertencem ao conjunto conceitual das
avaliacdes de conformidade. Tratam-se de analises de verificacdo da autenticidade de
uma dada mercadoria, ante sua adequacgdo aos requisitos especificados em documento
normativo sobre suas caracteristicas, modo de producédo e/ou qualidades. Configuram-se
em instrumentos dessas avaliacbes os testes, as declaracbes de conformidade do
vendedor, as autoavaliacGes (ou de autocontrole), as avaliacGes por segunda parte, as

avaliacOes por terceira parte, as inspecoes, etc. [Quadro 01] (MEDAETS, 2006).

Quadro 1 — Instrumentos de avaliacdo de conformidade, conforme Medaets (2006)
Testes — Envolvem atividades de medi¢do, calibragem, amostragem, etc.

Declaragdo de conformidade do vendedor — Refere-se & emissdo de documento pelo produtor,
assegurando sua conformidade a requerimentos especificos.

Autoavaliacdes (first-party assessment) — E a avalia¢io de conformidade para um padréo, especificagio
ou regulacdo realizada pelo proprio produtor.

Avaliacdes por segunda-parte (second party assessment) — E a avaliacdo de conformidade realizada
por um cliente do produtor.

40 pode-se citar o filme O julgamento de Paris (titulo original: Bottle Shock), de 2008, do diretor Randall
Miller, que trata da empreitada de um sommelier inglés radicado na Franga ao realizar, em 1976, uma
competicdo com degustacao as cegas entre os vinhos franceses e californianos, que resultou na vitéria dos
vinhos estadunidenses (TABER, 2011). Também o documentario Mondovino, de Jonathan Nossiter, de
2004, que entre outras coisas, apresenta um olhar critico sobre a figura do expert em vinhos (ARAUJO,
2005). E, mais recentemente, o documentario Sour Grape, de 2016, dos diretores Reuben Atlas e Jerry
Rothwell, que narra a fatidica historia de Rudy Kurniawan, indonésio que emigrou para os Estados Unidos
e 14 acumulou fortuna falsificando vinhos raros em leildes e promovendo jantares com apreciadores
milionarios do pais. Um caso daqueles em que a realidade se parece com a ficgdo e cujo personagem €
considerado a primeira pessoa condenada pelo crime de falsificacdo de vinhos nos EUA (BARROS, 2020;
MARQUES, 2020).
41 Em consulta realizada no portal do INPI em 12/05/2021, visualizou-se o total de 153 registros de marcas
de certificagdo. Curiosamente, nessa ocasido foi possivel identificar que algumas certificadoras, cujos selos
sdo bastante difundidos no Brasil e em outros paises, registraram seus signos no INPI como marcas de
servicos ou produtos (INPI, 2021a).
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Avaliacdes por terceira parte (third-party assessment) — E a avaliacdo de conformidade realizada por
uma entidade independente do produtor e dos clientes.

Inspecdo — E o exame de produtos, materiais, instalacBes, plantas de producdo, processos,
procedimentos de trabalho e outros, no ambiente pablico ou privado, resultando em relatorios referentes
a pardmetros como qualidade, adequagdo para o uso, etc., com o objetivo de reduzir o risco do
comprador, do proprietario, do usuario ou do cliente do item sob inspecéo.

Certificacdo — Ocorre quando uma terceira parte assegura por escrito que um produto, servico, sistema,
processo ou material estd em conformidade com uma exigéncia especifica.

Credenciamento — Procedimento pelo qual uma autoridade reconhece, formalmente, que uma entidade
ou pessoa é competente para realizar tarefas especificas.

Acordos de Reconhecimento Mutuo — Instrumentos pelos quais as partes envolvidas reconhecem,
mutuamente, os resultados dos testes, das inspecdes, da certificacdo e do credenciamento, visando
facilitar a aceitacdo dos produtos e dos servicos comercializados entre elas.

Fonte: Medaets (2006, p. 119), adaptado de Medaets (2003).

Desse modo, os instrumentos de avaliacdo da conformidade, organizados
conjuntamente com mecanismos de rastreabilidade, propiciam os referenciais para a
realizacdo comprovada das qualidades, em tese, para além dos requisitos minimos
exigidos pela legislacdo sanitaria. Logo, essas ferramentas sdo fundamentais na
construcdo de sistemas de garantia da qualidade (MEDAETS, 2006).

A composicao desses sistemas ira depender dos valores positivos apregoados
como qualidades a partir de cada dispositivo de valoracdo e comunicados por signos
distintivos especificos. Assim, observa-se que as taticas em sua operacionalizacdo
poderdo envolver diferentes configuracGes, sejam por auditorias externas ou mediante
sistemas participativos de garantia solidaria e conformidade social. Independentemente
do modelo assumido, observa-se que a participacdo do Estado sempre se faz presente,
seja por acao direta ou indireta, forte ou fraca (BECKERT, 2005; BOURDIEU, 2005;
FLIGSTEIN, 1996; MEDAETS, 2006).

Nesse sentido, na contemporaneidade esses sistemas adquiriram central
relevancia, pois,

[...] os padrdes de qualidade, rastreabilidade e os sistemas de certificacdo de
conformidade séo centrais no comércio internacional nas cadeias produtivas
globais, principalmente, devido as barreiras institucionais a entrada, que
constituem os regulamentos técnicos, regulamentos de comercializagdo ou
ainda regulamentac0es restritivas em relagdo a qualidade, ao impacto no meio
ambiente e as questdes éticas (FRONZAGLIA; SALLES-FILHO;
RAYNAUD, 2019b, p. 30).

Apesar de suas particularidades, presencia-se essa influéncia nas I1Gs e nos demais

produtos vinculados a origem, como sera apresentado no proximo capitulo.
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Sobre os sistemas de garantia em nivel local para Indicacfes Geogréficas,
Vandecandelaere et al. (2010) frisam a importancia da existéncia de um plano de controle.
Esse documento especificaria 0s meios e 0s recursos a serem utilizados no controle dos
requisitos estabelecidos para a IG. Sem ignorar a gestdo dos custos desse controle, 0s

autores também sugerem que esse plano tenha os seguintes componentes:

e 0s pontos criticos que se devem controlar em relagdo a cada requisito (o
que);

e 0 método (visual, documental, analises, etc.) (como) e o momento
(quando);

e 0 documento para atestar a confiabilidade dos controles (especialmente nos
casos de autocontrole e rastreabilidade);

e as sangdes correspondentes em funcdo da gravidade do ndo cumprimento

[.I;
o a frequéncia dos controles e a cobertura (todos os produtores, amostras).
(VANDECANDELAERE et al., 2010, p. 76, traducéo nossa).

Modificacdes das regras envolvidas sdo importantes e necessarias, visto que esses
sistemas ndo sdo estaticos (VANDECANDELAERE et al., 2010). Em relacdo as Marcas
Coletivas, o controle por sistema de garantia dependeria das pactuacfes constituidas para
a gestdo desse signo, por parte dos membros de sua entidade titular e subscritos no
Regulamento de Utilizacdo da Marca Coletiva. Nesse caso, sob dominio exclusivo da
entidade titular, eventuais modificagdes das regras pactuadas seriam, em tese, mais
acessiveis do que nas IGs (CAPORAL et al., 2020).

Outra forma de reconhecimento presente sdo os chamados selos governamentais,
criados e fornecidos por 6rgaos setoriais da Administracdo Publica Federal. No Brasil,
considera-se que essas estampas tém como objetivo identificar os produtos que atendem
a um dado conjunto de especificacbes regulatorias de producdo, como o Selo Arte,
Produto Organico Brasil e o SIF*2. Ou entfo indicar que essas mercadorias s&o oriundas
de algum grupo identitario e focal de determinadas politicas publicas, como agricultores
familiares, indigenas ou quilombolas*® [Quadro 2] (NIEDERLE, 2016).

420 selo Arte foi criado em 2019, a partir da regulamentacdo pelo MAPA da Lei n® 13.680/2018 (BRASIL,

2018; 2019a). O Selo do Produto Organico Brasil foi criado na década de 2000 (BRASIL, 2021g). O SIF é

o0 selo do Servico de Inspecdo Federal do MAPA (BRASIL, 1950, 2017).

40 selode Identificacdo da Participacdo da Agricultura Familiar foi criado em 2009 pelo antigo Ministério

do Desenvolvimento Agrario (MDA), que, desde 2019, foi incorporado ao MAPA (NIEDERLE, 2016).
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Quadro 2 — Alguns casos de marcas de certificacdo (registradas no INPI) e de selos
governamentais brasileiros

Marcas de certificacdo Selos governamentais

(Ofganco
/6 BRASIL

Indigenas

f do Brasil

@

AQUITEM
FAIR TRADE AGRICULTURA
PROCEL | CERTIFIED FAMILIAR

\N oww~—

Fonte: Niederle (2016), INPI (2021a) e Brasil (2021g).

Tem-se ainda os registros de patrimonios culturais imateriais registrados no Brasil
pelo Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), que, mesmo que
guardem especial proximidade com as Indicacdes Geograficas, prestam-se a outra
finalidade**. N&o obstante se relacionem aos conhecimentos compartilhados, a apreciagio
da inventividade humana e as tradicdes envolvidas, seguem logica de legitimacao
diferente da observada no direito de propriedade intelectual, voltada, essencialmente, para
fins comerciais*. Mesmo assim, ocorrem casos de 1Gs e Marcas Coletivas que dispdem
de intersecBes como bens culturais, como aqueles registrados no Livro de Registro dos

Saberes*® do IPHAN, por seu enraizamento e tradigio no cotidiano de suas respectivas

%0 Registro de Bens Culturais de Natureza Imaterial foi instituido em 2000, por meio do Decreto n°
3.551, e se organiza nos seguintes livros: “I - Livro de Registro dos Saberes, onde serdo inscritos
conhecimentos e modos de fazer enraizados no cotidiano das comunidades; Il - Livro de Registro das
Celebracdes, onde serdo inscritos rituais e festas que marcam a vivéncia coletiva do trabalho, da
religiosidade, do entretenimento e de outras préaticas da vida social; 11l - Livro de Registro das Formas de
Expressdo, onde serdo inscritas manifestacdes literarias, musicais, plasticas, cénicas e lddicas; IV - Livro
de Registro dos Lugares, onde serdo inscritos mercados, feiras, santuarios, pracas e demais espacos onde
se concentram e reproduzem praticas culturais coletivas” (BRASIL, 2000, artigo 1°, grifos nossos).

45 Grosso modo, a institucionalizacdo da protecdo dos patrimonios culturais brasileiros é resultado de um
processo de valorizacdo desses bens ocorrido no inicio do século passado e inicialmente voltado,
exclusivamente, ao tombamento de bens materiais. Somente em 1988, com a promulgacdo da presente
Constituicdo Federal, o Brasil amadureceu o conceito de patriménio cultural, expandindo-o por meio do
artigo 216 para contemplar também os chamados bens culturais imateriais. Com isso, 0 pais acompanhou
a evolucdo das discussdes internacionais sobre a temética realizadas na segunda metade do século XX,
especialmente motivadas pelos paises orientais e do chamado Terceiro Mundo, que reivindicavam a
ampliacdo desse conceito para além da dimensdo material (COUCEIRO; BARBOSA, 2011; FREIRE,
2005; IPHAN, 2014; MERKLE; AREAS, 2016; SANTILLI, 2006b, 2009).

46 «Criado para receber os registros de bens imateriais que reinem conhecimentos e modos de fazer
enraizados no cotidiano das comunidades. Os Saberes sdo conhecimentos tradicionais associados a
atividades desenvolvidas por atores sociais reconhecidos como grandes conhecedores de técnicas, oficios
e matérias-primas que identifiqguem um grupo social ou uma localidade. Geralmente estdo associados a
producdo de objetos e/ou prestacdo de servicos que podem ter sentidos praticos ou rituais. Trata-se da
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comunidades [Quadro 3] (COUCEIRO, BARBOSA; 2011; FREIRE, 2005; IPHAN,
2014, 2021; MERKLE; AREAS, 2016; VELOSO, 2006).

Quadro 3 — Comparativo entre Patrimdnios Culturais Imateriais registrado no IPHAN
relacionados aos ativos de propriedade intelectual coletivos registrados no INPI

Patrimonios Culturais Imateriais que
integram o Livro de Registro dos Saberes
(IPHAN)

Ativos de Propriedade Intelectual coletivos
registrados no INPI

Oficio das Paneleiras de Goiabeiras [Bairro em
Vitéria/ES] — Registrado em 2002.

Indicacdo de Procedéncia Goiabeiras para
Panelas de barro — IG registrada em 2011.

Modo Artesanal de Fazer Queijo de Minas, nas
Regides do Serro e das Serras da Canastra e do
Salitre — Registrado em 2008.

Indicacdo de Procedéncia Serro para Queijo
Minas Artesanal do Serro — IG registrada em
2011; e Indicacdo de Procedéncia Canastra para
queijo — IG registrada em 2012.;

Modo de Fazer Renda Irlandesa — Sergipe —
Registrado em 2009.

Indicagdo de Procedéncia Divina Pastora para
Renda de agulha em Lacé — IG registrada em
2012.

Producdo Tradicional e Praticas Socioculturais
Associadas a Cajuina no Piaui — Registrada em
2014.

Indicacdo de Procedéncia Piaui para Cajuina — 1G
registrada em 2014.

Modo de Fazer Cuias do Baixo Amazonas —

Marca Coletiva Aira (para a NCL classe 21) sob a
titularidade da Associagdo das Artesas

Ribeirinhas de Santarém (Asarisan) — Registro de
Marca Coletiva concedido em 2014 [Depdsito
feito em 2011]%.

Registrado em 2015.

Tradi¢des Doceiras da Regido de Pelotas e
Antiga Pelotas (Arroio do Padre, Capéo do
Le&o, Morro Redondo, Turugu) — Registrado em
2018.

Fonte: Barbosa, Peralta e Fernandes (2013), INPI (2021b) e IPHAN (2021).

Indicacdo de Procedéncia Pelotas para Doces
tradicionais de confeitaria e de frutas — 1G
registrada em 2011.

Esse fato baliza a relagdo possivel entre os bens culturais imateriais e os ativos de
propriedade intelectual, especialmente nos casos que envolvem lugares com potencial
turistico e/fou produtos artesanais (BARBOSA; PERALTA; FERNANDES, 2013,
BELAS, 2013; MELLO, 2014; MERKLE; AREAS, 2016). Entretanto, percebe-se que tal
circunstancia gera criticas dos estudiosos dos patriménios culturais dado 0 uso desses
simbolos ser centrado na mercantilizagdo (SANTILLI, 2006a, 2009; VELOSO, 2006).

Tanto o levantamento de informagfes quanto os estudos que resultam nos
patrimdnios inseridos no Livro de Registro dos Saberes sdo realizados por técnicos e

especialistas do IPHAN, como antropdlogos, historiadores, entre outros. Difere do

apreensdo dos saberes e dos modos de fazer relacionados a cultura, memoria e identidade de grupos sociais”
(IPHAN, 2021).
47 como sera apresentado no capitulo 5, a Marca Coletiva pertencerd a uma entidade representativa de uma
coletividade e, uma vez aprovado o seu registro, considera-se a data do depdsito para a vigéncia da protecéo
legal do ativo. No mesmo capitulo, ha uma descricao detalhada sobre a NCL.
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processo de registro das 1Gs e das Marcas Coletivas feito pelo INPI, cujo corpo técnico é
responsavel somente pela analise dos documentos comprobatorios apresentados pelos
requerentes interessados nesses ativos da propriedade intelectual.

Nessa relacdo dos patrimdnios culturais imateriais com as IGs, € relevante a
elucidacdo de Merkle e Areas (2016, p. 113-123):

[...] a relacdo entre IG e patrimdnio cultural foi estabelecida a partir do
momento em que houve uma mudanca de eixo no ambito do patrimdnio
cultural, onde antes era ordenado pela esfera politica para a afirmacdo da
identidade cultural e sua legitimacdo, agora desloca-se para a esfera
econdmica, dada sua potencialidade para a exploracdo como um bem de
mercado.

[...] Importante esclarecer que o bem juridico tutelado pela IG ndo é o
patrimdnio cultural, em si, mas sim o signo distintivo vinculado a um nome
geogréfico, representativo de um determinado territério, utilizado para a
comercializagdo e oferta de produto e/ou servico relacionados a este territério.

Com isso, evidencia-se que, como as certificacdes, os selos governamentais, as
IndicagBes Geograficas e as Marcas Coletivas baseiam-se também em sistemas de
garantia da qualidade. Talvez por isso, observa-se a assimilacdo errénea de considera-las
todas como formas de certificacdo. Especificamente no caso das 1Gs e das Marcas
Coletivas, nota-se que os predicados de qualidades manifestados estdo associados a
nogOes como terroir, tipicidade, saber-fazer, artesanalidade e tradicdo, que, inclusive,
podem se relacionar aos patrimonios culturais imateriais.

Contudo, terroir e tipicidade sdo conceitos pouco claros e muito manifestados nos
casos de produtos com qualidade de origem. No tdpico a seguir, essas concepcdes serdo

abordadas em detalhe.

4.1 TERROIR E TIPICIDADE: PREDICADOS DAS QUALIDADES APLICADAS AS
INDICACOES GEOGRAFICAS E AS MARCAS COLETIVAS

A proposigdo conceitual de terroir exsurge do contexto da produgéo vinicola
francesa do inicio do século XX e com forte participa¢do do Estado. Deu-se alicercada na
criacdo do selo francés das Apelagdes de Origem Controlada (AOC), em 1935, sob a
tutela do entdo recém-fundado Instituto Nacional da Origem e da Qualidade (INAO).
Mediante isso, o0 pais desenvolveu sua estratégia de distinguir proveniéncia de origem,

por meio do enquadramento desta como qualidade particular que contempla a
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complexidade das interagdes entre as pessoas e 0 seu meio*® (BRABET; PALLET, 2006;
CASABIANCA et al., 2013; DEMOSSIER, 2011).

Em pouco tempo, a iniciativa francesa logrou éxito e o sistema AOC, ancorado na
acao especializada do INAO, tornou-se estratégia de desenvolvimento econdmico
regional, que repercutiu positivamente no setor vitivinicola para além de seu territorio*
(BRABET; PALLET, 2006; DEMOSSIER, 2011; GARCIA-PARPET, 2004).
Seguidamente, outras regides produtoras de vinhos da Europa e do chamado novo mundo
vinicola passaram a reivindicar terroirs proprios, expandindo empiricamente pelo mundo
as perspectivas sobre as qualidades relacionadas as IndicacGes Geograficas (CROSS;
PLATINGA; STAVINS, 2011; JOSLING, 2006; ROSSEL; BECKERT, 2013).

Contudo, ¢é importante frisar que se encontram também criticas quanto a difuséo
sintetizadora do termo terroir nas décadas recentes, especialmente nos mercados
vinicolas®® (BORGHINI, 2012; PERULLO, 2012; ROSSEL; BECKERT, 2013).
Inclusive, Borghini (2012, p. 184, traducéo nossa) é enfatico ao afirmar que o

[...] conceito de IG néo € equivalente ao de terroir. Uma IG é definida a partir
de uma ligacao essencial a uma localizagdo geografica sem qualquer restri¢éo
especifica quanto as possiveis alteracfes ambientais do terreno; terroir, pelo

* Demossier (2011, p. 689, traducdo nossa) sublinha que “o conceito de terroir na Franga esti
tradicionalmente associado ao nascimento dos vinhos AOC, e a histdria da denominag&o de origem fornece
a chave para a compreensdo do mercado de vinho francés [...] e sua definicdo de conceitos de qualidade
diferenciada e hierarquizada. A lei de 1935 que institui a AOC foi promulgada em um periodo de crise
social e econdmica e privilegiou os proprietarios rurais, um modelo de producdo artesanal e uma concepgao
natural do vinho delineada por uma area especifica de producdo”. De acordo com Brabet e Pallet (2006), o
selo oficial de qualidades de alimentos AOC é o mais antigo na Franga e foi criado “para regulamentar e
proteger o uso dos nomes geogréficos que vdo designar produtos agricolas e alimentares. No inicio do
século passado, em meio a crises vinicolas profundas, os poderes publicos franceses confiaram a
delimitacdo das areas geograficas da apelacdo de origem & administracéo (Lei de 1.905 sobre fraudes) e a
seguir aos tribunais (Lei de 1.919 de prote¢do da apelacdo de origem). Nesse contexto, nasceram inimeras
apelacfes de origem francesas no setor agroalimentar, como o queijo de Roquefort em 1925. Com o
fracasso das duas leis para resolver as crises vinicolas, a AOC foi instaurada e regulamentada pelo Decreto-
lei de 1935 que criou 0 INAO e o Comité Nacional para vinhos e aguardentes, que combinam o0s aspectos
administrativos, judiciais e profissionais” (BRABET; PALLET, 2006, p. 33).
49 wp demarcacao do terroir e a vigilancia da aplicag@o dos critérios que definem a exceléncia sdo resultado
de um trabalho de especialistas e de um modo de controle importado da atividade industrial” (GARCIA-
PARPET, 2004, p. 144). “O sistema AOC ndo s6 se impds em todas as regides vinicolas, mas também,
rapidamente, tornou-se uma ferramenta econdmica para o desenvolvimento regional em &reas onde a
modernizacdo ameacava 0s produtos agricolas ou alimentares locais. Com o passar dos anos, a retérica do
terroir ganhou destaque, podendo-se argumentar que hoje, na Borgonha, ela faz parte do discurso
dominante, apesar de uma configuragdo social complexa e de diversas situagdes por tras da AOC. Um
discurso romantico do local, do tradicional e do auténtico tornou-se corriqueiro na viticultura regional,
articulado em torno do viticultor como modelo de qualidade e de historicizacdo de lugares especificos”
(DEMOSSIER, 2011, p. 691, traducdo nossa).
50 «p percepcdo dos valores gustativos mudou consideravelmente nesse sentido: até vinte anos atras,
nenhum provador usava termos como terroir ou categorias de descrigdo como ‘mineralidade’ ou ‘terroso’
para descrever um vinho porque esses termos remetem ao contexto atual, com suas prioridades e
criticidade” (PERULLO, 2012, p. 30, tradugdo nossa).
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contrario, é um conceito cultural, pressupondo ndo apenas a preservacao de
condicBes ambientais especificas, mas também de uma tradi¢do de concurso
humano. Assim, as IGs ndo podem ser usadas para transmitir informacgdes
sobre a identidade espessa de um produto. Pelo contrario, uma IG cria um
monopolio com relagdo a um determinado rétulo, que é, na melhor das
hipoteses, baseado em uma concepcéo superficial da identidade de um produto.
"Na melhor das hipéteses”, porque os requisitos essencialistas que geralmente
estdo embutidos na definicdo de uma IG sdo acidentais ao transformar um
produto em uma IG: poderiamos mudar os requisitos sem alterar a identidade
do produto, mas, se mudassemos o pais de producdo, a identidade do produto
seria comprometida.

Em estudo sobre a origem do termo terroir, Casabianca et al. (2013, p. 207)

consideram-no como resultado da conjugacao de nove elementos descritivos:

(1) Um espago geografico delimitado, (2) onde uma comunidade humana (3)
construiu no curso da histéria um saber intelectual coletivo de producéo, (4)
fundado em um sistema de interagdes entre um meio fisico e biolégico e um
conjunto de fatores humanos, (5) no qual os itinerarios sociotécnicos
construidos (6) revelam uma originalidade, (7) conferem uma tipicidade e (8)
aferem reputacdo para (9) um produto originario deste terroir.

A partir dessa definicdo, nota-se que o conceito de terroir ressalta outras nogdes
imprescindiveis as novas leituras em torno das qualidades dos produtos agroalimentares.
Ainda que sua natureza guarde concepcdo questionavel®!, ela colaborou para que
expressGes como tipicidade, saber-fazer, tradicionalidade e artesanalidade ganhassem
destaque. A ponto de passarem também a dispor de estatutos propositivos exclusivos, a
depender do caso (ALLAIRE, 2004; CASABIANCA et al., 2013; ROSSEL ; BECKERT,
2013).

No mesmo estudo realizado por Casabianca et al. (2013), os autores elaboraram a

seguinte definicdo para tipicidade, composta por quatro partes:

(1) A tipicidade de um produto proveniente da agricultura é a propriedade de
pertencimento a um tipo, baseado em saberes [de reconhecimento] e construida
sobre a especificidade do tipo. Ela exprime igualmente uma propriedade de
distincdo de sua categoria em relacdo aos produtos similares ou comparaveis,
0 que constitui a identidade do tipo. Ela comporta uma variedade interna ao
tipo e ndo deve ser confundida com a conformidade a uma norma. (2) Essas
propriedades de pertencimento e de distin¢do sdo descritas por um conjunto de
caracteristicas de natureza diversas (técnicas, sociais, culturais...) identificadas

51 «“Tornar-se competente na filosofia do terroir e nas diferencas de status do vinho estabelecidas por meio
dela exige alto capital cultural e, portanto, também é socialmente exclusivo. Além disso, a filosofia do
terroir sinaliza status social por sua orientacdo para os modelos globalmente dominantes de vinhos franceses
famosos e suas reputacfes. Finalmente, em contraste com um modelo padronizado de qualidade de vinho,
0 modelo de terroir deixa muito mais espaco para sinalizar autenticidade, pois enfatiza o trabalho artesanal
de cada vinicultor e as qualidades especificas de um determinado vinhedo” (ROSSEL; BECKERT, 2013,
p. 297-298, traducgdo nossa).
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e revisadas por um grupo humano de referéncia. Essas propriedades repousam
sobre saberes distribuidos entre numerosos atores, incluindo os produtores de
matéria-prima, 0s transformadores, os atores da regulamentagdo, os
consumidores-conhecedores. (3) Um saber estabelecer que assegura a génese
da tipicidade, constroi a identidade do tipo e assume as revisGes periédicas; um
saber produzir através do qual se exprime a capacidade dos operadores de gerir
processos orientados pela obtengdo de produtos tipicos; um saber avaliar que
é mobilizado através de provas concebidas (e parametros que fazem parte deste
“concebido”) para assegurar um julgamento da tipicidade; um saber apreciar
que supde uma competéncia dos consumidores, compartilhando com o grupo
humano de referéncia a familiaridade com o produto tipico. (4) Entre as
multiplas expressdes da tipicidade, a tipicidade ligada ao terroir é uma
construcdo particular que concretiza o efeito do terroir para um dado produto
(CASABIANCA et al., 2013, p. 215).

Em convergéncia com esse entendimento, Fernandez-Ferrin et al. (2019) indicam
ainda a importancia da tradigdo, do saber fazer e da artesanalidade nos mercados
agroalimentares por meio das IndicacGes Geogréaficas. No Brasil, verifica-se que essas
categorias sao associadas aos produtos agroecoldgicos, oriundos da agricultura familiar
ou de povos e comunidades tradicionais, e ndo necessariamente as IGs e as Marcas
Coletivas (CINTRAO, 2016; CRUZ, 2020; EIDT; UDRY, 2019; NIEDERLE, 2016;
RANDOMSKY, 2010; SLOW FOOD, 2017).

Por fim, como Raustiala e Munzer (2007, p. 344, traducdo nossa) destacam, o
aspecto central do conceito de 1G seria “a ideia de que regides especificas conferem
qualidades Unicas aos alimentos [...], especialmente no comércio de vinhos, pela palavra
francesa terroir”. Contudo, como mostrado acima, percebe-se 0 extravasamento da
proposicdo qualitativa francesa para outras categorias convergentes ao significado das
IGs.
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5. INDICACOES GEOGRAFICAS E MARCAS COLETIVAS: SIGNOS
DISTINTIVOS

As Indicagdes Geograficas (1G) e as Marcas Coletivas se constituem em ativos do
direito da propriedade intelectual, que os trata como signos distintivos cuja caracteristica

principal é a distinguibilidade. Conforme Almeida (2016, p. 198),

[...] nos direitos de propriedade intelectual o objeto de direito de propriedade é
uma coisa incorpérea ou imaterial [...], externa ao sujeito e distinta da coisa
material em que a criago intelectual se exterioriza. E essa ideagio ou criagio
ou “formas” que ¢ tutelada pelo ordenamento juridico no cumprimento do
principio da tipicidade dos direitos reais.

Na Figura 2, apresenta-se 0 panorama do marco regulatério de propriedade
intelectual no Brasil (CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2014).

Figura 2 — Viséo geral do marco regulatério de propriedade intelectual do Brasil

Direito de Autor
. oo
Lei 9.610/1938 Programa de Computador Lei 9.600/1908
E Marca
8
= Patente
=
- It oo
=
g Lei 9.279/1006 Indicagdo Geogrdfica
S Segredo de Negocios & Repressdo
o 4 Concorréncia Desleal
Topografia de Circuito Integrado Lei 11.484/2007
Acesso a Recurso Genético e ao MP 2186-16/2001
Conhecimento Tradicional

Fonte: Confederacdo Nacional da Industria (2014, p. 20).

No caso das IGs e das marcas, a natureza e a utilidade desses signos estdo ao

proveito da diferenciacdo de um produto ou servigo em relagdo aos demais afins. Embora
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esse aspecto também se aplique as demais marcas (convencionais® e de certificagio),
suas representacdes em funcédo da diferenciacdo do produto ou servico irdo variar, assim
como as possibilidades de titularidades e outras possiveis exigéncias atreladas (BRASIL,
2014; CAPORAL et al., 2020; INPI, 2021h).

Tratando-se de marcas convencionais, a titularidade pode pertencer a pessoa fisica
ou juridica de direito publico ou privado e guarda a finalidade de distinguir um produto
ou servico de outro qualquer. J4 a marca de certificacdo visa atestar a conformidade de
produto ou servico com base em normas ou especificacfes técnicas e, para isso, exige-se
a descrigdo das caracteristicas do bem a ser certificado e dos pontos de controle utilizados.
Nesse caso, a titularidade é atribuida a pessoa fisica ou juridica de direito publico ou
privado que ndo tenha interesse comercial ou industrial direto no produto ou servico
atestado (BRASIL, 1996, 2014; CAPORAL et al., 2020; INPI, 2013; 2021h).

O que diferenciaria as Indicacdes Geogréaficas e as Marcas Coletivas, em relacdo
as anteriores, é principalmente o fato delas serem associadas sempre a uma comunidade.
Nas Marcas Coletivas, a distinguibilidade atua no sentido de identificar os seus produtos
ou servicos, como oriundos de uma determinada entidade coletiva, e conforme o
cumprimento dos requisitos previstos no Regulamento de Utilizagdo. Este documento é
obrigatorio para o registro dessa marca, e deve ser elaborado pelo titular detentor, que
somente pode ser pessoa juridica representativa de uma coletividade, como as
associacOes, cooperativas, etc. (BRASIL, 1996; LOCATELLI, 2007; INPI, 2013b;
CAPORAL et al., 2020).

Apesar das Indicacbes Geograficas representarem também um modo de
titularidade coletiva, elas se baseiam no vinculo com o territério de origem e ndo com
uma entidade detentora especifica. Seu objetivo seria indicar a origem de um produto ou
servico que tenha determinada distingdo qualitativa e/ou notdria atribuida ao meio

geografico. Para evidenciar o vinculo do produto (ou servigo) com o territorio mediante

52 por conveniéncia, optou-se, na dissertacdo, por nominar as marcas que nao sao registradas como coletivas
ou de certificacdo como marcas convencionais. Estas contemplam a maioria das marcas conhecidas pelas
pessoas, assim como as marcas de alto renome. Marca de alto renome ¢ aquela “cujo desempenho em
distinguir os produtos ou servigos por ela designados e cuja eficacia simbolica levam-na a extrapolar seu
escopo primitivo, exorbitando, assim, o chamado principio da especialidade, em funcdo de sua
distintividade, de seu reconhecimento por ampla parcela do publico, da qualidade, reputacdo e prestigio a
ela associados e de sua flagrante capacidade de atrair os consumidores em razao de sua simples presenca”
(INPI, 2013b). E o caso das grandes marcas internacionalizadas que figuram na lista de marcas de alto
renome em vigor no Brasil, divulgadas pelo INPI em seu portal.
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a IG, os produtores envolvidos® devem seguir o Caderno de Especificages Técnicas™,
no qual constard, entre outras informacoes, a descri¢cdo do produto (ou servigo) objeto da
IG, sua area geografica delimitada e 0 mecanismo de garantia da conformidade da IG.
Esse documento é uma das exigéncias imprescindiveis para o reconhecimento oficial da
IG (BRASIL, 2014; LOCATELLLI, 2007; BARBOSA, 2015; INPI, 2018a).

No Brasil, conforme a Lei n®9.279/1996, que regula direitos e obrigaces relativos
a propriedade industrial, é atribuido ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI) a concesséo dos registros sobre os signos distintivos elencados acima. Os registros
conferidos de Indicacdo Geografica tém validade indefinida, enquanto os de Marca
Coletiva possuem vigéncia de dez anos, renovaveis indefinidamente, como as demais
marcas (BRASIL, 1996, 2014; LOCATELLI, 2007; CAPORAL et al., 2020; INPI,
2021h).

Legalmente, o registro desses ativos visaria assegurar a protecdo contra fraudes,
usurpacdes e outros modos de concorréncia desleal. Além disso, forneceriam resguardo
aos consumidores acerca da procedéncia coerente de um dado produto ou servigo
(BRASIL, 2014; LOCATELLLI, 2007; CAPORAL et al., 2020).

A Lei n® 9.279/1996, denominada como Lei de Propriedade Industrial (LPI),
também define que as Indicacdes Geograficas se constituem sob duas modalidades:
Indicacdo de Procedéncia (IP) e Denominacdo de Origem (DO). A primeira refere-se ao
“nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio, que se tenha
tornado conhecido como centro de extracdo, produgdo ou fabricacdo de determinado
produto ou de prestagdo de determinado servi¢o” (BRASIL, 1996, Art. 177). Ja a
Denominagdo de Origem versa sobre “o nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo cujas qualidades ou
caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos
fatores naturais e humanos” (BRASIL, 1996, Art. 178).

%3 para o pedido de registro de uma Indicacdo Geografica, a entidade requerente (por exemplo, uma
associacao representante de produtores) configurar-se-a tdo somente como substituto processual e ndo como
intencional titular (“proprietaria”), diferentemente do caso de solicitagdo de Marca Coletiva.
54 0 caderno de Especificacdes Técnicas é o documento elaborado pelos produtores que descrevem e
evidenciam as caracteristicas que particularizam o vinculo do produto com o lugar em questéo, cujo nome
se associa aquele por notoriedade ou outro aspecto intrinseco. Serve de referéncia para a manutencao de
sua existéncia e deve apresentar também os mecanismos de controle da Indicacdo Geogréafica, bem como
as condigBes de uso, proibicdes e eventuais san¢Bes (INPI, 2018a). Antes da Instrugdo Normativa n°
95/2018 do INPI, esse documento era hominado como Regulamento de Uso.
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Em especifico sobre as Marcas Coletivas, ainda que haja a exigéncia do
Regulamento de Utilizacéo, o INPI adota 0 mesmo trdmite das demais marcas para seu
registro, pautando-se nos seguintes principios (CAPORAL et al., 2020):

a) Territorialidade — todo registro dispde de validade juridica somente no

territorio nacional;

b) Especialidade — todo registro de marca deve estar relacionado a um
produto ou servico enquadrado na Classificagdo Internacional de
Produtos e Servigos de Nice (NCL)®®, de modo a cumprir seu papel de
identificacéo e diferenciacéo; e

c) Sistema Atributivo — o direito sobre a propriedade da marca apenas existira

por meio do registro realizado pelo INPI, que detém a competéncia sobre
a atribuicdo de marcas no Brasil e que o fard para aquele que primeiro
realizar tal solicitagdo.

Vale ressaltar que, para o registro das Indicacdes Geogréficas, incide também o
principio da territorialidade. Pois, para que uma IG seja registrada em outro pais, ela,
obrigatoriamente, tem que dispor desse registro em seu pais de origem®. Considera-se
ainda que ndo se aplicariam as IGs os demais principios das marcas, dada a sua
particularidade conceitual e juridica amparada pela LPI.

Logo, ao se reconhecer uma IP ou uma DO, o INPI ndo atribuiria um direito, mas
td0 somente o reconheceria quanto a sua natureza declaratéria®’. Para isso, esse 0rgéo
analisa se o solicitante atende, entre outros requisitos, a comprovagdo documental dos
fatores, das caracteristicas ou das qualidades intrinsecas a modalidade de IG pretendida
para registro (INPI, 2018a).

A seguir, no Quadro 4, consta a sintese das principais diferencas entre os signos

distintivos apresentados.

%A Classificacdo Internacional de Produtos e Servicos de Nice (NCL, na sigla em inglés) é “uma lista ndo
exaustiva, cuja versao mais recente dispde de 45 classes, sendo 34 para produtos e 11 para servi¢os, com
informagdes sobre os diversos tipos de produtos e servicos e o que pertence a cada classe” (CAPORAL et
al., 2020, p. 27).
56 Como nos casos das IGs estrangeiras registradas atualmente no Brasil e da IP Vale dos Vinhedos, que
obteve registro como DOP na Uni#o Europeia (INPI, 2021j; COMISSAO EUROPEIA, 2006, 2007, 2021b).
5" Em esséncia, a Indicacdo Geogréfica pode ser considerada como um bem do seu territdrio de origem e,
assim, o seu registro pelo INPI, por intermédio de requisicdo por interessado considerado legitimo,
cumpriria com o papel exclusivo de reconhecimento por parte do Estado e ndo a atribuicdo de direito sobre
um ativo intangivel, como ocorre com as marcas (LOCATELLI, 2007).
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Quadro 4 — Sintese das principais diferencas entre as 1Gs, as marcas convencionais, coletivas
e de certificacdo no Brasil

- IndicacOes Marcas Marcas Marcas de
Caracteristicas 2 N X A
Geogréficas Convencionais Coletivas Certificacéo
Lei n®9.279/1996;
Decreto n° 4.062/2001; Lein°
Instrugdo Normativa 9.279/1996; Lei no
Legislagdo em INPI n° 68/2017; Lei n° 9.279/1996 Instrucéo
. N . - 9.279/1996
vigor Instrucdo Normativa Normativa
INPI n° 95/2018; INPI n°
Resolucdo INPI n® 19/2013
233/2019
Indicar a origem de um - Identificar Ident|f|<_:ar a
. Identificar e conformidade
produto ou servigo que C produtos ou
. distinguir um . testada de
tenha determinada Servicos
L produto ou . produtos ou
~ caracteristica, . provindos de .
Func¢éo . x servigo de outro Servigos a
qualidade ou reputacéo S membros de ’
o . idéntico, determinadas
atribuida ao meio uma
. semelhante ou . normas ou
geografico por fatores - determinada e
. afim . especificacdes
humanos ou naturais entidade -
técnicas
Pessoas fisicas
de Direito
Coletiva, vinculadaao | Do requerente do Puablico ou de
territério de origem por | registro (pessoas Somente Direito Privado,
meio do seguimento fisicas ou pessoa juridica e que ndo
Titularidade comprovado do juridicas de representativa | tenham interesse
Caderno de Direito Publico ou de uma comercial ou
Especificacbes de Direito coletividade industrial direto
Técnicas Privado) no produto ou
Servigo
certificado
Apresentacdo do
Caderno de x
PN Documentacdo
EspecificacBes S
o com a descricao
Técnicas com a das
descricédo produto ou -~
. x caracteristicas
servico da IG, Apresentacéo
do produto ou
- documentos do . .
Condicdes - servico objeto
s comprobatdrios das . Regulamento A
especificas para - Inexistente de certificacdo e
. caracteristicas da 1G de Uso da .
registro . as medidas de
(para IP ou DO), area Marca o
e ) ; avaliagdo de
geogréfica delimitada Coletiva .
- conformidade
da IG, descricdo do <
- que serdo
mecanismo de controle,
- S adotadas pelo
condicGes, proibicdes e -
~ - . titular
sanc0es relacionadas a
IG
Aos produtores ou Aos membros
prestadores de servigos associados da
da IG que tenha entidade .
atendido o Caderno de Ao titular do titular, Agueles
- Especificacbes registro (ou a consoante as | autorizados pelo
Direito de uso L . : .
Técnicas, de maneira terceiro por ele regras titular da marca

verificada e
comprovada pelo
mecanismo de controle
da IG

autorizado)

estipuladas no
Regulamento
de Uso da

marca coletiva

de certificacdo
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Dez anos Dez anos, Dez anos
Vigéncia da - L renovaveis L
~ Indefinida renovaveis . . renovaveis
protecéo . L indefinidamen | . .
indefinidamente te indefinidamente

Fonte: Adaptado de Brasil (2021c), Barbosa, Dupim e Peralta (2016, p. 170-171), com base em Caporal
et al. (2020, p. 14).

Os processos para registro de Indicagcdo Geografica ou de marca iniciam-se com
a abertura de requerimento junto ao INPI, denominado deposito do pedido de registro, e
com a anexacdo dos documentos exigidos pelo 6rgdo [Figuras 3 e 4]. Esses processos
sdo realizados em duas etapas:
a) Exame Formal, no qual ocorre a verificacdo da conformidade dos documentos
depositados; e

b) Exame de Mérito, que é a analise dos contetdos dos documentos apresentados

quanto a sua natureza de satisfacdo e/ou comprovacdo dos requisitos
considerados para a concessao do registro pleiteado.

A publicizacao e as comunicacdes dos pedidos para com os requerentes e demais

interessados nesses registros, € realizada através da Revista da Propriedade Industrial

(RPI), publicada semanalmente sempre as tercas-feiras (INPI, 2013c).

Figura 3 — Fluxo do pedido de registro de 1G
e-1G
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Fonte: Tibau (2020, slide 15).
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Mapa, Vitoria/ES, 22/11/2016.

Fonte: Caporal et al. (2020, p. 50).

Outro aspecto importante a se destacar é que, a despeito da importancia juridica e
simbolica desses registros, o estabelecimento legal de uma Indicacdo Geogréafica ou de
uma Marca Coletiva ndo € suficiente para garantir a sustentabilidade das atividades
econdmicas nas quais estdo inseridas. Tampouco apresentam-se suficientes para a
conformacao de dispositivos de coordenacdo de mercados. Pois, 0 que o registro garante
¢ o direito de uso sobre esses signos registrados para seus possuidores, tidos como
legitimos para tal, no ambito da acdo privada e limitada em termos de coordenagéo por
parte do Estado brasileiro (FRONZAGLIA; SALLES-FILHO; RAYNAUD, 2019a;
2019b; WILKINSON; NIEDERLE; MASCARENHAS, 2016b).

Apesar disso, identifica-se que tais registros podem colaborar com as
organizag@es sociais envolvidas na articulacdo socioecondmica. Nesse sentido, verifica-
se como importante a cria¢do de foruns técnicos, que possibilitam a ampliacdo do debate
publico em torno de questdes que impdem limites a comercializacdo desses produtos de
qualidade relacionada & origem, como aquelas referentes as normas sanitarias®®. Ademais,

nota-se o potencial latente para a¢des de publicidade e propaganda (CATELLANI, 2011;

58 Como nos casos dos queijos brasileiros de Indicacdo Geografica feitos com leite cru, ainda que isso nao
represente atestado de conformidade ou de regularizagdo desses produtos (CINTRAO, 2016).
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COLLANTES, 2011; CINTRAO, 2016; WILKINSON: NIEDERLE; MASCARENHAS,
2016a).

5.1 A INSTRUMENTALIZACAO DA QUALIDADE DE ORIGEM COMO POLITICA
AGRICOLA: O PROTAGONISMO EUROPEU E SUA INFLUENCIA NO MUNDO

No &mbito internacional, os paises ocidentais da Europa apresentam larga tradicéo
em produtos agroalimentares vinculados a origem. Notadamente, muitos produtos
europeus tém sua reputacdo atrelada as Indicagdes Geograficas ou as Marcas Coletivas
de Certificacdo — tipo de marca ndo contemplada no arcaboucgo legal brasileiro
(JOSLING, 2006; BARBOSA; PERALTA; FERNANDES, 2013; MILLER, 2018).

Os registros de Indicacdes Geogréaficas na Unido Europeia (UE) somam mais de
trés mil. Com destaque, a produtos como 0s vinhos, 0s queijos e 0s embutidos, cuja
notoriedade & nivel mundial é também reflexo da valorizagdo simbodlica nacional e com
fortes tracos de identificacdo regional (EUIPO, 2016; COMISSAO EUROPEIA, 2021b;
MILLER, 2018).

Desde os primoérdios de estabelecimento da Unido Europeia, a institucionalidade
das IndicacGes Geograficas no bloco auxiliou na composicdo de sofisticados pactos
territoriais que objetivavam a manutencao de suas populacdes no meio rural, a soberania
e a seguranca alimentar. Sobretudo, contemplando a estratégia do mercado comum
europeu, e resguardando-as como patriménios publicos nacionais, e de prestigio do
bloco® (DIALOGOS SETORIAIS, 2014; FLIGSTEIN; MARA-DRITA, 1996;
JOSLING, 2006; RAUSTIALA; MUNZER, 2007; SQUEFF, 2016).

Logo, é bastante ilustrativo o protagonismo europeu no campo dos produtos
agroalimentares e na conformacdo de mercados voltados para a qualidade vinculada a
origem. Tal configuracdo foi uma das vias de politica agricola pelas quais os paises da
Europa Ocidental buscaram inovar na geracdo, na agregacao e na captura de valor a
pequena producdo e fomento ao desenvolvimento rural (FRONZAGLIA; SALLES-
FILHO; RAYNAUD, 2019b; NIEDERLE, 2013; SALLESFILHO; BIN, 2014; SQUEFF,
2016).

%9 Ainda que, eventualmente, algum pais-membro da Uni&o Europeia internamente conceda o registro de
IndicacBes Geograficas para produtos de diferentes naturezas, enquanto bloco a Unido Europeia permite,
até o momento, apenas o registro de Indicagdes Geograficas para produtos agroalimentares, vinhos, bebidas
espirituosas e vinhos aromatizados, sendo obrigatério o reconhecimento legal prévio no pais-membro de
origem da Indicacdo Geografica.
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Os dados econémicos no tocante as IGs europeias sdo bem expressivos,
especialmente no comércio intrabloco [Tabela 1]. Ainda que se constate a proeminéncia
de dez IndicacGes Geogréaficas europeias ante as demais, representando 28% das vendas
dentro do bloco [Quadro 5] (EUIPO, 2016).

Tabela 1 — Mercado de Produtos de I1G na Uni&o Europeia em 2010

Consumo de produtos de Indicagdo Geografica na Unido

. 45.038.000 de Euros
Europeia

Producéo da Unido Europeia 54.346.000 de Euros

Importagdo de produtos de Indicagdo Geografica ndo
europeus

Exportacdo de produtos europeus com Indicacéo
Geografica

Fonte: EUIPO (2016, traducdo nossa).

1.836.000 de Euros

11.144.000 de Euros

Quadro 5 — As dez principais Indicagdes Geograficas da Unido Europeia em vendas por ordem
alfabética

Nome da Ir)o_llca(;ao Registro Produto Pais
Geogréfica

Bayerisches Bier IGP Cerveja Alemanha
Cava DOP Vinho Espanha
Champagne DOP Vinho Franca
Cognac IGP Bebida espirituosa Franca
Grana Padano DOP Queijo Italia
Parmigiano Reggiano DOP Queijo Italia
Pays d’Oc DOP Vinho Franca
Prosciutto di Parma DOP Presunto curado Italia
Rioja DOP Vinho Espanha
Scotch Whisky IGP Bebida espirituosa Reino Unido

Fonte: EUIPO (2016, tradugéo nossa).

Obs.: IGP: Indicacdo Geografica Protegida; DOP: Denominacdo de Origem Protegida;
considera-se na data da publicacdo da fonte a participacdo do Reino Unido.

O protagonismo europeu com as Indicacbes Geogréficas e outros produtos
identificados com qualidade de origem foi resultado das acdes de concertacdo para a
constituicdo da prépria Unido Europeia, em consonadncia com as particularidades
historicas e politicas de suas regides produtoras. A instituicdo da Politica Agricola
Comum (PAC) europeia, em 1962, logo apos a criagdo da Comunidade Econdmica
Europeia (CEE), em 1957, que antecedeu a UE, foi central para a integracdo do bloco
regional por meio de a¢des conjuntas e coordenadas que visavam a garantia da seguranca
alimentar no continente (CONTINI, 2004; COMISSAO EUROPEIA, 2021c; SILVA;
FERREIRA, 2008; GARCIA-PARPET, 2011; SQUEFF, 2016).
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Apbs duas décadas de existéncia, a PAC conseguiu estabelecer os parametros de
abastecimento alimentar planejados. Por outro lado, gerou criticas com relagdo as suas
praticas consideradas protecionistas e destoantes do contexto internacional, que estava
sob influéncia de politicas econémicas liberais (CONTINI, 2004; SQUEFF, 2016).
Diante disso, nas décadas de 1970-90, a PAC foi atualizada, com enfoque maior voltado
a estabilidade da renda dos agricultores e a qualidade dos alimentos, resultado,
principalmente da pressdo dos produtores rurais europeus (RAUSTIALA; MUNZER,
2007).

Segundo Silva e Ferreira (2008, p. 73), nessa ocasiao “a PAC se coloca como
politica de regulagdo da qualidade dos alimentos e se estabelece como um mecanismo de
controle de qualidade, demonstrando a multifuncionalidade da agricultura”. E justamente
dessa época a instituicdo, na CEE, do Vinho de Qualidade Produzido em Regido
Determinada (VQPRD). Por meio dos regulamentos da CEE, o VQPRD contemplava
uma perspectiva ampla acerca dos conceitos relacionados a qualidade e convergentes com
as tradicOes e as realidades territoriais dos paises integrantes do bloco. Posteriormente,
isso embasaria as acdes de protecdo das IGs de vinho na UE (LLOPIS, 1997,
SYLVANDER et al., 2006).

Na década de 1990, a reorientacdo da PAC foi um dos pilares da conversdo da
CEE no efetivo mercado comum que deu origem a Unido Europeia no ano de 1993. Ja
em 1992, foi instituido no bloco um regulamento especifico voltado a protecdo das
IndicacBes Geograficas dos produtos agroalimentares e que ndo mais limitaria as 1Gs ao
contexto vitivinicola (ALLAIRE, 2004; COMISSAO EUROPEIA, 1992; FLIGSTEIN;
MARA-DRITA, 1996; JOSLING, 2006; LLOPIS, 1997; RAUSTIALA; MUNZER,
2007; UNIAO EUROPEIA, 2021).

Meérel e Sexton (2012, p. 567, traducdo nossa) destacam que essas normatizagdes
foram estabelecidas no sentido de “encorajar a criagdo de produtos agricolas de alta
qualidade, provavelmente em resposta a ‘commodification’ de muitos mercados agricolas
e a vantagem comparativa de certos agricultores europeus no fornecimento de produtos
agricolas de alta qualidade”. Josling (2006, p. 333, traducdo nossa) sublinha também que
a “UE tem o sistema de regulamenta¢do mais desenvolvido para 1Gs” e que essa
legislagdo comunitaria constitui a espinha dorsal da constru¢do econémica do bloco a
partir de seu mercado comum.

Tais regulamentagdes contemplam alimentos e outros produtos agricolas ndo

alimentares registrados na UE como, Indicacdo Geogréafica Protegida (IGP), para
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alimentos e vinhos; Indicacdo Geogréafica (IG), exclusiva para bebidas espirituosas e

vinhos aromatizados; Denominacdo de Origem Protegida (DOP), para alimentos e

vinhos; e Especialidade Tradicional Garantida (ETG), para produtos alimentares e
agricolas® (COMISSAO EUROPEIA, 2021c; JOSLING, 2006).

A comunicacdo desses registros aos consumidores faz-se por meio de logotipos
exclusivos da UE nos produtos de origem registrados no bloco [Figura 5]. No entanto,
vale ressaltar que, apesar de a ETG compor um elemento da politica de qualidade da UE
e estabelecer protecdo contra falsificagdes no territorio europeu, esse selo nao dispde de
estatuto juridico que o constitua como um ativo de propriedade intelectual, tal como as
IGs (COMISSAO EUROPEIA, 2012).

Figura 5 — Logotipos dos regimes de qualidade dos produtos agricolas e dos géneros
alimenticios da UE

Fonte: Comissdo Europeia (2021c).

Consoante a Comissdo Europeia (2021b, online), os objetivos da PAC s&o:

%0 poPp: “0Os produtos registados como DOP sdo os que tém ligacGes mais fortes com o local em que sdo
fabricados. [... E] todas as fases de producdo, transformacdo e preparacdo devem ter lugar na regido
delimitada. [... A rotulagem é] obrigatéria para produtos alimentares e agricolas, [e] facultativa para os
vinhos” (COMISSAO EUROPEIA, 2021c, acréscimos nossos).
IGP: “A IGP real¢a a relagdo entre a regido geografica delimitada e o nome do produto sempre que uma
qualidade especifica, a reputacdo ou outra caracteristica se deve essencialmente a sua origem geografica.
[... E] para a maioria dos produtos, pelo menos uma das fases de producdo, transformacéo ou preparacdo
deve ocorrer na regido. No que respeita aos vinhos, tal significa que pelo menos 85% das uvas utilizadas
devem provir exclusivamente da area geografica onde séo efetivamente produzidos. [... A rotulagem €]
obrigatéria para produtos alimentares e agricolas, [e] facultativa para os vinhos (COMISSAO EUROPEIA,
2021c, acréscimos nossos).
IG: “A IG protege o nome de uma bebida espirituosa ou de um vinho aromatizado originario de um pais,
regido ou localidade sempre que uma qualidade especifica, a reputagdo ou outra caracteristica se deve
essencialmente a sua origem geografica. Para a maioria dos produtos, pelo menos uma das fases de
destilacdo ou preparacgdo ocorre na regido. No entanto, ndo € necessario que as matérias-primas provenham
da regido. [... A rotulagem ¢] facultativa para todos [os] seus produtos” (COMISSAO EUROPEIA, 2021c,
acréscimos nossos).
ETG: “A especialidade tradicional garantida (ETG) salienta aspetos ligados as tradi¢Ges tais como a forma
como o produto é fabricado ou a sua composicdo, sem estar associada a uma area geografica delimitada.
Um produto registado como ETG fica protegido contra a falsificacdo e uma utilizacdo indevida. [... A
rotulagem €] obrigatéria para todos [os] seus produtos” (COMISSAO EUROPEIA, 2021¢, acréscimos
N0SS0S).
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e apoiar os agricultores e melhorar a produtividade do setor agricola,
garantindo um abastecimento estavel de alimentos a pregos acessiveis

e assegurar um nivel de vida digno aos agricultores europeus

e ajudar na luta contra as alterag@es climaticas e na gestdo sustentavel
dos recursos naturais

e conservar 0 espaco e as paisagens rurais em toda a UE

e dinamizar a economia rural promovendo o0 emprego na agricultura,
nas industrias agroalimentares e nos setores afins.

Em particular sobre o sistema de Indica¢des Geograficas da UE, este “protege os
nomes dos produtos oriundos de regides especificas com qualidades especificas ou com
uma reputagdo relacionada com o territorio de produgdo” (COMISSAO EUROPEIA,
2021b).

Na Tabela 2 e na Figura 6, estdo apresentados alguns dos resultados da atual
PAC. Em especial, pela conjugacéo do incentivo a qualidade com a promocéo de produtos
vinculados a origem, observa-se que a estratégia da UE com as 1Gs e ETGs é resguardar
seus bens e produtores, sobretudo, frente a entrada de produtos concorrentes de paises de
fora do bloco, e em especial, os chamados vinhos do Novo Mundo® (JOSLING, 2006;
RAUSTIALA; MUNZER, 2007).

Tabela 2 — Comércio de produtos de IG e ETG em 2010 e 2017 na Unido Europeia (em milhGes
de euros)

2010 2017
Vendas Vendas Vendas Vendas
Vendas no forado Vendas no forado
Total no Mercad Mercad Total no Mercad Mercad
de Mercad 0 0 de Mercad 0 0
venda 0 Comu Comu venda 0 Comu Comu
S Nacion m m S Nacion m m
al Europe Europe al Europe Europe
u u u u
Vinhos 29.630 18.244 6.352 5.034 39.418 23.151 7.711 8.557
Produtos
agricolas e
géneros 16.603 13.039 2.526 1.038 27.339 20.527 5.044 1.767
alimenticio
S
Destilados
ebebidas — g.09 1935 2284 4730 10347 1330 2311  6.706
esplrltuosa

S

61 Vinhos de cepas europeias (Vitis viniferas) produzidas em paises como Nova Zelandia, Austrélia, Africa
do Sul, Chile, Argentina, Estados Unidos, Brasil, entre outros; com emprego de alta tecnologia,
conhecimento produtivo aprimorado e com custos — e, respectivamente, preco —, considerados mais
competitivos (baixos) que os dos vinhos europeus.
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Vinhos

aromatizad 31 23 4 4 43 37 3 3
0s

Sem Sem Sem Sem
£Té dados dados  dados dados 2389 1.708 596 85
Total de

IGs (exceto  54.513 32.542 11.166 10.806 74.759 43.337 14.473 16.948
ETG)

Total (1Gs Sem Sem Sem Sem
+ ETG) dados dados dados dados
Fonte: Comissdo Europeia (2021d, p. 18, traducgdo nossa).
Obs.: Considera-se nessa data a participagdo do Reino Unido.

77.148 45.045 15.069 17.033

Figura 6 — Valor em vendas de produtos com Indicagdes Geogréaficas nos 28 paises membros da
Unido Europeia, em 2017

Legend
GI value (1 000 EUR) ‘r
I 10 000 000 - 27 000 00O
I 5 000 000 - 10 000 00O
1 000 000 - 5 000 000
7] 400 000 - 1 000 000
[ 0-400 000

0 250 500 km
[ SS—

Fonte: Comissdo Europeia (2021d, p. 17).
Obs.: Considera-se nessa data a participagdo do Reino Unido.

52 AS INDICAGCOES GEOGRAFICAS E AS MARCAS NO AMBITO DOS
ACORDOS MULTILATERAIS DO COMERCIO INTERNACIONAL

Desde o inicio deste, século vivencia-se a expansdo de produtos com Indicagdes
Geograficas ou outros tipos de signos distintivos, voltados ao reconhecimento de produtos
de origem para além dos paises da Europa (ORIGIN, 2018). Tal configuracdo seria
resultante do reconhecimento internacional da experiéncia europeia no tema, cuja
consolidacédo se deu em favor dos acordos multilaterais realizados na primeira metade da

década de 1990, que culminaram na Organizacdo Mundial do Comércio (OMC)
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(JOSLING, 2006; LOCATELLI, 2007; RAUSTIALA; MUNZER, 2007; NIEDERLE,
2013).

Historicamente, desde o final do século XIX, alguns paises da Europa vém
estabelecendo tratados multilaterais voltados a protecédo de suas Indicacdes Geograficas
no &mbito do comércio internacional. Por meio da Convencao da Unido de Paris para a
Protecéo da Propriedade Industrial (CUP), firmada em 1883 e considerada o primeiro
acordo internacional sobre propriedade industrial, observa-se uma acéo efetiva de se
coibirem as falsas indicacdes de procedéncia (BARBOSA; DUPIM; PERALTA, 2016;
BARBOSA; PERALTA; FERNANDES, 2013; BRASIL, 2014; BRUCH, 2011;
GURGEL, 2006; LOCATELLI, 2007).

Pouco tempo depois, em 1891, com o Acordo de Madri para a Repressdao das
Falsas Indicac6es de Procedéncia, foram estabelecidos mecanismos disciplinadores mais
severos de repressdo as falsas indicacGes de proveniéncia ou falaciosas de produtos. E,
no ano de 1958, houve o Acordo de Lisboa Relativo a Protecdo das Denominacgdes de
Origem, especificamente voltado a um sistema de protecdo das IndicacGes Geograficas
(BRASIL, 2014; GURGEL, 2006; LOCATELLI, 2007; BRUCH, 2011; BARBOSA;
PERALTA; FERNANDES, 2013; BARBOSA; DUPIM; PERALTA, 2016).

Até aquele momento, o Brasil se fez signatario da CUP e do Acordo de Madri;
somente nao aderiu ao Acordo de Lisboa. Por essa razdo, observa-se que, nos antigos
Caodigos da Propriedade Industrial do pais, de 1945 e 1971 (BRASIL, 1945, 1971),
previa-se apenas a protecdo contra as falsas indicagBes de proveniéncia®?. Por esse
motivo, considera-se que, exclusivamente a partir da LPI, atual legislacdo sobre
propriedade intelectual no pais publicada em 1996, tem-se uma protecdo positiva dos
direitos relativos as Indicacdes Geograficas no Brasil®® (GURGEL, 2006; LOCATELLI,
2007; BARBOSA; PERALTA; FERNANDES, 2013; ALMEIDA, 2016; BARBOSA,;
DUPIM; PERALTA, 2016).

62 Grosso modo, refere-se ao uso favoravel da expressdo “made in” nos rétulos dos produtos no sentido de
informar claramente sua origem veridica.
63 Segundo Almeida (2016, p. 198), “os titulares da indicagdo geografica beneficiam de um direito de
propriedade cujo objeto é [...] uma coisa incorpérea (uma coisa em sentido juridico, autonomamente
protegida)”. Contudo, é valido ressaltar que, apesar dessa hovidade promovida pela LPI, presenciam-se
criticas sobre a necessidade de aprimoramento desse estatuto legal das 1Gs. Os legisladores, ao
estabelecerem a modalidade de Indicacdo de Procedéncia no artigo 177 da LPI em relacdo as Indicagdes
Geograficas, utilizaram nome e definicdo muito semelhantes aos contidos nos artigos 100 da legislag&o de
1945 e 70 da de 1971 (BRASIL, 1945, 1971), que se lastreavam sobre um estatuto de protecdo considerado
inadequado a finalidade proposta pela atual LPI (BRASIL, 1996; GURGEL, 2006).
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A LPI foi resultado da adesé@o do Brasil ao Acordo sobre os Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio (ADPIC), pactuado em 1994 e
mais conhecido pela sigla em inglés TRIPS. Foi assinado durante a Rodada Uruguai de
Negociacbes Multilaterais, no escopo do Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio®
(BRASIL, 2014; LOCATELLI, 2007; BRUCH; 2011, 2013; FERNANDES et al., 2016).

A adesdo ao TRIPS e aos outros acordos pactuados na Rodada Uruguai de
Negociacdes Multilaterais®® eram requisitos obrigatérios para a participagdo dos paises
na Organizacdo Mundial do Comeércio, instituida oficialmente em 1995. Portanto, a
entrada do Brasil na OMC estava condicionada a aderéncia do pais ao TRIPS e a
consequente incorporacao, a sua maneira mediante sua soberania, dos termos pactuados
nesse acordo em sua legislagdo nacional sobre o tema® (BRASIL, 1994b, 1996;
FERNANDES et al., 2016; JOSLING, 2006; LOCATELLI, 2007; SELL, 2009;
THORSTENSEN, 1998).

Objetivamente, o TRIPS contemplou a protecédo aos direitos autorais, de marcas e
patentes. Sua abordagem sobre esses assuntos ensejou criticas quanto ao carater
impositivo e restritivo da expansdo dos objetos cobertos pela propriedade intelectual.
Ademais, esse tratado gerou questionamento quanto ao predominio de uma perspectiva
ocidental e liberal no comércio internacional no &mbito da OMC, sob forte protagonismo
dos Estados Unidos e da Europa®” (CHANG, 2004; JOSLING, 2006; LEVY, 2005;
RAUSTIALA, MUNZER, 2007; SELL, 2009; STREECK; THELEN, 2005).

Contudo, em relacdo as Indicacdes Geograficas, as perspectivas entre os EUA e
os paises da Europa Ocidental, como Franca, apresentavam dissonancias. Os

64 Grosso modo, o Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT) é um acordo voltado a promogéo do
comeércio internacional de 1947, considerado um dos propulsores da cria¢cdo da OMC, na década de 1990
(LOCATELLLI, 2007; BRUCH, 2013).
%5 Como o Protocolo de Marraqueche, o Acordo sobre Agricultura, o Acordo sobre a Aplicagédo de Medidas
Sanitérias e Fitossanitarias, o Acordo sobre Téxteis e Vestuario, o Acordo sobre Barreiras Técnicas ao
Comeércio, o Acordo sobre Medidas de Investimento Relacionadas ao Comércio, o Acordo sobre a
Implementagdo do Artigo VI (Antidumping), o Acordo sobre a Implementagdo do Artigo VII (Valoracéo
Aduaneira), o Acordo sobre Inspecdo Pré-Embarque, o Acordo sobre Regras de Origem, o Acordo sobre
Procedimentos para o Licenciamento de Importagdes, o Acordo sobre Subsidios e Medidas
Compensatérias, o Acordo sobre Salvaguardas, o Acordo Geral sobre o Comércio de Servigos, 0
Entendimento Relativo as Normas e Procedimentos sobre Solucdo de Controvérsias, e 0 Mecanismo de
Exame de Politicas Comerciais (BRASIL, 2020b).
% Inicialmente, no Decreto n° 1.355/1994, e, posteriormente, por meio da Lei n°® 9.279/1996 (BRASIL,
1994b, 1996).
67 “Em meados da década de 1980, negociadores americanos insatisfeitos transferiram as deliberagdes
sobre propriedade intelectual da OMPI [Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual] para 0 GATT.
Os americanos, em busca de normas altamente protecionistas para a propriedade intelectual, favoreciam o
GATT porque 14 eles podiam vincular a prote¢do da propriedade intelectual ao comércio” (SELL, 2009, p.
203, tradugdo e acréscimo nossos).
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estadunidenses consideravam ser satisfatorio as 1Gs estarem contempladas no registro de
marcas, enguanto os europeus advogavam que elas deveriam compor um sistema
exclusivo de direito de propriedade intelectual, tal qual em seus paises (JOSLING, 2006;
MANCINI et al., 2016; RAUSTIALA; MUNZER, 2007). Isto ¢, “ndo passivel de
mobilidade ou transferibilidade nem propriedade privada, mas um direito de uso
exclusivo, que recebe suporte publico e tem importantes implicagbes para o
desenvolvimento rural” (FRONZAGLIA; SALLES-FILHO; RAYNAUD, 2019b, p. 31).

Nesse contexto, o imperativo ndo seria “a mera protecdo de todos os direitos de
propriedade em vigor, independentemente de sua natureza, e sim qual direito de
propriedade esta sendo protegido € em que condigdes” (CHANG, 2004, p. 145). A partir
do TRIPS, as Indicacbes Geograficas e as marcas foram incorporadas como componentes
passiveis de regramentos no ambito do comércio internacional relacionados a propriedade
intelectual em alcance mundial (FRONZAGLIA; SALLES-FILHO; RAYNAUD, 2019b;
JOSLING, 2006; LOCATELLI, 2007; MANCINI et al.,, 2016; MARIE-VIVIEN;
BIENABE, 2017; RAUSTIALA; MUNZER, 2007).

Por esse acordo, as 1Gs de vinhos e destilados dispuseram de protecdo mais
restrita, em comparacdo com os outros produtos agricolas e alimentares. Para estes, 0
acordo considerava que a inclusdo no rétulo do produto de termos retificadores como
tipo, similar ou estilo seria suficiente para o seu resguardo quando se referenciasse ao
nome de uma IG% (JOSLING, 2006; SYLVANDER et al., 2006; LOCATELLI, 2007;
RAUSTIALA; MUNZER, 2007).

No tocante as Indicacbes Geograficas, a partir do TRIPS os paises editaram
legislacBes nacionais no intuito de atender, a seu modo, ao disposto nos artigos 22 e 23

do acordo®. Assim, verifica-se que alguns paises o fizeram pela definicdo legal positiva

68 Contudo, observa-se que a UE reivindica a extensdo da restricdo presente nos vinhos a esses produtos.

Comumente, isso tem sido uma das pautas dos acordos bilaterais que o bloco pactua com outros paises,

como no caso do recente Acordo Mercosul-UE (BRASIL, 2019a).

89 ARTIGO 22 - Protecéo das Indicagdes Geogréaficas

1. IndicacBes Geograficas sdo, para os efeitos deste Acordo, indicagdes que identifiquem 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.

2. Com relacédo as indicagdes geograficas, os Membros estabelecerdo os meios legais para que as partes

interessadas possam impedir: (a) a utilizacdo de qualquer meio que, na designacdo ou apresentacdo 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 a erro quanto a origem geogréafica do produto; (b)

qualquer uso que constitua um ato de concorréncia desleal, no sentido do disposto no art.10 "bis" da

Convencao de Paris (1967).

3. Um Membro recusara ou invalidarg, ex officio, se sua legislagdo assim o permitir, ou a pedido de uma

parte interessada o registro de uma marca que contenha ou consista em indicacdo geogréafica relativa a bens
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das IGs (Sui generis), com legislacdo que as concebia como tais. S&0 0s casos dos paises
da Unido Europeia, do Brasil, do Vietnd, da Indonésia. Outros paises, no entanto, nao
estabeleceram definicdo legal para a Indicacdo Geografica, mas garantiram a protecédo
dentro do escopo da legislacéo sobre as marcas. Essa realidade esta presente nos Estados
Unidos, no Canada, no Quénia, entre outros (JOSLING, 2006; LOCATELLI, 2007;
MANCINI et al., 2016; MARIE-VIVIEN; BIENABE, 2017; RAUSTIALA; MUNZER,
2007).

No Quadro 6, apresentam-se as principais diferencas entre essas formas de

protecao.

ndo originarios do territorio indicado, se o uso da indicacdo na marca para esses bens for de natureza a
induzir o pablico a erro quanto ao verdadeiro lugar de origem.

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

ARTIGO 23 — Protecdo Adicional as IndicacBes Geogréficas para Vinhos e Destinados

1. Cada Membro provera os meios legais para que as partes interessadas possam evitar a utilizacdo de uma
indicacdo geografica que identifique vinhos em vinhos néo originérios do lugar indicado pela indicacéo
geografica em questdo, ou que identifique destilados como destilados ndo originarios do lugar indicado pela
indicacdo geografica em questdo, mesmo quando a verdadeira origem dos bens esteja indicada ou a

indicacdo geogréafica utilizada em traducdo ou acompanhada por expressdes como “espécie"”, "tipo",
"estilo”, "imitacdo" ou outras similares 4.
2. O registro de uma marca para vinhos que contenha ou consista em uma indicacdo geogréafica que
identifique vinhos, ou para destilados que contenha ou consista em uma indicacdo geografica que
identifique destilados, serd recusado ou invalidado, ex officio, se a legislagdo de um Membro assim o
permitir, ou a pedido de uma parte interessada, para os vinhos ou destilados que néo tenham essa origem.
3. No caso de indicages geograficas homénimas para vinhos, a protecdo sera concedida para cada
indicacdo, sem prejuizo das disposi¢des do pardgrafo 4 do Artigo 22. Cada Membro determinara as
condicBes praticas pelas quais serdo diferenciadas entre si as indicacBes geograficas homénimas em
questdo, levando em consideragdo a necessidade de assegurar tratamento equitativo aos produtores
interessados e de ndo induzir a erro os consumidores.
4. Para facilitar a protecdo das indicacOes geogréaficas para vinhos, realizar-se-do, no Conselho para TRIPS,
negociacdes relativas ao estabelecimento de um sistema multilateral de notificac&o e registro de indicagdes
geograficas para vinhos passiveis de protegdo nos Membros participantes desse sistema (BRASIL, 1994a,
p. 10-12).
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Quadro 6 — Anélise mundial do papel do Estado na definigdo e controle das especificacdes de

1Gs

Definindo a especificacdo da IG

Controlando a
especificacdo da I1G

Requerente do
registro

Examinador (do vinculo
com a origem)

Controlador

UE (Sui generis)

Produtores (lei)

Autoridade nacional estatal
de IG (lei)

Em combinacdo com
produtores (na Franca, onde
0s produtores sao membros

da autoridade nacional de
1G)

Privado, acreditado pelo
organismo de acreditacdo
estatal (lei)

Ou inspecédo por
autoridade de controle
competente do Estado

(lei)

Produtores (lei, na

Autoridade nacional estatal

* (o
OAPI. (Sui pratica apoiado pelo de IG (lei, na pratica Ainda sem controle
generis) . . .
projeto) apoiada pelo projeto)
oo . Estado : :
Indla_(Sm Nacional/autoridades- Autoridade ”a"'of‘a' Lt Ainda sem controle
generis) P . : de IG (lei)
ageéncias locais (lei)

Vietna (Sui Estado Autoridade Estatal Nacional

. Nacional/autoridades de IG (nenhum exame na Ainda sem controle
generis) . . L

locais (lei) prética)

Indonésia (Sui

Produtores (lei)

Autoridade estatal nacional

Ainda sem controle

generis) de 1G (lei)
Brasil (Sui Produtores (lei) Autoridade estatal nacional ox
generis) de 1G (lei)

Colébmbia (Sui
generis para café)

Produtores (lei)

Autoridade estatal nacional
de IG (lei)

Privado, acreditado pelo
organismo de acreditacéo
estatal (lei)

Africa do Sul (em
transicdo de
marca comercial
para (Sui generis)

Produtores (lei de
marca comercial)
Intervencédo ad hoc
estadual no caso
Rooibos (na pratica)

Nenhuma autoridade estatal
Nacional de IG

Ainda sem controle

EUA (Lei de Autoridades Nenhum exame pela .

. X X . Controle por autoridades
Marca estaduais-locais (ha autoridade estatal-nacional estaduais-locais (pratica)
Comercial) prética) de I1G (lei) P

Queénia (Lei de
Marca
Comercial)

Estado — Orgéos
governamentais (na
pratica para café)

Nenhum exame pela
autoridade estatal-nacional
de IG (lei)

Ainda sem controle

Fonte: Marie-Vivien e Biénabe (2017, p. 7, tradugao nossa).
*OAPI: Organizagdo Africana de Propriedade Intelectual. ** As autoras ndo citam informagdes sobre o
controle das IGs no Brasil.

Em que pesem as criticas em torno do TRIPS e sua vinculagdo a OMC, no sentido

de criar entraves econd6micos para os paises em desenvolvimento, percebe-se, porém, que

as Indicacbes Geograficas podem representar oportunidades interessantes para esses
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paises’®. Em tese, as 1Gs estimulariam a valorizagao do patriménio local, da comunidade
envolvida e o incremento de renda, & luz do exemplo europeu (BERARD,
MARCHENAY:; 2008; CHANG, 2004; RAUSTIALA; MUNZER, 2007; SELL, 2009;
SMYTHE, 2009; STREECK; THELEN, 2005; SYLVANDER et al., 2006;
FRONZAGLIA, SALLES-FILHO; RAYNAUD, 2019a; VANDECANDELAERE et al.,
2009).

Outro aspecto a ser ressaltado, € que apesar de os Estados Unidos ndo disporem
de regramento sui generis para as 1Gs, como a UE, desde 1979 o pais possui um sistema
estatal para o reconhecimento da linhagem geogréfica dos vinhos estadunidenses. Cabe
ao Escritorio de Imposto sobre Alcool, Tabaco e Comércio (TTB na sigla em inglés),
vinculado ao Departamento do Tesouro do pais, o registro das Areas Viticolas
Americanas (AVAs) (MANCINI et al., 2016; TTB, 2020b; WINE INSTITUTE, 2021).

Conforme instituido em legislacéo federal, os vinhos de Denominagao de Origem
reconhecidos como AVA precisam, obrigatoriamente, que, no minimo, 85 por cento das
uvas utilizadas em sua fabricacdo sejam oriundas de suas respectivas areas geograficas
delimitadas™ (MANCINI et al., 2016; TTB, 2020b; WINE INSTITUTE, 2021). Ou seja,
apesar de os vinhos das AVAs nao se constituirem em Indica¢fes Geograficas, consoante
a perspectiva do direito positivo da propriedade intelectual, resguardam caracteristicas
semelhantes a essas, dada o carater propositivo e assegurador da origem desses produtos
por parte do Estado.

J& no Brasil, a instituicdo das Indicacfes Geogréaficas e das Marcas Coletivas, no
tocante aos produtos agropecuarios, ndo se deu por meio de agdes coordenadas e
intencionais de composicdo destes como dispositivos de construcdo de mercados de
qualidade, tal qual a PAC da Unido Europeia. E tampouco observa-se acdo propositiva e
asseguradora voltada, especificamente, para produtos vinculados a origem, estruturada
em politicas publicas consistentes.

E ilustrativo observar que a Lei de Politica Agricola brasileira (BRASIL, 1991)

ndo considera as 1Gs e as Marcas Coletivas como instrumentos para desenvolvimento

70 «Tal sistema ¢ alvo de contestagdes internacionais por ndo seguir principios de transparéncia, o que
consistiria num mecanismo de impedir a livre circulagdo de mercadorias, apoiado no suporte publico”
(FRONZAGLIA; SALLES-FILHO; RAYNAUD, 2019b, p. 31).
L Atualmente, contabilizam-se aproximadamente 252 AVAs reconhecidas (TTB, 2020a). E ha também
legislagOes estaduais mais restritivas para esse registro, como a Denominacéo de Origem California, que
estabelece que seus vinhos, obrigatoriamente, devem ser fabricados com 100 por cento de uvas produzidas
nesse Estado (WINE INSTITUTE, 2021).
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rural”, e a dimensdo de qualidade considera, exclusivamente, os aspectos de seguranca
sanitéria dos alimentos. Logo, as IGs e as Marcas Coletivas ficaram restritas a legislacao
de propriedade intelectual, resultante do TRIPS.

A priori, ndo se observam ainda, na Lei de Politica Agricola, consideracGes que
contemplariam a constituicdo de mercados de qualidade. Em contrapartida, identificam-
se dispositivos voltados aos mercados de comodities, cuja énfase sdo as grandes
producdes primarias voltadas as exportacoes e as industrias (FRONZAGLIA; SALLES-
FILHO; RAYNAUD, 2019a; KAGEYAMA et al., 1990; POMPEIA, 2020;
ZYLBERSZTAIN, 2014). Portanto, em que pese a previsdo especifica na legislagao
brasileira sobre esses signos distintivos, falta ainda para a sua efetivacdo nos mercados a
existéncia de um sistema de controle e articulagdo estruturado, que viabilize processos de
coordenacao e ordenamento para esse fim.

Conforme mostrado no Quadro 6, para os paises considerados como referéncias
no tema, o Estado n&o se furta desse papel coordenativo, ainda que delegue a execucao
para alguns atores da iniciativa privada, como as empresas certificadoras. Como na
Franca, onde o uso de selos oficiais esta vinculado a atuacdo coordenativa do Estado para
a promocao e o reconhecimento da qualidade dos alimentos. Ou os Estados Unidos, que,
ainda que regulem a equivaléncia das IGs como Marcas Coletivas, dispdem de um sistema
de controle por parte do Estado sobre os vinhos de qualidade de origem do pais.

Na Franca, esses selos comunicam a garantia dos sistemas de qualidade e controle
ndo apenas das IndicacGes Geograficas. Estdo presentes também os selos da Agricultura
Bioldgica, da Certificacdo de Conformidade de Produto e o Label Rouge”®, todos sob a
responsabilidade do Ministério da Agricultura francés (BERARD; MARCHENAY,
2008; BRABET; PALLET, 2006).

Como apresentado no capitulo 4, no Brasil o MAPA é o responsavel pela
comercializagdo de produtos orgénicos. Para isso, hd um sistema de controle e garantia
da conformidade estruturado para o ordenamento e a coordenacdo do uso de um selo
oficial voltado para esse mercado. Os processos de avaliagdo de conformidade envolvidos
podem ser por auditorias externas ou sistemas participativos de garantia solidaria e

consonancia social. Ademais, a criacdo do Selo Arte também se constitui em sistema de

2 ale notar que a Lei n®8.171/1991, Lei de Politica Agricola, foi promulgada em 1991, enquanto a Lei
de Propriedade Industrial, em 1996 (BRASIL, 1991, 1996).
73 Marca coletiva certificada voltada para a qualidade de produto agroalimentar ou agricola ndo alimenticio
que visa indicar que esse produto detém um nivel superior de qualidade (BRABET; PALLET, 2006;
BERARD; MARCHENAY, 2008).
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garantia de conformidade para os mercados acerca do modo de producédo artesanal de
produtos alimenticios de origem animal’.

Como discutido nos capitulos 2 e 3, dentro da I6gica dos dispositivos de valoracédo
nos mercados de qualidade, os signos distintivos, como IGs e Marcas Coletivas,
dependeriam ndo apenas da promocdo de sua reputagdo, mas da garantia de sua
credibilidade pautada em sistemas de classificacbes especificas (ALLAIRE, 2004;
BECKERT; MUSSELIN, 2013; ROSSEL, BECKERT, 2013). Nisso, destacam-se esses
sistemas de controle sobre a avaliagdo de conformidade em consonancia com as
qualidades consideradas nesses produtos. Portanto, considera-se que se mantém abertas
as possibilidades de politicas consistentes voltadas aos produtos com qualidade de origem

no pais.

5.3 OS REGISTROS DE INDICACOES GEOGRAFICAS E MARCAS COLETIVAS
NO BRASIL

No momento’®, o pais soma 89 Indicacbes Geograficas registradas, sendo 64
IndicagBes de Procedéncia nacionais, nove Denominagdes de Origem estrangeiras’® e
dezesseis brasileiras. Das 80 IGs brasileiras’’, 60 sdo de produtos agropecuarios
nacionais, com destaque para vinhos, frutas, cafés e queijos, que juntos somam 31
registros (INPI, 2021j). Ha ainda o caso sui generis da Indicacdo Geogréafica nacional da
bebida Cachaca, instituida via Decreto Federal, em acdo do Brasil para deter as praticas
consideradas indevidas, no comércio internacional, por parte de outros paises, de
apropriacdo por parte de outros paises desse nome em outras bebidas destiladas (BRASIL,
2001; LOCATELLLI, 2007).

Desde 2011, houve o incremento de 72 novos registros de I1Gs brasileiras, com

destaque aos produtos de derivacao vegetal e animal [Figura 7]. As regifes sudeste e sul

" Tal limitacdo coordenativa geral para a conformacdo de um mercado para produtos de qualidade no
Brasil ndo se reduzira as 1Gs e as Marcas Coletivas agropecuarias. Verifica-se que os selos da Agricultura
Familiar, Quilombola, Indigena também dispdem de grande potencial para a integracéo de um sistema Gnico
de promocéo da qualidade dos produtos de origem brasileiros, algo que, atualmente, é feito de maneira
fragmentada pelo Estado.

75 Referenciado em 23/05/2021.

76 Regido dos Vinhos Verdes (Portugal), Cognac (destilado vinico ou aguardente de vinho — Franca),
Franciacorta (vinho — Itdlia), San Daniele (coxas de suinos frescas, presunto defumado cru — Italia), Vinho
do Porto (Portugal), Napa Valley (vinho — Estados Unidos), Champagne (Franca), Roquefort (queijo —
Franca) e Tequila (destilado de agave tequilana weber de variedade azul — México).
A lista completa com essas Indicacbes Geogréaficas brasileiras € apresentada nos apéndices da
dissertacéo.
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representam mais da metade do total dos registros, destacando-se os Estados de Minas
Gerais, Rio Grande do Sul, Parana e Espirito Santo. Contudo, destacam-se os Estados do
Amazonas e da Bahia, que apresentam, juntos, nove IGs registradas [Figuras 8]. Vale

lembrar, que no Brasil € permitido o registro de Indicacdo Geogréafica para servicos.

Figura 7 — Quantidade de registros de IGs brasileiras por categorias de produtos e servi¢os

44
16
9
5
] -
- | ] —
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Fonte: INPI (2021j, online).

Figura 8 — Quantidade de registros de 1Gs brasileiras por UF
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Fonte: INPI (2021, online).
Obs.: estdo incluidas as 1Gs interestaduais contabilizadas por UF.

Em relagdo as Marcas Coletivas, consoante a base de dados utilizada na presente
pesquisa, contabilizavam-se 360 registros no primeiro trimestre de 2020, sendo 290
brasileiras e 70 estrangeiras’®. Seguindo o recorte da analise proposta na dissertacio,
selecionaram-se as Marcas Coletivas registradas que contemplassem a correlagédo

explicita ao contexto agropecuario. Para isso, verificou-se a correspondéncia explicita

78 Conforme consulta avangada realizada em 22/01/2021 no portal do INPI, identificaram-se cerca de 397
registros de Marcas Coletivas (INPI, 2021e).
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entre: (i) os elementos nominativos das Marcas Coletivas; (ii) as identificacbes nominais
dos titulares e (iii) os produtos e 0s servicos agropecuarios contidos na NCL.

Desse modo, foram selecionadas as classes de produtos 29, 30, 31, 32 e 33 e as 43
e 44 de servicos’®. Desse cruzamento, resultaram cem registros de Marcas Coletivas
Agropecuarias, correspondentes a 73 elementos nominativos, vinculadas a 57 titulares,
com nenhum registro concedido antes do ano 2000 (INPI, 2020). Quase a totalidade
dessas marcas € de produtos, e as cooperativas e as associa¢des da regido sul e sudeste

sdo as entidades que mais detém registros dessa natureza [Figuras 9 a 11].

Figura 9 — Quantidade de registros de Marcas Coletivas agropecuarias por entidade
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Fonte: INPI (2020b, online).

79 29- Carne, peixe, aves e caca; Extratos de carne; Frutas, legumes e verduras em conserva, congelados,
secos e cozidos; Geleias, gelatinas e compotas; Ovos; Leite, queijo, manteiga, iogurte e outros laticinios;
Oleos e gorduras comestiveis.
30- Café, chd, cacau e sucedaneos de café; Arroz, massas e macarrdes instantaneos; Tapioca e sagu;
Farinhas e preparaces feitas de cereais; Pdo, pastelaria e confeitos; Chocolate; Sorvetes, sorbets e outros
gelados comestiveis; Acgucar, mel, xarope de melago; Lévedo, fermento em pd; Sal, temperos, especiarias,
ervas em conserva; Vinagre, molhos e outros condimentos; Gelo.
31- Produtos agricolas, horticolas, florestais e de aquacultura crus e ndo processados; Grdos e sementes
crus e ndo processados; Frutas, legumes e verduras frescos e ervas frescas; Plantas e flores naturais; Bulbos,
mudas e sementes para plantio; Animais vivos; Alimentos e bebidas para animais; Malte.
32- Cervejas; Bebidas néo alcodlicas; Aguas minerais e gasosas; Bebidas de fruta e sucos de fruta; Xaropes
e outras preparacdes ndo alcodlicas para fazer bebidas.
33- Bebidas alcodlicas, exceto cervejas; Preparacdes alcodlicas para fazer bebidas.
43-Servigos de fornecimento de comida e bebida; AcomodacGes temporarias.
44- Servigos médicos; Servicos veterinarios; Servigos de higiene e beleza para seres humanos ou animais;
Servicos de agricultura, de aquacultura, de horticultura e de silvicultura (INPI, 2021c).
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Figura 10 — Quantidade de registros de Marcas Coletivas agropecudrias por Classe NCL
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Fonte: INPI (2020b, online).

Figura 11 — Quantidade de registros de Marcas Coletivas agropecuarias por UF
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Fonte: INPI (2020b, online).
Obs.: Consideraram-se os enderecos de estabelecimento das entidades titulares desses registros.

81



6 METODO

O desenho de pesquisa empregado no presente trabalho partiu da andlise da
trajetoria do fomento as Indicagdes Geogréficas e as Marcas Coletivas no Brasil, realizada
mediante fontes secundarias de dados. Contudo, considerou ainda o emprego de coleta de
dados primarios, via pesquisa survey, para a verificacdao quanto a validacéo das variaveis
explicativas em correspondéncias empiricas [Figura 12]. Entende-se que assim seria
possivel avaliar se ocorre o fortalecimento dos mercados de qualidade por esses ativos,
com preco-prémio e/ou maior capilaridade comercial, consoante ainda a reviséo teorica

realizada sobre o tema.

Figura 12 — Esquema dos constructos da pesquisa

Variavel explicativa:
Dispositivos de
valoracdo ou

avaliacdo Fortalecimento dos

mercados de
qualidade com
preco-prémio e
maior capilaridade

Transformacdo dos
conceitos em variaveis
empiricas a partir dos itens
do questionario

Variavel explicativa:
Coordenacéo de
Mercados

Fonte: Elaboracdo do autor (2020).

Para analise da primeira parte da pesquisa, além da revisdo bibliografica que
fundamentou a elaboracdo dos primeiros capitulos desta dissertacdo, utilizou-se o
Process-tracing (JACOBS, 2015; CUNHA; ARAUJO, 2018). Este auxiliou na
composigdo do encadeamento logico qualitativo dedutivo/inferencial acerca da trajetoria
das Indicacdes Geogréaficas e das Marcas Coletivas enquanto dispositivos relevantes na
construcdo de mercados de qualidades.

Para a segunda parte, empregou-se 0 recurso de pesquisa survey (BABBIE, 1999),
que auxiliou na andlise e na construcdo do entendimento sobre como as IGs e as Marcas
Coletivas podem servir como instrumentos de ordenacédo e coordenacdo na constituicdo
de mercados. Assim, 0 survey permitiu a constituicdo de variaveis empiricas,
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fundamentadas nas respostas dos representantes das cadeias de valor que fazem uso
desses signos distintivos.

Considera-se que a conjugacdo desses referenciais metodoldgicos fornece
consisténcia analitica para a identificacao da trajetoria desses ativos, em articulacdo com
0S mecanismos tidos como causais entre as agdes das instituicbes governamentais e a
repercussdo nas cadeias de valor envolvidas. Tais signos distintivos sdo tidos como
dispositivos que integram o0s processos de construcdo de mercados a partir de atributos
valorativos relacionadas a qualidade pela origem.

Como sera apresentado no proximo capitulo, 0 método Process-tracing permitiu
a construcdo de explicagdes causais orientadas em eventos sequenciados e contiguos
manifestados. Ademais, colaborou no entendimento dos mecanismos desenvolvidos pelas
entidades do Estado que atuam na temaética, para além da analise individual,
possibilitando a realizacdo de inferéncias vinculadas a explicacgdes estruturais (JACOBS,
2015; CUNHA; ARAUJO, 2018). No caso em quest&o, optou-se por seguir na discussio
a cronologia do inicio de atuacdo desses atores identificados no tema, considerando as
informacdes disponiveis em fontes secundarias.

Na elaboragéo da pesquisa survey, utilizou-se como referencial a obra de Babbie
(1999), que considera que pesquisas desse tipo permeiam trés objetivos gerais: descricao,
explicacdo e exploracdo. No caso desta dissertacdo, 0s objetivos serdo de carater
explicativo e descritivo, especialmente, no sentido de constituicdo de inferéncia ldgica
valida (empiricamente verificavel).

O desenho do survey aplicado foi interseccional, quando os dados séo gerados
num momento especifico a partir de uma amostra de uma populacdo para descrevé-la
nessa mesma ocasido (BABBIE, 1999). No episddio em tela, o universo da populacédo
considerada se constituiu de representantes das Indicacdes Geograficas e das Marcas
Coletivas registradas® para os produtos agropecuarios.

Tal recorte contemplou todas as entidades representativas das I1Gs de produtos
agropecudrios registradas até o més anterior ao inicio da aplicacdo dos questionarios. Em
relacdo as Marcas Coletivas, foram utilizados os dados de titulares desses ativos

disponiveis até 07/02/2020, a partir do documento com essa relagéo de registros fornecido

8 Titulares de Marcas Coletivas brasileiras registradas e substitutos processuais das Indica¢bes Geogréficas
nacionais.
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nessa data pelo INPI, mediante pedido encaminhado ao 6rgdo®:. Conforme mencionado
no capitulo anterior, essa selecdo considerou a correlagdo explicita dessas Marcas
Coletivas com natureza agropecudria de seus produtos ou servigos®.

Os questionarios do survey foram elaborados para serem aplicados via plataforma
digital em internet especifica para esse fim. Assim, por conveniéncia, preferiu-se utilizar
o aplicativo LimeSurvey®®. A elaboracdo desses formularios considerou a
operacionalizacdo dos conceitos levantados na pesquisa bibliografica sobre os
dispositivos de valoracdo (ASPERS, 2009; ASPERS; BECKERT, 2011; BECKERT;
ROSSEL; SCHENK, 2016; KRUGER; REINHART, 2017; NIEDERLE, 2013) e os
mecanismos de coordenacdo (ASPERS, 2018; ASPERS; BECKERT, 2011; DIAZ-
BONE; FAVEREAU, 2019; VANDECANDELAERE et al., 2010). Os Quadros 7 e 8

representam as proxies dos conceitos utilizados na pesquisa.

Quadro 7 — Proxies dos conceitos de coordenacdo de mercado utilizados na pesquisa

Coordenagéo Definigdo operacional

Meios que a coletividade tem para a garantia da

Enforcement : ;
conformidade dos seus produtos e processos internos.

Fronteiras de Dimensao perceptiva concreta e operacional do

pertencimento pertencimento integrativo para a agao.

Conhecimentos, saberes e praticas compartilhadas dentro
de uma comunidade.

Elementos que aumentam a confianga e os lagos de
Confianga entre os atores vinculagdo entre os atores, pautados em boa vontade entre
eles e por pactuacdes explicitas ou implicitas.

Partilha coletiva dos aprendizados obtidos ao longo da
trajetoria da acdo em comunidade.

Dimensao perceptiva concreta e operacional dos
conhecimentos partilhados sob a forma de patriménio

Reproducdo do saber-fazer

Aprendizado coletivo

Bens comuns (ativos

coletivos) .

coletivo.
Construcéo das normas de Compartilhamento e difusdo dos regramentos pactuados
cooperacao voltados para a cooperacdo em rede entre 0s atores.

81 Via servigo de atendimento ao publico “Fale Conosco”. Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-
br/plataforma-integrada-de-atendimento/fale-conosco. Acesso em: jan. 2020.
82 Correlagdo explicita ao contexto agropecuario entre: (i) os elementos nominativos das marcas coletivas;
(i) as identificacOes nominais dos titulares; e (iii) os produtos e os servigos agropecuarios contidos na NCL.
8 Essa conveniéncia diz respeito a utilizagdo da plataforma AgroForm do MAPA, elaborada em
LimeSurvey. Isso se deve ao fato de o mestrando ser servidor desse Ministério e ter tido a oportunidade de
dispor de licenca parcial para a realizacdo de sua pesquisa por parte de seu 6rgdo empregador. Ademais,
porque a sua pesquisa se converge diretamente com a sua atuacao profissional, e os resultados sdo de grande
relevancia para as a¢des da instituicdo. Ressalta-se que 0s contatos telefénicos prévios, além da propria
estrutura do questionario, com texto informativo explicando no convite que se tratava a pesquisa, tinha o
intuito de limitar as possiveis interferéncias de interpretacdo dos respondentes, em razao dessa pesquisa
estar sendo realizada por um representante do MAPA.
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Fontes: Allaire (2004), Aspers (2009, 2018), Aspers e Beckert (2011), Beckert (2007), Beckert, Rdssel
e Schenk (2016), Diaz-Bone e Favereau (2019), Favereau (2019), Niederle (2013), Kriiger e Reinhart
(2017), Vandecandelaere et al. (2010).

Quadro 8 — Proxies dos conceitos de dimensdo de avaliacdo de mercados de qualidade

utilizados na pesquisa

Dimenséao de avaliacéo Definicéo operacional

Redes interpessoais

“Estrutura social que viabiliza a agdo com atores com
informac@es crediveis e confidveis” (ASPERS; BECKERT,
2011, p. 20).

Cicerones (ou
autoridades das
expertises)

“Criticos ou livros guias que influenciam a avaliacdo das
qualidades de diferentes ofertas e moldam os julgamentos dos
produtos através de suas avaliagbes” (ASPERS; BECKERT,
2011, p. 20).

Confluéncias

“Técnicas usadas por empresas para canalizar compradores
através de critérios como localizagdo territorial, organizacdo
espacial e comunicacao visual, propagandas e outras
habilidades de venda” (ASPERS; BECKERT, 2011, p. 21).

Rankings ou
classificagdes

“Refere-se ndo apenas a listas de best-sellers, mas também as
de periddicos académicos, universidades, hospitais, advogados
ou vinho, que geralmente s&o estabelecidas por revistas.
Contrasta com a autoridade branda dos cicerones que permite
a inclusdo de mais de um principio de valor, a classificagdo é
uma maneira de criar ordem a partir do que € oferecido em um
mercado, reduzindo a complexidade a uma Unica escala no
nivel ordinal. Essa escala imita um padrdo ‘objetivo’, embora
seja essencialmente subjetivo” (ASPERS; BECKERT, 2011,
p. 21).

Apelacdes

“Incluem todos os tipos de etiquetas, como denominacGes de
origem, certificagOes, marcas e titulos profissionais”
(ASPERS; BECKERT, 2011, p. 22).

Fonte: Aspers e Beckert (2011).

O resultado desse processo foi um modelo de questionario com duas versdes: uma

para as Indicacdes Geograficas e outra para as Marcas Coletivas. 1sso foi necessario para

se preservarem as nomenclaturas e as particularidades entre esses dispositivos, ainda que

resguardados o encadeamento logico estrutural que permitiria a analise e a comparacao

de todo o conjunto. Esses questionarios encontram-se nos apéndices da dissertacao.

Ap0Os essa etapa, 0s questionarios foram encaminhados para avaliacdo técnica de

seus conteudos por profissionais qualificados na tematica. Na sequéncia, foi realizada a

avaliacdo de forma e fluxo de preenchimento por potenciais respondentes®. Encerrado

esse processo, 0s questionarios foram disponibilizados em internet para a coleta de

8 A etapa de avaliagdo técnica contou com a gentil colaboragdo de um professor académico e de
profissionais do MAPA. E a avaliagdo de forma e fluxo, com representante de IG e pessoa leiga na tematica.
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respostas em meados de novembro de 2020; essa fase foi finalizada na metade de abril de
20218,

Os links de acesso aos formularios foram enviados por e-mail para 51 entidades
representativas das IGs e para 57 titulares de Marcas Coletivas®®. Contudo, apesar de essa
soma totalizar 108 entidades, cinco delas dispunham de ambos os registros. Desse modo,
0 universo considerado de respondentes foi limitado a 103 entidades. Posteriormente, 0s
dados obtidos foram organizados e analisados, com o uso de pacote de analise estatistica
multivariada, a partir de técnicas estatisticas como analise fatorial, matriz de correlacéo,
regressao, etc. (HAIR et al., 2009; FIELD, 2009). Os resultados dessa pesquisa constam
no capitulo 8.

Justifica-se que o0s questionarios ficaram disponiveis para resposta por
aproximadamente cinco meses em razdo do contexto da pandemia do COVID-19. Pois
isso dificultou a realizac@o dos contatos telefonicas e por mensagens eletronicas, para a
identificacdo dos potenciais respondentes qualificados por parte das entidades

selecionadas para a coleta de respostas.

8 periodo de coleta de respostas: de 18/11/2020 a 15/04/2021.
8 A pesquisa survey para as IGs foi nomeada como Colaboracdo das Indicacbes Geogréaficas
agropecuarias brasileiras na construcéo de mercados de qualidade; e, para as Marcas Coletivas, como

Colaboracao das Marcas Coletivas agropecuarias brasileiras na construgéo de mercados de qualidade.
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7. TRAJETORIA DAS INSTITUCIONALIDADES DAS INDICACOES
GEOGRAFICAS E DAS MARCAS COLETIVAS NO BRASIL A PARTIR DA
ATUACAO GOVERNAMENTAL

Apresenta-se neste capitulo a trajetéria das acdes realizadas em nivel nacional
pelas principais instituicbes envolvidas com as Indica¢cfes Geograficas e as Marcas
Coletivas. As entidades selecionadas constituem-se como referéncias centrais no pais, por
sua acdo de carater de politica puablica no tema, ainda que com limitacbes. Trata-se,
respectivamente, do Instituto Nacional da Propriedade Industrial, do Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas e do Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (CAPORAL et al.,, 2020; MASCARENHAS; WILKINSON, 2016a;
PELLIN, 2019; SANTILLI, 2009; NIEDERLE).

7.1 INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI)

O INPI é uma autarquia federal criada em 1970, vinculada, atualmente, ao
Ministério da Economia, com a finalidade basilar de executar as normas que regulam a
propriedade industrial no Brasil. Estdo contemplados no seu escopo de atuacdo 0s
registros de ativos imateriais, como as patentes, 0s desenhos industriais, 0s programas de
computador, as topografias de circuitos integrados, as marcas e as Indicacbes Geograficas
(BRASIL, 1970, 1996, 2016; INPI, 2021e).

Em sua organizacdo, cabe a Coordenacdo-Geral de Marcas, Indicagdes
Geograficas e Desenhos Industriais, vinculada a Diretoria de Marcas, Desenhos
Industriais e Indicacdes Geograficas (DIRMA), examinar e decidir sobre os pedidos de
registros de marcas e Indicacdes Geograficas. E ainda competéncia desse setor prestar
apoio técnico em acgdes de cooperacdo, de aprimoramento administrativo operacional,
bem como sobre acordos e tratados internacionais que envolvam os assuntos que lhe
dizem respeito (BRASIL, 2016).

Como ja comentado, a incluséo das 1Gs e das Marcas Coletivas na pauta do INPI
foi resultado da adeséo do Brasil ao TRIPS na década de 1990. Com isso, a partir do final
dessa década, o 6rgdo passou a editar atos normativos no sentido de regulamentar sua
atuacdo e melhorar a orientagdo junto aos interessados nesses tipos de registros. Desse
modo, o INPI segue sua atribuicdo legal de agéncia responsavel pelo reconhecimento

burocratico dos direitos de propriedade intelectual no pais.
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IndicacGes Geogréficas e Marcas Coletivas.

O Quadro 9 apresenta a relacdo da legislacdo especifica do INPI acerca das

Quadro 9 — Atos Normativos publicados pelo INPI especificos sobre Indicacdo Geografica e
Marca Coletiva

Ativo Ato . NUmero Data Ementa Contexto
Normativo
Estabelece as condicBes do
procedimento para subsidiar o
Governo Brasileiro sobre a
viabilidade do reconhecimento
x dos registros de IndicacBes
IG l\llr;srtrgua%?\(/)a 108 | 24/09/2019 | Geograficas provenientes dos ,S::Eordo Mercosul-
Estados-membros da Associacao
Europeia de Livre Comércio
(AELC), no ambito das
negociacgdes do Acordo
Mercosul-AELC.
Institui 0 Mddulo de Processo de
Peticionamento Eletronico de S
G Resoluci 233 |18/01/2019 Indicagdes Geograficas do D|g|t|za%ao I
esolucao Sistema Eletronico de Gestdo de | Promov!do pelo
- ; . Poder Executivo
Propriedade Industrial e d& =
A ederal
outras providéncias.
Aprimoramento da
regulamentacéo
sobre o0s registros
Estabelece as condices para o de IGs;
Instrucéo registro das Indicages Estudos feitos no
IG Normativa 95 28/12/2018 Geograficas [e revoga a IN n°® ambito do “Projeto
25/2013]. Dialogos Setoriais
Brasil-EU” (92
convocatdria em
2017)
Altera o artigo 16, da Instrucéo
Normativa INPI/PR N° 68, de 02 | Regulamentacédo
Instrucéo de marco de 2017, que estabelece | do Decreto n°
G Normativa 1 26/07/2018 as condigdes para o registro da 4.062/2001 (sobre
Indicagdo Geogréfica da a 1G Cachaca)
Cachaca.
Estabelece as condicbes do
procedimento para subsidiar o
Governo Brasileiro sobre a
Instrugéo viabilid_ade do re_cor_1hecimento Neg(_)ciag(”)es no
IG Normativa 79 25/10/2017 | dos registros de indicacGes ambito do Acordo
geograficas provenientes da Mercosul-EU
Unido Europeia, no &mbito das
negociac¢des do acordo Mercosul-
Unido Europeia.
- Regulamentacédo
x Estabelece as condicGes para o o
IG I\Ilr(])srtr:]ua(i?\?a 68 | 02/03/2017 | Registro da Indicagdo Geogréfica 2?055%%3 r(]sobre
Cachagca.
a IG Cachaca)
Dispoe sobre o prazo de analise | Aumento da
G Instrugfio 39 22/07/2015 da I_Diret~oria de C(?n_tratos, celeridade dos
Normativa IndicacBes Geogréficas e processos de

Registros — DICIG, consoante 0

registro
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disposto nos artigos 211 e 224 da
Lei n° 9.279, de 1996 e prazo
para os efeitos legais, decorrentes
do requerimento de averbag&o de
contrato.
Estabelece as condicfes para o Aprimoramento da
Instrucéo > Registro de IndicacOes regulamentagdo
G Normativa 25 21/08/2013 Geograficas [e revoga a IN n° sobre 0s registros
75/2000]. de IGs
- Primeira
x Estabelece as condic@es para o x
Instrucio - . L% regulamentacdo
IG Normativa 75 28/11/2000 Reglstfo_de IndicacBes sobre 0s registros
Geograficas. d
e 1Gs
Marca i Estabe!ece Filas de Exame F_’ara f‘elfé?? dn;gedgos
Coletiva Resolucdo | 119 |12/11/2013 | os Pedidos de Marcas Coletivas e processos de
de Marcas de Certificacéo. .
registro
Dispde sobre a apresentacéo e o x
Marca | Instrucio exame do regulamento de Regul;imentag?o
Coletiva Normagt:iva 19 18/03/2013 | utilizacdo referente a marca ?:giesirog?jzoMaer(?;
coletiva [e revoga a Resolugéo n° Coletiva
296/2012].
Dispde sobre a apresentacdo e 0 | Regulamentacdo
Marca x exame do regulamento de especifica sobre os
Coletiva Resolugdo | 296™ Nov./12 utilizac@o referente & marca registros de Marca
coletiva. Coletiva

Fontes: Barbosa, Peralta e Fernandes (2013), Fernandes et al. (2016); INPI (2021f,

2021i).

* Atos Normativos revogados.

Nesse quadro, contabilizam-se nove normativos relacionados as I1Gs e apenas trés
sobre as Marcas Coletivas. Uma interpretacdo para essa diferenca seria que as Indicagdes
Geogréaficas dispdem de estatuto proprio na LPI, enquanto as Marcas Coletivas sdo
consideradas como uma subcategoria dentro do escopo das marcas®’, ainda que tenha
particularidades para seu registro (INPI, 2021e).

Ao se tomarem 0s normativos voltados para as Indicacdes Geogréaficas, percebe-
se que, apos a edicdo da LPI, em 1996, foram publicadas trés Instrucdes Normativas
acerca do estabelecimento das condigdes para o registro desses ativos. A primeira no ano
de 2000 (IN n° 75), a segunda em 2013 (IN n° 25) e a tltima em 2018 (IN n° 95). Afora,
as InstrucGes Normativas n® 68/2017 e n® 91/2018, especificas para o registro da Indicacéo
Geografica da Cachaca, estabelecida via legislagdo prépria para essa bebida como uma
IG genuinamente brasileira (BRASIL, 2001; FERNANDES et al., 2016; INPI, 2021f).

Contudo, a IN n° 95/2018 se destaca, porque oportunizou avangos na

regulamentacéo das IGs, ao permitir ao INPI aceitar pedidos de fungibilidade®®, alteragéo

87 Que considera as marcas convencionais, as de certificac@o e as coletivas (INPI, 2021i).

8 Mudanga de uma espécie de IG para outra. Ex.: mudar de IP para DO ou o contrario.
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da area delimitada e do Caderno de Especificagdes Técnicas®® das Indicacdes Geograficas
jaregistradas no pais. Trouxe também maior detalhamento com relag&o as diretrizes e aos
procedimentos para o registro, além de ndo mais permitir a existéncia simultanea de 1Gs
de mesmo nome e produto como IP e DO%,

No ambito das Marcas Coletivas, observa-se que somente em 2012 (Resolugédo
PR n° 296) o Orgdo estabeleceu normativo exclusivo para esse ativo, em respeito a
previsdo no artigo 147 da LPI sobre a necessidade do Regulamento de Utilizacdo para
esse tipo de marca. Atualmente, é a IN n° 19/2013 que trata desses casos (BARBOSA;
PERALTA; FERNANDES, 2013; INPI, 2021f, 2021i).

Desde a publicacdo da LPI, em 1996, o INPI realizou o registro de 89 Indicagdes
Geograficas (80 nacionais e nove estrangeiras) e de quase 400 Marcas Coletivas (INPI,
2021e). Os registros de 1Gs tém ocorrido em menor quantidade se comparados aos demais
ativos de propriedade intelectual incidentes no instituto (INPI, 2019).

Ao se tomar a evolugdo anual do nimero dos registros de Indicacdes Geograficas
brasileiras no pais até 2020 [Figura 13], nota-se que, em 2010, totalizavam-se oito 1Gs
nacionais, além de cinco europeias (INPI, 2021j). Vale recordar que o primeiro registro
de uma Indicacdo Geografica no Brasil foi realizado em 1999 para uma IG europeia,
enquanto o primeiro reconhecimento oficial de uma IG nacional ocorreu somente em
2002.

Figura 13 — Evolucdo anual do nimero de registros de IGs brasileiras no Brasil até maio de 2021
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Fonte: INPI (2021j, online).

89 E também resultado da IN n° 95/2018 a mudanca para Caderno de Especificaces Técnicas do

documento antes denominado Regulamento de Uso. Isso visou ndo gerar mais possiveis equivocos com o

documento Regulamento de Utilizacdo que comp®e as exigéncias nos processos de registro das Marcas

Coletivas, e alinhar 0 nome desse documento com o termo adotado em outros paises.

% com excecao das ja em vigor por direito adquirido: Vale dos Vinhedos e Regido do Cerrado Mineiro.
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Esse baixo numero inicial de registros seria resultado do desconhecimento a
respeito do tema pela sociedade brasileira (BARBOSA; PERALTA; FERNANDES,
2013; FERNANDES et al.; 2016). Contudo, a partir de 2011, essa quantidade aumenta,
dado o incremento nos pedidos de registro desse ativo [Figura 14]. Provavelmente, isso
seja resultado das acbes de divulgacdo, de fomento, de aprimoramento técnico e
normativo que as entidades aqui contempladas nessa andlise realizaram conjuntamente
(TAPIAS, 2006; PELLIN, 2019).

Nesse sentido, ressalta-se que, ao longo dos anos, o INPI, enquanto detentor da
competéncia sobre o registro das Indicacdes Geograficas e das Marcas Coletivas no
Brasil, firmou parcerias com outras instituicdes voltadas ao incentivo, divulgacéo e
cooperagAo técnica em torno da tematica (TAPIAS, 2006; IBGE; 2019; INPI, 2021d).
Ademais, o INPI tem estabelecido metas quantitativas maiores para os registros de 1Gs
no pais, em consonancia com o aumento das solicitagdes nos Ultimos anos. Outra meta é

a reducdo dos prazos para exame técnico inicial e decisorio nesses pedidos (INPI, 2021Kk).

Figura 14 — Depositos de pedidos de registro de Indicacdes Geogréaficas entre 1996 e 2019
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Fonte: INPI (2018h, 2020b, online).

O Manual de Indicagbes Geogréficas publicado em 2021 pelo 6rgéo visa
colaborar com o cumprimento dessa meta e teve como motivacao as novidades que a IN
n° 95/2018 trouxe para o registro de IGs. Especialmente, quanto a orientacdo sobre as
diretrizes e os procedimentos de exame e de formulac¢do de pedidos dos registros de 1G.
Essa publicacdo esta disponivel gratuitamente na internet e seguiu como modelo o
Manual de Marcas do INPI, langado em 2014 (INPI, 2021h, 2021g).

Consoante sua atribuicédo legal, o INPI tem como atividade essencial a realizagédo

da andlise técnico-juridica dos pedidos e a concessao dos registros de ativos, como as IGs
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e as Marcas Coletivas. Nos ultimos anos, nota-se que o Orgdo se concentrou,
exclusivamente, nessa atividade, ndo mais desempenhando agdes diretas de fomento e
divulgacdo desses ativos junto aos setores produtivos, como fazia anteriormente.
Atualmente, o contato do 6rgdo com os interessados nesses registros restringe-se a
participacdes em eventos organizados em parcerias com outras entidades ou via seu canal
institucional de comunicagdo com o publico.

Desse modo, destacadamente, o INPI é o ator-chave ao imputar créditos de
reconhecimento (LATOUR; WOOLGAR, 1997) a produtos e servicos por meio dos
registros de Indicacbes Geograficas e Marcas Coletivas. E 0 6rgdo que esta a cargo da
institucionalizagdo desses valores e por isso, constitui-se na maior autoridade sobre esses
ativos no pais.

Entretanto, em comparacdo com outros paises com forte tradicdo em produtos
agroalimentares com IGs ou Marcas Coletivas, a realidade brasileira destoa da
manifestada naqueles. Como apresentado anteriormente, nos europeus e até mesmo nos
Estados Unidos (para o setor vitivinicola), ha articulacdes mais consistentes em termos
de politicas publicas sobre o tema, para além do registro do ativo em si, tal como presente

no Brasil.

7.2 SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
(SEBRAE)

O SEBRAE iniciou sua atuacdo com as Indica¢cdes Geograficas em 2003, em uma
parceria com o CIRAD®! e a Embaixada da Franca, que resultou numa publicagio sobre
o tema® (GIESBRECHT; MINAS, 2019). Segundo Minas (2018), o apoio as Indicacdes
Geogréficas por parte do SEBRAE disp6e de ferramenta especifica, ante os demais ativos
da propriedade intelectual, como as marcas e as patentes, que sao auxiliados pelo projeto
Sebraetec.

Desde entéo, por meio da unidade que trata de competitividade e inovagdo nos
negocios, o SEBRAE Nacional tem liderado as agdes de fomento as IndicacGes

Geogréaficas dentro do Sistema SEBRAE, ainda que resguardadas as iniciativas do

o “Organismo francés de pesquisa agrondmica e de cooperacdo internacional para o desenvolvimento
sustentavel das regides tropicais e mediterraneas” (CIRAD, 2021, online).
92 | AGES, Vinicius; LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizagdo de produtos com
diferencial de qualidade e identidade: indicagfes geogréficas e certificagdes para competitividade nos
negocios. Brasilia: Sebrae, 2006.
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SEBRAE nos Estados®. Ao longo dos anos, 0 SEBRAE Nacional estabeleceu também
ampla articulacdo com organizacdes publicas e privadas na construcdo de suas agdes
(GIESBRECHT et al., 2014; GIESBRECHT; MINAS; 2019, 2020).

Em sua relacdo com entes publicos, 0 SEBRAE Nacional firmou parcerias, via
Acordos de Cooperagdo Técnica, com 6rgdos (INPI, MAPA, entre outros) para a
realizacdo de ac¢bes conjuntas. Disso resultou o Catélogo de IndicacGes Geogréficas
Brasileiras (GIESBRECHT et al., 2014), fruto da parceria com o INPI, além da realizacao
de eventos internacionais, feiras e outras publicacdes e informagdes sobre a tematica®
(GIESBRECHT; MINAS, 2020; SEBRAE NACIONAL, 2020; SEBRAE, 2021a).

Ademais, conjuntamente com 0 MAPA, o SEBRAE Nacional esteve envolvido
na realizacdo de cursos para os colaboradores destas e das demais instituicGes parceiras.
Houve também acbes de aprimoramento sobre as questdes relevantes as Indicacbes
Geograficas no Brasil, como o projeto internacional Didlogos Setoriais UE-BRASIL. E
ainda outros, de cooperagdo técnica, como o Grupo de Trabalho para elaboracdo de
normas da ABNT voltadas as 1Gs® (DIALOGOS SETORIAIS, 2017; SANTIAGO et al.,
2019; SEBRAE NACIONAL, 2020; GIESBRECHT; MINAS, 2020).

Com essas agOes, entende-se que o intuito do SEBRAE era divulgar no pais a
tematica do uso de signos distintivos, em especial as Indicacbes Geogréficas, como
estratégias de desenvolvimento rural e acesso a mercados. Sobretudo, entre os produtores
rurais que se configuram na clientela de seus servicos e outros empreendedores
potenciais.

Além disso, 0 SEBRAE investiu recursos em projetos voltados ao apoio de
organizagOes sociais e arranjos produtivos locais quanto ao processo de registro de suas
IGs pretendidas. Promoveu ainda rodadas de degustacdo e comercializacdo de produtos

brasileiros de Indicacdo Geografica em feiras e eventos nacionais. Recentemente, tem

9 0 Sebrae é um Servico Social Autdnomo constituido sob forma de entidade associativa de direito
privado, sem fins lucrativos e de interesse publico. Sua atuacdo ocorre em todo o territdrio nacional,
organizado por uma sec¢do nacional coordenadora, identificada como Sebrae Nacional e sediada em
Brasilia, e unidades descentralizadas operacionais designadas coletivamente por Sebrae/UF (SANTOS;
PEREIRA DA SILVA, 2015; SEBRAE, 2020c).
% Como a Plataforma Data Sebrae — Indicagdes Geogréficas, com a disponibilizagdo de informagdes
especificas sobre as IGs nacionais (SEBRAE, 2021a).
% Trata-se das Normas ABNT NBR n° 16.479/2016 (Indicacdo Geografica- Terminologia) e n°
16.536/2016 (Indicagcdo Geografica — Orientagdes para estruturacdo de IndicagBes Geogréaficas para
produto); cuja elaboracéo contou com a participacdo de representantes de outras instituicdes e expertos no
tema (GIESBRECHT; MINAS, 2020; SANTIAGO et al., 2019).
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aprofundado a articulagdo com 6rgéos voltados ao comércio exterior para a promogao das
exportacOes das IGs brasileiras.

Os projetos de fomento as IGs promovidos pelo SEBRAE tém se realizado
mediante a contratacdo de consultorias com prazos determinados de atuacdo. Nessas,
segue-se a metodologia propria da instituicdo, que considera as seguintes etapas:
diagndstico, estruturacdo e mercado (GIESBRECHT, 2017; PELLIN, 2019). Nos ultimos

anos, a entidade aplicou parte de seus recursos nessas iniciativas [Tabela 3].

Tabela 3 — Valores de Despesas Executadas pelo SEBRAE Nacional em Projetos
nominados com Indicacdo Geogréfica entre 2015 e 2019

Nome do
Projeto 2015 2016 2017 2018 2019
(Iniciativa)
Indicacio R$ R$ R$ R$ R$
Geografica 2.753.212,06 773.689,29 228.164,98 329.866,06 179.393,24
Acesso a
mercados para R$
Indicagdo 29.203,78
Geografica

Fonte: SEBRAE (20214, online).

Dada sua grande capilaridade em todo o territério nacional, 0o SEBRAE consegue
estabelecer muitos contatos com associagdes de produtores e cooperativas rurais. Porém,
ha criticas com relacdo aos seus projetos voltados as Indicacbes Geogréaficas.
Especialmente, quanto a priorizacdo do aumento de depositos de pedidos de registros
junto ao INPI, voltados essencialmente ao atendimento dos requisitos para tal, em
detrimento do fortalecimento do capital social das regides envolvidas. Questdo esta
fundamental para a sustentabilidade de qualquer iniciativa em termos de desenvolvimento
local e abertura de mercados (PELLIN, 2019; PIZZIO; LOPES, 2016).

Com isso, a realidade que se presencia é a da baixa efetividade das IGs brasileiras
nos mercados, ja que o aumento da quantidade de registros ndo vem acompanhado do
aprimoramento da organizacao social dos produtores envolvidos. Isso € importante para
0 atendimento satisfatério dos requisitos pactuados formalmente para a garantia do
controle sobre a autenticidade dos produtos da IG e se evidencia ao perceber quéo
baixissima é a disponibilidade de 1Gs auténticas nas pracas de comercializacao, apesar do

aumento da reputacdo positiva atribuida a elas nos ultimos anos.
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Ademais, observa-se que os recursos financeiros para essas acoes do SEBRAE na
temética diminuiram nos Gltimos cinco anos [Figura 15]. Possivelmente, essa reducao
financeira é resultado dos cortes na arrecadacdo governamental®, pois, ao que parece, a
entidade mantém o interesse pelo tema. Inclusive, feito um esforco para aprimorar sua
atuacdo, apoiando também o fortalecimento das IGs ja registradas (GIESBRECHT;
MINAS, 2020; SEBRAE, 2020a).

Figura 15 — Evolucdo das Despesas Executadas pelo SEBRAE Nacional em Projetos nominados
com Indicacdo Geogréfica entre 2015 e 2019

R$2.800.000,00
R$2.450.000,00
R$2.100.000,00
R$1.750.000,00
R$1.400.000,00
R$1.050.000,00

R$700.000,00

R$350.000,00

R$-
2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: SEBRAE (2021b, online).

Por fim, verifica-se que o SEBRAE, notadamente por intermédio de sua unidade
Nacional, mostra-se como o grande entusiasta e financiador dos projetos regionais de
Indicacdes Geograficas e Marcas Coletivas (com maior énfase nas primeiras).
Igualmente, incentiva a promocdo desses produtos com a intencdo de alcance de novos
mercados sob uma atuacdo voltada ao estimulo do empreendedorismo dos produtores.

Entretanto, observa-se também, nessas iniciativas, a tendéncia ao curto prazo mediante

% Os recursos financeiros gue sustentam seus servigos sdo oriundos, essencialmente, do repasse direto do
montante correspondente as aliquotas variaveis calculadas sobre as contribui¢cdes compulsérias (tributarias)
arrecadas pelo Governo Federal, via Fundo de Previdéncia e Assisténcia Social (FPAS). Ou seja, apesar de
serem enquadradas como instituigdes privadas, elas sdo mantidas, fundamentalmente, com recursos
publicos. Tanto que sdo auditadas pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU), semelhante ao que ocorre com
os demais 6rgaos federais e resguardada sua particularidade legal (SANTOS; PEREIRA DA SILVA, 2015;
AGENCIA SENADO, 2021). Percebe-se, nos ultimos anos, a diminuicdo dos valores repassados ao
sistema, além de ameagas de ainda maior redugdo (SISTEMA..., 2018; SESC PARANA, 2018). Talvez isso
impacte nos projetos, condicionando-os a metas de curto prazo, dentro de dada estratégia de comunicagao
de resultados a sociedade.
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consultorias cuja meta, claramente evidenciada em muitos casos, era a expansdo do
namero de registros desses ativos.

Obviamente, 0 SEBRAE se propde a um importante trabalho com as Indicac6es
Geograficas. A entidade se destaca nisso, inclusive. Contudo, conforme as experiéncias
internacionais no tema sugerem, o desafio envolvido é maior e depende de politicas

publicas consistentemente estruturadas para o tema e realizadas por 6rgaos de Estado.

7.3 MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO (MAPA)

O MAPA é o principal 6rgdo executor das acdes e das politicas publicas voltadas
ao contexto agricola e rural do pais. Sua incidéncia no tema das Indicacdes Geograficas
e Marcas Coletivas surgiu sob a influéncia das discussdes no ciclo de negociacOes de
Doha, que aconteceu em 2001 no ambito da OMC, acerca do papel desses ativos de
propriedade intelectual na area agropecuaria (SANTIAGO et al., 2019; TAPIAS, 2006).

Contudo, é necessario pontuar que, antes mesmo de existirem as bases legais para
as IndicacGes Geogréaficas no Brasil, a EMBRAPA, entidade vinculada ao MAPA,
incentivava acfes voltadas ao desenvolvimento das IGs de vinhos no pais. Ainda na
década de 1990, técnicos da unidade da EMBRAPA Uva e Vinho, localizada no estado
do Rio Grande do Sul, preconizavam as 1Gs, enquanto areas identificas de producédo de
vinhos de qualidade, como uma estratégia possivel de valorizacdo do setor vitivinicola
nacional. Notadamente, sob a influéncia dos casos notorios de Indicagdes Geograficas de
vinhos europeus (EMBRAPA UVA E VINHO, 2021; PELLIN, 2019; TONIETTO, 1993,
2006).

Mesmo assim, considera-se que 0 marco da atua¢do do Ministério no fomento as
IGs e as Marcas Coletivas deu-se em 2005, com a criacdo da entdo Coordenacdo de
Indicacdo Geografica de Produtos Agropecuérios (CIG)¥. E vélido observar que a
perspectiva adotada pela CIG, desde seu inicio, considerou o uso desses signos distintivos
como instrumentos potenciais para o desenvolvimento rural e 0 aumento da atividade
agropecudria no pais (SANTIAGO et al., 2019; TAPIAS, 2006).

9 Desde sua criacdo essa Coordenagdo sofreu pequenas alteracBes em seu nome. Ela ja se chamou
Coordenacdo de Indicacdo Geogréafica de Produtos Agropecuarios, ou apenas Coordenacdo de Indicacdo
Geografica, assim como acompanhou as mudancas de nomes e escopo da estrutura administrativa superior
do Ministério ao qual se vincula (ex.: Coordenacao-Geral, Departamento, Secretaria). Atualmente, ela esta
vinculada a Coordenacdo-Geral de Agregacédo de Valor, ligada ao Departamento de Producéo Sustentavel
e Irrigacdo, pertencente a Secretaria de Inovagao, Desenvolvimento Rural e Irrigagdo (BRASIL, 2020a).
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Nos seus anos iniciais, a coordenacao se empenhou em ampliar a difuséo do tema,
até entdo pouco conhecido, com a realizacdo de cursos de capacitacdo promovidos pelo
MAPA e em parceria com o INPI. Com a boa repercussao dessa iniciativa, na sequéncia
0 MAPA estabeleceu uma acgéo conjunta com a Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC) para a realizacdo de um curso de Ensino a Distancia (EaD) sobre propriedade
intelectual e inovagdo no agronegdcio. O curso era estruturado em dois modulos: o
primeiro, com uma introducdo em propriedade intelectual e inovacdo no agronegdcio,
abordava a Politica Nacional de Ciéncia, Tecnologia e Inovacao da época; o segundo era
voltado, exclusivamente, as Indicacdes Geograficas (TAPIAS, 2006; SANTIAGO et al.,
2019).

Nos anos posteriores, foram realizados ainda mais trés cursos, totalizando quatro
edicdes, com uma soma aproximada de quatro mil pessoas capacitadas. Os perfis dos
participantes variavam profissional e regionalmente, ampliando o0 acesso ao
conhecimento sobre essa temaética. Esse esforgo na difusdo e na propagacdo do tema
ocorreu entre 2005 e 2014 (SANTIAGO et al., 2019; TAPIAS, 2006).

Nesse interim, a CIG, a partir de um Comité de Trabalho interno do MAPA,
desenvolveu uma metodologia de trabalho, resultado do amadurecimento obtido com a
organizacdo e a realizacdo das acOes anteriores. A intencdo com a criacdo dessa
metodologia era contribuir para uma maior consisténcia dos processos de estruturacao
das IGs, entendendo-as como potenciais dispositivos de valorizacdo dos produtos
agropecudrios tipicos do pais, para além de seu carater como ativo de propriedade
intelectual®® (PELLIN, 2019; SANTIAGO et al., 2019).

A partir dessa metodologia, 0 MAPA conseguiu identificar cerca de 245 produtos
potenciais com intima ligacdo com seus lugares de origem [Figura 16]. Ademais, isso
permitiu ao 6rgdo aprimorar sua acdo junto aos técnicos do Ministério distribuidos pelas
Superintendéncias Federais de Agricultura (SFA) em todos os estados do pais
(SANTIAGO et al., 2019; SANTOS et al., 2020; TAPIAS, 2006).

B A metodologia proposta pelo MAPA se baseia em quatro subprocessos técnicos de carater orientativo, a
saber: “1. Identificacdo de ativos territoriais passiveis de protecdo pelo uso de IG, MC ou outro signo
distintivo de qualificacdo vinculada a origem; 2. Sensibilizacdo e capacitacdo dos atores locais visando a
sua motivacdo e mobilizacdo para o planejamento, execucdo e acompanhamento das acdes de
reconhecimento e utilizacao desses ativos em beneficio do territorio e do desenvolvimento rural sustentavel,
3. Diagnostico, que consiste no levantamento de informagdes mais aprofundadas sobre a cadeia e a regido;
e, 4. Fortalecimento da cadeia produtiva regional/local, através da elaboracéo, execugdo e acompanhamento
das acdes e projetos, construidos de maneira compartilhada” (SANTIAGO et al., 2019, p. 78).
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Vale destacar que essa metodologia teve como inspiracdo a iniciativa
desenvolvida pela Organizacdo das Nacdes Unidas para a Alimentacdo e a Agricultura
(FAO) voltada para a utilizacdo dos signos distintivos como estratégia de
desenvolvimento rural (VANDECANDELAERE et al., 2010). Sobretudo a partir do
Projeto realizado entre 2010 e 2011, conjuntamente com a FAO, cujo objetivo “era
fortalecer as capacidades das instituicOes e das organizagdes locais nos conceitos e na
2599

operacionalizacdo de IGs em alimentos em cinco paises da América Latina
(SANTIAGO et al., 2019, p. 83).

Figura 16 — Potenciais Indicacdes Geogréaficas brasileiras por tipo de produto
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Fonte: Santos et al. (2020, p. 62).

%9 Segundo Santiago et al. (2019, p. 83), essa iniciativa “estabelecia o Programa de Cooperacdo Técnica no
ambito do Projeto Regional sobre Qualidade dos Alimentos associada a origem e as tradicGes na América
Latina. [...] O projeto brasileiro implementou e coordenou atividades com vistas a alcancar a melhor forma
de organizar os produtores, familiares e indigenas, no registro da IG da regido de Maués para 0 Guarana.
Tanto os integrantes da etnia Sateré-Mawé quanto os agricultores familiares tinham interesse neste
registro”. Maués foi reconhecida como IP em 2019 e a Terra Indigena Andira-Marau como DO em 2020.
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Observa-se ainda que essa iniciativa da FAO remonta, claramente, a perspectiva
desenvolvida na UE para produtos de qualidade e origem, em consonancia com a PAC.
Com isso, evidencia-se essa influéncia na proposicdo do fomento que o MAPA busca
realizar no tocante as 1Gs. Como ja discutido, essa perspectiva diferiria em parte do
carater liberal preconizado pelo TRIPS no contexto agropecuario.

O MAPA também incentivou a criacdo de redes e foruns estaduais de articulacao
entre diferentes atores institucionais e produtores em torno do uso das Indicacdes
Geograficas e das Marcas Coletivas, com propdsitos de desenvolvimento rural.
Atualmente, contabilizam-se “Foéruns Estaduais de Indicacdo Geografica e Marcas
Coletivas” nos Estados do Amazonas, do Para, do Maranhéo, da Bahia, de Minas Gerais,
Espirito Santo, Parana e Rio Grande do Sul (BRASIL, 2021a).

Ao longo desses anos, 0 MAPA, a partir da CIG, apoiou, diretamente, mais de 80
regides e financiou mais de 35 projetos voltados ao uso e ao fortalecimento das Indicagoes
Geogréaficas e das Marcas Coletivas brasileiras. Muitos desses projetos envolviam
repasses financeiros a entidades de educacdo, pesquisa e extensdo rural federais e
estaduais. O 6rgdo firmou parcerias também e desenvolveu a¢es com outras instituicoes
e organismos federais e estaduais, além de universidades, prefeituras, entidades de
extensdo e pesquisa agropecudria, entre outras'®. Em parte, essas parcerias mais recentes
foram motivadas pelos cortes orcamentarios dos ultimos anos!® [Figura 17]
(SANTIAGO et al., 2019).

O MAPA também realizou articulacbes e projetos com outras instituicGes
internacionais sobre o tema. Exemplos sdo o Protocolo de Cooperacéo Franco-Brasileiro
sobre Indicagdes Geograficas (que ocorre desde 2011), os projetos de cooperacéo técnica

com o Instituto Interamericano de Cooperacao para a Agricultura (I1ICA) e os projetos

100 «“Dentro desse conjunto, constam 6rgaos com diferentes atribui¢cdes, como aqueles vinculados ao
Governo Federal (MMA, MDS, ICMBiIo, Funai, INPI, MRE, MDIC, EMBRAPA, [Agéncia Brasileira de
Desenvolvimento Industrial] ABDI, Universidades e Institutos Federais de Educacdo), até Secretarias
Estaduais de Agricultura, empresas estaduais de pesquisa e extensdo rural, institutos pablicos de ciéncia e
tecnologia, prefeituras, cooperativas e associagdes de produtores, entidades integrantes do Sistema “S”,
fundaces de pesquisa, federagdes de agricultura etc.” (SANTIAGO et al., 2019, p. 82).
101 A CIG ainda colaborou na emissao de Instrumentos Oficiais, documento que atesta a conformidade da
delimitacdo de éarea da IG, para fins de pedido de registro. Mediante uma acdo conjunta entre com a
Secretaria de Agricultura Familiar e Cooperativismo do MAPA e apoio da agéncia de cooperacdo Alema
Glz, foi lancando, em 2020, o Guia Pratico — Marcas coletivas para comercializagdo de produtos da
agricultura familiar (CAPORAL et al., 2020).
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Diadlogos Setoriais Unido Europeia-Brasil, que j& contabilizam trés participaces
consecutivas!?®?(SANTIAGO et al., 2019).

Figura 17 — Orcamento da CIG-MAPA entre 2012 e 2020
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Fonte: Dados obtidos junto a CIG-MAPA (BRASIL, 2021e).

Nessas iniciativas, destaca-se o Ultimo projeto do Dialogos Setoriais Unido
Europeia-Brasil, que viabilizou um estudo e um seminério sobre a legislacao brasileira
acerca das 1Gs, dentre outros resultados!®®. Realizado em parceria com o Ministério da
Industria, Desenvolvimento e Comercio Exterior (que integra atualmente o Ministério da
Economia), o INPI e 0 SEBRAE, esse projeto oportunizou a atualiza¢do do normativo de
regulamentacdo das 1Gs no pais por parte do INPI. Dentre as mudancas propiciadas pela
IN n°®95/2018 a partir desse projeto, verificam-se melhorias com relagdo aos conceitos e
definicBes consideradas, a instrucdo do processo para o pedido de registro, e com a
previsdo de alteracdo de area delimitada e do Caderno de Especificacbes Técnicas para
IGs jaregistras (DIALOGOS SETORIAIS, 2017; INPI, 2018a; SANTIAGO et al., 2019).

Com isso, evidencia-se a relevancia da referéncia europeia presente na atuacéo do

orgao na materia. Em especial, na promocéo das Indicagdes Geograficas e das Marcas

192 0 MAPA, pela CIG, participou da 72 (2014) e da 8? (2015) e 9% (2017) convocatorias dos Dialogos
Setoriais Unido Europeia-Brasil. Ademais, a coordenagdo também auxiliou o Ministério em discussdes
técnicas envolvendo o tema de IGs em contextos das relagGes exteriores. Sdo exemplos disso 0 apoio no
Grupo Interministerial de Propriedade Intelectual (GIPI), no Grupo de Trabalho responsavel por subsidiar
a aprovacdo do regulamento de uso da Indicacdo Geografica nacional cachaga; e a Secretaria de Comércio
e Relagdes Internacionais (SCRI) do MAPA em negociagBes internacionais sobre a matéria (CAMEX,
2016; INPI 2017; SANTIAGO et al., 2019).
193 Outra frente de trabalho aberta por esse projeto foi a proposicdo de um selo nacional de identificacdo
dos produtos com Indicagdo Geografica no Brasil, tal qual o caso europeu, visando melhorar a comunicagao
desses produtos juntos aos consumidores.

100



Coletivas agropecuarias, como dispositivos de valoracdo para o desenvolvimento rural.
Ha indicios de que o 6rgao foi um dos grandes responsaveis pela difusdo do tema no pais
por meio dos cursos que promoveu e de metodologia que desenvolveu para atuagdo na
tematica (FLORES; FALCADE, 2019; PELLIN, 2019). Contudo, o 6rgdo ainda nao
conseguiu propor uma agenda estratégica desses ativos para o pais. Possivelmente,
porque 0 MAPA néo é o responsavel pelo registro desses ativos no Brasil, e tampouco,
esses signos se configuram como instrumentos previstos na politica agricola nacional.
Verifica-se, assim, que o enfoque do Ministério esteja voltado fortemente para a
manutencgéo (e ampliagdo) da producéo e dos mercados internacionais de commodities,
cuja logica, em tese, difere daquela presente nos mercados para os produtos com IGs e
Marcas Coletivas. Isso repercute, inclusive, em limitacbes para a articulacdo
intrainstitucional do 6rgao no tema junto as areas de fiscalizacdo e controle sanitario e
financiamento rural.

Em relagdo a EMBRAPA, na ultima década tem se observado a ampliagdo da
importancia da tematica dentro da empresa, principalmente sob inspiracdo de seu
equivalente francés, o Instituto Nacional da Pesquisa Agrondmica (INRA), bem como
dos trabalhos do CIRAD!® (TONIETTO, 2006; FRONZAGLIA; SALLES-FILHO;
RAYNAUD, 2019b). Porém, mesmo integrando o MAPA, percebe-se que a articulagdo
entre a CIG e EMBRAPA ¢ infima. Uma das raz6es para isso talvez seja a independéncia
da formacao de agenda de pesquisa e atuacdo a que a empresa se propde (PELLIN, 2019;
SANTIAGO et al., 2019; TAPIAS, 2006).

7.4 CONSIDERACOES SOBRE A TRAJETORIA INSTITUCIONAL DAS IGS E
MARCAS COLETIVAS NO BRASIL

Apresenta-se, a seguir, um esforgo de sintese com os principais feitos realizados
por essas instituicdes voltadas as 1Gs e as Marcas Coletivas no Brasil desde a adesdo do
pais ao TRIPS [Quadro 10]. Ao longo das trajetérias institucionais ora analisadas acerca
do tema, evidencia-se que, a partir desse acordo internacional, o INPI amplia suas
atribuicdes sobre a concessao e o reconhecimento de direitos de propriedade intelectual
no pais. Isso estabelece sua centralidade em relagéo as IGs e as Marcas Coletivas.

104 Tanto que, desde 2018, a EMBRAPA conta com uma unidade voltada ao tema, denominada Alimentos
e Territorios (EMBRAPA, 2021).
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O SEBRAE, por sua vez, mostra-se como o grande fomentador dos projetos locais
voltados & promogdo de Indicacbes Geogréficas e, certamente, tem grande
responsabilidade em relacdo ao aumento desses registros no Brasil. Contudo, a entidade
aparenta adotar uma perspectiva que consideraria que o registro pelo INPI forneceria
lastro suficiente e, automaticamente conjugado, de crédito reconhecimento em
credibilidade.

De certo modo, um dos resultados ¢é a repercussdo positiva para 0 aumento da
reputacdo dos produtos com IG, especialmente pela referenciacdo frequentemente
evocada dos casos de sucesso brasileiros e europeus. Sem ignorar, que a rebogue gera
conjuntamente, publicidade positiva para 0 SEBRAE. Contudo, essa realidade impde
riscos a efetividade dos mercados para esses produtos no Brasil se ndo estiverem
operantes as estruturas de garantia sobre sua autenticidade.

O MAPA, a partir de meados dos anos 2000, buscou seguir o exemplo
institucional de seus congéneres dos paises da Europa Ocidental com forte tradicdo
agroalimentar. O trunfo do 6rgédo foi estabelecer uma area especifica voltada ao tema, ao
considerar as oportunidades propiciadas no escopo das relacBes internacionais sobre a
propriedade intelectual para o contexto agricola a partir do TRIPS.

Nesse caso, a principal referéncia considerada foi a dos paises da Unido Europeia.
No entanto, enquanto estes contam com forte apoio por parte do Estado, mediante a PAC
europeia, por exemplo, aqui o 6rgdo nao conseguiu efetivar perspectiva semelhante
(SYLVANDER et al., 2006; RAUSTIALA; MUNZER 2007; PELLIN, 2019). Ainda que
as acdes no fomento constem em sua estrutura regimental, o orcamento destinado a elas
é baixo e o tratamento a programas e normativos que contemplariam o tema sdo
fragmentados. Logo, a instituicdo carece de sustentacdo politica e institucional para

avancar na efetivacdo dos mercados de qualidades para produtos de origem no pais.

Quadro 10 — Linha do tempo com sintese dos principais eventos relacionados as IGs e as
Marcas Coletivas no Brasil

Ano Eventos
1994 ‘ Adesdo do Brasil ao TRIPS (Decreto n° 1.355/1994)

1996 Criacdo do marco legal das IndicacBes Geograficas e das Marcas Coletivas pela LPI (Lei n®

9.279/1996).
1999

Concesséo do primeiro registro de 1G no Brasil para a DO Regido dos Vinhos Verdes de
Portugal.
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2000 ‘ Publicagdo de normativo do INPI voltado as IGs (IN n® 75/2000)

2001 ‘ Definicdo da Cachaca como IG nacional (Decreto n° 4.062/2001)

2002 ‘ Concessao do primeiro registro de uma IG brasileira no pais para a IP Vale dos Vinhedos

2003 ‘ Inicio da atuacdo do SEBRAE com IndicacOes Geograficas

Concessédo do primeiro registro de Denominacdo de Origem

ZUVCY Criagdo da CIG/MAPA brasileira no pais para a DO Litoral Norte Galcho para arroz

2006 ‘ Apo6s uma década da publicacgdo da LPI, o pais dispde de 3 IGs nacionais e 3 estrangeiras.

A IP brasileira VVale dos Vinhedos consegue o registro na UE como Denominacéo de Origem
Protegida para vinhos.

2009 Realizacéo de curso EaD pelo MAPA em parceria com a UFSC sobre Propriedade Intelectual
e Inovacdo no Agronegécio

Desenvolvimento pelo MAPA de metodologia voltada | Publicacéo de normativo do INPI
a prospeccéo de I1Gs e Marcas Coletivas voltado as Marcas Coletivas
agropecuarias, baseada em publicacdo da FAO (Resolugéo n° 296/2012)

Publicacdo do normativo do INPI em vigor voltado | Publicacdo de novo normativo do
as Marcas Coletivas (IN n° 19/2013) INPI voltado as IGs (IN n° 25/2013)

Publicacéo da primeira edicdo do Manual | Publicacdo do Catalogo de Indicacdes
de Marcas pelo INPI Geograficas Brasileiras pelo SEBRAE e INPI

Aprovacdo do Regulamento de Uso da IG | Apds duas décadas da publicagdo da LPI, o
Cachaca (Resolu¢cdo CAMEX n° 105/2016) | pais totaliza 50 IGs nacionais e 8 estrangeiras

Realizacdo do Projeto Didlogos Inicio da articulac_;é_o enEre MAPA e N

Setoriais Brasil-UE, que MDS coma partmpaqqo de outros Publlca_(;ao de

oportunizou por par,te do INPl 3 | ©r940s, para a prospeccdo e o normativo do INPI

oublicagio de nova versio fomento de Margas Coletivas no acerca dalG

atualizada de normativo sobre as contexto dos agrlcul_tores familiares | nacional Cachaca

1Gs e de_ povos e comunidades (IN n° 68/2017)
tradicionais

Finalizacdo das Negociagdes entre o Mercosul e a
UE, com o reconhecimento mutuo de 355 IGs
europeias e 50 brasileiras

Publicacdo do normativo do INPI em
vigor voltado as 1Gs (IN n° 95/2018)

O Brasil totaliza 75 1Gs nacionais e 9 estrangeiras

Publicacéo do Manual de Indica¢Bes Geogréficas pelo INPI

Fontes: Barbosa, Peralta e Fernandes (2013), Brasil (1994a; 1996; 2001; 2019), Comissdo Europeia
(2007), Fernandes et al. (2016), Giesbrecht et al. (2014), Giesbrecht e Minas (2019), INPI (2021f, 2021i),
Santiago et al. (2019), Tépias (2006).

Portanto, a atuacdo compartilhada das instituicdes analisadas acima, ainda que
relevante, apresenta limitagdes importantes para a efetividade desses signos distintivos
no pais. Como destacado no capitulo 5, ndo se verifica a existéncia de um sistema de
controle de garantia das qualidades evocadas pelas Indicacdes Geogréficas e pelas Marcas

Coletivas no Brasil com colaboracao do Estado. Diferentemente das realidades europeia
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e estadunidense, casos que podem ser considerados de referéncia mundial, nos quais ha
manifestacdo do Estado na coordenacdo desses processos de qualificacdo para a
constituicdo de mercados, para além do registro de ativos.

O INPI néo realiza esse papel porque isso extrapola a natureza de sua atuagdo, em
consonancia com os escritorios nacionais de registro de ativos de propriedade intelectual
que existem no mundo. O MAPA, por mais boa vontade que a equipe técnica demonstre,
também ndo o faz por falta de direcionamento institucional para tal e de politica publica
voltada para a constituicdo desses mercados no pais. E o SEBRAE, ainda que tenha
grande capilaridade e empenho de recursos, busca correlacionar sua colaboragdo na
temaética dentro de seu escopo limitado de sua atividade, voltado aos pequenos negocios
e ao empreendedorismo.

Vale ressaltar, inclusive, que esses atores tendem a influenciar as demais entidades
publicas e privadas que contribuem no tema, como universidades, 6rgdos de pesquisa e
extensdo, empresas de consultoria e escritérios de advocacia, etc. Mas, ainda assim, as
abordagens em voga mostram-se insuficientes para a realizacdo dos mercados para as 1Gs
e as Marcas Coletivas, ja que se toma como suficiente para isso apenas o registro desses
ativos de propriedade intelectual. Enquanto a manutencdo da credibilidade desses
produtos, que os fornecera lastros de qualidade para os mercados, permanece sem
coordenacao satisfatoria, dependendo, exclusivamente, da organizacdo social e limitada
dos produtores envolvidos. Ao que parece, € nesse ponto que a auséncia de coordenacéo
por parte do Estado se manifesta claramente, uma vez que 0s registros desses ativos sdo
colocados no pais sob uma perspectiva privada, mesmo que de interesse publico ou
coletivo. Sua efetividade vislumbrada se daria, essencialmente, pelas liberdades dos
atores privados nos mercados. Entretanto, as experiéncias internacionais indicam o
contrario a esse respeito®.

Assim, ndo sdo satisfatoriamente atendidas as questdes acerca do amadurecimento
organizacional para conduzir as conversdes de crédito credibilidade (LATOUR;
WOOLGAR, 1997) que as I1Gs e as Marcas Coletivas demandam. Essa responsabilidade
tem recaido sobre a livre iniciativa dos produtores, fazendo com que, no maximo, se
contabilizem poucos casos de sucesso, com aumento de reputacdo dos produtos, do

turismo na regido, etc.

105 Até mesmo na Suica, onde o controle sobre as IGs € tido como essencialmente privado, observa-se a
colaboracéo ou articulagdo evidente do Estado (SWISS PDO-PGI ASSOCIATION, c2021).
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No entanto, € oportuno notar ainda, nesses casos, as disfunces positivas
manifestadas nos Gltimos anos e cujo processo de reordenamento reputacional sofreu
influéncia do registro desses signos no pais. Destacam-se (i) os cafés com registro de
Indicacdo Geogréafica que buscaram se requalificar, ndo se restringindo aos mercados das
comodities (MASCARENHAS; BERNARDES, 2016); (ii) os queijos feitos com leite cru,
que influenciaram e aproveitaram as iniciativas de valorizagdo em torno do produto, a
partir do reconhecimento como patriménio imaterial e IG, para questionar os 6rgéos de
vigilancia sanitaria sobre as limitacdes impostas a sua comercializacdo, restrita a uma
dtica de qualidade em termos das condicBes de producdo (CINTRAO, 2016; SANTOS;
CRUZ; MENEZES, 2016); e (iii) as cachacas, bebidas que eram no passado consideradas
de reputacdo inferior em relacdo aos outros destilados e bebidas alcoodlicas
(CONCEICAO et al., 2020).
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8 ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA SURVEY

Ap0s o periodo de aplicacdo dos questionarios da pesquisa survey, foram obtidos
0S seguintes resultados:
a) Questionarios sobre as 1Gs: 41 entidades, do universo das 51 consideradas,

retornaram os contatos feitos na pesquisa para esse tipo de ativo. Dessas, 40
preencheram os questionarios e uma ndo o fez, pois manifestou que a IG que
Ihe cabia ndo estava em uso. Totalizou-se, assim, 78% de participagéo efetiva.

b) Questionérios sobre as Marcas Coletivas: apenas 15 entidades retornaram o0s

contatos feitos, num universo de 57 instituicGes consideradas nesse recorte de

analise. Esse saldo representa 26% de informacdo efetiva nesta pesquisa.
Diante desses numeros, foi necessario adaptar as analises estatisticas consoante as
possibilidades permitidas. Com isso, para 0s questionarios das IGs, realizaram-se analises
estatisticas bivariadas e multivariadas, no sentido de identificar possiveis correlacdes
entre as variaveis consideradas na estruturacdo do questionario. Para a pesquisa survey
realizada junto aos titulares de Marcas Coletivas agropecudrias, como ndo se obtiveram

casos suficientes, a analise restringiu-se ao carater descritivo geral e aproximado.

8.1 ANALISE E RESULTADOS DO SURVEY SOBRE AS INDICACOES
GEOGRAFICAS AGROPECUARIAS BRASILEIRAS

Os resultados apresentados nesta secdo foram obtidos mediante a realizacdo de
analises de correlacdo por bloco tematico interno, fatorial, descritiva por indicadores e
por modelo de regressdo (HAIR et al., 2009; FIELD, 2009). Os resultados serdo
apresentados conforme a composicao feita no desenho da pesquisa quanto a articulagéo
estruturada das variaveis explicativas consideradas, com as variaveis empiricas obtidas
pelo survey.

Esclarece-se que, apesar de a analise fatorial realizada neste trabalho ser

confirmatoria'®, pois os enunciados do survey basearam-se em constructos conceituais

106 «pm contraste, a AFC [Analise Fatorial Confirmatoria] ¢ usada, apropriadamente, quando o

pesquisador tem algum conhecimento da estrutura latente da variavel subjacente. Com base na teoria e/ou
na pesquisa empirica, ele ou ela postula relagdes entre as medidas observadas e os fatores subjacentes a
priori e entdo testa essa estrutura hipotética estatisticamente. Mais especificamente, a abordagem AFC
examina até que ponto uma estrutura fatorial a priori altamente restrita é consistente com os dados da
amostra. Resumindo a distingdo primaria entre as duas metodologias, podemos dizer que, enquanto a AFE
[Andlise Fatorial Exploratoria] opera indutivamente, permitindo que os dados observados determinem a
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referenciados, ela ndo constitui capacidade preditiva (EVERITT; HOWELL, 2005).
Sobretudo porque, ainda que a participacdo nesta pesquisa seja de 78% do universo
considerado, o numero de casos é considerado baixo.

Ademais, sublinha-se que um dos intuitos deste trabalho € constituir numa meta-
analise que colabore diante das lacunas observadas acerca da avaliacdo da efetividade
desses signos distintivos brasileiros nos mercados de qualidade. Os resultados seréo
apresentados segundo os seguintes recortes tematicos: a) Importancia do registro no
INPI; b) Confluéncias e acdes compartilhadas; c¢) Governanca; d) Caderno de
EspecificacBes Técnicas; e) Controle e enforcement; f) Mercados e renda.

Vale destacar que as correlagfes verificadas pelos resultados da pesquisa néo
representam causalidade. As analises estatisticas utilizadas consideram somente
correlagdes significativas das variaveis empiricas com as variaveis teéricas, conforme
estruturacdo do desenho da pesquisa (HAIR et al., 2009; MATOS; RODRIGUES, 2019).

a) Importancia do registro no INPI

Segundo os respondentes, entre as raz6es que mais motivaram o pedido de registro
da 1G se destacam a conquista de novos mercados, a diferenciacdo de seus produtos no
mercado, a promocdo da regido e da comunidade e a melhoria da renda, ante as demais
opcdes [Tabela 4]. Com isso, 0s aspectos referentes ao direito de propriedade intelectual,
como a protecdo legal do nome geografico, aparecem como motivacbes menos

frequentes.

estrutura fatorial subjacente a posteriori, a AFC opera dedutivamente ao postular a estrutura fatorial a priori.
Das abordagens analiticas de dois fatores, a AFC é, de longe, o procedimento mais rigoroso. Na verdade,
permite ao pesquisador superar muitas limitacGes associadas ao modelo de AFE; estes sdo os seguintes:
Primeiro, enquanto o modelo AFE assume que todos os fatores comuns séo correlacionados ou ndo, o
modelo AFC ndo faz tais suposi¢6es. Em vez disso, o pesquisador especifica, a priori, apenas as correlacdes
de fatores que sdo consideradas substantivamente significativas. Em segundo lugar, com o modelo AFE,
todas as variaveis observadas sdo diretamente influenciadas por todos os fatores comuns. Com a AFC, cada
fator influencia apenas aquelas varidveis observadas com as quais ele supostamente estd vinculado.
Terceiro, enquanto na AFE os fatores Unicos sdo assumidos como ndo correlacionados, na AFC, a
covariacdo especificada entre as singularidades particulares pode ser aproveitada. Finalmente, fornecido
com um modelo de desajuste em AFE, ndo hd mecanismo para identificar quais areas do modelo estdo
contribuindo mais para o desajuste. Ja na AFC, o pesquisador é orientado a um modelo mais adequadamente
especificado por meio de indices de desajuste fornecidos pelo programa estatistico” (EVERITT; HOWELL,
2005, traducdo e acréscimos nossos).
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Tabela 4 — As razbes que mais motivaram a realizagdo do pedido de registro dessa Indicacdo
Geogréfica

Motivacdes Quantidade* Percentual de casos
N Percentual
Conquistar novos mercados 38 13,4% 95%
Diferenciar o(s) produto(s) no mercado 35 12,3% 87,5%
Promover a regido e a comunidade 33 11,6% 82,5%
Melhorar a renda dos produtores 33 11,6% 82,5%
Garan:u( a protecdo legal sobre o nome 31 9,8% 77.5%
geografico
Conservar o patrimonio coletivo e 0 0
tradicional 26 9,2% 65%
Melhor_ar a organizacdo dos produtores 26 9.2% 65%
envolvidos
Aumentar as vendas 25 8,8% 62,5%
Aumentar o preco dos produtos da IG 23 8,1% 57,5%
Preve_:mr 0 uso do nome da IG por 93 8.1% 57,50
terceiros
Resgar um produto tradicional 22 7,7% 55%
Total 284 100% 710%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas, % de respostas.

Tabela 5 — Correlagdo entre os impactos do registro da IG quanto a notoriedade

~ Grau de
Correlacdes ~
correlacdo*

Notoriedade do produto com a IG e percepcéo positiva dos produtores em 0.65
relacdo a distincdo de seus produtos '

Notoriedade do produto com a IG e percepcéo positiva dos produtores em 063
relacdo a si mesmos '

Notoriedade do produto com a IG e percepcao positiva dos produtores em 0.62
relacdo aos seus produtos '

Notoriedade do produto com a IG e aumento nas vendas 0,59
Notoriedade do produto com a IG e facilitagdo para a comercializacdo 0,55
Notoriedade do produto com a IG e manutenc¢do das qualidades intrinsecas do 055
produto '

Notoriedade do produto com a IG e melhoria da gestdo dos produtores 0,52
Notoriedade do produto com a IG e facilitacdo da troca de informagdes e 050
conhecimentos entre 0s produtores '

Notoriedade do produto com a IG e aumento da publicidade do produto na midia 0,48
Notoriedade do produto com o registro da IG 0,47
Notoriedade do produto com a IG e aumento do turismo na regido 0,46
Notoriedade do produto com a IG e aumento da participacdo em eventos e 0.46

concursos relacionados com o produto
Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Os resultados do survey indicam correlagdes significativas acerca do impacto do
registro da Indicacdo Geografica quanto a notoriedade do produto [Tabela 5]. Isso estaria

relacionado com a valorizacdo do produto a partir do crédito reconhecimento fornecido
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pelo registro do INPI, manifestado, principalmente, pelas percepcbes positivas dos
produtores e dos consumidores, pelo aumento das vendas do produto, pela melhoria da
gestdo, entre outros.

A partir das manifestacbes dos respondentes, verificam-se também altas
correlagdes entre os impactos do registro da IG e a percepg¢do dos consumidores [Tabela
6]. Estas se relacionam a facilidade para a comercializacdo dos produtos da IG, ao
aumento nas vendas, a percepc¢do positiva dos produtores em relacéo a si mesmos, sobre
o diferencial de seus produtos em comparacao com outros similares, melhoria da gestéo,

etc.

Tabela 6 — Correlagdo entre os impactos do registro da 1G quanto & percepcdo dos
consumidores

N Grau de
Correlacdes -
correlacéo
Percepcéo positiva dos consumidores e facilitacdo para a comercializagéo distingéo 086

de seus produtos
Percepcdo positiva dos consumidores e aumento nas vendas 0,74
Percepcéo positiva dos consumidores e percepgdo positiva dos produtores em relagéo

a si mesmos 0,73
Percepcéo positiva dos consumidores e percepgdo positiva dos produtores em relagéo 0.72
a0s seus produtos '
Percepcéo positiva dos consumidores e percepgao positiva dos produtores em relagéo 0.72
a distincdo de seus produtos '
Percepcéo positiva dos consumidores e melhoria da gestdo dos produtores 0,65
Percepcéo positiva dos consumidores e incentivo as a¢fes de propaganda e 058
marketing '
Percepcdo positiva dos consumidores e manuten¢do das qualidades intrinsecas do 057
produto '
Percepcéo positiva dos consumidores e facilitacdo da troca de informacdes e 056
conhecimentos entre 0s produtores '
Percepcéo positiva dos consumidores e aumento das a¢Bes de propaganda e 047
marketing '
Percepcdo positiva dos consumidores e aumento do turismo na regido 0,44

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Na Tabela 7, reparam-se correlagdes entre 0s impactos desse registro e o turismo.
Nessas, destacam-se, entre outras, a percepgdo positiva dos produtores em relagéo a si
mesmos e sobre diferencial de seus produtos em relagéo a outros similares, a facilitacdo
no compartilhamento de informacdes e conhecimentos entre os produtores, a participacdo
e a facilidade para a comercializacdo dos produtos da IG, a manutencédo das qualidades

da IG e 0 aumento de a¢des em eventos, concursos, marketing e publicidade.
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Tabela 7 — Correlagéo entre os impactos do registro da 1G quanto ao turismo

Correlacdes Grau dNe
correlacdo*

Aumento do turismo na regido e percep¢do positiva dos produtores em relacdo aos 073
seus produtos '

Aumento do turismo na regido e a facilitacdo da troca de informacdes e 071
conhecimentos entre 0s produtores '

Aumento do turismo na regido e 0 aumento da participacdo em eventos e concursos 065
relacionados com os produtos '

Aumento do turismo na regido e percepcdo positiva dos produtores em relagdo a si 064
mesmos :

Aumento do turismo na regido e percepgao positiva dos produtores em relacao a 0.64
distinc8o de seus produtos '

Aumento do turismo na regido e a manutenc¢éo das qualidades intrinsecas do produto 0,61
Aumento do turismo na regido e 0 aumento das agdes de propaganda e marketing 0,60
Aumento do turismo na regido e o aumento da publicidade do produto na midia 0,60
Aumento do turismo na regido e o aumento nas vendas 0,58
Aumento do turismo na regido e a melhoria da gestéo dos produtores 0,57
Aumento do turismo na regido e o incentivo as a¢des de propaganda e marketing 0,56
Aumento do turismo na regido e a facilitagdo para a comercializagéo 0,53

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Acerca da correlacdo entre os impactos do registro da IG quanto a comercializacéo

[Tabela 8], averiguam-se ligacGes com o aumento das vendas, a facilitacdo da troca de

informacdes e a manutencédo das qualidades da IG, a melhoria da gestédo dos produtores,

0 aumento das acOes de propaganda e marketing, entre outros.

Tabela 8 — Correlacdo entre os impactos do registro da IG quanto a comercializacdo

~ Grau de
Correlacdes x
correlacdo*
Facilitacdo da comercializagdo e aumento nas vendas 0,89
Aumento nas vendas e facilitacdo da troca de informacGes e da manutencgdo das 0.81
qualidades intrinsecas do produto '
Facilitacdo da comercializacdo e facilitagdo da troca de informacgdes e da 0.76
manutencdo das qualidades intrinsecas do produto '
Facilitacdo da comercializagdo e melhoria da gestdo dos produtores 0,74
Aumento nas vendas e melhoria da gestdo dos produtores 0,70
Aumento nas vendas e facilitacdo da troca de informacGes e conhecimentos entre 0s 063
produtores '
Facilitacdo da comercializacdo e facilitacdo da troca de informacGes e conhecimentos 061
entre os produtores '
Facilitacdo da comercializacdo e facilitacdo da troca de informagd@es e incentivo as 055
acOes de propaganda e marketing '
Facilitacdo da comercializacdo e facilitacdo da troca de informac6es e aumento das 054
acOes de propaganda e marketing '
Aumento nas vendas e facilitagcdo da troca de informacdes e incentivo as acdes de 054
propaganda e marketing '
Aumento nas vendas e facilitagdo da troca de informagfes e aumento das a¢des de 053
propaganda e marketing '
Facilitacdo da comercializacdo e facilitagdo da troca de informacfes e 0 aumento da 043

publicidade do produto na midia
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Facilitacdo da comercializacdo e aumento nas vendas 0,89
Aumento nas vendas e facilitacdo da troca de informacGes e manutencgdo das 0.81
qualidades intrinsecas do produto '
Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Conforme a Tabela 9, as correlagOes entre os impactos do registro da IG quanto
a percepcao dos produtores em relacdo a si indicam facilitagdo para a comercializagao
dos produtos da IG, aumento nas vendas, percepcdo positiva dos produtores em relacdo a
si mesmos e sobre a distingdo de seus produtos, melhoria da gestdo, manutencdo das
qualidades da IG, aumento das acOes de propaganda e marketing, eventos, concursos e
publicidade. Correlacfes semelhantes sdo constadas nas Tabelas 10 e 11.

Tabela 9 — Correlacdo entre os impactos do registro da IG quanto a percepcéo dos produtores
em relacdo a si

N Grau de
Correlacdes -
correlagéo
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo a si mesmos e facilitagdo a 084

comercializacdo
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo a si mesmos e 0 aumento nas vendas 0,81
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo a si mesmos e sobre a distin¢éo de

seus produtos 0,81
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo a si mesmos e melhoria da gestdo dos 078
produtores '
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo a si mesmos e manutencédo das 073
qualidades intrinsecas do produto '
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo a si mesmos e facilitagdo da troca de 065
informacdes e conhecimentos entre os produtores '
Percepcéo positiva dos produtores em rela¢do a si mesmos e o aumento das a¢Ges de 055
propaganda e marketing '
Percepcéo positiva dos produtores em rela¢do a si mesmos e 0 aumento da 053
participacdo em eventos e concursos relacionados com os produtos '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo a si mesmos e o incentivo as agdes de 052
propaganda e marketing '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo a si mesmos e o aumento da 049

publicidade do produto na midia
Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Tabela 10 — Correlagdo entre os impactos do registro da IG quanto a percepcdo dos
produtores em relacdo aos seus produtos

~ Grau de
Correlagdes -
correlacdo
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo aos seus produtos e percepgao positiva 085
dos produtores em relacdo a si mesmos '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo aos seus produtos e percepgao positiva 0.84
dos produtores em relacdo a distincéo de seus produtos '
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e aumento nas 0.79
vendas '
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e facilitacdo para a 078

comercializagdo
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Percepcéo positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e melhoria da gestdo

dos produtores 0,78
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e manutencao das 077
qualidades intrinsecas do produto '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo aos seus produtos e facilitagdo da troca 073
de informacdes e conhecimentos entre os produtores '
Percepcéo positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e o aumento da 067
publicidade do produto na midia '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo aos seus produtos e aumento das acoes 062
de propaganda e marketing '
Percepcao positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos e incentivo as ac6es 059
de propaganda e marketing '
Percepcéo positiva dos produtores em relagdo aos seus produtos e aumento da 056

participacdo em eventos e concursos relacionados com os produtos

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Tabela 11 — Correlagdo entre os impactos do registro da IG quanto a percepcgdo dos

produtores sobre a distin¢do de seus produtos

~ Grau de
Correlacdes -
correlacéo
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e o aumento 086
nas vendas '
Percepcao positiva dos produtores sobre a distingdo de seus produtos e facilitagdo a 0.82
comercializacdo '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e melhoria da 0.78
gestdo dos produtores '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e facilitacdo da 0.76
troca de informacdes e conhecimentos entre os produtores '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e manutengéo 0.72
das qualidades intrinsecas do produto '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e aumento da 057
publicidade do produto na midia '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e aumento das 056
acBes de propaganda e marketing '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e incentivo as 056
acles de propaganda e marketing '
Percepcéo positiva dos produtores sobre a distin¢do de seus produtos e aumento da 053

participacdo em eventos e concursos relacionados com os produtos

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Observam-se, também, correlacbes expressivas do registro da Indicacdo

Geografica com a manutencdo das qualidades e, especialmente, aumentos de acdes de

propaganda e marketing, eventos, concursos e publicidade [Tabela 12].

Tabela 12 — Correlacdo entre os impactos do registro da 1G guanto @ melhoria da gest&o

~ Grau de
Correlacdes %
correlacdo
Melhoria da gestéo dos produtores e a manutengdo das qualidades intrinsecas do 0.80
produto '
Facilitacdo da troca de informagdes e 0 aumento da publicidade do produto na midia 0,80
Facilitacdo da troca de informacdes e o incentivo as a¢les de propaganda e 0.79

marketing
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Facilitacdo da troca de informacdes e conhecimentos entre os produtores e a 077
manutencdo das qualidades intrinsecas do produto '

Facilitacdo da troca de informacdes e o aumento das a¢bes de propaganda e 0.77
marketing '
Facilitacdo da troca de informacdes e o aumento da participacdo em eventos e 073
concursos relacionados com os produtos '
Melhoria da gestéo dos produtores e a facilitacdo da troca de informacdes e 067
conhecimentos entre 0s produtores '
Melhoria da gestdo dos produtores e 0 aumento da participacdo em eventos e 053
concursos relacionados com os produtos '
Melhoria da gestéo dos produtores e 0 aumento da publicidade do produto na midia 0,52
Melhoria da gestéo dos produtores e 0 aumento das a¢es de propaganda e marketing 0,51
Melhoria da gestdo dos produtores e o incentivo as agoes de propaganda e marketing 0,48

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Na Tabela 13, confere-se forte correlacdo do registro da IG com o inicio de

falsificacOes desta por terceiros e 0 aumento desses casos. Ademais, acompanhado de

ligacGes com o incentivo e o aumento das acdes de propaganda e marketing, eventos,

concursos e publicidade. Ha ainda correlagBes positivas sobre o incentivo e o aumento

dessas acOes apds o registro da Indicacdo Geogréafica [Tabela 14].

Tabela 13 — Correlagdo entre os impactos do registro da IG quanto a manutengdo da
gualidade e casos de falsificacdo por terceiros

N Grau de
Correlacdes ~
correlacdo*

Inicio de falsificagBes da IG por terceiros e aumento desses casos 0,99
Manutencdo das qualidades intrinsecas do produto e o incentivo as a¢les de 063
propaganda e marketing '

Manutencdo das qualidades intrinsecas do produto e o0 aumento da publicidade do 0.62
produto na midia '

Manutencdo das qualidades intrinsecas do produto e o aumento da participacdo em 0.60
eventos e concursos relacionados com os produtos '

Manutencdo das qualidades intrinsecas do produto e 0 aumento das acfes de 0.59

propaganda e marketing

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Tabela 14 — Correlacdo entre os impactos do registro da IG quanto a publicidade, marketing e

participacdo em eventos

Grau de

Correlacdes

correlacdo*

Incentivo as a¢Bes de propaganda e marketing e aumento dessas 0,96
Incentivo as acdes de propaganda e marketing e 0 aumento da publicidade do produto 087
na midia '
Aumento das agdes de propaganda e da publicidade do produto na midia 0,87
Aumento das a¢des de propaganda e marketing e da participagdo em eventos e 0.84
concursos relacionados com os produtos '
Aumento da participacdo em eventos e concursos relacionados com os produtos e da 0.80
publicidade do produto na midia '
Incentivo as a¢Bes de propaganda e marketing e 0 aumento da participagdo em eventos e 077

concursos relacionados com os produtos
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Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

A principio, os resultados dessas analises indicam correspondéncias com 0s
referenciais tedricos no tocante a importancia do reconhecimento oficial atribuido ao
signo distintivo constituido como Indicacdo Geografica por organismo oficial. As
consequentes repercussdes positivas observadas a partir do registro dar-se-iam sobre a
reputacdo social, 0 aumento de mercado, a incidéncia de precos-prémio, a identidade e
pertencimento e o incremento de publicidade e propaganda (ALLAIRE, 2004; ASPERS;
BECKERT, 2011; NIEDERLE, 2013, 2016; VANDECANDELAERE et al., 2010).

b) Confluéncias e a¢des compartilhadas

Conforme a Tabela 15, verificam-se correlagdes relevantes acerca das acgoes
compartilhadas entre os produtores das 1Gs. Essas envolveriam acBes de compras
coletivas de insumos, compartilhamento de equipamentos, instalacdes e outros recursos.
Ainda que impliquem em novos desafios, essas préaticas e articulagdes sdo relevantes para
0 sucesso das iniciativas comunitarias. Especialmente, para a resolucdo de entraves
administrativos e fiscais junto aos 6rgdos de controle do Estado (NIEDERLE, 2013;
VANDECANDELAERE et al., 2010; NIEDERLE, MASCARENHAS, WILKINSON;
2016a).

Tabela 15 — Correlagdo entre agfes compartilhadas e impactos indicados na gestdo e
comercializagdo da IG

N Grau de
Correlagdes o
correlagéo
Fortalecimento da atuagdo coletiva, desde o registro da IG, através de compras 094
coletivas entre os produtores e a viabilizacdo de insumos a pre¢os mais baixos '
Beneficios da utilizagdo compartilhada de equipamentos, instalagdes, etc. e sua 0.90
colaboracdo para o cumprimento das regras dos 6rgdos de fiscalizacdo do governo '
Viabilizacdo de insumos a pregos mais baixos por meio de a¢fes de compras coletivas 0.86

e colaboragdo positiva das a¢fes compartilhadas para a comercializagdo dos produtos

Viabilizacdo de a¢des coletivas com a utilizacdo compartilhada de equipamentos, 0.84
instalacdes, etc. e sua colaboracdo positiva para a comercializacdo dos produtos '
Viabilizacdo de acdes coletivas com a utilizacdo compartilhada de equipamentos,

instalacdes, etc. e sua colaboracdo para 0 cumprimento das regras dos érgaos de 0,84
fiscalizacdo do governo

Fortalecimento da atuagdo coletiva por meio de compras coletivas entre 0s produtores
e colaboragdo positiva das a¢es compartilhadas para a comercializacdo dos produtos
Dificuldades na gestdo dos produtores com a utilizagdo compartilhada de
equipamentos, instalagdes, etc. e a dificuldade de implementacédo de a¢des 0,78
compartilhadas entre eles

Aumento de a¢Bes de compras coletivas desde o registro da IG e a colaboragédo
positiva das a¢fes compartilhadas para a comercializagdo dos produtos

0,83

0,66
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Aumento de a¢Bes de compras coletivas desde o registro da IG e o fortalecimento da

atuacdo coletiva entre produtores 0,65
Fortalecimento da atuacgdo coletiva por meio de compras coletivas entre os produtores

e a colaboracéo positiva da utilizacdo compartilhada de equipamentos, instalacdes, 0,60
prestacdo de servicos, etc. para a comercializacdo dos produtos

Fortalecimento da atuacgdo coletiva por meio de compras coletivas entre os produtores 050
e as dificuldades de implementacdo de acbes compartilhadas entre os produtores '
Aumento de acBes de compras coletivas desde o registro da IG e viabilizacdo de 0.48
insuMos a precos mais baixos '
Fortalecimento da atuacgdo coletiva por meio de compras coletivas entre os produtores 0.48
e dificuldades na gestdo dos produtores em a¢6es compartilhadas '
Aumento de a¢Bes de compras coletivas desde o registro da IG e as dificuldades de 0.42
implementacéo de a¢bes compartilhadas entre os produtores '
Beneficios das acdes compartilhadas entre os produtores e sua colaboracdo para o 0.40

cumprimento das regras dos érgéos de fiscalizagdo do governo

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

c) Governanca

Conforme os resultados do survey na Tabela 16, as redes de governanca das 1G

brasileiras envolvem, majoritariamente, os proprios produtores e, em menor participacao,

outros elos, como comerciantes e beneficiadores. Os intermediarios e/ou atravessadores

foram os indicados com a menor participacao.

Esse € um dado proficuo, pois, de certo modo, refor¢a uma possivel aversdo contra

esses atores nas redes de comercializacdo de muitos produtos. De modo que muitos

produtores buscam justamente o registro de IGs para compor novas estratégias de

valorizacgdo e se tornar menos dependentes desses sujeitos (VANDECANDELAERE et

al., 2010; NIEDERLE; MASCARENHAS; WILKINSON; 2016a).

Tabela 16 — Categorias que comp&em a rede de atores envolvidos na governanga e na

comercializacdo dos produtos com a Indicacdo Geografica mais citadas*

Produtores e/ou Agricultores e/ou Pecuaristas e/ou Extrativistas 80%
Comerciantes e/ou Lojistas 58%
Processadores e/ou Fabricantes 55%
Beneficiadores 33%
Fornecedores de insumos 30%
Exportadores 30%
Intermediarios e/ou Atravessadores 13%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas mltiplas, % de respostas.

Outro aspecto relevante refere-se as instituicdes que colaboram nessa governanca.

O SEBRAE, outras associa¢des parceiras, 0 MAPA e universidades foram as mais

representativas nos apontamentos dos respondentes [Tabela 17]. A presenca do SEBRAE

115



e do MAPA reforga o carater de atuacdo nacional que essas instituicdes tém na tematica,

como abordado no capitulo anterior.

Tabela 17 — Outros atores citados que colaboram com a governanca da Indicacdo Geogréafica*

Sebrae 15,0%
Associacdo(des) parceira(s) 11,7%
Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA) 11,7%
Universidade(s) e/ou Instituto(s) Federal(is) de Educacéo 11,2%
Prefeitura(s) 9,3%
Cooperativa(s) parceira(s) 7,5%
Orgéo de Assisténcia Técnica Rural 7,5%
EMBRAPA 5,1%
Instituto(s) de Pesquisa 5,1%
Sindicato(s) rural(is) 4,2%
Outro(s) 6rgao(s) Governamentais 4,2%
Sistema da Organizacdo das Cooperativas Brasileiras (OCB) 2,8%
Empresa(s) de consultoria 2,3%
Organizacdo(des) Nao Governamental(is) (ONG) 2,3%
Total 100%

Fonte: Survey do autor (2021).

*Respostas multiplas, % de respostas parametrizado pelo total de respondentes.

Verifica-se ainda, a diversidade com relacdo aos meios e a frequéncia que envolve

a comunicagéo nessas redes de governanca. Na Tabela 18, percebe-se a importancia do

uso das redes sociais em internet, e-mails, dos Féruns de Indicacdo Geogréfica e das

ligacGes telefbnicas em suas agfes. Outros canais institucionais, como rodadas de

comercializacdo e camaras setoriais, sdo as menos frequentes. Logo, esses seriam meios

de governanca e acesso a mercados pouco incentivados para as IGs brasileiras e

indicariam as limitacdes de coordenacdo institucional que o pais apresenta para 0s

mercados de qualidade.

Tabela 18 — Percentuais das formas e a frequéncias que 0s contatos com essas organizagdes s&o

realizados [Indicacdo Geogréfica]

Nunca Raramente Asvezes Frequentemente Sempre

Redes sociais (WhatsApp, Facebook, 75 125 100 45,0 250
Instagram, etc.)

E-mail 2,5 12,5 40,0 22,5 22,5
Féruns de Indicacdo Geogréfica 12,5 32,5 17,5 20,0 175
Ligacdes telefbnicas 2,5 22,5 275 32,5 15,0
Reunides periddicas 5,0 12,5 45,0 25,0 12,5
Rodadas de Comercializacdo 30,0 275 32,5 5,0 5,0
Céamaras Setoriais ou Governamentais 22,5 375 275 7,5 5,0

Fonte: Survey do autor (2021).
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d) Caderno de Especificacdes Técnicas

Sobre o Caderno de Especificagdes Técnicas (CET), notam-se correlacdes
significativas desse documento com o0s aspectos de governanca, identidade e qualidades
das IGs [Tabela 19]. Contudo, ha correlagcbes sobre CET e algumas dificuldades
associadas, como custos altos, adequacdo produtiva e reconhecimento das qualidades
resguardadas pela IG [Tabela 20].

Tabela 19 — Correlagdo entre o Caderno de Especificacbes Técnicas e 0s impactos
indicados na governanca, identidade e qualidades da IG

« Grau de
Correlagdes -
correlacdo
Construcdo coletiva do CET e facilidade dos produtores no seguimento de suas 083

regras
Construcéo coletiva do CET e percepgéo positiva deste entre os produtores 0,81
Melhoria da qualidade e consolidacéo da identidade dos produtos da IG por

intermédio do CET e percepcdo positiva deste entre 0s produtores 0,78
Construcdo coletiva do CET e melhoria da qualidade e da consolidacéo da 0.76
identidade dos produtos da IG '
Facilidade dos produtores no seguimento das regras do CET e percepgao positiva 076
deste entre 0s produtores '
Facilidade dos produtores no seguimento das regras do CET e seguimento deste 072
pelos produtores '
Melhoria da qualidade e consolidacdo da identidade dos produtos da IG por meio 063
do CET e facilidade dos produtores no seguimento de suas regras '
Percepcéo positiva do CET entre os produtores e seguimento deste pelos 059
produtores '
Limitacdo da criatividade e da flexibilidade na producéo dos produtos pelo CET 058
e percepcao negativa deste entre os produtores '
Construcéo coletiva do CET e seguimento deste pelos produtores 0,56
Percepcédo negativa do CET entre os produtores e a consequente influéncia deste 0.48
no aumento do custo de producdo '
Melhoria da qualidade e consolidacéo da identidade dos produtos da IG por 0.42
intermédio do CET e seguimento deste pelos produtores '
Facilidade dos produtores no seguimento das regras do CET e percepg¢éo 043

negativa deste entre os produtores
Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

Tabela 20 — Principais dificuldades indicadas pelos respondentes para o atendimento das
exigéncias previstas no Caderno de Especifica¢des Técnicas

Em conscientizar mais os compradores acerca do diferencial intrinseco

78%

aos produtos com a IG
Reconhecimento dos produtores sobre a importancia do seguimento do

AL L 60%
Caderno de Especificaces Técnicas
Registro junto aos 6rgdos de fiscalizacdo do governo 33%
Em reduzir dos custos de controle 33%
Em reduzir os custos de producgédo 30%
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Adequacdo do Caderno de Especificagdes Técnicas as realidades

produtivas locais

30%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas, % de respostas.

Ao se tomar a analise fatorial do CET para as IGs na Tabela 21, observa-se que

as variaveis indicam forte interacédo entre dois fatores. Em um, destacam-se as correlagdes

do CET quanto aos aspectos de governanca, identidade e pertencimento coletivo. No

outro, correlagbes que tratam dos desafios que envolvem, especificamente, 0s

regramentos e as normas de controle nos processos internos das IGs.

Essas correlacBes sdo proveitosas, pois indicariam a dificuldade em torno do uso

do CET das IGs, no sentido de garantir a autenticidade de seus produtos, mediante

operacionalizagdo interna dos proprios produtores envolvidos, ainda que se verifiquem

beneficios da construcdo desse documento para a formalizacao do pedido de registro da

IG.

Tabela 21 — Andlise Fatorial* do Caderno de Especificagdes Técnicas para a IG

Fatores**
Caderno de Especificacdes Técnicas (CET) Governanga,  Regramentos e
identidade e normas de
pertencimento controle
O CET da Indicacdo Geogréfica é de conhecimento de todos aqueles 0936
que a utilizam em seus produtos '
O CET reflete de fato o que ja era praticado na produgdo antes do 0.789
registro da I1G '
A construcgdo do CET foi resultado de um processo coletivo, com a
participacdo e a colaboracéo de todos ou da maioria dos produtores 0,912
da regido
O CET colaborou para a melhoria da qualidade e para a 0.778
consolidacdo da identidade dos produtos da IG '
Os produtores que fazem uso da Indicagdo Geogréfica tém facilidade 0.884
em seguir as regras do CET '
O seguimento dos regramentos contidos no CET limita a 0728
criatividade e a flexibilidade na producdo dos produtos '
Os produtores identificam o CET como um apoio ao uso da IG 0,903
E necessario realizar alteragdes/atualizagdes nas regras contidas no 0.706
CET '
A existéncia de regras extremamente rigidas no CET dificulta a sua 0837
aplicacdo e, portanto, poucos produtores conseguem cumpri-lo '
Seguir o CET torna o custo da producédo mais caro 0,798
A maior parte dos produtores presentes na area delimitada da IG 0.660

segue 0 CET

Fonte: Survey do autor (2021).

* KMO de 0,78 e a variancia explicada dos fatores foi de 68%. ** A matriz rotacionada convergiu em 3
interagcGes. O método de extracao utilizado foi analise de componentes e 0 método de rotagdo foi Varimax.
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e) Controle e enforcement

Acerca dos mecanismos de controle e enforcement da 1G, percebe-se correlagdes
relevantes entre esses e 0 CET [Tabela 22]. Isso indicaria a compreensdo da centralidade
desse documento para a manutencdo da reputacdo da qualidade das 1Gs, mediante
estruturas de controle especificas para a garantia da autenticidade de seus produtos. Como
ja abordado, isso € importante para a manutencdo da credibilidade das 1Gs nos mercados
(ALLAIRE, 2004; ASPERS, BECKERT; 2011; VANDECANDELAERE et al.,2010).

Tabela 22 — Correlacdo entre o Caderno de EspecificagcGes Técnicas e 0s mecanismos de
garantia e enforcement da IG

~ Grau de
Correlacdes %
correlacéo
Garantia do cumprimento das regras do CET pelos produtores e a existéncia de 0.60
medidas de enforcement '
Garantia do cumprimento das regras do CET pelos produtores e a percepcao 058
positiva destes sobre a importancia da estrutura de controle da 1G '
Percepcéo positiva destes sobre a importancia da estrutura de controle da IG e as 058
acBes de controle feitas mediante uso de dados registrados '
Garantia do cumprimento das regras do CET pelos produtores e a viabilizacdo da 052
rastreabilidade '
Percepcéo positiva destes sobre a importancia da estrutura de controle da IG e a 051
relacdo custo-beneficio positiva do controle da IG '
Garantia do cumprimento das regras do CET pelos produtores e as a¢des de 0.48
controle feitas mediante uso de dados registrados '
Existéncia de medidas de enforcement e a relagéo custo-beneficio positiva do 0.48
controle da IG '
Existéncia de medidas de enforcement e a percepcéo positiva destes sobre a 043

importancia da estrutura de controle da IG

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%

f) Mercados e renda

Conforme a Tabela 23, os resultados do survey apontam que é o mercado interno
que absorve a maioria das Indicacbes Geograficas analisadas, com destaque as
comercializagfes desses produtos em nivel regional e nacional. Também foram nesses
mercados que se observou aumento da comercializacdo dos produtos apds seu

reconhecimento como Indicacbes Geogréficas [Tabela 24].

Tabela 23 — Mercados dos produtos das Indica¢bes Geograficas brasileiras

Tipo de mercado Percentual que vende para este mercado*
Regional 82,5%
Nacional 70,0%
Local (turistas) 67,5%
Internacional 37,5%
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*Respostas multiplas, % de respostas.
Fonte: Survey do autor.

Tabela 24 — Aumento indicado dos produtos da IG nos mercados.

Tipo de mercado Aumento depois do registro da 1G*
Regional 34,2%
Nacional 28,9%
Local 22,4%
Internacional 14,5%
Total 100%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas, % de respostas parametrizada pelo total de respondentes.

Cerca de um quarto dos respondentes informou que ndao houve aumento do preco
dos produtos apos o registro da 1G. Porém, mais da metade dos participantes apontou
aumentos percentuais no preco dos produtos das 1Gs nos quais sdo vinculados [Figura
18]. Em relacdo a renda dos produtores apds o reconhecimento da IG, verifica-se na
Figura 19 que pouco menos da metade dos respondentes indicou ou que ndo houve
aumento da renda ou ndo soube responder. Para aqueles que indicaram melhoria na renda,

o0 incremento mais frequente foi ente 10% e 20%.

Figura 18 — Viabilizacdo de aumento do prego dos produtos comercializados com a IG*

Néo Aumento Aumento N&o soube Aumento Aumento Aumentou Aumentou Aumentou
observado entre 10e entre 20e responder entre80e maisde entred40e entre50e entre 60 e
20% 40% 100% 100% 50% 60% 80%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Frequéncia absoluta.
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Figura 19 — Viabilizacdo de aumento da renda dos produtores com a IG*

11
10
7
5
3
2

Am ..

Il BN

Aumentou Na&o houve N&o soube Aumentou Aumentou Aumentou Aumentou Aumentou
entre 10e aumento  responder entre20e entre60e entre50e entre80e  mais de
20% 40% 80% 60% 100% 100%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Frequéncia absoluta.

Os participantes também informaram que, na perspectiva deles, os demais atores
da rede de producao e comercializacdo que mais se beneficiaram financeiramente pela IG

foram os comerciantes/lojistas e os fornecedores [Tabela 25].

Tabela 25 — Outros participantes da rede de producdo e comercializa¢do dos produtos com I1G
aumentaram suas rendas, na percepcdo dos respondentes

Participante Quantidade* Percentual
Comerciantes/Lojistas 22 34,4%
Fornecedores de insumos 16 25%
Exportadores 10 15,6%
Nenhum 8 12,5%
Outros Beneficiadores 5 7,8%
Intermediarios ou
Atravessadores 3 4,7%
Total 64 100%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas.

Na comparagdo entre as médias, daqueles que tiveram aumento com vendas no
mercado nacional e os que ndo tiveram, houve diferencas significantes para diferenciacao
em qualidade de vendas, consoante os resultados acerca dispositivos de valoragédo
envolvidos, percepgdo sobre o Caderno de Especificagdes Técnicas e a estrutura de
controle da I1G [Tabela 26].
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Tabela 26 — Comparacéo entre as médias das varidveis (escalas somadas) para 0s que tiveram

aumento das vendas no mercado nacional e os que ndo tiveram

Variavel com a escala Mercado nacional N Média da escala
Diferenciacdo em qualidade e Né&o 14 34.6429
aumento de vendas Sim 21 46.3810
Dispositivos de valoracdo Nao 16 18.6875

P ¢ Sim 22 25.7273
Nao 13 58.3846

Escala Somada CET Sim 20 28.9000
Nao 7 60.5714

Escala Somada Estrutura de Controle Sim 16 65.0625

Fonte: Survey do autor (2021).

*As diferencas entre as médias foram significantes de acordo com o teste t de comparacéo entre as

médias aritméticas em sig. =< 0.05.

A partir das variaveis relacionadas aos aspectos de governanca, identidade e

pertencimento a IG resultantes de analise fatorial, foi calculado um indicador chamado

Coordenacao Social e Pactual da IG [Tabela 27]. Este indicaria as limitacbes do CET

como instrumento de coordenacao se aplicado sem a coordenacdo social.

Com esse indicador constituido, na sequéncia se apurou que os respondentes que

indicaram aumento de venda para o mercado nacional também eram 0s que possuiam

média mais alta no indicador de coordenacdo social [Tabela 28]. A partir desses

resultados calculados em modelo de regresséo, verificou-se que o coeficiente padronizado

para 0 aumento da venda da IG no mercado nacional é de 0,633, com variancia explicada

de 37,4% [Tabela 29].

Tabela 27 — Indicador de Coordenacéo Social e Pactual da IG

N* Média Desvio Padrao

36 49,22 19,07

Fonte: Survey do autor (2021).
*Alpha de Cronbach 0,939.

Tabela 28 — Média indicador coordenacdo social para vendas no mercado nacional

Indicador N* Média
. . Sim 21 57,80
Coordenacdo Social N&o 15 37,20

Fonte: Survey do autor (2021).
*Alpha de Cronbach 0,727.
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Tabela 29 — Modelo de Regresséo para explicar 0 aumento de vendas

Preditor Coeficiente padronizado*
Aumento da venda para 0 mercado nacional 0,633
R ao guadrado ajustado** 0,374

Fonte: Survey do autor (2021).
*Significante em 0,001. ** Modelo significante em 0,001.

Esses sdo resultados importantes porque indicam que aqueles que tiveram
aumento sdo também os que mais consideram importante a valoracgéo, a diferenciacao do
produto pela IG, as normas envolvidas, a estrutura de controle acerca da autenticidade
dos produtos, entre outros aspectos. Isso reforca a perspectiva sobre a relacdo dos
produtos de IG com ampliacdo de mercado e precos-prémio, como os referenciais tedricos
sublinham (ALLAIRE, 2004; NIEDERLE, 2013; VANDECANDELAERE et al., 2010).
Por outro lado, a pesquisa também aponta que a relevancia do Caderno de Especificaces
Técnicas e da estrutura de controle da IG sdo consistentes para sua plena realizagdo nos
mercados.

Figura 20 - Percepcdo sobre o impacto da pandemia do COVID-19 sobre
comercializacdo da Indicacdo Geogréfica

22
12
[ [
Sim Néo

Né&o sabe Né&o respondeu

Fonte: Survey do autor (2021).

Por oportuno, perguntou-se ainda sobre a percep¢do dos participantes acerca do
impacto da pandemia do COVID-19 na comercializacdo da I1G [Figura 20]. Mais da
metade dos respondentes afirmou que houve impactos. E, para alguns, a solucdo utilizada
para contorna-los foram as vendas por canais digitais e entregas em domicilio. Outros
indicaram que as medidas restritivas de circulacdo afetaram o consumo de seus produtos
por turistas ou em restaurantes e bares. E houve aqueles que informaram que a vendas

aumentaram na pandemia.
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8.2 ANALISE E RESULTADOS DO SURVEY SOBRE AS MARCAS COLETIVAS
AGROPECUARIAS BRASILEIRAS

Conforme mencionado anteriormente, nesta secdo sera possivel somente a
apresentacdo descritiva dos resultados, e com algumas correlagdes significativas que foi
possivel identificar. Consoante a Tabela 30, as categorias de produtos alimenticios foram
as mais frequentes quanto ao uso de Marcas Coletivas.

Contudo, vale destacar que a baixa participacdo dos respondentes pode ser uma
sinalizagdo de que nem todas as organizacGes que fazem uso de Marcas Coletivas as
utilizem como estratégia de reposicionamento reputacional no mercado. Ao consultar as
entidades identificas como potenciais participantes dessa pesquisa, observou-se, além das
dificuldades em se contata-las por telefone, e-mail, etc., que aquelas cujos dados estédo
representados abaixo sdo as que mais indicam convergéncia com a perspectiva de

mercados considerados no presente trabalho.

Tabela 30 — Categorias de produtos identificados com as Marcas Coletivas

Categorias Quantidade* Percentual

Frutas (exceto derivados) 6 12,5%
Laticinios (inclui queijos) 6 12,5%
Mel 4 8,3%
Bebidas Alcodlicas (exceto vinho) 3 6,3%
Especiarias (inclui temperos) 3 6,3%
Hortaligas 3 6,3%
Legumes 3 6,3%
Bebidas ndo Alcodlicas 2 4,2%
Cafés 2 4.2%
Dogaria (inclui geleias, compostas, doces em geral, frutas 9 4.2
cristalizadas e similares, exceto chocolates) 70
Far_maceos (inclui farinhas de milho, de mandioca, exceto 9 4,2%
tapioca)

Raizes e Tubérculos 2 4,2%
Sementes 2 4.2%
Vinhos 2 4.2%
Cacaus e/ou Chocolates 1 2,1%
Carnes e Embutidos (inclui linguigas) 1 2,1%
Condimentos 1 2,1%
Massas (inclui tapioca) 1 2,1%
Plantas Medicinais 1 2,1%
Servicos 1 2,1%
Total 48 100,0%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas.

124



Entre as razdes que mais motivaram a realizagdo do registro da Marca Coletiva,
segundo os respondentes, aparece a intencdo de garantir protecdo legal sobre a marca,
seguida de conquista de novos mercados, diferenciacdo de seus produtos no mercado,
promocdo da regido e comunidade e melhoria da renda, ante as demais op¢Oes [Tabela
31]. Ou seja, motivacbes semelhantes em ordem aquelas informadas pelos outros
respondentes para as I1Gs. Porém, a mais destacada diz respeito ao aspecto de protecdo

promovido pelo registro da marca no escopo da propriedade intelectual.

Tabela 31 — As razdes que mais motivaram a realizagdo do pedido de registro dessa Marca

Coletiva
Motivacoes Quantidade* Percentual

Garantir a protegdo legal sobre 0 nome da marca 11 10,7%
Promover a regido e a comunidade 11 10,7%
Aumentar o preco dos produtos da marca coletiva 11 10,7%
Prevenir o uso do nome da marca por terceiros 11 10,7%
Diferenciar o(s) produto(s) no mercado 11 10,7%
Melhorar a organizacao dos produtores envolvidos 10 9,7

Conquistar novos mercados 9 8,7%
Melhorar a renda dos produtores 8 7,8%
Aumentar as vendas 8 7,8%
Resgatar um produto tradicional 8 7,8%
Conservar o patrimonio coletivo e tradicional 5 4,9%
Total 103 100%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas.

Verifica-se que o registro no INPI da Marca Coletiva e o impacto na sua
notoriedade [Tabela 32] apresentam correlagfes significativas quanto as percepcdes
positivas dos produtores em relacdo aos seus produtos, a si mesmos e sobre o diferencial
de seus produtos perante outros similares, além do aumento do turismo na regiao.

Acerca da correlacdo entre o Regulamento de Utilizagdo (RU) e os impactos
indicados na governanca, identidade e qualidades da Marca Coletiva, constatam-se
associacOes de forte efeito acerca da construcdo coletiva desse documento e a
consolidacao da identidade da Marca Coletiva, com a manutencéo das praticas produtivas
ja em curso, na adocdo do RU pelos produtores, na facilidade de seu seguimento, na

percepcao positiva por parte dos produtores do RU sobre a Marca Coletiva, entre outros

[Tabela 33].
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Tabela 32 — Correlacdo entre o registro no INPI da Marca Coletiva e impacto na sua
notoriedade

Correlacdes Grau d~e
correlacdo*
Notoriedade do produto apo6s registro da Marca Coletiva e IG e percep¢édo 0.85
positiva dos produtores em relacdo aos seus produtos '
NotoriEdade do produto apds registro da Marca Coletiva e aumento do turismo 0.84
na regido '
Notoriedade do produto apds registro da Marca Coletiva e I1G e percepgao 074
positiva dos produtores em relacdo a si mesmos '
Notoriedade do produto apds registro da Marca Coletiva e I1G e percepgao 073

positiva dos produtores em relagdo a distincdo de seus produtos

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%.

Tabela 33 — Correlacdo entre o Regulamento de Utilizagdo (RU) e os impactos indicados
na governanca, identidade e qualidades da Marca Coletiva

Grau de

Correlacdes

correlacdo*

Construcdo coletiva do RU e melhoria da qualidade e consolidacéo da identidade dos

produtos da marca coletiva 0,90
Conhecimento compartilhado das normas pactuadas no RU e manutencédo das praticas 088
produtivas no RU '
Construcdo coletiva do RU e melhoria da qualidade e adog&o deste para uso da marca 0.87
coletiva '
Conhecimento compartilhado das normas pactuadas no RU e adocdo deste para uso da 0.86

marca coletiva

Manutenc¢do das praticas produtivas no RU e adogéo deste para uso da marca coletiva 0,86

Construcdo coletiva do RU e melhoria da qualidade e facilidade no seguimento dessas

por parte dos produtores associados 0,86
Conhecimento compartilhado das normas pactuadas no RU e facilidade no seguimento 084
dessas por parte dos produtores associados '
Construcdo coletiva do RU e melhoria da qualidade e percepgéo positiva sobre o seu 083
impacto positivo na marca coletiva '
Facilidade no seguimento das regras do RU por parte dos produtores associados e 083
adocdo do RU para uso da marca coletiva '
Conhecimento compartilhado das normas pactuadas no RU e percepg¢do positiva sobre o 079
seu impacto positiva na marca coletiva '
Melhoria da qualidade e consolidacéo da identidade dos produtos da marca coletiva e 0.79
facilidade no seguimento dessas por parte dos produtores associados '
Facilidade no seguimento das regras do RU por parte dos produtores associados e 0.79
percepcao positiva sobre 0 impacto positivo do RU na marca coletiva '
Percepcéo positiva sobre o impacto positivo do RU na marca coletiva e sua adogao para 077
uso da marca coletiva '
Manutencdo das préticas produtivas no RU e percepcao positiva sobre o0 seu impacto 074

positiva na marca coletiva

Melhoria da qualidade e consolidacdo da identidade dos produtos da marca coletiva e
percepcao positiva sobre o seu impacto positivo na marca coletiva e adog¢do do RU para 0,73
uso da marca coletiva

Manutencdo das praticas produtivas no RU e facilidade no seguimento de suas regras

por parte dos produtores associados 0.71
Melhoria da qualidade e consolidacdo da identidade dos produtos da marca coletiva e 071
percepcdo positiva sobre o seu impacto positivo na marca coletiva '
Percepcéo positiva sobre o impacto positivo do RU na marca coletiva e percepgao 067
quanto a necessidade de sua alteracdo/atualizacdo '
Conhecimento compartilhado das normas pactuadas no RU e percep¢do quanto a 0.62

necessidade de sua alteracdo/atualizacdo
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Aumento de custos de producéo e dificuldades em segui-lo 0,58
Aumento de custos de producdo e adogdo do RU para uso da marca coletiva 0,55
Percepcao positiva sobre o impacto positivo do RU na marca coletiva e dificuldades em -0.50
segui-lo )

Percepcéo positiva sobre o impacto positivo do RU na marca coletiva e aumento de 055

custos de producéo

Fonte: Survey do autor (2021).
* Nivel de significancia de 5%.

Tabela 34 — Categorias que compdem a rede de atores envolvidos na governanca
e comercializacdo dos produtos com a Marca Coletiva*

Produtores e/ou Agricultores e/ou Pecuaristas e/ou Extrativistas 87%
Comerciantes e/ou Lojistas 47%
Fornecedores de insumos 33%
Processadores e/ou Fabricantes 27%
Beneficiadores 27%
Intermediarios e/ou Atravessadores 20%
Exportadores 13%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas mdltiplas, % de respostas.

Figura 21 — Outras instituicdes que colaboram na governanca da Marca Coletiva*

Associacao(oes)

parceira(s) , 67% Sebrae , 53%

Universidade(s) e/ou
Instituto(s)
Federal(is) de
Educagio , 60%

Orgﬁo de Assisténcia
Técnica Rural , 47%

Ministério da
Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento
(MAPA) , 40%

Instituto(s) de
Pesquisa , 40%

Prefeitura(s) , 40% | Embrapa , 33%

Organizagdo(des) Nao
Governamental(is)

Outro(s) 6rgao(s) (ONG) , 27%
Governamenta. ..

33%

Sindic...
Empresa(s) de rural(is) ,
consultoria , 20%

33%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas maltiplas, % de respostas.

As redes de governanca das marcas coletivas dos participantes da pesquisa
envolvem também, em sua maioria, produtores, com participacdo menor de comerciantes
[Tabela 34]. Nessas redes, verificam-se ainda a participacdo de outras instituicdes, com
destaque para outras associagdes parceiras, universidades e o SEBRAE [Figura 21].

Observa-se que 0s meios e a frequéncia que envolvem a comunicacao nessas redes de
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governanca pautam-se pelo uso das redes sociais em internet, das ligagoes telefonicas e
de reunides periodicas [Figura 22].

Figura 22 — Formas e frequéncias que 0s contatos com essas organizacdes sdo realizados

[Marca Coletiva]

3
2 1 2
i 2
I
Reunides E-mail Redes sociais Ligacdes Rodadas de Camaras Féruns de
periddicas (WhatsApp, telefonicas Comercializagdo  Setoriais ou Indicacéo
Facebook, Governamentais  Geografica

Instagram, etc)
= Nunca Raramente ® Asvezes ®Frequentemente ™ Sempre

Fonte: Survey do autor (2021).

Tabela 35 — Principais dificuldades indicadas pelos respondentes para o atendimento
das exigéncias previstas no Regulamento de Utilizacdo*
Reconhecimento dos produtores sobre a importancia do seguimento do

0

Regulamento de Utilizag8o 53%
Em conscientizar mais os compradores acerca do diferencial intrinseco 5306
aos produtos com a marca coletiva

Registro junto aos 6rgéos de fiscalizagdo do governo 47%
Em reduzir dos custos de controle 33%
Em reduzir os custos de producdo 27%
Adequacdo do Regulamento de Utilizag&o as realidades produtivas 27%
locais

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas, % de respostas.

Conforme a Tabela 35, as principais dificuldades indicadas pelos respondentes
para o atendimento das exigéncias previstas no Regulamento de Utilizacdo da Marca
Coletiva referem-se a compreensdo adequada por parte dos produtores associados e
compradores sobre esse documento, e sua relacdo com as questdes de regulacdo sanitaria
junto aos o6rgaos de fiscalizacao.
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Figura 23 — Viabilizacdo de aumento do preco dos produtos comercializados com a

Marca Coletiva

III----0 °

Né&o Aumento Aumento Aumento Aumento Aumento N&o soube Aumento Aumento
observado entre 10e entre20e entre40e entre50e maisde responder entre 60e entre 80 e
20% 40% 50% 60% 100% 80% 100%

Fonte: Survey do autor (2021).

Figura 24 — Viabilizacdo de aumento da renda dos produtores com a Marca Coletiva

6
3
2 2
1 1
Il Bl 0
Aumentou N&o houve Aumentou N&o soube Aumentou Aumentou Aumentou Aumentou

entre 10e aumento entre 50 e responder entre80e maisde entre20e entre 60 e
20% 60% 100% 100% 40% 80%

Fonte: Survey do autor (2021).

Tabela 36 — Outros participantes da rede de produgéo e comercializa¢do dos produtos
com a Marca Coletiva aumentaram suas rendas, na percepcao dos respondentes*

Comerciantes/Lojistas 47%
Fornecedores de insumos 40%
Nenhum 33%
Intermediarios ou Atravessadores 20%
Exportadores 13%
Outros Beneficiadores 7%

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas, % de respostas.

Sobre mercado e renda, a maioria dos participantes informou que houve aumento

do preco do produto e de renda dos produtores apés o registro da Marca Coletiva [Figuras
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23 e 24]. Os comerciantes/lojistas e fornecedores de insumos foram indicados como

outros atores que mais se beneficiaram financeiramente desse registro [Tabela 36].

I 3
3
o

Figura 25 — Mercados dos produtos da Marca Coletiva

6
© 5
Local (consumidores Local (turistas) Regional Nacional Internacional
locais)

= N&o vende neste mercado = Até 25% mAté 50% mAté 75% mAt 100% mNa&o Sabe

Fonte: Survey do autor (2021).

Figura 26 — Aumento indicado dos produtos da Marca Coletiva nos mercados*

60%
53%
47%

13% 13%
Regional Nacional Local Internacional N&o sabe

Fonte: Survey do autor (2021).
*Respostas multiplas % de respostas.

Ademais, o mercado internacional ainda é uma realidade distante para a maioria
dos respondentes [Figura 25]. E aqui também foram apontados aumentos de participacéo
dos produtos dessas Marcas Coletivas nos mercados regionais e nacional [Figura 26].

Sobre a percepcdo dos participantes em relacdo ao impacto da pandemia do
COVID-19 na comercializagéo dos produtos com a Marca Coletiva, cerca de metade dos
respondentes afirmou que houve impactos [Figura 27]. Aqui também, para alguns, a
solucdo utilizada adotada foram as vendas por canais digitais e as entregas em domicilio.
Porém, houve relatos sobre a dificuldade manifestada pela interrupcéo ou pela diminuicdo
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das compras publicas pelo Programa Nacional de Alimentacdo Escolar (PNAE). O
resultado mostra o potencial da comercializagdo mediada por canais digitais.

Figura 27 - Percepcdo sobre o impacto da pandemia de COVID-19 sobre
comercializacdo da Marca Coletiva

7
4
3
. 1
Sim Né&o N&o respondeu N&o sabe

Fonte: Survey do autor (2021).
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Como argumentado neste trabalho, as IndicacBes Geograficas e as Marcas
Coletivas séo ativos de propriedade intelectual mobilizados no sentido de compor redes
de valores e direitos sobre elementos de distin¢do social nos mercados a partir de
qualidades consideradas exclusivas. Por sua vez, mercados e qualidades sdo construcgdes
sociais nos quais valores sdo operacionalizados concretamente por meio de bens e
Servigos.

Ao longo desta pesquisa, abordaram-se as principais transformacdes
socioculturais e politicas em torno dos produtos agroalimentares, principais
representantes desses signos distintivos. Diferentemente da construgdo das IGs na
Europa, a legislacdo brasileira se baseia no TRIPS da década de 1990. Os conceitos
associados ao TRIPS refletem os direitos de propriedade intelectual das grandes
corporagOes privadas internacionais, especialmente as norte-americanas, e estio
associados a um capitalismo liberal de mercado diferente do capitalismo europeu. Além
disso, o desdobramento do TRIPS envolve elevados custos de transacdo e exigéncias
procedimentais na implementacéo e no enforcement do direito de propriedade intelectual
nele presente.

Mediante essas referéncias, procedeu-se a analise da trajetéria das
institucionalidades das 1Gs e das Marcas Coletivas no Brasil no tocante & incidéncia
governamental no assunto. Além disso, a pesquisa survey, permitiu analisar a validacédo
das variaveis teoricas, acerca da construcdo de mercados de qualidades para esses bens,
com as variaveis empiricas coletadas juntos aos representantes desses ativos no pais.

Ademais, no decorrer do trabalho, evidenciou-se que no contexto agroalimentar
houve transformacdes significativas para além do provisionamento dos viveres. Novos
processos de qualificacdo e valorizagdo dos alimentos ressignificaram também os valores
relativos a comida. E questionaram a predominancia de uma otica excludente sobre a
qualidade, tal qual proposta por modelos agroindustriais de larga escala. Com isso, as
producdes locais e artesanais se valorizaram, opondo-se a reducdo sobre a qualidade do
gue se come e os cuidados com salde humana, somente alusivos aos aspectos de
abundancia produtiva e seguranca sanitaria dos alimentos (CHAMPREDONDE, 2016;
CINTRAO, 2016; DEMOSSIER, 2011; GALINDO; PORTILHO; 2016; ORTEGA;
BORGES, 2012; PREZOTTO, 2002; SYLVANDER et al., 2006).
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Nessas circunstancias, destacou-se a influéncia europeia a partir de suas
IndicacGes Geograficas. Esse fendmeno foi resultado de acBes dos paises que hoje
pertencem a Unido Europeia na constituicdo da Politica Agricola Comum do bloco. No
periodo pds-Segunda Grande Guerra, esta iniciativa de concertacao voltou-se a regulacao
da qualidade dos alimentos, sob perspectiva multifuncional da agricultura e mediante
mecanismos de controle de qualidade (DEMOSSIER, 2011; JOSLING, 2006;
RAUSTIALA; MUNZER, 2007; SILVA; FERREIRA, 2008; SYLVANDER et al.,
2006).

Por se pautar no mercado dos vinhos, produtos de Indicacdes Geogréficas por
exceléncia, e ao conceito de terroir, as dimensdes em torno da garantia da autenticidade
e da credibilidade desses bens foram adquirindo cada vez mais relevancia. Desse modo,
0s processos de conversdao de crédito reconhecimento em crédito credibilidade se
aprofundaram, com a continua dependéncia de comprovagfes, da participacdo de
especialistas, e envoltos em distin¢des sociais, financeiras, riscos e questionamentos em
nivel mundial (BORGHINI, 2012; BOURDIEU, 2011; CASABIANCA et al., 2013;
DEMOSSIER, 2011; GARCIA-PARPET, 2004; JOSLING, 2006; LATOUR;
WOOLGAR, 1997; PERULLO, 2012; ROSSEL ; BECKERT, 2013; WEHINGER, 2013).

Com a adesédo do Brasil ao TRIPS, em meados da década de 1990, as IGs e as
Marcas Coletivas surgem como objetos reais de direito possiveis aos produtores rurais
brasileiros. As acGes realizadas no pais pelas principais instituicdes fomentadoras no tema
sofreram influéncia da destacada perspectiva europeia e se fundamentaram no potencial
aqui presente em termos de riqueza e diversidade socioprodutiva e cultural.

A analise realizada indica que até mesmo em paises com perspectivas distintas em
relacdo a tematica, como os da Europa Ocidental e os Estados Unidos, repara-se na
presenca do Estado no apoio aos lastros identitarios de seus produtos de qualidade pela
origem, para além do registro formal da IG ou da Marca Coletiva. Nesse sentido, vale
destacar que, apesar da énfase do TRIPS voltada aos mercados internacionais,
curiosamente no tocante as 1Gs, e em menor medida as Marcas Coletivas, esses
dispositivos se configurariam como ativos da propriedade intelectual de monopdlio sobre
manifestages produtivas historica e territorialmente estabelecidas. Ou seja, recursos que
também possuem grande potencial para os mercados internos dos paises.

Ao se avaliar a trajetoria da atuacdo institucional do INPI, do SEBRAE e do
MAPA na matéria, verificam-se esforcos na promocéao desses ativos com significativa

expansdo dos registros na ultima década. Contudo, a constituicdo de mercados de
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qualidade para esses produtos apresenta fragilidades com relacdo aos processos ausentes
de coordenacéo institucional. N&o se observa a existéncia de um sistema de controle de
garantia das qualidades aqui com apoio do Estado que sirva de base para outras a¢des de
coordenacdo desses mercados. Atualmente, estd a cargo somente dos produtores a
responsabilidade sobre a coordenagdo dos mecanismos de garantia sobre a credibilidade
de seus produtos e pela manutengdo da reputacdo das I1Gs brasileiras. Sem nenhuma
acreditacédo pelo Estado, diferentemente da Europa, por exemplo.

O consequente problema observado nesse contexto é a realizacdo bastante
limitada desses mercados. Dadas as particularidades e as escalas das cadeias de valor
envolvidas, nem todos os produtores dispdem de condigdes para o atendimento
satisfatorio das governancas e controle de garantia exigidos por esses mercados. A
pesquisa survey forneceu indicativos disso.

Como demonstram os casos internacionais, esses produtos do territorio dependem
do Estado ndo apenas para a sua promog&o, mas para acdes de coordenagéo que envolvem
protecdo legal efetiva, concertacdo, regramentos especificos perante os produtos
considerados convencionais, etc. Nesse sentido, uma possivel articulagdo entre as
politicas agricola e de Seguranca Alimentar e Nutricional poderia ser bem colaborativa
ao tema, uma vez que estreitaria 0s lagos entre as perspectivas que esses bens alimenticios
possuem quanto a valorizacdo do patrimdnio cultural alimentar tipico brasileiro,
conjuntamente com o desenvolvimento rural promovido por meio desses signos em
mercados de qualidade.

Considerando o nimero razoavel de Indicacdes Geogréficas e Marcas Coletivas
agroalimentares identificadas, em comparacdo com as demais instituicdes analisadas,
entende-se que caberia a0 MAPA estabelecer as diretrizes complementares para o tema
em termos de politicas publicas, no sentido de articular e coordenar efetivamente esses
mercados. O Orgdo ja realiza atuacdes nessa linha para os mercados dos produtos
organicos e artesanais de origem animal no Brasil.

Além disso, ndo se vislumbra adequado, ou até possivel, que isso seja realizado
pelo INPI ou pelo SEBRAE, dadas as naturezas e as finalidades peculiares dessas
instituigdes. Entende-se que o INPI estéd limitado com a ldgica de atribuigéo de direitos
por meio dos registros dos ativos de propriedade intelectual, tal como apregoado pelo
TRIPS. E 0 SEBRAE, a partir de sua ambivaléncia de entidade privada mantida com

recursos publicos sob a missdo de promover os pequenos negocios do Brasil, ndo
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possuiria estrutura institucional e competéncia legal para ir além das a¢des que ja realiza
na tematica.

A pesquisa survey sobre as Marcas Coletivas agropecudrias brasileiras teve baixa
participacdo dos potenciais respondentes mapeados, inviabilizando, assim, as anélises
para além da descricdo dos resultados. No entanto, estes indicam que tais ativos seriam
pouco explorados para a busca de mercados de qualidade, estando aparentemente mais
associados a protecdo da propriedade intelectual da marca em si. Ou seja, ainda sdo
abordados como registros de propriedade intelectual pouco relacionados a acéo coletiva
coordenada para a construcdo desses mercados.

Por sua vez, o survey acerca das IndicacBes Geograficas brasileiras permitiu
identificar encadeamentos pertinentes sobre suas incidéncias nos mercados. Ha
correlagdes significativas quanto aos aspectos positivos observados apos o registro da IG
na cadeia de valor pelos participantes da pesquisa. E os produtores envolvidos com
processos de qualificacdo de seus produtos mediantes a IG o fazem, majoritariamente,
para alcancar novos mercados (95% dos casos).

Desse modo, tem-se uma clara evidéncia sobre a percepcdo em volta das
IndicagBes Geogréficas como dispositivos de valoragdo voltados a mercados de
qualidade. Nisso, destacam-se os aspectos de distingdo social envolvidos, os valores
materiais e simbolicos incidentes, as categorias de pertencimento ressignificadas pelo
crédito reconhecimento e as credibilidades garantidas (ALLAIRE, 2004; BECKERT,
2011; BECKERT; MUSSELIN, 2013). Tudo isso compde a gama de objetos mobilizados
em torno de estrutura de julgamentos e distingdes que constroem 0s mercados
(FLIGSTEIN, 1996; 2001; ABRAMOVAY, 2004; BOURDIEU, 2005; FAVEREAU,
2009).

O mercado interno é o principal destino indicado pelos respondentes para 0s
produtos das IGs brasileiras. E a governanca desses ativos mostra-se centrada nos
produtores, indicando também que o sucesso da IG é altamente dependente de acdes
coletivas. Verifica-se ainda a presenca de outras instituicdes nessas redes, como 0
SEBRAE, 0 MAPA, universidades, entre outras.

Portanto, trata-se de agOes coletivas, e essas instituigdes tém um importante papel
na construcdo desses mercados de qualidade, pois favorecem os produtores das 1Gs nas
trocas de informacGes, ampliacdo da rede de articulagdo, apoios em estudos técnicos e
consultorias. Colaboram, ainda, na intermediag&o acerca da compreensao sobre as normas

sanitarias para a comercializacdo dos produtos ou sobre a necessidade de adequacéo
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dessas frentes em relacdo as diferentes realidades produtivas. Igualmente, na criagdo de
redes de comunicacao, como os foruns de Indicacdo Geogréficas, apontados no survey
como um importante meio de contato entre os atores das IGs brasileiras.

Ademais, os resultados indicam que o Caderno de Especificacfes Técnicas e a
estrutura de controle da IG tém papel central na viabilizag&o das 1Gs nos mercados. 1sso
se revela com as associagOes positivas entre aumento das vendas com os indicadores
criados que articulam as variaveis: (i) valoragdo, (ii) diferenciacdo do produto pela IG,
(iii) normas envolvidas no CET e (iv) estrutura de controle da 1G. Porém, 0s processos
relacionados a garantia da credibilidade da IG, que tocam as varidveis CET e a estrutura
de controle, ainda se apresentam como 0s mais sensiveis na governanca das IGs
brasileiras.

Em linhas gerais, considera-se que a constru¢do do questionario e os resultados
do survey revelam, em larga medida, a validacdo interna tedrica desse tipo de pesquisa,
especialmente para as IndicacBes Geogréaficas. Portanto, ndo se trata de estabelecer
causalidades, mas de identificar correlagdes significativas que indiqguem que a
estruturacdo desse questionario constitui uma validacdo do construto tedrico para a
realizacdo de pesquisas futuras sobre o tema no pais.

Em que pese a restricdo que o contexto de sua realizagdo impds sobre a coleta
limitada de dados, a contribuicdo académica maior deste trabalho seria fornecer desenho
de pesquisa que possa servir de apoio a novas pesquisas subsequentes. Sobretudo, dada a
escassez de subsidios empiricos sobre o tema, cuja aproximacdo analitica
costumeiramente se faz apenas por estudos de caso, ndo abarcando a sistematica em nivel
nacional desses dispositivos de valoracao.

A partir da problematizacdo em torno de categorias como mercados, qualidades,
reconhecimento e credibilidades, foi possivel entender as dimensdes e as variaveis das
estruturas e dos processos sociais da relagdo entre construgdo de mercado e dispositivos
de valoragdo presentes nas 1Gs. Ndo menos importante é a discussdo em torno da
legislagdo de base que orienta o INPI na concessao desses ativos. E em que medida essa
legislagdo orientada pelo TRIPS é a mais adequada para a constru¢do das Indicagdes

Geogréficas.

136



REFERENCIAS

ABRAMOVAY, Ricardo. Entre Deus e o diabo: mercados e interagdo humana nas
ciéncias sociais. Tempo Social, revista de sociologia da USP, v. 16, n. 2, p. 35-64, nov.
2004.

ABRAMOVAY, Ricardo. Os mercados como construcdes sociais. Valor Econdmico,
Sédo Paulo, 24 ago. 2007. Caderno Eu&Fim de Semana. Disponivel em:
http://ricardoabramovay.com/os-mercados-como-construcoes-sociais/. Acesso em: 13
nov. 2020.

AFP. Apos criticas, Kim Kardashian desiste de chamar sua nova marca de "Kimono".
Exame, Sao Paulo, 1 jul. 2019. Marketing. Disponivel em:
https://exame.com/marketing/apos-criticas-kim-kardashian-desiste-de-chamar-sua-
nova-marca-de-kimono/. Acesso em: 24 fev. 2021.

AGENCIA SENADO. Sistema S. Brasilia: Senado Federal, 2021. Disponivel em:
https://www12.senado.leg.br/noticias/glossario-legislativo/sistema-s. Acesso em: 5 mar.
2021.

ALLAIRE, Gilles. Quality in economics: a cognitive perspective. In: HARVEY, Mark;
MCMEEKIN, Andrew; WARDE, Alan (org.). Qualities of food. Manchester:
Manchester University Press, 2004. p. 62-93.

ALMEIDA, Alberto Francisco Ribeiro de. O Ambito de Protec&o da Indicago
Geogréafica no Brasil e na Unido Européia. In: LOCATELLLI, Liliana. Indicacdes
Geograéficas: desafios e perspectivas nos 20 anos da lei de propriedade industrial. Rio
de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 189-231.

ANVISA. Alimentos. [Portal Oficial da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéaria],
Brasilia, 2021. Disponivel em: https://www.gov.br/anvisa/pt-br/assuntos/alimentos.
Acesso em: 13 mai. 2021.

ARAUJO, Inacio. "MONDOVINOQO": Documentario mostra embate entre inddstria e
tradi¢do do vinho. Folha de S&o Paulo, S&o Paulo, 6 maio 2005. llustrada. Disponivel
em: https://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fg0605200513.htm. Acesso em: 4 mai.
2021.

ASPERS, Patrik. How are markets made? MPIfG Working Paper 09/2. Cologne: Max
Planck Institute for the Study of Societies, 2009.

ASPERS, Patrik. Forms of uncertainty reduction: decision, valuation, and contest.
Theory and Society. v. 47, n. 2, p. 133-149, 2018.

ASPERS, Patrik; BECKERT, Jens. Value in Markets. In: BECKERT, Jens; ASPERS,
Patrik (org). The Worth of Goods: valuation and pricing in the Economy. Oxford:
Oxford University Press, 2011. p. 3-38.

BABBIE, Earl. Métodos de pesquisa tipo survey. Belo Horizonte: UFMG, 1999.

BAHAMONDE, Ruben. Jurisprudéncia do Tribunal de Justica da Unido Europeia
relativa ao alcance da protecéo conferida pelas Denominac@es de Origem no &mbito
vitivinicola. Galileu — Revista de Direito e Economia, v. 19, n. 1, p. 158-164, 2018.

137



BARBOSA, Denis Borges. Da titularidade multipla das indica¢6es geograficas. In:
VIEIRA, Adriana C. P; BRUCH, Kelly L. (org.). Indicacdo geografica, signos coletivos
e desenvolvimento. S&o Paulo: IBPI, 2015. p. 151-189.

BARBOSA, Livia. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

BARBOSA, Patricia Maria da Silva; DUPIM, Luiz Claudio de Oliveira; PERALTA,
Patricia Pereira. Marcas e Indicacdes Geogréficas: Conflitos de Registrabilidade nos 20
anos da Lei da Propriedade Industrial (LPI). In: LOCATELLI, Liliana. Indicacbes
Geograéficas: desafios e perspectivas nos 20 anos da lei de propriedade industrial. Rio
de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 157-188.

BARBOSA, Patricia Maria da Silva; PERALTA, Patricia Pereira; FERNANDES, Lucia
R. R. de Moraes Valente. Encontros e desencontros entre IndicacGes Geogréficas,
Marcas de Certificacdo e Marcas Coletivas. In: LAGE, Celso L. Salgueiro; WINTER,
Eduardo; BARBOSA, Patricia Maria da Silva (org.). As diversas faces da propriedade
intelectual. Rio de Janeiro: EQUERJ, 2013. p. 141-173.

BARROS, Eurico de. “Sour Grapes™: a historia da colossal fraude do vinho falso.
Observador, Lisboa, 19 nov. 2020. Cultura/Cinema. Disponivel em:
https://observador.pt/2020/11/19/sour-grapes-a-historia-da-colossal-fraude-do-vinho-
falso/. Acesso em: 4 mai. 2021.

BECKERT, Jens. The Social Order of Markets. MPIfG Discussion Paper 07/15.
Cologne: Max Planck Institute for the Study of Societies, 2007.

BECKERT, Jens. The Transcending Power of Goods: Imaginative Value in the
Economy. In: BECKERT, Jens; ASPERS, Patrik (org.). The Worth of Goods: valuation
and pricing in the Economy. Oxford: Oxford University Press, 2011. p. 106-128.

BECKERT, Jens. Trust and the performative construction of markets. MPIfG
Discussion Paper 05/8. Cologne: Max Planck Institute for the Study of Societies, 2005.

BECKERT, Jens; MUSSELIN, Christine. Introduction. In: BECKERT, Jens;
MUSSELIN, Christine (org.). Constructing Quality: The Classification of Goods in
Markets. Oxford: Oxford University Press, 2013. p. 1-28.

BECKERT, Jens; ROSSEL, Jorg; SCHENK, Patrick. Wine as a cultural product:
symbolic capital and price formation in the wine field. Sociological Perspectives. p. 1-
17, 2016.

BELAS, Carla Arouca. Artesanato e indicacao geografica: uma nova agenda de
pesquisa e desenvolvimento nos paises emergentes. In: NIEDERLE, Paulo A. (org.).
Indicagdes geograficas: qualidade e origem nos mercados alimentares. Porto Alegre:
Ed. UFRGS, 2013. p. 179-197.

BELIK, Walter; SILIPRANDI, Emma. Habitos alimentares, seguranca e soberania
alimentar. In: VILARTA, Roberto; GUTIERREZ, Gustavo Luis; MONTEIRO, Maria
Inés (org.). Qualidade de vida: evolucgéo dos conceitos e praticas no século XXI.
Campinas: Ipes, 2010. p.187-195.

BERARD, Laurence; MARCHENAY, Philippe. From localized products to
Geographical Indications: awareness and action. Bourg-en-Bresse: CNRS, 2008.

BEZERRA, Juscelino Eudamidas. A fruticultura no Nordeste semiarido:
internacionalizacdo, conflitos territoriais e a precarizacdo do trabalho. 2012. 376 f. Tese

138



(Doutorado em Geografia) — Faculdade de Ciéncias e Tecnologia, Universidade
Estadual Paulista, 2012.

BLOOR, David. Conhecimento e imaginario social. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2009.

BORGHINI, Andrea. On Being the Same Wine. Rivista di estetica, n. 51, p. 175-192,
2012.

BOURDIEU, Pierre. A Distincéo: critica social do julgamento. 2. ed. Porto Alegre:
Zouk, 2011.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbolico. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 19809.

BOURDIEU, Pierre. Os usos sociais de ciéncia: por uma sociologia clinica do campo
cientifico. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2004.

BOURDIEU, Pierre. The Social Structures of the Economy. Cambridge, Polity Press,
2005.

BRABET, Catherine; PALLET, Dominique. Os selos oficiais de qualidade de alimentos
na Franca e na Europa. In: LAGES, Vinicius; LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano
Lima (org.). Valorizagéo de produtos com diferencial de qualidade e identidade:
indicacdes geograficas e certificacdes para competitividade nos negécios. 2. ed.
Brasilia: SEBRAE, 2006. p. 31-55.

BRANDINI, Valéria. Moda, cultura de consumo e modernidade no século XIX. Revista
Signos do Consumo, v. 1, n. 1, p. 74-100, 2009.

BRASIL. Acordo de Associacdo Mercosul-Unido Europeia — Resumo Informativo
Elaborado pelo Governo Brasileiro. Brasilia, 4 jul. 2019a. Disponivel em:
https://www.gov.br/mre/pt-br/arquivos/documentos/politica-externa-comercial-e-
economica/2019 10 24 Resumo_Acordo_Mercosul_UE_CGNCE.pdf. Acesso em: 26
mar. 2021.

BRASIL. Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados
ao Comércio. Brasilia, 30 dez. 1994a. Disponivel em:
https://www.gov.br/produtividade-e-comercio-exterior/pt-
br/arquivos/dwnla_1196686160.doc. Acesso em: 23 mai. 2021.

BRASIL. Decreto n° 1.355, de 30 de dezembro de 1994. Promulgo a Ata Final que
Incorpora os Resultados da Rodada Uruguai de Negociagcdes Comerciais Multilaterais
do GATT. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 31 dez. 1994b. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/antigos/d1355.htm. Acesso em: 26 mar.
2021.

BRASIL. Decreto n® 3.551, de 4 de agosto de 2000. Institui o Registro de Bens
Culturais de Natureza Imaterial que constituem patrimonio cultural brasileiro, cria o
Programa Nacional do Patrimonio Imaterial e da outras providéncias. Diario Oficial da
Unido, Brasilia, 7 ago. 2000. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/D3551.htm. Acesso em: 06 mai. 2021.

BRASIL. Decreto n° 4.062, de 21 de dezembro de 2001. Define as expressoes
"cachaca", "Brasil" e "cachaca do Brasil" como indica¢Ges geograficas e dé outras
providéncias. Diario Oficial da Uni&o, Brasilia, 26 dez. 2001. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/2001/D4062.htm. Acesso em: 25 out.
2019.

139



BRASIL. Decreto-Lei n° 7.903 de 27 de agosto de 1945. Cadigo da Propriedade
Industrial. Colecéo das Leis da Republica dos Estados Unidos do Brasil de 1945.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto-lei/1937-
1946/del7903.htm. Acesso em: 18 mai. 2021.

BRASIL. Decreto n° 8.854, de 22 de setembro de 2016. Aprova a Estrutura Regimental
e 0 Quadro Demonstrativo dos Cargos em Comisséo e das Funcdes de Confianca do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial, remaneja funcdes gratificadas, substitui
cargos em comissao do Grupo Direcdo e Assessoramento Superiores - DAS por
Funcdes Comissionadas do Poder Executivo - FCPE e revoga o Decreto n° 8.686, de 4
de marco de 2016. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 23 set. 2016. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02015-2018/2016/Decreto/D8854.htm. Acesso
em: 19 mar. 2021.

BRASIL. Decreto n® 9.013, de 29 de marco de 2017. Regulamenta a Lei n® 1.283, de 18
de dezembro de 1950, e a Lei n° 7.889, de 23 de novembro de 1989, que dispdem sobre
a inspecdo industrial e sanitaria de produtos de origem animal. Diario Oficial da Uniao,
Brasilia, 30 mar. 2017. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-
2018/2017/Decreto/D9013.htm. Acesso em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Decreto n° 9.918, de 18 de julho de 2019. Regulamenta o art. 10-A da Lei n°
1.283, de 18 de dezembro de 1950, que dispde sobre o processo de fiscalizagdo de
produtos alimenticios de origem animal produzidos de forma artesanal. Diario Oficial
da Unido, Brasilia, 19 jul. 2019b. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2019-2022/2019/decreto/D9918.htm. Acesso
em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Decreto n° 10.253, de 20 de fevereiro de 2020. Aprova a Estrutura
Regimental e 0 Quadro Demonstrativo dos Cargos em Comissao e das Fungdes de
Confianca do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento e remaneja e
transforma cargos em comissao e func@es de confianca. Diario Oficial da Uniéo,
Brasilia, 21 fev. 2020a. Disponivel em: https
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_at02019-2022/2020/decreto/D10253.htm. Acesso
em: 17 mar. 2021.

BRASIL. Lei n®1.283, de 18 de dezembro de 1950. Dispde sobre a inspecédo industrial e
sanitaria dos produtos de origem animal. Diario Oficial da Unido, Rio de Janeiro, 19
dez. 1950. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L1283.htm.
Acesso em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Lei n®5.648, de 11 de dezembro de 1970. Cria o Instituto Nacional da
Propriedade Industrial e da outras providéncias. Diario Oficial da Uniéo, Brasilia, 14
dez. 1970. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L5648.htm.
Acesso em: 19 mar. 2021.

BRASIL. Lei n°5.772, de 21 de dezembro de 1971. Institui o Codigo da Propriedade
Industrial, e da outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 31 dez. 1971.
Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L5772.htm. Acesso em: 18
mai. 2021.

BRASIL. Lei n® 8.029, de 12 de abril de 1990. Dispde sobre a extingéo e dissolucdo de
entidades da administragdo Publica Federal, e da outras providéncias. Diario Oficial da
Unido, Brasilia, 13 abr. 1990. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8029cons.htm. Acesso em: 7 mar. 2021.

140



BRASIL. Lei n®8.171, de 17 de janeiro de 1991. Dispde sobre a politica agricola.
Diario Oficial da Unido, Brasilia, 18 jan. 1991. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L8171.htm. Acesso em: 12 set. 2018.

BRASIL. Lei n°9.279, de 14 de maio de 1996. Regula direitos e obrigacdes relativos a
propriedade industrial. Diario Oficial da Unido, 15 maio 1996. Disponivel em:
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279.htm. Acesso em: 9 set. 2018.

BRASIL. Lei n°11.346, de 15 de setembro de 2006. Cria o Sistema Nacional de
Seguranca Alimentar e Nutricional — SISAN com vistas em assegurar o direito humano
a alimentacdo adequada e da outras providéncias. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 18
set. 2006. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2004-
2006/2006/1ei/111346.htm. Acesso em: 12 mai. 2021.

BRASIL. Lei n° 13.680, de 14 de junho de 2018. Altera a Lei n° 1.283, de 18 de
dezembro de 1950, para dispor sobre o processo de fiscalizacdo de produtos
alimenticios de origem animal produzidos de forma artesanal. Diario Oficial da Unido,
Brasilia, 15 jun. 2018. Disponivel em: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2015-
2018/2018/Lei/L13680.htm. Acesso em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Curso de propriedade
intelectual & inovagao no agronegocio: Maédulo 11, indicacdo geografica. Floriandpolis:
FUNJAB, 2014.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Foruns Estaduais de
Indicacdo Geografica e Marcas Coletivas. Brasilia, 2021a. Disponivel em:
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/sustentabilidade/indicacao-
geografica/foruns-estaduais-ig-marcas-coletivas. Acesso em: 30 mai. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. Inspecao. Brasilia,
2021b. Disponivel em: https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/inspecao. Acesso
em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Legislacdo — IGs e
Marcas Coletivas. 26 abr. Brasilia, 2021c. Disponivel em:
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/sustentabilidade/indicacao-
geografica/legislacao-2013-igs-e-marcas-coletivas. Acesso em: 17 mai. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. Mapa Interativo —
Signos Distintivos Registrados e Produtos Potenciais. Brasilia, 2021d. Disponivel em:
https://www.gov.br/agricultura/pt-br/assuntos/sustentabilidade/indicacao-
geografica/mapa-interativo-1. Acesso em: 20 jan. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Orcamento da CIG-
MAPA entre 2012 e 2020. Brasilia, 2021e.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. Orgéanicos. Brasilia,
2021F. Disponivel em: https://www.gov.br/agricultura/pt-
br/assuntos/sustentabilidade/organicos. Acesso em: 13 mai. 2021.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. [Portal Oficial do
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento], Brasilia, 2021G. Disponivel em:
https://www.gov.br/agricultura/pt-br. Acesso em: 13 mai. 2021.

141



BRASIL. Ministério da Economia. Acordos da OMC. Brasilia, 26 jun. 2020b.
Disponivel em: https://www.gov.br/produtividade-e-comercio-exterior/pt-
br/assuntos/comercio-exterior/negociacoes-internacionaiss/omc-organizacao-mundial-
do-comercio/omc-acordos-da-omc. Acesso em: 21 mai. 2021.

BRUCH, Kelly Lissandra. A legislacdo brasileira sobre Indicagdes Geograficas em face
das experiéncias internacionais. In: NIEDERLE, Paulo A. (org.). Indicactes
geogréficas: qualidade e origem nos mercados alimentares. Porto Alegre: Ed. UFRGS,
2013. p. 245-259.

BRUCH, Kelly Lissandra. Signos distintivos de origem: entre o velho e 0 novo mundo
vitivinicola. 2011. 277 f. Tese (Doutorado em Direito) — Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, Porto Alegre, 2011.

CAMEX. Resolucao n° 105, em 31 de outubro de 2016. Aprova o Regulamento de Uso
da Indicagdo Geografica “Cachaca” de acordo com critérios técnicos definidos pelos
Ministérios da Industria, Comércio Exterior e Servicos e da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, no &mbito de suas respectivas competéncias. Diario Oficial da Unido,
Brasilia, 1 nov. 2016. Disponivel em: http://www.camex.gov.br/resolucoes-camex-e-
outros-normativos/58-resolucoes-da-camex/1741-resolucao-n-105-de-31-de-outubro-de-
2016. Acesso em: 17 mar. 2021.

CAPORAL, Ladjane R. et al. Guia pratico: Marcas Coletivas para a comercializagdo de
produtos da agricultura familiar. Brasilia: MAPA/AECS, 2020.

CARRION, Rejane Maria Machado. Mundos e Versdes: Verdade, Correcéo,
Credibilidade. Revista de Ciéncias Humanas - RCH, v. 3, n. 6, p. 105-117, 1984.

CASABIANCA, Francois et al. Terroir e tipicidade: dois conceitos-chave para as
Indicacdes Geograficas. In: NIEDERLE, Paulo A. (org.). Indicagdes geograéficas:
qualidade e origem nos mercados alimentares. Porto Alegre: Ed. UFRGS, 2013. p. 201-
226.

CATELLANI, Andrea. Comunicar el Aceite de Oliva: observaciones semioticas sobre
la identidad del aceite. In: CARO, Antonio; SCOLARI, Carlos Alberto (org.).
Estrategias Globales: Publicidad, marcas y semiocapitalismo. Buenos Aires: La Crujia,
2011. p. 142-152. (DeSignis, 17).

CHAMPREDONDE, Marcelo. A qualidade vinculada a origem: da imerséo a tipicidade
territorial. In: WILKINSON, John; NIEDERLE, Paulo. A.; MASCARENHAS, Gilberto
C. C. (coord.). O sabor da origem: produtos territorializados na nova dindmica dos
mercados alimentares. Porto Alegre: Escritos, 2016. p. 21-50.

CHANG, Ha-Joon. Chutando a escada: a estratégia do desenvolvimento em perspectiva
historica. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2004.

CHONCHOL, Jacques. A soberania alimentar. Estudos Avancados, v. 19, n. 55, p.33-
48, 2005.

CINTRAO, Rosangela Pezza. Seguranca, qualidade e riscos: a regulagéo sanitaria e 0s
processos de (i)legalizacdo dos queijos artesanais de leite cru em Minas Gerais. 2016.
330 f. Tese (Doutorado em Ciéncias) — Instituto de Ciéncias Sociais, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2016.

142



CIRAD. Sobre o CIRAD. CIRAD - La recherche agronomique pour le développement.
Disponivel em: https://bresil.cirad.fr/pt/sobre-o-cirad. Acesso em: 7 mar. 2021.

COE, Neil M. Global Production Networks. In: KITCHEN, Rob; THRIFT, Nigel (org.).
International Encyclopedia of Human Geography. v. 4. London: Elsevier/Oxford, 2009.
p. 556-562.

COLLANTES, Xavier Ruiz. Marcas para vender historias para vivir. Marca, Narracion
y Sentido. In: CARO, Antonio; SCOLARI, Carlos Alberto (org.). Estrategias Globales:
Publicidad, marcas y semiocapitalismo. Buenos Aires: La Crujia, 2011. p. 60-68.
(DeSignis 17).

COMISSAO EUROPEIA. A politica agricola comum. 2021a. Disponivel em:
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/key-policies/common-agricultural-
policy/cap-glance_pt. Acesso em: 21 mai. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. eAmbrosia — Registro de indicacdes geogréaficas da UE.
2021b. Disponivel em: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-
quality/certification/quality-labels/geographical-indications-register/. Acesso em: 28
jan. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. Lista dos vinhos de qualidade produzidos em regides
determinadas. Comunicag0es e Informagdes. Jornal Oficial da Unido Europeia, c. 41,
v. 49, 17 fev. 2006. Disponivel em: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/HTML/?uri=CELEX:52007XC0510(01)&from=PT. Acesso em: 28
jan. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. Os regimes de qualidade explicados. 2021c. Disponivel em:
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-
quality/certification/quality-labels/quality-schemes-
explained_pt#geographicalindications. Acesso em: 21 mai. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. Regulamento (CEE) n° 2081/92 do Conselho, de 14 de julho
de 1992, relativo a proteccdo das indicacGes geograficas e denominacdes de origem dos
produtos agricolas e dos géneros alimenticios. Jornal Oficial das Comunidades
Europeias, 24 jul. 1992. Disponivel em: https://op.europa.eu/en/publication-detail/-
/publication/7332311d-d47d-4d9b-927e-d953fbe79685/language-pt. Acesso em: 21
mai. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. Regulamento (UE) n° 1151/2012 do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 21 de novembro de 2012, relativo aos regimes de qualidade dos
produtos agricolas e dos generos alimenticios. Jornal Oficial da Unido Europeia, 14
dez. 2012. Disponivel em: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PT/TXT/HTML/?uri=CELEX:32012R1151&from=EN#d1e1958-1-1. Acesso
em: 21 mai. 2021.

COMISSAO EUROPEIA. Study on economic value of EU quality schemes,
geographical indications (Gls) and traditional specialities guaranteed (TSGs) - Final
Report. Luxemburgo: Publications Office of the European Union, 2021d.

COMISSAO EUROPEIA. Vale dos Vinhedos. Extract from the register of Protected
Designation of Origin and Protected Geographical Indications established by article
104 of Regulation (EU) n° 1308/2013. 10 maio 2007. Disponivel em:
https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-

143



quality/certification/quality-labels/geographical-indications-
register/ec_wine_98089.pdf. Acesso em: 26 mar. 2021.

CONCEICAO, Valdir Silva da et al. A Indicagdo Geogréfica da Cachaga: um
instrumento de desenvolvimento regional e de inovacdo. Brazilizan Journal of
Development, v. 6, n. 6, p. 35.137-35.155, jun. 2020.

CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA. Propriedade intelectual: as
mudancas na indudstria e a nova agenda. Brasilia: CNI, 2014.

CONTINI, Elisio. Agricultura e politica agricola comum da Unido Européia. Revista de
Politica Agricola, n. 1, 2004.

COUCEIRO, Sylvia; BARBOSA, Cibele. Patriménio Imaterial: debates
contemporaneos. Cadernos de Estudos Sociais, v. 24, n. 2, p. 151-160, jul./dez. 2011.

CROSS, Robin; PLATINGA, Andrew J.; STAVINS, Rovert N. What Is the Value of
Terroir? The American Economic Review, v. 101, n. 3, p. 152-156, mai. 2011.

CRUZ, Fabiana Thomé da. Agricultura familiar, processamento de alimentos e avancos
e retrocessos na regulamentacéo de alimentos tradicionais e artesanais. Revista de
Economia e Sociologia Rural, v. 58, n. 2, p. 1-21, 2020.

CUNHA, Eleonora S. M.; ARAUJO, Carmem E. L. Process tracing nas Ciéncias
Sociais: fundamentos e aplicabilidade. Brasilia: ENAP, 2018.

DAVIS, Mike. O monstro bate a nossa porta: a ameaca global da Gripe Aviéria. Rio de
Janeiro: Record, 2006.

DELGADO, Joedson de Souza. O processo administrativo-sanitario como instrumento
de efetividade das a¢des de vigilancia sanitaria. Tempus Actas de Salde Coletiva. v. 7,
n. 1, p. 225-240, 2013.

DEMOSSIER, Marion. Beyond terroir: territorial construction, hegemonic discourses,
and French wine culture. The Journal of the Royal Anthropological Institute, v. 17, n. 4,
p. 685-705, 2011.

DIALOGOS SETORIAIS. Legislacéo e politicas publicas da UE relacionadas com os
temas indicacOes geograficas e desenvolvimento rural (Projeto Apoio aos Didlogos
Sectoriais Unido Europeia — Brasil). Brasilia: UE, 2014.

DIALOGOS SETORIAIS. Projeto Indicacdo Geografica: Reconhecimento e
Divulgacéo. Dialogos Setoriais. 2017. Disponivel em:
http://www.sectordialogues.org/projetos/indicacao-geografica-reconhecimento-e-
divulgacao. Acesso em: 7 mar. 2021.

DIAMOND, Jared. Armas, Germes e Aco: os destinos das sociedades humanas. 19. ed.
Rio de Janeiro: Record, 2017.

DIAMOND, Jared. O mundo até ontem: o que podemos aprender com as sociedades
tradicionais? Rio de Janeiro: Record, 2014.

DIAZ-BONE, Rainer; FAVEREAU, Olivier. Perspectives of Economics of Convention
on markets, organizations, and law — an introduction. Historical Social Research, v. 44,
n.1, p. 7-24, 2019.

144



DUBUISSON-QUELLIER, Sophie. From Qualities to VValue: Demand Shaping and
Market Control in Mass Consumption Markets. In: BECKERT, Jens; MUSSELIN,
Christine (org.). Constructing Quality: The Classification of Goods in Markets. Oxford:
Oxford University Press, 2013. p. 247-267.

EIDT, Jane Simoni; UDRY, Consolacion. Sistemas agricolas tradicionais no Brasil. v.
3. Brasilia: Embrapa, 2019.

EMBRAPA. Embrapa Alimentos e Territdrios. Brasilia, 2021. Disponivel em:
https://www.embrapa.br/alimentos-e-territorios. Acesso em: 17 mar. 2021.

EMBRAPA UVA E VINHO. Indica¢des Geogréficas de Vinhos do Brasil. Bento
Gongcalves, 2021. Disponivel em: https://www.embrapa.br/uva-e-vinho/indicacoes-
geograficas-de-vinhos-do-brasil. Acesso em: 17 mar. 2021.

ECO, Umberto. Os limites da interpretacdo. Sdo Paulo: Perspectiva, 2008.

EHLERS, Eduardo. O que é agricultura sustentavel. Sdo Paulo: Editora Brasiliense,
2017. E-book. (Colecgéo Primeiros Passos).

ELLSTRAND, Norman C. Sexo na cozinha: a vida amorosa das plantas e aquilo que
vocé come. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2019.

EUIPO. Infringement of protected geographical indications for wine, spirits,
agricultural products and foodstuffs in the European Union. Alicante: European Union
Intellectual Property Office, 2016.

EVERITT, Brian S.; HOWELL, David C. Factor Analysis. In: EVERITT, Brian S.;
HOWELL, David C. Encyclopedia of Statistics in Behavioral Science. Chichester: John
Wiley & Sons, 2005.

FAVEREAU, Olivier. L’économie des singularités, L. Karpik. Sociologie du travail, v.
51, n. 2, p. 320-322, 20009.

FAVEREAU, Olivier. The Economics of Convention: from the practice of economics to
the economics of practice. Historical Social Research, v. 44, n. 1, p. 25-51, 2019.

FERNANDES, Lucia R. R. de Moraes Valente et al. A Lei de Propriedade Industrial e a
protecdo das IndicacGes Geogréaficas (1Gs) no Brasil no periodo de 1996 a 2016: a
atuacdo do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI). In: LOCATELLI,
Liliana. IndicagBes geograficas: desafios e perspectivas nos 20 anos da lei de
propriedade industrial. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 17-32.

FERNANDEZ-FERRIN, Pilar et al. Geographical indication food products and
ethnocentric tendencies: The importance of proximity, tradition, and ethnicity. Journal
of Cleaner Production, v. 241, p. 1-9, 2019.

FERREIRA, Juliana da Paz Sousa. Bioimperialismo e direito de propriedade
intelectual: disputas pelo acesso ao cupuagu e ao conhecimento tradicional. 2015. 151f.
Dissertacdo (Mestrado em Ciéncias Sociais) — Faculdade de Filosofia e Ciéncias,
Universidade Estadual Paulista, Marilia, 2015.

FIGUEIREDO, Ana Virginia de Almeida; MIRANDA, Maria Spinola. Anélise de Risco
aplicada aos alimentos no Brasil: perspectivas e desafios. Ciéncia & Saude Coletiva, v.
16, n. 4, p. 2251-2262, 2011.

145



FIELD, Andy. Descobrindo a estatistica usando o SPSS. 2. ed. Porto Alegre: Artmed,
2009.

FLIGSTEIN, Neil. Markets as Politics: a political-cultural approach to market
institutions. American Sociological Review. v. 61, n. 4, p. 656-673, 1996.

FLIGSTEIN, Neil. The Architecture of Markets: An Economic Sociology of Twenty-
First Century Capitalist Societies. New Jersey: Princeton University Press, 2001.

FLIGSTEIN, Neil; MARA-DRITA, lona. How to make a market: reflections on the
attempt to create a single market in the European Union. The American Journal of
Sociology, v. 102, n. 1, p. 1-33, 1996.

FLORES, Shana Sabbado; FALCADE; Ivanira. A Pesquisa sobre IndicacGes
Geograficas no Brasil: um estudo bibliométrico. Revista Ingi, v.3, n.2, p. 290-305. 2019.

FONTENELLE, Isleide Arruda. Cultura do consumo: fundamentos e formas
contemporaneas. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2017.

FONTENELLE, Isleide Arruda. O estatuto do consumo na compreensdo da logica e das
mutacgdes do capitalismo. Lua Nova, n. 92, p. 207-240, 2014.

FOUCAULT, Michel. Microfisica do poder. 25. ed. Sdo Paulo: Graal, 2012.

FREIRE, Beatriz Muniz. O inventario e o registro do patrimdnio imaterial: novos
instrumentos de preservacdo. Cadernos do LEPAARQ — Revista do Laboratorio de
Ensino e Pesquisa em Antropologia e Arqueologia da Universidade Federal de Pelotas,
v. 2, n. 3, p. 11-20, jan./jul. 2005.

FRONZAGLIA, Thomaz; SALLES-FILHO, Sergio; RAYNAUD, Emmanuel. A
Indicacdo Geografica sob a dtica da evolucdo das institui¢oes. In: VIEIRA, Adriana C.
P. et al. (org.). IndicacGes Geogréficas, Signos Coletivos e Desenvolvimento
Local/Regional. Erechim: Deviant, 2019a. p. 13-37. v. 2.

FRONZAGLIA, Thomaz; SALLES-FILHO, Sergio; RAYNAUD, Emmanuel.
ContribuicGes da pesquisa agropecuaria publica para as Indicagdes Geograficas: estudo
de caso do Institut National de la Recherche Agronomique (INRA). Cadernos de
Ciéncia & Tecnologia, v. 36, n. 1, p. 1-28, 2019b.

GALINDO, Flavia; PORTILHO, Fatima. “Desta agua ndo beberei e deste pao ndo
comerei”: negocia¢des do comer e representacdes sociais dos riscos alimentares. Revista
Antropolitica, n. 41, p.173-204, 2016.

GARCIA-PARPET, Marie-France. Mundializa¢do dos mercados e padrdes de qualidade

— “vinho, o modelo francés em questdo”. Tempo Social, v. 16, n. 2, p. 129-150, 2004.

GARCIA-PARPET, Marie-France. Symbolic Value and the Establishment of Prices:
Globalization of the Wine Market. In: BECKERT, Jens; ASPERS, Patrik (org.). The
Worth of Goods: valuation and pricing in the Economy. Oxford: Oxford University
Press, 2011. p. 131-154.

GAUTIE, Jérdme. Peut-on faire I'économie des singularités? Revue francaise de
sociologie, v. 49, p. 391-406, 2008.

GIESBRECHT, Hulda Oliveira. Apresentac¢éo no Painel Visdo Nacional: Sistema de
CT&l. VIl ProspeCT&I 2017 — | Congresso Internacional do PROFNIT. Salvador. 16

146



ago. 2017. Apresentacao de Power Point. Disponivel em: http://www.profnit.org.br/wp-
content/uploads/2017/08/Hulda-Giesbrecht.pdf. Acesso em: 5 mar. 2021.

GIESBRECHT; Hulda Oliveira et al. Indicagdes Geograficas Brasileiras: Brasilia:
SEBRAE, INPI, 2014.

GIESBRECHT, Hulda Oliveira; MINAS, Raquel Beatriz Almeida de. Agregacéo de
valor nos pequenos negdcios por meio das IndicacGes Geogréficas. 11 mar. 2020.
Apresentacdo de Power Point. Disponivel em: https://dataSEBRAE.com.br/wp-
content/uploads/2020/03/SEBRAE-Semin%C3%Alrio-1G-UE-11_03.pdf. Acesso em: 5
mar. 2021.

GIESBRECHT, Hulda Oliveira; MINAS, Raquel Beatriz Almeida de. Os Pequenos
Negacios e as Indicacdes Geograficas Brasileiras Registradas: Transformacgoes
Percebidas e Aprendizados. In: VIEIRA, Adriana C. P. et al. (org.). Indicacdes
Geograéficas, Signos Coletivos e Desenvolvimento Local/Regional. Erechim: Deviant,
2019. p. 119-137. v. 2.

GOMES JUNIOR, Newton Narciso; ALY JUNIOR, Osvaldo. Soberania Alimentar e
Agronegocio: Notas Além da Porteira. Retratos de Assentamentos, v. 18, n. 2, p. 305-
319, 2015.

GONZALEZ; Miguel Angel Medina. Protection of geographical indications against
translation, generic use, evocation, and other potential enemies. Journal of Intellectual
Property Law & Practice, v. 7, n. 1, p. 20-22, jan. 2012.

GORZ, André. O imaterial: conhecimento, valor e capital. Sdo Paulo: Annablume,
2005.

GOUX, Jean-Joseph. El precio de las cosas frivolas. In: CARO, Antonio; SCOLARI,
Carlos Alberto (org.). Estrategias Globales: Publicidad, marcas y semiocapitalismo.
Buenos Aires: La Crujia, 2011. p. 15-23. (DeSignis; 17).

GURGEL, Viviane Amaral. Aspectos Juridicos da Indicacdo Geografica. In: LAGES,
Vinicius; LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizacéo de produtos
com diferencial de qualidade e identidade: indicacdes geograficas e certificacbes para
competitividade nos negécios. 2. ed. Brasilia: SEBRAE, 2006. p. 57-72.

HAIR, Joseph F. et al. Analise Multivariada de Dados. 6 ed. Sdo Paulo: Bookman,
2009.

HENDERSON, Jeffrey et al. Redes de Produgdo Globais e a analise do
desenvolvimento econdmico. Revista Pos-Ciéncias Sociais, v. 8, n.15, p. 143-170,
2011.

HORKHEIMER, Max; ADORNO, Theodor. A industria cultural: o iluminismo como
mistificacdo de massas. In: LIMA, Luiz Costa. Teoria da cultura de massa. Séo Paulo:
Paz e Terra, 2002. p. 169-214.

IBGE. Indicagdes Geograficas. [Portal do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica]. Rio de Janeiro, 2019. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/geociencias/cartas-e-mapas/sociedade-e-economia/22920-
indicacoes-geograficas.html?=&t=acesso-ao-produto. Acesso em 22 mar. 2021.

147



INPI. Busca Marcas. Rio de Janeiro, 2021a. Disponivel em:
https://busca.inpi.gov.br/pePl/serviet/MarcasServiletController?Action=nextPageMarca
&page=3. Acesso em: 12 mai. 2021.

INPI. Busca Marcas — Aira. Rio de Janeiro, 2021b. Disponivel em:
https://busca.inpi.gov.br/pePl/serviet/MarcasServletController?Action=detail&CodPedi
do=2565287. Acesso em: 12 mai. 2021.

INPI. Classificacdo de produtos e servicos. Rio de Janeiro, 2021c. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/marcas/classificacao-marcas. Acesso em: 22 jan.
2021.

INPI. Cooperacéo Nacional. Rio de Janeiro, 2021d. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/marcas. Acesso em: 21 mar. 2021.

INPI. Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Rio de Janeiro, 2021e. Disponivel
em: https://www.gov.br/inpi/pt-br. Acesso em: 22 jan. 2021.

INPI. Instrucdo Normativa n°® 19/2013, de 18 de marco de 2013. Disple sobre a
apresentacdo e o exame do regulamento de utilizagdo referente a marca coletiva. Rio de
Janeiro, 2013a. Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-
br/servicos/marcas/arquivos/legislacao/instrucao_normativa_192013 _regulamento_de
_utilizacaol.pdf. Acesso em: 27 jan. 2021.

INPI. Instru¢cdo Normativa n° 68, de 02 de marco de 2017. Estabelece as condicOes para
o registro da Indicacdo Geografica Cachaca. Rio de Janeiro, 2017. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-
ig/in682017alterada.pdf. Acesso em: 17 mar. 2021.

INPI. Instrugéo Normativa n° 95, de 28 de dezembro de 2018. Estabelece as condigdes
para o registro das IndicacGes Geogréaficas. Rio de Janeiro, 2018a. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-
ig/INn095de2018.VersoocerizadaparaPortal INPI.pdf. Acesso em: 19 jan. 2021.

INPI. Legislacéo. Rio de Janeiro, 2021f. Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-
br/central-de-conteudo/legislacao. Acesso em: 21 mar. 2021.

INPI. Manual de Indicacfes Geogréficas. Rio de Janeiro, 2021g. Disponivel em:
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual-de-indicacoes-
geograficas/wiki#:~:text=0%20presente%20Manual%20tem%?20por,da%20Propriedad
€%20Industrial%20(INPI). Acesso em: 21 mar. 2021.

INPI. Manual de Marcas. 3. ed. Rio de Janeiro, 2021h. Disponivel em:
http://manualdemarcas.inpi.gov.br/. Acesso em: 22 jan. 2021.

INPI. Marcas. Rio de Janeiro, 2021i. Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/uso-
estrategico-da-pi/relacoes-e-parcerias-nacionais. Acesso em: 21 mar. 2021.

INPI. Pedidos de Indicacdo Geografica no Brasil. Rio de Janeiro, 2021j. Disponivel
em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/pedidos-de-
indicacao-geografica-no-brasil. Acesso em: 23 mai. 2021.

INPI. Plano de Acdo INPI 2021 — Versao Executiva. Rio de Janeiro, 2021k. Disponivel
em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/governanca/planejamento-estrategico. Acesso em: 21
mar. 2021.

148



INPI. Relatério de Atividade INPI 2015. Rio de Janeiro, 2018b. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/central-de-conteudo/publicacoes. Acesso em: 23 mai.
2021.

INPI. Relatério de Atividade INPI 2019. Rio de Janeiro, 2020a. Disponivel em:
https://www.gov.br/inpi/pt-br/central-de-conteudo/publicacoes. Acesso em: 23 mai.
2021.

INPI. Relatério de Busca — Parametro: Marcas Coletivas Registradas. Diretoria de
Marcas, Desenhos Industriais e Indica¢fes Geogréaficas. Rio de Janeiro, 2020b.

INPI. Resolugdo INPI/PR n° 107/2013, de 19 de agosto de 2013. Estabelece a forma de
aplicacdo do disposto no art. 125 da Lei n® 9.279/1996. Rio de Janeiro, 2013b.
Disponivel em: https://www.gov.br/inpi/pt-br/assuntos/noticias/inpi-publica-resolucao-
sobre-marcas-de-alto-renome/Resolucao_107_ 2013 alteradapela 172 2016.pdf.
Acesso em: 22 jan. 2021.

INPI. Revista da Propriedade Industrial - Resolucdo n® 22/2013 de 18 de marco de
2013c. Disponivel em: http://revistas.inpi.gov.br/rpi/. Acesso em: 18 mai. 2021.

IPHAN. Livro de Registro dos Saberes: Bens Culturais Imateriais. Brasilia: IPHAN,
2021. Disponivel em: http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/496. Acesso em: 5 mai.
2021.

IPHAN. Reconhecimento de Bens Culturais. Brasilia, 2014. Disponivel em:
http://portal.iphan.gov.br/pagina/detalhes/606. Acesso em: 5 mai. 2021.

JACOBS, Alan M. Process tracing the effects of ideas. In: BENNETT, A.; CHECKEL,
J. T. (org.). Process tracing from metaphor to analytic tool. Cambridge: Cambridge
University Press, 2015. p. 41-73.

JOSLING, Tim. The War on Terroir: Geographical Indications as a Transatlantic Trade
Conflict. Journal of Agricultural Economics, v. 57, n. 3, p. 337-363, 2006.

KAGEYAMA, Angela et al. O novo padrao agricola brasileiro: do complexo rural aos
complexos agroindustriais. In: DELGADO, G. C.; GASQUES, J. G.; & VILLA
VERDE, C. M. Agricultura e Politicas Publicas. Brasilia: IPEA, 1990. p. 113-185.

KAKUTA, Susana et al. Guia de respostas sobre IndicacGes Geogréficas. In: LAGES,
Vinicius; LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizacéo de produtos
com diferencial de qualidade e identidade: indicacdes geograficas e certificacbes para
competitividade nos negécios. 2. ed. Brasilia: SEBRAE, 2006. p. 247-271.

KARPIK, Lucien. L’économie des singularités. Gallimard: Paris, 2007.

KRUGER, Anne K.; REINHART, Martin. Theories of Valuation — Building blocks for
conceptualizing valuation between practice and structure. Historical Social Research, v.
42,n.1, p. 263-285, 2017.

LATOUR, Bruno. A esperancga de Pandora: ensaios sobre a realidade dos estudos
cientificos. Sdo Paulo: Editora Unesp, 2017.

LATOUR, Bruno; WOOLGAR, Steve. A vida de laboratdrio: a produgédo dos fatos
cientificos. Rio de Janeiro: Relume Dumar, 1997.

149



LATOUR, Bruno. Cognigéo e visualizagédo: pensando com olhos e méos. Terra Brasilis
(Nova Série), v. 4, p. 1-40, fev. 2015. Disponivel em:
http://journals.openedition.org/terrabrasilis/1308. Acesso em: 1 mai. 2021.

LE GOFF, Jacques. A ldade Média e o dinheiro: ensaio de uma antropologia histérica.
Rio de Janeiro: Civilizacdo Brasileira, 2014. E-book.

LEVY, Jonah D. Redeploying the State: Liberalization and Social Policy in France. In:
STREECK, Wolfgang; THELEN, Kathleen (org.). Beyond Continuity: Institutional
Change in Advanced Political Economies. Oxford: Oxford University Press, 2005. p.
103-126.

LLOPIS, Gabriel Yravedra. DenominacGes de origem e indicagdes geogréficas de
produtos vitivinicolas. Bento Gongalves: Embrapa-CNPUV, 1997.

LOCATELLLI, Liliana. Indicacdes Geograficas: a protecdo juridica sob a perspectiva do
desenvolvimento econdmico. Curitiba: Jurua, 2007.

LOCATELLLI, Liliana. Praticas comerciais desleais: marcas e aproveitamento
parasitario no Brasil. In: ALMEIDA; Alberto Ribeiro de (coord.). Contratacao
mercantil: alguns conteudos. Lisboa: Universidade Lusiada, 2018. p. 67-94.

LOCATELLLI, Liliana; SOUZA, Karine. A protecdo juridica e o processo de
reconhecimento das indicac@es geograficas no Brasil: aspectos introdutérios. In:
LOCATELLLI, Liliana. Indicacbes Geograéficas: desafios e perspectivas nos 20 anos da
lei de propriedade industrial. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 3-16.

MANCINI, Maria Cecilia et al. Geographical Indications and Transatlantic Trade
Negotiations: Different US and EU Perspectives. EuroChoices. v. 16, n. 2, p. 34-40,
2016.

MARIE-VIVIEN, Delphine; BIENABE, Estelle. The Multifaceted Role of the State in
the Protection of Geographical Indications: A Worldwide Review. World Development.
v. 98, p. 1-11, 2017.

MARQUES, Ana Cristina. Rudy Kurniawan: a histéria do falsificador de vinhos que
saiu da prisdao. Observador, Lisboa, 10 nov. 2020. Lifestyle/Vinho. Disponivel em:
https://observador.pt/2020/11/10/rudy-kurniawan-a-historia-do-falsificador-de-vinhos-
gue-saiu-em-liberdade/. Acesso em: 4 mai. 2021.

MARQUES, Paulo Eduardo Moruzzi. Criticas e justificacbes em torno da soberania
alimentar: fundamentagfes com vistas a um sistema agroalimentar justo. Revista da
Associacao Brasileira de Reforma Agraria — Abra, p. 15-26, 2014.

MARX, Karl. Manuscritos econdmicos e filosoficos. S&o Paulo: Boitempo, 2010.

MASCARENHAS, Gilberto C. C.; BERNARDES, Ricardo Martins. A (R)evolugéo dos
cafés: o resgate da qualidade a partir das origens. In: WILKINSON, John; NIEDERLE,
Paulo. A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C. (coord.). O sabor da origem: produtos
territorializados na nova dindmica dos mercados alimentares. Porto Alegre: Escritos,
2016. p. 213-256.

MASCARO, Alysson Leandro. Estado e forma politica. Sdo Paulo: Boitempo, 2013. E-
book.

150



MATOS, Daniel Abud Seabra; RODRIGUES, Erica Castilho. Analise fatorial. Brasilia:
Enap, 2019.

MCMICHAEL, Anthony J. Environmental and Social Influences on Emerging
Infectious Diseases: Past, Present and Future. Philosophical Transactions: Biological
Sciences, v. 359, n. 1447, p. 1049-1058, 2004.

MEDAETS, Jean Pierre Passos. A Construcdo da Qualidade na Producao Agricola
Familiar: sistemas de certificacdo de produtos organicos. 2003. 226 f. Tese (Doutorado
em Desenvolvimento Sustentavel) — Centro de Desenvolvimento Sustentavel,
Universidade de Brasilia, 2003.

MEDAETS, Jean Pierre Passos. Politicas de qualidade para produtos agricolas e
alimentares: sistemas de garantia da qualidade. In: LAGES, Vinicius; LAGARES, Léa;
BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizacao de produtos com diferencial de qualidade
e identidade: indicagdes geograficas e certificacbes para competitividade nos negocios.
2. ed. Brasilia: SEBRAE, 2006. p. 109-145.

MELLO, Janaina Cardoso de. Propriedade intelectual, comunidades tradicionais e
patrimdnio imaterial em museus de ciéncia e tecnologia. Liinc em Revista, v. 10, n. 2, p.
599-608, nov. 2014.

MELONI, Giulia; SWINNEN, Johan. Trade and terroir. The political economy of the
world’s first geographical indications. Food Policy, v. 81, p. 1-20, 2018.

MENTINIS, Mihalis. Romanticised chefs and the psychopolitics of gastroporn. Culture
& Psychology, v. 23, n.1, p. 128-143, 2017.

MERCER, Chris. NY restaurant couple mistakenly served $2000 Mouton 1989 after
ordering $18 Pinot. Decanter, Londres, 24 out. 2020. Wine News. Disponivel em:
https://www.decanter.com/wine-news/new-york-restaurant-mistake-mouton-rothschild-
1989-446051-446051/. Acesso em: 4 mai. 2021.

MEREL, Pierre; SEXTON, Richard J. Will geographical indications supply excessive
quality? European Review of Agricultural Economics, v. 39, n. 4, p. 567-587, 2012.

MERKLE, Siloa Haynosz; AREAS, Patricia de Oliveira. Patrimonio Cultural e
IndicacGes Geogréficas: Potencialidades para o Desenvolvimento Sustentavel. In:
LOCATELLLI, Liliana. Indicacdes Geogréficas: desafios e perspectivas nos 20 anos da
lei de propriedade industrial. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 113-137.

MIDGLEY, Mary. A presenca dos mitos em nossas vidas. Sao Paulo: Editora Unesp,
2014.

MILLER, Carol D. Local Economies on Their Minds: Explaining European Preferences
for Geographic Origin Food Labels. International Social Science Review, v. 94, n. 1, p.
1-22, 2018.

MINAS, Raquel Beatriz Almeida de. A Cultura da Gestdo da Propriedade Intelectual
nas Empresas: uma analise da protecdo por patentes pelos pequenos negocios
brasileiros de base tecnologica. 2018. 88 f. Dissertacdo (Mestrado Profissional em
Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para a Inovacéo) — PROFNIT,
Universidade de Brasilia, Brasilia, 2018.

NIEDERLE, Paulo André. A institucionalizacdo de um mercado para produtos com
Indicagdes Geograficas no Brasil: uma abordagem sociologica. In: VIEIRA, A. C. P;

151



BRUCH, K. L. (org.). Indicacdo geografica, signos coletivos e desenvolvimento. Séo
Paulo: IBPI, 2015. p. 74-95.

NIEDERLE, Paulo André. Indicacdes geogréficas e processos de qualificacdo nos
mercados agroalimentares. In: NIEDERLE, Paulo André (org.). Indicagdes geograéficas:
qualidade e origem nos mercados alimentares. Porto Alegre: Ed. UFRGS, 2013. p. 23-
53.

NIEDERLE, Paulo André. Mercados como arenas de luta por reconhecimento: disputas
morais na construcdo dos dispositivos de qualificacdo dos alimentos. Politica &
Sociedade, v. 15, n. 33, p. 97-130, mai./ago. 2016.

NIEDERLE, Paulo A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C.; WILKINSON, John. Atores
e espacos de governanca das IndicacBes Geograficas no Brasil. In: WILKINSON, John;
NIEDERLE, Paulo. A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C. (coord.). O sabor da origem:
produtos territorializados na nova dindmica dos mercados alimentares. Porto Alegre:
Escritos, 2016a. p. 107-140.

NIEDERLE, Paulo A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C.; WILKINSON, John.
Introducdo. In: WILKINSON, John; NIEDERLE, Paulo. A.; MASCARENHAS,
Gilberto C. C. (coord.). O sabor da origem: produtos territorializados na nova dinamica
dos mercados alimentares. Porto Alegre: Escritos, 2016b. p. 11-20.

NIEDERLE, Paulo A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C.; WILKINSON, John.
Governanca e Institucionalizacéo das IndicacGes Geogréaficas no Brasil. Rev. Econ.
Sociol. Rural, v. 55, n. 1, p. 85-102, 2017.

OLIVEIRA, Luiz Felipe Candido de; CASTRO, Sérgio Duarte de. Soberania
Alimentar. Revista EVS - Revista de Ciéncias Ambientais e Salde, v. 40, n. 3, p. 311-
320, dez. 2013.

ORIGIN. [Portal Digital da Organization for an International Geographical
Indications Network]. 2021. Disponivel em: https://www.origin-gi.com/i-gi-origin-
worldwide-gi-compilation-uk.html. Acesso em: 20 jan. 2021.

ORTEGA, Antonio César; BORGES, Michelle da Silva. Codex Alimentarius: a
seguranca alimentar sob a ética da qualidade. Seguranca Alimentar e Nutricional, v. 19,
n. 1, p.71-81, 2012.

ORWELL, George. 1984. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009.

PAES, Caio de Freitas. Alex Atala registra marcas da baunilha do Cerrado, alimento
tradicional dos quilombolas. De Olho nos Ruralistas, Sdo Paulo, 17 jul. 2019. De Olho
no ambiente. Cerrado. Disponivel em:
https://deolhonosruralistas.com.br/2019/07/17/instituto-de-alex-atala-registra-marcas-
da-baunilha-do-cerrado-alimento-tradicional-dos-quilombolas/. Acesso em: 24 fev.
2021.

PARKER, Martin; FOURNIER, Valérie; REEDY, Patrick. Dicionario de alternativas:
utopismo e organizagédo. S&o Paulo: Octavo, 2012.

PAULINO ROSA, Laryssa; BILOTTA DA SILVA, Renato. Brechas na legislacao de
propriedade intelectual: o fenémeno dos legal fakes. IANDE: Ciéncias e Humanidades,
v.4,n. 1, p.80-90, 10 jun. 2020.

152



PELLIN, Valdinho. Indica¢bes Geogréaficas e desenvolvimento regional no Brasil: a
atuacdo dos principais atores e suas metodologias de trabalho. Interacdes, v. 20, n. 1, p.
63-78, jan./mar. 2019.

PERULLO, Nicola. Haptic Taste as a Task. The Monist, v. 101, n. 3, p. 261-276, 2018.

PERULLO, Nicola. Wineworld: Tasting, Making, Drinking, Being. Rivista di estetica,
n. 51, p. 3-48, 2012.

PESCHARD, Karine; RANDERIA, Shalini. Propriedade industrial sobre sementes:
contestacéo judicial no Brasil e na india. In: SAUER, Sérgio. Desenvolvimento e
transformacdes agrarias: BRICS, competicdo e cooperagdo no sul global. Sdo Paulo:
Outras Expressoes, 2019. p. 157-186.

P1ZZI0, Alex; LOPES, José Rogério. Controvérsias acerca da certificagdo de indicacéo
geografica do capim dourado do Jalapdo o caso da comunidade Mumbuca, Mateiros
(TO). Politicas Culturais em Revista, v. 9, n. 2, p. 651-673, jun./dez. 2016.

POMPEIA, Caio. Concertagdo e Poder: o agronegdcio como fenémeno politico no
Brasil. Revista Brasileira de Ciéncias Sociais. v. 35, n. 104, p. 1-17, 2020.

PREZOTTO, Leomar Luiz. Procedimentos para a Regularizacdo de Empreendimentos
Comunitarios, Familiares e Artesanais. Brasilia: Instituto Sociedade, Populacéo e
Natureza (ISPN), 2020.

PREZOTTO, Leomar Luiz. Uma concepc¢do de agroindustria rural de pequeno porte.
Revista de Ciéncias Humanas. n. 31, p. 133-154, 2002.

RANDOMSKY, Guilherme Francisco Waterloo. Certificacédo Participativa e Regimes
de Propriedade Intelectual. 2010. 302 f. Tese (Doutorado em Antropologia Social) —
Instituto de Filosofia e Ciéncias Humanas, Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Porto Alegre, 2010.

RAUSTIALA, Kal; MUNZER, Stephen R. The Global Struggle over Geographic
Indications. The European Journal of International Law. v. 18, n. 2, p. 337-365, 2007.

RILKE, Rainer Maria. Cartas a um Jovem Poeta. Porto Alegre: L&PM Editores, 2006.
E-book.

RODRIGUES JUNIOR; Edson Beas. Caso Cupuagu: primeira batalha internacional
pela recuperacdo do patrimonio local. Pontes, v. 1, n. 1, p. 10-11, mar./abr. 2005.

ROSSEL, Jorg; BECKERT, Jens. Quality Classifications in Competition: Price
Formation in the German Wine Market. In: BECKERT, Jens; MUSSELIN, Christine
(org.). Constructing Quality: The Classification of Goods in Markets. Oxford: Oxford
University Press, 2013. p. 288-315.

ROSSI, Paolo. Comer: necessidade, desejo, obsessdo. Sao Paulo: Unesp, 2014.

SALLES-FILHO, Sérgio; BIN, Adriana. Reflexdes sobre os rumos da pesquisa
agricola. In: BUAINAIN, Antonio M.; ALVES, Eliseu; SILVEIRA, José M. da;
NAVARRO, Zander (org.). O mundo rural no Brasil do século 21: a formagéo de um
novo padrédo agrario e agricola. Brasilia: Embrapa, 2014. p. 423-452.

SANTIAGO, Débora Gomide et al. Ministério da Agricultura e o0 Fomento as
IndicacGes Geogréficas no Brasil. In: VIEIRA, Adriana C. P. et al. (org.). Indicaces

153



Geogréficas, Signos Coletivos e Desenvolvimento Local/Regional. Erechim: Deviant,
2019. p. 73-96. v. 2.

SANTILLI, Juliana. Agrobiodiversidade e direitos dos agricultores. S&o Paulo:
Peiropolis, 2009.

SANTILLI, Juliana. As IndicacBes Geogréficas e Territorialidades Especificas das
Populagdes Tradicionais, Povos Indigenas e Quilombolas. In: LAGES, Vinicius;
LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizacao de produtos com
diferencial de qualidade e identidade: indicacGes geogréficas e certificacdes para
competitividade nos negécios. 2. ed. Brasilia: SEBRAE, 2006b. p. 203-217.

SANTILLI, Juliana. Patrimoénio imaterial e direitos intelectuais coletivos. In: BARROS,
Benedita da Silva et al. (org.). Protecédo aos conhecimentos das sociedades tradicionais.
Belém: Museu Paraense Emilio Goeldi, 2006a.

SANTOS, Deribaldo; PEREIRA DA SILVA, Geisiane Cristina. Utilizacdo Privada de
Dinheiro Pablico: alguns apontamentos sobre a gestdo dos recursos do Sistema S.
Revista de Politicas Pablicas, v. 19, n. 1, p. 187-203, jan./jun., 2015.

SANTOS, Jaqueline Sgarbi; CRUZ, Fabiana Thomé da; MENEZES, Sonia Souza M.
Menezes. Queijos Artesanais como Patrimdnio: Origem, Diversidade e Tradicao. In:
WILKINSON, John; NIEDERLE, Paulo. A.; MASCARENHAS, Gilberto C. C.
(coord.). O sabor da origem: produtos territorializados na nova dinamica dos mercados
alimentares. Porto Alegre: Escritos, 2016. p. 317-342

SANTOS, Wellington Gomes dos et al. Indica¢cdes Geograficas de produtos da
agropecuadria: estado da arte e perspectivas. Informe Agropecuario, v. 41, n. 311, p. 56-
63, 2020.

SCHAERLAECKENS, Leander. Inter vs. Inter Is the Soccer Rivalry Trademark
Lawyers Can Love. The New York Times, New York, 18 feb. 2021. Sports. Soccer.
Disponivel em: https://www.nytimes.com/2021/02/18/sports/soccer/inter-milan-inter-
miami.html. Acesso em: 24 fev. 2021.

SEBRAE. Data SEBRAE - Indica¢Bes Geograficas Brasileiras. 2021a. Disponivel em:
https://dataSEBRAE.com.br/indicacoesgeograficas/. Acesso em: 7 mar. 2021.

SEBRAE. Estratégia e Resultados. Portal da Transparéncia. 2021b. Disponivel em:
https://transparencia. SEBRAE.com.br/or%C3%A7amentos#. Acesso em: 7 mar. 2021.

SEBRAE. O SEBRAE promove a inovagdo dos pequenos negécios. 18 ago. 2020a.
Disponivel em: https://www.SEBRAE.com.br/sites/Portal SEBRAE/SEBRAEaz/o-
SEBRAE-investe-na-inovacao-dos-pequenos-
negocios,70050b1e3de43710VgnVCM1000004c00210aRCRD. Acesso em: 9 mar.
2021.

SEBRAE NACIONAL. Relatorio de Gestdo 2019. Brasilia: SEBRAE, 2020b.

SEBRAE. Resolu¢édo CDN n° 345, 30 de abril 2020. Adequacéo, atualizagéo e
consolidacdo do Estatuto Social do SEBRAE. Brasilia, 2020c. Disponivel em:
https://conteudo16.SEBRAE.com.br/file_source/ArquivosPortalLai/Nacional/Institucio
nal/NA%?20-%20Regimento%20Interno%20-
%20Informe%20das%20Delibera%C3%A7%C3%B5es%2007-

154



2020%20(Resolu%C3%A7%C3%B5es%20e%20Decis%C3%B5es%20CDN%20-
%?20abril).pdf. Acesso em: 05 mar. 2021.

SEBRAE. Resolugdo CDN n° 354, 29 de outubro 2020. Regimento Interno do
SEBRAE. Brasilia, 2020d. Disponivel em:
https://www.SEBRAE.com.br/SEBRAE/Portal%20SEBRAE/Anexos/Estatuto%20Soci
al%20SEBRAE.pdf. Acesso em: 05 mar. 2021.

SELL, Susan K. Corporations, Seeds, and Intellectual Property Rights Governance. In:
CLAPP, Jennifer; FUCHS, Doris (org.). Corporate Power in Global Agrifood
Governance. London: MIT Press, 2009. p. 187-224.

SESC PARANA. Projeto de lei ameaca acabar com o Sistema S. Portal do Sesc
Parand, S&o Paulo, 20 set. 2018. Disponivel em:
https://www.sescpr.com.br/2018/07/projeto-de-lei-ameaca-acabar-com-o-sistema-s/.
Acesso em: 26 mar. 2021.

SILVA, Daniel Peluso Rodrigues da; FERREIRA, Grace Kelly. A Politica Agricola
Comum da Unido Europeia. Fronteira, v. 7, n. 14, p. 65-76, 2008.

SISTEMA S reage a proposta de Guedes apds ameaga de corte. Exame, Sdo Paulo, 19
dez. 2018. Economia. Disponivel em: https://exame.com/economia/sistema-s-reage-a-
proposta-de-guedes-apos-ameaca-de-corte/. Acesso em: 26 mar. 2021.

SLOW FOOD. A Arca do Gosto no Brasil: alimentos, conhecimentos e histérias do
patrimdnio gastronémico. Sdo Paulo: Slow Food, 2017.

SMYTHE, Elizabeth. In Whose Interests? Transparency and Accountability in the
Global Governance of Food: Agribusiness, the Codex Alimentarius, and the World
Trade Organization. In: CLAPP, Jennifer; FUCHS, Doris (org.). Corporate Power in
Global Agrifood Governance. London: MIT Press, 2009. p. 93-124.

SPENCE, Charles et al. Eating with our eyes: From visual hunger to digital satiation.
Brain and Cognition, v. 110, p. 53-63, 2016.

SQUEFF, Tatiana de A. F. R. Cardoso. O desenvolvimento da politica agricola comum
da Unido Europeia. Revista de Direito Internacional, v. 13, n. 3, p. 374-389, 2016.

STREECK, Wolfgang; THELEN, Kathleen. Introduction: Institutional Change in
Advanced Political Economies. In: STREECK, Wolfgang; THELEN, Kathleen (org.).
Beyond Continuity: Institutional Change in Advanced Political Economies. Oxford:
University Press, 2005. p. 1-39.

SWEDBERG, Richard. Principles of economic sociology. New Jersey: Princeton
University Press, 2003.

SWISS PDO-PGI ASSOCIATION. Statements to the current political debate. Bern,
c2021. Disponivel em: https://www.aop-igp.ch/en/about-us/about-us/statements-to-the-
current-political-debate. Acesso em: 15 jun. 2021.

SYLVANDER, Bertil et al. Qualité, origine et globalisation: Justifications générales et
contextes nationaux, le cas des Indications Géographiques. Canadian Journal of
Regional Science, v. 29, n. 1, p. 43-54, 2006.

155



TABER, George M. A degustacdo que abalou o mundo. Revista Adega, Séo Paulo, 28
mar. 2011. Disponivel em: https://revistaadega.uol.com.br/artigo/a-degustacao-que-
abalou-o-mundo_3107.html. Acesso em: 4 mai. 2021.

TAPIAS, Bivanilda Almeida. Indicacdes Geograficas como instrumento de politica de
valorizacéo de produtos agropecuarios: o papel do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento. In: LAGES, Vinicius; LAGARES, Léa; BRAGA, Christiano Lima
(orgs). Valorizacao de produtos com diferencial de qualidade e identidade: indicagdes
geograficas e certificacdes para competitividade nos negdcios. 2 ed. Brasilia: SEBRAE,
2006. p. 21-30.

THORSTENSEN, Vera. A OMC — Organiza¢do Mundial do Comércio e as negociagdes
sobre comércio, meio ambiente e padrdes sociais. Revista Brasileira de Politica
Internacional, v. 41, n. 2, p. 29-58, dez. 1998.

TIBAU, André. O Registro de IndicacGes Geogréficas no Brasil sob a IN95/2018. 11
mar. 2020. Apresentacdo de Power Point. Disponivel em:
https://dataSEBRAE.com.br/wp-content/uploads/2020/03/0O-Registro-de-
Indica%C3%A7%C3%B5es-GeogrdeC3%Alficas-no-Brasil-sob-a-IN95-2018-
Andr%eC3%A9.pdf. Acesso em: 28 abr. 2021.

TIBERIO, Luis; CRISTOVAO, Artur. Produtos agroalimentares qualificados: uma
abordagem na perspectiva da pluralidade das convencdes. In: NIEDERLE, Paulo A.
(org.). Indicacgdes geograficas: qualidade e origem nos mercados alimentares. Porto
Alegre: Ed. UFRGS, 2013. p. 81-100.

TONIETTO, Jorge. Experiéncias de Desenvolvimento de Certificagdes: vinhos da
Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos. In: LAGES, Vinicius; LAGARES, Léa;
BRAGA, Christiano Lima (org.). Valorizagéo de produtos com diferencial de qualidade
e identidade: indicacdes geograficas e certificacdes para competitividade nos negécios.
2. ed. Brasilia: SEBRAE, 2006. p. 155-176.

TONIETTO, Jorge. O conceito de denominacéo de origem: uma opgao para o
desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro. Bento Gongalves: EMBRAPA.-
CNPUV, 1993.

TTB. Established American Viticultural Areas, 23 dez. 2020a. Portal Oficial do Alcohol
and Tobacco Tax and Trade Bureau — TTB. Disponivel em:
https://www.ttb.gov/wine/established-avas#content. Acesso em: 24 mai. 2021.

TTB. American Viticultural Areas (AVAS), 21 set. 2020b. Portal Oficial do Alcohol
and Tobacco Tax and Trade Bureau — TTB. Disponivel em:
https://www.tth.gov/wine/american-viticultural-area-ava. Acesso em: 24 mai. 2021.

UNIAO EUROPEIA. A histéria da Unido Europeia. [Portal Oficial da Uni&o
Europeia]. 2021. Disponivel em: https://europa.eu/european-union/about-
eu/history_pt#1990-1999. Acesso em: 21 mai. 2021.

VANDECANDELAERE, Emilie et al. Uniendo personas, territorios y productos: guia
para fomentar la calidad vinculada al origen y las indicaciones geograficas sostenibles.
Roma: FAO, 2010.

VEIGA, José Eli da. Indicadores de sustentabilidade. Estudos Avancgados, v. 24, n. 68,
p. 39-52, 2010.

156



VEIGA, José Eli da. O desenvolvimento agricola: uma visao histérica. 2. ed. Sdo Paulo:
Edusp, 2007.

VELOSO, Mariza. O Fetiche do Patrimonio. Revista Habitus, v. 4, n. 1, p. 437-454,
2006.

WEHINGER, Frank. Fake Qualities: Assessing the Value of Counterfeit Goods. In:
BECKERT, Jens; MUSSELIN, Christine (orgs.). Constructing Quality: The
Classification of Goods in Markets. Oxford: Oxford University Press, 2013. p. 268-287.

WILKINSON, John; MASCARENHAS, Gilberto C. C. Indicacdes geogréaficas em
paises em desenvolvimento: potencialidades e desafios. Revista de Politica Agricola,
ano 23, n. 2, p. 103-115, 2014.

WINE INSTITUTE. American Viticultural Areas. [Portal Oficial do WINE
INSTITUTE], 2021. Disponivel em: https://wineinstitute.org/our-industry/avas/. Acesso
em: 24 mai. 2021.

ZIBETTI, Fabiola Wust; PILAU SOBRINHO, Liton L.; GARCIA, Marcos Leite. A
Obrigatoriedade das Normas Técnicas Internacionais no Ambito do Sistema Multilateral
de Comércio. Sequiéncia, n. 79, p. 169-194, 2018.

ZYLBERSZTAJN, Decio. Coordenacéo e governanga de sistemas agroindustriais. In:
BUAINAIN, Ant6nio M.; ALVES, Eliseu; SILVEIRA, José M. da; NAVARRO,
Zander (org.). O mundo rural no Brasil do século 21: a formacéo de um novo padréo
agrario e agricola. Brasilia: Embrapa, 2014. p. 267-294.

157



APENDICE A - Indicagbes Geogréficas brasileiras registradas no Brasil

Tabela A-1 — Relacdo das Indicacfes Geograficas brasileiras registradas no Brasil, por ordem

alfabética
Produto ou
Nome Servigo ... Anode Num_er,o _de Categoria
e (agrupar  Espécie - UF Municipios Natureza v
Geogréfico Registro
por esse Integrantes
campo)
Alta Mogiana  Café IP 2013 SP 15 Produto Vegetal
Altos Montes  Vinho IP 2012 RS 2 Produto Vegetal
Antonina Bala de IP 2020 PR 1 Produto Docaria
Banana
Braganca Farmr_]a de IP 2021 PA 5 Produto Vegetal
mandioca
Cachoe_lr_o de Marmore IP 2012 ES 2 Produto Mineral
Itapemirim
Caico Bordado IP 2020 RN 12 Produto  Artesanato
Campanha Vinho 1P 2020 RS 14 Produto  Vegetal
Galcha
Campo das Café 1P 2020 MG 17 Produto  Vegetal
Vertentes
Queijo .
Cgmpos de Artesanal DO 2020 RS; 34 Produto Animal
Cima da Serra SC
Serrano
Canastra Queijo IP 2012 MG 7 Produto Animal
Capanema Melado IP 2019 PR 1 Produto Vegetal
Caparad Café DO 2021 :\E/ISG 16 Produto Vegetal
Cariri Renda IP 2013 PB 8 Produto  Artesanato
Paraibano Renascenca
Carlopolis Goiaba de IP 2016 PR 2 Produto Vegetal
Mesa
Col6nia - .
Witmarsum Queijo IP 2018 PR 1 Produto Animal
Costa Negra Camardo DO 2011 CE 3 Produto Animal
Cruzeiro do Sul Farlnha de IP 2017 AC 5 Produto Vegetal
Mandioca
Renda de
Divina Pastora  Agulha em IP 2012 SE 1 Produto  Artesanato
Lacé
Espirito Santo  Café conilon IP 2021 ES 78 Produto Vegetal
Farroupilha Vinho IP 2015 RS 1 Produto Vegetal
Franca Calcados IP 2012 SP 1 Produto Industrial
Goiabeiras Panelas de IP 2011 ES 1 Produto  Artesanato
Barro
Linhares Cacau IP 2012 ES 1 Produto Vegetal
Litoral Norte o, DO 2010 RS 15 Produto  Vegetal
Gaucho
Manguezais de - Propolis DO 2012 AL 15 Produto  Animal
Alagoas Vermelha
Mantiqueira de ¢, DO 2020 MG 25 Produto  Vegetal

Minas
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Mara Rosa Acafréo IP 2016 GO 4 Produto Vegetal
Maracaju Linguica IP 2015 MS 1 Produto Animal
Marajo Queijo IP 2021 PA 7 Produto Animal
Marialva UvasFinasde |, 2017 PR 2 Produto  Vegetal
Mesa
Matas de Minas Café IP 2020 MG 64 Produto Vegetal
Maués Guarana IP 2018 AM 1 Produto Vegetal
Microrregido
de Abaira Cachaca IP 2014 BA 4 Produto Vegetal
Montanhas do .
Espirito Santos Café DO 2021 ES 16 Produto Vegetal
Monte Belo Vinho IP 2013 RS 3 Produto Vegetal
Mossoro Meldo IP 2013 RN 13 Produto Vegetal
Norte qunelro Café IP 2012 PR 45 Produto Vegetal
do Parana
Novo Remanso  Abacaxi IP 2020 AM 3 Produto Vegetal
Oeste da Bahia Café IP 2019 BA 11 Produto Vegetal
Oeste do Mel 1P 2017 PR 50 Produto  Animal
Parana
Ortigueira Mel DO 2015 PR 1 Produto Animal
Pampa Gaucho
da Campanha  Carne Bovina IP 2006 RS 11 Produto Animal
Meridional
MS; .
Pantanal Mel IP 2015 MT 16 Produto Animal
Téxteis de
Paraiba algodao IP 2012 PB 223 Produto Industrial
colorido
Paraty Cachaca IP 2007 RJ 1 Produto Vegetal
Opalas
Pedro Il Preciosas de IP 2012 Pl 1 Produto Mineral
Pedro 11
Pelotas Doces IP 2011 RS 6 Produto Dogaria
Piaui Cajuina IP 2014 Pl 224 Produto Vegetal
Pinto Bandeira Vinho IP 2010 RS 1 Produto Vegetal
Joias
Pirendpolis artesanais em IP 2019 GO 1 Produto  Artesanato
prata
Servicos de
Porto Digital ggcnologla IP 2012 PE 1 Servigo Servigo
Informacéo
Porto Ferreira Ce,rar_mca IP 2020 SP 1 Produto  Artesanato
artistica
Regido da
Propc_)lls Verde Propolis DO 2016 MG 121 Produto Animal
de Minas
Gerais
Regido das
Lagoas, Bordado Filé IP 2016 AL 6 Produto  Artesanato
Mundau-
Manguaba
Reglaq de Banana DO 2018 SC 4 Produto Vegetal
Corupa
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Regido de

) Café IP 2016 SP 7 Produto Vegetal
Pinhal
Reglao de Cachaca IP 2012 MG 6 Produto Vegetal
Salinas
Regido do
Cerrado Café IP 2005 MG 55 Produto Vegetal
Mineiro*
Regido do
Cerrado Café DO 2014 MG 55 Produto Vegetal
Mineiro*
ﬁg'%% %?) Artesanato
P em Capim IP 2011 TO 8 Produto  Artesanato
Estado do
. Dourado
Tocantins
Regido Pedra
Carijo - Rio de  Pedras DO 2012 RJ 10 Produto Mineral
Janeiro
Regido Pedra
Cinza- Riode Pedras DO 2012 RJ 10 Produto Mineral
Janeiro
Regido Pedra
Madeira - Rio  Pedras DO 2012 RJ 10 Produto Mineral
de Janeiro
Regido Séo
Bento de Inhame IP 2016 ES 6 Produto Vegetal
Urania
Rio Negro Peixe 1P 2014  AM 2 Produto  Animal
Ornamental
Derivados de
jabuticaba:
Sabara licor, geleia, 1P 2018 MG 1 Produto  Vegetal
molho, casca
cristalizada e
compota
X qax Pecas
Sag Jodo del Artesanais IP 2012 MG 1 Produto  Artesanato
Rei
em Estanho
S&do Matheus Erva Mate IP 2017 PR 6 Produto Vegetal
Séo Tiago Biscoitos IP 2013 MG Produto Dogaria
Serro Queijo IP 2011 MG 10 Produto Animal
Sul da Bahia Améndoas de IP 2018 BA 83 Produto Vegetal
Cacau
Terra Indigena . AM;
Andira-Marau Guarana DO 2020 PA 5 Produto Vegetal
Tomé-Acu Cacau IP 2019 PA Produto Vegetal
Uarini Farinha IP 2019 AM 4 Produto Vegetal
Vale do Sinos ~ S0U© 1P 2009 RS 44 Produto  Animal
Acabado
Vale do .
Submédio Séao Manga e Uva IP 2009 BA; 81 Produto Vegetal
) de Mesa PE
Francisco
Vale dos .
Vinhedos* Vinho IP 2002 RS 3 Produto Vegetal
Vale dos .
Vinhedos* Vinho DO 2012 RS 3 Produto Vegetal
ValesdaUva 0, 1P 2012 SC 8 Produto  Vegetal
Goethe
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VendaNovado g, IP 2018 ES 1 Produto  Animal
Imigrante

* Observam-se registros para essas 1Gs como IP e DO, por causa de regulamento anterior do INPI que os

permitam. A partir da IN n® 95/2018 (INPI, 2018a), ndo se autoriza mais a convivéncia de um registro
anterior com um posterior.

** Categorizacdo definida pelo autor.
Fonte: INPI, 2021j.
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APENDICE B — Marcas Coletivas agropecuarias brasileiras registradas

Tabela B-1 — Relacdo das Marcas Coletivas agropecuarias brasileiras registradas consideradas

na pesquisa
Tipo de UF de
Elemento nominativoda  Classe x b estabelecimento
Apresentacao Entidade ;
marca NCL . da entidade
Titular .
titular
100% SUCO DE UVA DO . .
BRASIL 32 Mista Instituto RS
ACAVITIS ASSOCIACAO
CATARINENSE DOS
PRODUTORES DE 43 Mista Associacdo SC
VINHOS FINOS DE
ALTITUDE
AFAGOS da Terra 29 Mista Cooperativa BA
afloralta 31 Mista Associagéo RJ
AMORANGO 31 Mista Associacdo RJ
APACS 33 Mista Associacdo MG
APROCAN 29 Mista Associacdo MG
APROPAMPA 29 Nominativa Associacdo RS
Artesanal Independente - o
Brasileira ABRACERVA 2 Mista Associagdo  DF
ASSAF Séo José do Vale do . —
Rio Preto - RJ 31 Mista Associagao RJ
ASSOCIAGAO
AGROECOLOGICA DE 31 Mista Associacdo MG
OURO FINO AAOF
ASSOCIACAO
TURISTICA DAS
CERVEJARIAS & . I
CERVEJEIROS DO RIO 32 Mista Associagao RJ
DE JANEIRO
ACCERJTUR
BAUERNHAUS 29 Nominativa Associacdo PR
BAUERNHAUS 30 Nominativa Associacdo PR
BAUERNHAUS 31 Nominativa Associacdo PR
BIORGA 30 Mista Cooperativa SC
Brasil Espumantes 33 Mista Instituto RS
BSCA Cafés Especiais do 30 Mista Associagéo MG
Brasil
CABRUCA 30 Mista Cooperativa BA
CABRUCA - Agricultura 5, Mista Cooperativa BA
Organica
Camardo Capixaba 29 Mista Cooperativa ES
COAFAS -
AGRICULTURA 31 Mista Cooperativa PR
FAMILIAR INTEGRADA
COLONIA Witmarsum 29 Mista Cooperativa PR
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COLONIA WITMARSUM

29

Nominativa

Cooperativa

PR

COOAFI - Cooperativa da
Agricultura Familiar de

Itapiranga

29

Mista

Cooperativa

SC

COOFAMEL

44

Mista

Cooperativa

PR

COOMILP

29

Mista

Cooperativa

SC

COOPAFESMO
COOPERATIVA DE
PRODUTOS DA
AGRICULTURA
FAMILIAR E ECONOMIA
SOLIDARIA SAO
MIGUEL DO OESTE

29

Mista

Cooperativa

SC

COOPAFI

29

Mista

Cooperativa

PR

COOPAFI

30

Mista

Cooperativa

PR

COOPAFI

31

Mista

Cooperativa

PR

COOPAFI

32

Mista

Cooperativa

PR

COOPAFI

33

Mista

Cooperativa

PR

COOPER PALMASOLA
Cooperativa da Agricultura
Familiar de Palma Sola

Mista

Cooperativa

SC

COOPERAL

COOPERATIVA DOS
PRODUTORES RURAIS
DE ARAPIRACA LTDA

Mista

Cooperativa

AL

Cooperante Cooperativa
Agricola Campo do Tenente

w

1

Mista

Cooperativa

PR

Cooperativa de Agricultura
Familiar Cooperdagua

N

9

Mista

Cooperativa

SC

COOPERCAB -
Cooperativa de Organizacao

da Producao,

Industrializagdo e
Comercializacdo

29

Mista

Cooperativa

SC

COOPERCAU
COOPERATIVA DE
PRODUTORES DE
CACAU DO ES

Mista

Cooperativa

ES

COOPERCUC
COOPERATIVA
AGROPECUARIA
FAMILIAR DE
CANUDOS, UAUAE

CURACA

29

Mista

Cooperativa

BA

COOPERFLOR

29

Mista

Cooperativa

SC

COOPERFLOR

30

Mista

Cooperativa

SC

COOPERFRONTEIRA

29

Mista

Cooperativa

SC

Coopero COOPERATIVA
DA AGRICULTURA
FAMILIAR DE
ROMELANDIA

Mista

Cooperativa

SC
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COPERAQUI
COPERATIVA DE
PRODUCAO
AGROINDUSTRIAL
FAMILIAR DE
QUILOMBO

Mista

Cooperativa

SC

COPERVIN

Mista

Cooperativa

PR

CPEG CONSORCIO DE
PRODUTORES DE
ESPUMANTES DE
GARIBALDI

Mista

Consorcio

RS

DOS INDIOS DO XINGU

30

Nominativa

Associacdo

MT

GALA PARAT PRODUTO
NATURAL ZORO
PANGYJEJ

31

Mista

Associacdo

RO

GRAPE JUICE OF BRASIL

32

Mista

Instituto

RS

GRAVETERO

29

Mista

Cooperativa

BA

LYT LACTEOS

29

Mista

Associacdo

RS

Marca Figurativa -
CONSELHO DA REGIAO
DE SAO GOTARDO

31

Figurativa

Conselho

MG

Marca Figurativa - Conselho
das Entidades do Café das
Matas de Minas

30

Figurativa

Conselho

MG

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

33

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Marca Figurativa -
INSTITUTO BRASILEIRO
DO VINHO - IBRAVIN

32

Figurativa

Instituto

RS

Matas de Minas

30

Nominativa

Conselho

MG

Monte Sabores: Frutas
Nativas da Caatinga

29

Mista

Cooperativa

BA

Natural do Campo
Agroindustria familiar

29

Mista

Cooperativa

PR

Natural do Campo
Agroindustria familiar

30

Mista

Cooperativa

PR
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Natural do Campo

Agroindustria familiar 31 Mista Cooperativa PR
ooy % Misa Coopeaiva PR
Nossa Mesa de Bar 32 Mista Associagéo PA
ORGANICSNET 29 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET 30 Mista Sociedade RJ
organicsnet 31 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET 32 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET 33 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET SNA 29 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET SNA 30 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET SNA 31 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET SNA 32 Mista Sociedade RJ
ORGANICSNET SNA 33 Mista Sociedade RJ
RECA 29 Mista Associacdo RO
rede de sementes do cerrado 31 Mista Rede DF
Regido das Matas de Minas 30 Nominativa Conselho MG
Regido de Delfinopolis 32 Nominativa Associacdo MG
Regido de Sao Gotardo 31 Nominativa Conselho MG
Regido de Sao Gotardo 29 Nominativa Conselho MG
Regido do Queijo 29 Mista Associacdo MG
Riquezas do Cerrado 30 Mista Associacdo GO
RIQUEZAS DO VALE

QUALIDADE 29 Mista Cooperativa MT
GARANTIDA

Rota Cervejeira do Rio de

Janeiro - Cervejas das 32 Mista Associagéo RJ
Montanhas

SABOR COLONIAL 32 Mista Associacdo SC
?)Q/IIBNO ORSPER [(EZXII?%I:AN oS 29 Mista Associacdo SC
SANTO GIORNO 29 Mista Agéncia PR
;ECA:\%[L)E UVADO 32 Mista Instituto RS
vavu 32 Nominativa Instituto RS
VINHATEIROS DO VALE 33 Mista Associacdo RS
X:\INPFIQ%\?IE NINVERNO 33 Mista Associagdo MG
VINHOS DO BRASIL 33 Mista Instituto RS
Vinhos do Brasil 33 Mista Instituto RS
VITAMINADO 30 Mista Associacdo DF
WINES FROM BRAZIL 33 Mista Instituto RS
Wines of Brasil 33 Mista Instituto RS

Fonte: INPI, 2020.
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APENDICE C - Questionario Anélise da colaboracéo das Indicacdes Geogréaficas
agropecuarias brasileiras na construcado de mercados de qualidade

Prezado(a),

Convidamos vocé a participar da pesquisa "Analise da colaboragdo das Indicagdes
Geograficas e Marcas Coletivas agropecudrias brasileiras na construgdo de mercados de
qualidade™, sob a responsabilidade de Wellington Gomes dos Santos, servidor vinculado
a Coordenacao de Indicacdo Geogréafica de Produtos Agropecuarios do Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento e integrante do Mestrado em Meio Ambiente e
Desenvolvimento Rural da Universidade de Brasilia.

A pesquisa tem por objetivo avaliar o papel das Indicacfes Geograficas e das Marcas
Coletivas na construcdo de mercados de qualidade para os produtos agropecudrios.

Sua participacao é voluntéria e consistira em responder alguns médulos de questdes. O
tempo para concluséo do questionario é de aproximadamente 30 minutos. Para
participar, basta ler atentamente o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido abaixo
e, em seguida, clicar em "Proximo™ para continuar. Ao fazé-lo, vocé manifesta estar de
acordo em participar desta pesquisa.

Atencdo: o questionario da pesquisa s6 podera ser preenchido uma Unica vez, sem
possibilidade de alteracdo apds envio. Agradecemos por sua colaboragéo.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Esta pesquisa é dirigida a pesquisa académica realizada sob a responsabilidade do
servidor Wellington Gomes dos Santos, vinculado a Coordenacao de Indicacdo
Geografica de Produtos Agropecuarios (CIG) do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) e integrante do Programa de P6s Graduacdo em Meio
Ambiente e Desenvolvimento Rural da Universidade de Brasilia (UnB).

O objetivo é avaliar o papel das Indicacdes Geogréaficas e das Marcas Coletivas na
construcdo de mercados de qualidade para os produtos agropecuarios, com a expectativa
de gerar subsidios para as ac6es da CIG/MAPA no tema.

As suas respostas serdo tratadas de forma andnima e confidencial, sendo utilizadas
estritamente para os fins da pesquisa e de aperfeicoamento do planejamento das ac6es
da CIG/MAPA no tema. Por essa razdo, é importante que as informacoes prestadas
correspondam as condigdes reais.

Vocé podera deixar de participar da pesquisa a qualquer momento, sem prejuizos.

Ha 29 perguntas neste questionario.
Identificacdo do Respondente.

O preenchimento dos enunciados com asterisco (*) € obrigatorio
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Identificacdo do Respondente
[INome do respondente: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[JFuncéo na Indicacdo Geografica: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[INome da Indicacdo Geografica que representa: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[INome da instituicdo que esta vinculado: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Pégina 1
1

1. O registro no INPI da Indicacdo Geografica (IG) impactou alguns dos aspectos a

seguir.

("1" indica 'Discordo Fortemente' e *10" indica ‘Concordo fortemente’. Leia
atentamente as afirmac0es e marque apenas uma resposta)™

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo
Totalmente2 3 4 5 6
1

1.1 Os produtos
ficaram mais
conhecidos.

1.2 Os
consumidores
identificam
melhor os
produtos com a
IG.

1.3 Houve
aumento do

Concordo %0
Totalmente
se

~
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Discordo Concordo NE&o
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

turismo na
regido em funcao
dalG.

1.4 Os
produtores
percebem que
seus produtos
sao mais
valorizados
depois da IG.

1.5 O registro da
IG colaborou
para que 0s
produtores se
sentissem mais
valorizados em
seu trabalho.

1.6 Os
produtores
percebem a
diferenca dos
produtos da IG
em relacéo aos
demais que néo a
possuem.

1.7 A IG facilita
a
comercializagéo.

18AIG

contribui parao .
aumento nas
vendas.

19AIG
melhorou a
gestdo dos
produtores (com
técnicas de
producgédo com
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Discordo Concordo NE&o
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

controle de
custos e melhor
organizacao da
comercializacao).

1.10 A IG facilita
atroca de
informacdes e de —
conhecimento =&
entre os
produtores.

1L11AIG
contribui para a
manutencdo das
gualidades que
diferenciam o(s)
produto(s).

1.12 Depois da
IG comecaram
0s casos de
falsificacdo do
produto por
terceiros.

1.13 Depois da
IG os casos de
falsificacao
aumentaram.

1L.14AI1G
incentivou agoes

de propagandae |-
marketing para

0s produtos.

1L15AI1G
proporcionou o
aumento das
acoes de
propaganda e
marketing dos
produtos.
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

116 AIG
aumentou a
participacdo em
eventos e
CONCUrsos
relacionados com
0s produtos
(festivais,
competicdes com
premiacdes etc).

1L17AIG
permitiu o
aumento da
publicidade dos
produtos em
reportagens,
programas de
TV, rédio, na
internet, entre
outros.

Pégina 2

[12. A Indicacao Geografica possibilitou a¢des de compras coletivas entre 0s
produtores da Indicacdo Geogréfica? *

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

N&o
. possibiltou, 3, o
Sim pois elas ja - Nao sei
e possibilitou
existiam antes
dalG
Resposta:
1

Sobre as compras coletivas, indique a sua concordancia com as afirmacdes
abaixo. (*1' para 'Discordo Fortemente' e '10" para ‘Concordo fortemente').*

SO responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:
A resposta foi 'Sim' na questdo '6 [Q2]' (2. A Indicacdo Geografica possibilitou acdes de
compras coletivas entre os produtores da Indicagdo Geogréfica? (Resposta:))
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Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente
1 10 3¢

2.1 As acles de
compras
coletivas tém
aumentado
desde o registro
dalG.

2.2 As acoes de
compra coletiva
proporcionam
INSUMOS precos
mais baixos aos
produtores.

2.3 As acoes de
compra coletiva
representam
uma forma de
fortalecer a
atuacao coletiva
entre 0s
produtores
envolvidos.

Pagina 3
1

3. A Indicacdo Geogréfica possibilitou a utilizacdo compartilhada de
equipamentos, instalacdes, prestacdo de servicos, entre outros?*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

N&o
| possibilitou, e
Sim pois elas ja - Nao sei
. possibilitou
existiam antes
dalG

Resposta:

[1Se sim, indique a sua concordancia com as afirmagdes abaixo. (‘1" para 'Discordo
Fortemente’ e '10' para 'Concordo fortemente'). *
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Sé responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:

A resposta foi 'Sim' na questdo '8 [Q3]' (3. A Indicagdo Geografica possibilitou a
utilizacdo compartilhada de equipamentos, instalacGes, prestacdo de servigos, entre
outros? (Resposta:))

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo %0
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

3.1 A utilizacéo
compartilhada
permite realizar
atividades que
ndo poderiam
ser feitas de
forma
individual (Ex:
trabalho na
producdo, no
armazenamento,
no
beneficiamento,
e no transporte
dos produtos,
etc).

3.2 A utilizacéo
compartilhada
gera
dificuldades na
gestdo dos
produtores.

3.3 A utilizacéo
compartilhada é
positivaparaa |-
comercializacao
dos produtos.

3.4 A utilizacéo
compartilhada é
positiva em
relacdo ao
cumprimento
das regras dos
orgéaos de
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

fiscalizacdo do
governo (Ex:
Leise
regulamentacdes
sanitarias,
ambientais,
tributarias, etc).

Pagina 4
1

4. A Indicagdo Geogréfica possibilitou acdes compartilhadas entre os produtores
da Indicacdo Geogréfica para promocao dos produtos em feiras e/ou em outras
atividades de propaganda e marketing?*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

N&o
. possibiltou, g o
Sim pois elas ja - Nao sei
e possibilitou
existiam antes
dalG

Resposta:

[1Se sim, indique a sua concordancia com as afirmagdes abaixo. ('1' para 'Discordo
Fortemente' e '10' para 'Concordo fortemente'). *

S6 responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:

A resposta foi 'Sim' na questdo '10 [Q4]' (4. A Indicacdo Geografica possibilitou acdes
compartilhadas entre os produtores da Indicacdo Geogréafica para promocao dos
produtos em feiras e/ou em outras atividades de propaganda e marketing? (Resposta:))

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo NE&oO
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 el

4.1 As acles
compartilhadas
permitem que
todos 0s
produtores
envolvidos
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

tenham
beneficios.

4.2 As acoes
compartilhadas
sdo dificeis de
serem
implementadas
pelos
produtores.

4.3 As acoes
compartilhadas
tém sido
positivas para a
comercializacao
dos produtos.

Pagina 5
1

5. Escolha as raz6es que mais motivaram a realizacédo do pedido de registro dessa
Indicacdo Geograéfica.*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opc¢des que se aplicam:

~/5.1 Garantir a protecéo legal sobre o nome geografico
/5.2 Promover a regi&o e a comunidade

53 Conquistar novos mercados

/5.4 Aumentar as vendas

/5.5 Aumentar o preco dos produtos da I1G

/5.6 Melhorar a renda dos produtores

15,7 Conservag#o do patrimdnio coletivo e tradicional
5.8 Resgate de um produto tradicional

/5.9 Melhorar a organizagao dos produtores envolvidos

-15.10 Prevenir o uso do nome da IG por terceiros

- 15.11 Diferenciar o(s) produto(s) no mercado
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"~ lOutros:

Péagina 6
1

6. Sobre o Caderno de Especificagdes Técnicas (antigo Regulamento de Uso),
indique a concordancia com as seguintes afirmacoes.

("1" indica 'Discordo Fortemente’ e *10" indica '‘Concordo fortemente’. Leia
atentamente as afirmac0es e marque apenas uma resposta)™

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo %0
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

6.1 O Caderno de
EspecificacOes

Técnicas da Indicacao
Geografica é de E
conhecimento de todos
aqueles que a utilizam
em seus produtos.

6.2 O Caderno de
Especificactes
Técnicas reflete de
fato o que ja era
praticado na
producdo antes do
registro da IG.

6.3 A construcéo do
Caderno de
EspecificacOes
Técnicas foi resultado
de um processo
coletivo, com a
participacéo e
colaboracéo de todos
ou da maioria dos
produtores da regiao.

6.4 O Caderno de
EspecificacOes
Técnicas colaborou
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

para a melhoria da
gualidade e
consolidacéo da
identidade dos
produtos da IG.

6.5. Os produtores que
fazem uso da
Indicacdo Geografica
tém facilidade em
seguir as regras do
Caderno de
EspecificacOes
Técnicas.

6.6 O seguimento dos
regramentos contidos
no Caderno de
EspecificacOes
Técnicas limita a
criatividade e
flexibilidade na
producéo dos
produtos.

6.7 Os produtores
identificam o Caderno
de Especificacbes
Técnicas como um
apoio ao uso da IG.

6.8 E necessario

realizar
alteracdes/atualizacbes
nas regras contidas no |
Caderno de
EspecificacOes

Técnicas.

6.9 A existéncia de
regras extremamente
rigidas no Caderno de =
EspecificacOes

Técnicas dificulta a
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

sua aplicacéo e,
portanto, poucos
produtores conseguem
cumpri-lo.

6.10 Seguir o Caderno
de Especificacbes
Técnicas torna o custo |-
da producéo mais

cara.

6.11 A maior parte
dos produtores
presentes na area
delimitada da I1G
seguem o Caderno de
EspecificacOes
Técnicas.

Pagina 7
1

7. H& uma estrutura de controle que verifica o cumprimento das regras previstas
no Caderno de EspecificacGes Técnicas (antigo Regulamento de Uso) para a
utilizacdo da Indicacdo Geografica?*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Sim Nao Nao sei

Resposta: | =

1

Indique a sua concordancia com as afirmacdes abaixo. ("1' para 'Discordo
Fortemente’ e '10" para 'Concordo fortemente').

*

SO responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:

A resposta foi 'Sim' na questdo '14 [Q7]' (7. Ha uma estrutura de controle que verifica o
cumprimento das regras previstas no Caderno de Especificagcdes Técnicas (antigo
Regulamento de Uso) para a utilizagéo da Indicacdo Geogréfica? (Resposta:))

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:
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Discordo
Totalmente 2
1

7.1 A estrutura
de controle da
IG tem
conseguido
garantir o
cumprimento
das regras do
Caderno de
EspecificacOes
Técnicas pelos
produtores.

7.2 Ha
necessidade de
se aprimorar a
estrutura de
controle da IG.

7.3 Existem
sangdes, como
adverténcias,
multas ou
outras formas
de punicéo,
para quem
infringir as
regras previstas
no Caderno de
EspecificacOes
Técnicas, e a
estrutura de
controle as
aplica quando
necessario.

7.4 Os
produtores tém
ciéncia da
importancia e
necessidade da
estrutura de
controle para a
garantia da

3

4

8

9

Concordo

Totalmente se?
10
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

legitimidade da
IG junto aos
consumidores.

7.5 As acles de
controle contam
com registros,
escritos a mao,
impressos ou
armazenados
em computador,
tanto por parte
dos produtores
como dos
controladores.

7.6 O controle
permite rastrear
a origem do
produto de
modo a
identificar erros
que possam
ocorrer.

7.7 Os custos do
controle sdo I
altos.

7.8 Os custos
envolvidos nesse
controle sdo
compensados
com os ganhos
da
comercializacao
coma lG.

1

Em sua opinido, por que essa estrutura de controle nédo existe?

S6 responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:
A resposta foi 'N&o' na questdo '14 [Q7]' (7. H& uma estrutura de controle que verifica o
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cumprimento das regras previstas no Caderno de Especificagcdes Técnicas (antigo
Regulamento de Uso) para a utilizagdo da Indicacdo Geogréfica? (Resposta:))

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Péagina 8
1

8. Na sua opinido, quais sdo as dificuldades para atender as exigéncias previstas no
Caderno de Especifica¢des Técnicas (anteriormente chamado de Regulamento de
Uso)?*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opc¢des que se aplicam:

-/8.1 Reconhecimento dos produtores sobre a importancia do seguimento do Caderno
de Especificagdes Técnicas.

/8.2 Registro junto aos 6rgéos de fiscalizacio do governo.

/8.3 Em reduzir os custos de producio.

- 18.4 Em reduzir dos custos de controle.

/8.5 Em conscientizar mais os compradores acerca do diferencial intrinseco aos
produtos com a IG.

/8.6 Adequacdo do Caderno de Especificacdes Técnicas as realidades produtivas
locais.

" loutros:

Pagina 9
1

9. Em relacdo a Indicacdo Geogréfica, indique a concordancia com as seguintes
afirmacoes.

("1" indica 'Discordo Fortemente' e 10" indica "Concordo fortemente').*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo NE&O
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

9.1 A Indicagao _
Geogréfica
permite que o
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

conhecimento
das praticas
relacionadas
com a producao
e fabricacdo dos
produtos seja
repassado entre
as diferentes
geracoes de
produtores.

9.2 A Indicacéo
Geogréfica tem
contribuido
para que 0s
jovens das
familias dos
produtores
tenham
interesse em
permanecer
nessa atividade
de seus
familiares.

9.30s
produtores que
utilizam a
Indicacao
Geogréfica
contam com o
apoio de
profissionais de
assisténcia
técnica ou de
extensao rural
(agrénomo,
veterinario,
zootecnista,
técnico em
alimentos, etc).

Pagina 10
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10. Quais das categorias indicadas abaixo comp&em a rede de atores envolvidos na
governanca e comercializacdo dos produtos com a Indicacdo Geogréafica?*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:

-110.1 Fornecedores de insumos

-110.2 Produtores e/ou Agricultores e/ou Pecuaristas e/ou Extrativistas
- 110.3 Intermediérios e/ou Atravessadores

110.4 Processadores e/ou Fabricantes

-/10.5 Beneficiadores

-110.6 Comerciantes e/ou Lojistas

- 110.7 Exportadores

"~ lOutros:

Pégina 11
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11. Além desses, quem mais tem colaborado na governanca da Indicacéo
Geografica?*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opc¢des que se aplicam:

111 Cooperativa(s) parceira(s)

- 111.2 Associagdo(Ges) parceira(s)

- 111.3 Sindicato(s) rural(is)

-111.4 Orgao de Assisténcia Técnica Rural

1115 Embrapa

-111.6 Sebrae

~111.7 Sistema da Organizagdo das Cooperativas Brasileiras (OCB)
- /11.8 Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA)
- 111.9 Universidade(s) e/ou Instituto(s) Federal(is) de Educagio

111.10 Instituto(s) de Pesquisa

~111.11 Outro(s) 6rgéo(s) Governamentais
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=/11.12 Empresa(s) de consultoria

-111.13 Organizago(6es) Nao Governamental(is) (ONG)
111.14 Prefeitura(s)

-111.15 Nenhum

" loutros:

Pagina 12
1

12. Responda abaixo a forma e a frequéncia que os contatos com essas
organizac0es sdo realizados.*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

b)

Raramente

d)

As vez
€) As vezes Frequentemente

a) Nunca e) Sempre
12.1 Reunibes

periddicas

12.2 E-mail

12.3 Redes
sociais
(WhatsApp,
Facebook,
Instagram, etc)

12.4 Ligac0Oes
telefénicas

12.5 Rodadas de
Comercializagdo —

12.6 Camaras
Setoriais ou
Governamentais

12.7 Féruns de
Indicacao
Geogréfica

Pagina 13
1

183



13. Sobre a comercializagéo dos produtos com a Indicagdo Geografica, indique
abaixo seus percentuais aproximados nos seguintes mercados.*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

a. Nao

vende b. Até c. Até d. Até e. Até f. Nao
neste 25% 50% 75% 100% Sabe
mercado

13.1 Local
(consumidores
locais)

13.2 Local
(turistas)

13.2 Regional

13.3 Nacional

13.4
Internacional

Pagina 14
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14. Desde o registro da Indicacdo Geografica houve aumento da comercializacdo
em algum desses mercados?*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:

- 114.1 Local
114.2 Regional
' 114.3 Nacional

- 114.4 Internacional

- 114.5 N&o sabe
Pagina 15
1

15. O registro da Indicagdo Geogréfica permitiu o aumento do preco dos produtos
comercializados com ela?*

Escolha uma das seguintes respostas:
Favor escolher apenas uma das opcdes a seguir:

~IN4o permitiu
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ISim, 0 preco aumentou entre 10 e 20%
- ISim, o preco aumentou entre 20 e 40%
- ISim, o preco aumentou entre 40 e 50%
ISim, 0 preco aumentou entre 50 e 60%
- ISim, o preco aumentou entre 60 e 80%

- ISim, o preco aumentou entre 80 e 100%

"~ ISim, o prego aumentou mais de 100%

- IN4o Sabe
Pagina 16
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16. O registro da Indicacdo Geogréfica viabilizou o aumento da renda dos

produtores?*

Escolha uma das seguintes respostas:
Favor escolher apenas uma das op¢des a seguir:

"~ IN&o houve aumento.

~ISim, a renda aumentou entre 10 e 20%
- ISim, a renda aumentou entre 20 e 40%
- ISim, a renda aumentou entre 40 e 50%
ISim, a renda aumentou entre 50 e 60%
- ISim, a renda aumentou entre 60 e 80%

" 'Sim, a renda aumentou entre 80 e 100%

- Sim, a renda aumentou mais de 100%

"~ IN4o Sabe
Pagina 17
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17. Na sua percepcao, quais outros participantes da rede de producéo e
comercializa¢éo dos produtos com IG aumentaram suas rendas.*

Escolha a(s) que mais se adeque(m)
Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:

'-117.1 Fornecedores de insumos

~117.2 Intermediarios ou Atravessadores
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- 117.3 Outros Beneficiadores
-117.4 Comerciantes/Lojistas
- 117.5 Exportadores

-/17.6 Nenhum

" loutros:

Pagina 18
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18. A pandemia de COVID-19 impactou sensivelmente de algum modo a
comercializacdo da Indicacdo Geografica?

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Sim Nao Nao sei

Resposta: | =

1

18.1 Se sim, quais foram esses impactos e as alternativas utilizadas para compensa-
los?

Sé responder essa pergunta sob as seguintes condicdes:
A resposta foi 'Sim' na questdo 27 [Q18]' (18. A pandemia de COVID-19 impactou
sensivelmente de algum modo a comercializacdo da Indicacdo Geografica? (Resposta:))

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Pagina 19
1

19. H& algo que nao foi perguntado, mas que vocé gostaria de comentar acerca da
relevancia, ou outros desafios relacionados a Indicacdo Geografica em sua
realidade de insergéo?

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Agradecemos sua participacao!

Enviar questionério
Obrigado por ter preenchido o questionario.
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APENDICE D - Questionario Analise da colaboracdo das Marcas Coletivas
agropecuarias brasileiras na construcdo de mercados de qualidade

Prezado(a),

Convidamos vocé a participar da pesquisa "Analise da colaboragdo das Indicagdes
Geograficas e Marcas Coletivas agropecudrias brasileiras na construcdo de mercados de
qualidade™, sob a responsabilidade de Wellington Gomes dos Santos, servidor vinculado
a Coordenacao de Indicacdo Geogréafica de Produtos Agropecuarios do Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento e integrante do Mestrado em Meio Ambiente e
Desenvolvimento Rural da Universidade de Brasilia.

A pesquisa tem por objetivo avaliar o papel das Indica¢bes Geograficas e das Marcas
Coletivas na construcdo de mercados de qualidade para os produtos agropecuarios.

Sua participacao é voluntéria e consistira em responder alguns médulos de questdes. O
tempo para concluséo do questionario é de aproximadamente 30 minutos. Para
participar, basta ler atentamente o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido abaixo
e, em seguida, clicar em "Proximo™ para continuar. Ao fazé-lo, vocé manifesta estar de
acordo em participar desta pesquisa.

Atencdo: o questionario da pesquisa s6 podera ser preenchido uma Unica vez, sem
possibilidade de alteracdo apds envio. Agradecemos por sua colaboracéo.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Esta pesquisa é dirigida a pesquisa académica realizada sob a responsabilidade do
servidor Wellington Gomes dos Santos, vinculado a Coordenacao de Indicacdo
Geografica de Produtos Agropecuarios (CIG) do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) e integrante do Programa de P6s Graduagdo em Meio
Ambiente e Desenvolvimento Rural da Universidade de Brasilia (UnB).

O objetivo é avaliar o papel das IndicacBes Geogréaficas e das Marcas Coletivas na
construcdo de mercados de qualidade para os produtos agropecuarios, com a expectativa
de gerar subsidios para as ac6es da CIG/MAPA no tema.

As suas respostas serdo tratadas de forma andnima e confidencial, sendo utilizadas
estritamente para os fins da pesquisa e de aperfeicoamento do planejamento das ac6es
da CIG/MAPA no tema. Por essa razdo, é importante que as informac6es prestadas
correspondam as condigdes reais.

Vocé podera deixar de participar da pesquisa a qualquer momento, sem prejuizos.

Ha& 31 perguntas neste questionario

Identificacdo do Respondente

O preenchimento dos enunciados com asterisco (*) € obrigatorio
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Identificacdo do Respondente
[INome do respondente: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[JFuncéo na entidade detentora da Marca Coletiva: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[INome da Marca Coletiva que representa: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[INome da instituicdo que estéa vinculado: *

Por favor, coloque sua resposta aqui:

[IMarque a(s) categoria(s) de produto(s) comercializado(s) com a Marca Coletiva: *

Por favor, escolha as opc¢des que se aplicam:

"~ |Animais vivos

-~ |Bebidas ndo Alcodlicas

- |Bebidas Alcodlicas (exceto Vinho)

-~ ICafés

~ICarnes e Embutidos (inclui linguicas)
- |Castanhas e Améndoas

" ICondimentos

"~ ICouros

~IDocaria (inclui geleias, compostas, doces em geral, frutas cristalizadas, e similares
exceto chocolates)

~|Ervas (inclui ervas para chas, chimarrao, tereré ou terere)
"~ |[Especiarias (inclui temperos)

"~ IFarinaceos (inclui farinhas de milho, de mandioca, exceto tapioca)

~IFibras
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' IFrutas (exceto derivados)

~IFumos

- |Graos e Cereais (exceto Castanhas e Améndoas)
" Hortalicas

~ILaticinios (inclui queijos)

Legumes

"~ IMassas (inclui tapioca)

= IMel

—I0leos e Azeites

" Pescados e Frutos do Mar

'~ IPlantas Medicinais

' IPlantas Ornamentais

“IProdutos Apicolas (exceto mel) e Resinas
' |Raizes e Tubérculos

" |Sementes

—Servigos

"~ Vinhos

" loutros:

1

Produto(s) comercializado(s) com a Marca Coletiva:

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Pagina 1
1
1. O registro da Marca Coletiva impactou alguns dos aspectos a seguir.

("1" indica "Discordo Fortemente' e '10" indica '‘Concordo fortemente’. Leia
atentamente as afirmac0es e marque apenas uma resposta)™

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:
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Discordo Concordo NE&o
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

1.1 Os produtos
ficaram mais
conhecidos.

1.2 Os
consumidores
identificam
melhor os
produtos com a
marca coletiva.

1.3 Houve
aumento do
turismo na
regido em funcao
da marca
coletiva.

1.4 Os
produtores
percebem que
seus produtos
sao mais
valorizados
depois da marca
coletiva.

1.5 O registro da
marca coletiva
colaborou para
que 0s
produtores se
sentissem mais
valorizados em
seu trabalho.

1.6 Os
produtores
percebem a
diferenca dos
produtos da
marca coletiva
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Discordo
Totalmente2 3
1

em relacéo aos
concorrentes.

1.7 A marca
coletiva facilitaa |-
comercializacao.

1.8 A marca
coletiva
contribui para o
aumento nas
vendas.

1.9 A marca
coletiva
melhorou a
gestdo dos
produtores (com
técnicas de
producdo com
controle de
custos e melhor
organizacao da
comercializacao).

1.10 A marca
coletiva facilita a
troca de
informacdes e de |-
conhecimento
entre os
produtores.

1.11 A marca
coletiva
contribui para a
manutencao das
gualidades que
diferenciam o(s)
produto(s).

1.12 Depois da
marca coletiva
comecgaram 0s

4

8

9

Concordo

Totalmente se?
10
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Discordo Concordo NE&o
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

casos de
falsificacdo do
produto por
terceiros.

1.13 Depois da
marca coletiva os
casos de
falsificacao
aumentaram.

1.14 A marca
coletiva
incentivou acgdes
de propaganda e
marketing para
0s produtos.

1.15 A marca
coletiva
proporcionou o
aumento das
acoes de
propaganda e
marketing dos
produtos.

1.16 A marca
coletiva
aumentou a
participacdo em
eventos e
coNncursos
relacionados com
0s produtos
(festivais,
competicdes com
premiacdes etc).

1.17 A marca
coletiva permitiu
oaumentoda L
publicidade dos
produtos em
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Discordo

Totalmente2 3

1

reportagens,
programas de
TV, radio, na
internet, entre
outros.

Pégina 2

4

8

9

Concordo

a
Totalmente .
sei

10

[12. A Marca Coletiva possibilitou acGes de compras coletivas entre os produtores?

*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Sim

Resposta:

1

Nao

possibilitou,

pois elas ja

existiam antes
da marca
coletiva

Nao

possibilitou

Nao sei

Sobre as compras coletivas, indique a sua concordancia com as afirmacoes
abaixo. ("1' para 'Discordo Fortemente' e '10" para "Concordo fortemente’). *

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo
Totalmente 2
1

2.1 As acles de
compras
coletivas tém
aumentado
desde o registro
da marca
coletiva.

2.2 As ac0es de
compra coletiva =
proporcionam
INSUMOS pregos

3

4

5

6

7

8

9

Concordo 5
Totalmente s
10

~
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

mais baixos aos
produtores.

2.3 As ac0es de
compra coletiva
representam
uma forma de
fortalecer a
atuacao coletiva
entre os
produtores
envolvidos.

Pagina 3
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3. A Marca Coletiva possibilitou a utilizacdo compartilhada de equipamentos,
instalacdes, prestacdo de servicos, entre outros?*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

N&o

possibilitou,

pois elas ja Nao
existiam antes possibilitou
da marca

coletiva

Sim Nao sei

Resposta:

[1Se sim, indique a sua concordancia com as afirmacdes abaixo. (‘1" para 'Discordo
Fortemente' e '10' para 'Concordo fortemente'). *

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo NE&O
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

3.1 A utilizacéo
compartilhada
permite realizar [=
atividades que

nao poderiam

ser feitas de
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

forma
individual (Ex:
trabalho na
producdo, no
armazenamento,
no
beneficiamento,
e no transporte
dos produtos,
etc).

3.2 A utilizacéo
compartilhada
gera
dificuldades na
gestdo dos
produtores.

3.3 A utilizacéo
compartilhada é
positiva paraa |
comercializacao
dos produtos.

3.4 A utilizacéo
compartilhada é
positiva em
relagdo ao
cumprimento
das regras dos
6rgaos de
fiscalizacdo do
governo (Ex:
Leise
regulamentacdes
sanitarias,
ambientais,
tributarias, etc).

Pagina 4
1
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4. A Marca Coletiva possibilitou agdes compartilhadas entre os produtores para
promocao dos produtos em feiras e/ou em outras atividades de propaganda e
marketing?*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

N&o

possibilitou,

pois elas ja Néo
existiam antes possibilitou
da marca

coletiva

Sim Nao sei

Resposta:

[1Se sim, indique a sua concordancia com as afirmacdes abaixo. (‘1" para 'Discordo
Fortemente' e '10' para 'Concordo fortemente'). *

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente
1 10 S€

4.1 As acoes
compartilhadas
permitem que
todos os
produtores
envolvidos
tenham
beneficios.

4.2 As acoes
compartilhadas
sdo dificeis de
serem
implementadas
pelos
produtores.

4.3 As acoes
compartilhadas
tém sido
positivas para a
comercializacao
dos produtos.

Pagina 5
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1

5. Escolha as raz6es que mais motivaram a realizacédo do pedido de registro dessa
Marca Coletiva.*

Por favor, escolha as op¢des que se aplicam:

/5.1 Garantir a proteco legal sobre o nome da marca
~15.2 Promover a regi&o e a comunidade

- /5.3 Conquistar novos mercados

5.4 Aumentar as vendas

- /5.5 Aumentar o preco dos produtos da marca coletiva
/5.6 Melhorar a renda dos produtores

15,7 Conservag#o do patriménio coletivo e tradicional
/5.8 Resgate de um produto tradicional

/5.9 Melhorar a organizacédo dos produtores envolvidos

- /5.10 Prevenir o uso da marca por terceiros

-15.11 Diferenciar o(s) produto(s) no mercado

" loutros:

Pagina 6
1

6. Sobre 0 Regulamento de Utilizacdo da Marca Coletiva, indique a concordancia
com as seguintes afirmacdes.

("1" indica 'Discordo Fortemente' e *10" indica ‘Concordo fortemente’. Leia
atentamente as afirmac0es e marque apenas uma resposta)™

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo NE&O
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

6.1 O Regulamento de
Utilizagdo da marca
coletiva é de
conhecimento de todos
aqueles que fazem uso
dela em seus produtos.
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

6.2 O Regulamento de
Utilizacao reflete de
fato o que ja era
praticado na
producao antes do
registro da marca
coletiva.

6.3 Sua construcao foi
resultado de um
processo coletivo, com
a participacéao e
colaboracao de todos
ou da maioria dos
produtores da
entidade titular.

6.4 O Regulamento de
Utilizacdo colaborou
para a melhoria da
qualidade e
consolidacao da
identidade dos
produtos da marca
coletiva.

6.5. Os produtores que
fazem uso da marca
coletiva tém facilidade
em seguir as regras |-
contidas no
Regulamento de
Utilizacao.

6.6 O seguimento das
regras contidas no
Regulamento de
Utilizagéo dificulta a
criatividade e
flexibilidade na
producéo dos
produtos.
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

6.7 Os produtores
identificam o
Regulamento de
Utilizagdo como um
apoio ao uso da marca
coletiva.

6.8 E necessario

realizar
alteracdes/atualizagdes |-
nas regras contidas

nele.

6.9 A existéncia de
regras extremamente
rigidas no
Regulamento de
Utilizacao dificulta a
sua aplicacéo e,
portanto, poucos
produtores conseguem
cumpri-lo.

6.10 Seguir o
Regulamento de
Utilizacdo torna o
custo da producao
mais cara.

6.11 A maior parte
dos produtores
integrantes da
entidade seguem o
Regulamento de
Utilizagéo da marca
coletiva e, portanto,
estdo aptos a usa-la.

Pagina 7
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7. Ha uma estrutura de controle que verifica o cumprimento das regras previstas
no Regulamento de Utilizagéo para o uso da marca Coletiva?*
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Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Sim Nao Nao sei

Resposta: | =

1

Indique a sua concordancia com as afirmac6es abaixo. (*1* para "Discordo
Fortemente’ e '10" para ‘Concordo fortemente').*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Discordo Concordo NE&oO
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

7.1 A estrutura
de controle da
marca coletiva
tem conseguido
garantir o
cumprimento
das regras do
Regulamento de
Utilizac&o pelos
produtores.

7.2 Ha
necessidade de
se aprimorar a
estrutura de
controle da
marca coletiva.

7.3 Existem
sangdes, como
adverténcias,
multas ou
outras formas
de punicéo,
para quem
infringir as
regras previstas
no Regulamento
de Utilizagéo, e
a estrutura de
controle as
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Discordo
Totalmente 2
1

aplica quando
necessario.

7.4 Os
produtores tém
ciéncia da
importancia e
necessidade da
estrutura de
controle para a
garantia da
legitimidade da
marca coletiva
junto aos
consumidores.

7.5 As acoes de
controle contam
com registros,
escritos a mao,
Impressos ou
armazenados
em computador,
tanto por parte
dos produtores
como dos
controladores.

7.6 O controle
permite rastrear
aorigem do
produto de
modo a
identificar erros
gue possam
ocorrer.

7.7 Os custos do
controle sdo
altos.

7.8 Oscustos
envolvidos nesse =
controle sdo

3

4

8

9

Concordo

Totalmente se?
10
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente
1 10 3¢

compensados
com os ganhos
da
comercializacao
com a marca
coletiva.

Em sua opinido, por que essa estrutura de controle ndo existe?

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Péagina 8
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8. Na sua opinido, quais sdo as dificuldades para atender as exigéncias previstas no
Regulamento de Utilizacdo?*

Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:

/8.1 Reconhecimento dos produtores sobre a importancia do seguimento do
Regulamento de Utilizacgéo.

/8.2 Registro junto aos 6rgdos de fiscalizagdo do governo.
/8.3 Em reduzir os custos de producio.

8.4 Em reduzir dos custos de controle.

- 18.5 Em conscientizar mais os compradores acerca do diferencial intrinseco aos
produtos com a marca coletiva.

/8.6 Adequacdo do Regulamento de Utilizago as realidades produtivas locais.

= lOutros:

Pagina 9
1

9. Em relagdo a Marca Coletiva, indique a concordancia com as seguintes
afirmacoes.

(*1" indica 'Discordo Fortemente' e *10" indica ‘Concordo fortemente®).*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

9.1 A marca
coletiva permite
queo
conhecimento
das praticas
relacionadas
com a producéo |-
e fabricacdo dos
produtos seja
repassado entre
as diferentes
gerac0es de
produtores.

9.2 A marca
coletiva tem
contribuido
para que 0s
jovens das
familias dos
produtores
(filhos, filhas,
netos, netas)
tenham
interesse em
permanecer
nessa atividade
de seus
familiares.

9.3 0s
produtores que
utilizam a
marca coletiva
contam com o
apoio de
profissionais de
assisténcia
técnica ou de
extensao rural
(agrénomo,
veterinario,
zootecnista,
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Discordo Concordo 30
Totalmente2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente .
1 10 sei

técnico em
alimentos, etc).

Pagina 10
1

10. Quais das categorias indicadas abaixo comp6em a rede de atores envolvidos na
governanca e comercializacdo dos produtos com a Marca Coletiva?*

Por favor, escolha as opc¢des que se aplicam:

-110.1 Fornecedores de insumos

- 110.2 Produtores e/ou Agricultores e/ou Pecuaristas e/ou Extrativistas
- 110.3 Intermediarios e/ou Atravessadores

=110.4 Processadores e/ou Fabricantes

- 110.5 Beneficiadores

- 110.6 Comerciantes e/ou Lojistas

=110.7 Exportadores

" loutros:

Pagina 11
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11. Além desses, quem mais tem colaborado na governanca da Marca Coletiva?*
Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:

1111 Cooperativa(s) parceira(s)

-111.2 Associagdo(Bes) parceira(s)

-111.3 Sindicato(s) rural(is)

'~111.4 Orgao de Assisténcia Técnica Rural

111.5 Embrapa

- /11.6 Sebrae

- /11.7 Sistema da Organizacéo das Cooperativas Brasileiras (OCB)

' 111.8 Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento (MAPA)
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= 111.9 Universidade(s) e/ou Instituto(s) Federal(is) de Educacéo
=111.10 Instituto(s) de Pesquisa

111.11 Outro(s) 6rgdo(s) Governamentais

~111.12 Empresa(s) de consultoria

11113 Organizagio(des) Ndo Governamental(is) (ONG)
/1114 Prefeituras)

111.15 Nenhum

" loutros:
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12. Responda abaixo a forma e a frequéncia que o0s contatos com essas
organizac0es sdo realizados.*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

b)

Raramente

d)

Nun
a) Nunca Frequentemente

c) As vezes e) Sempre
12.1 Reunides

periddicas

12.2 E-mail

12.3 Redes
sociais
(WhatsApp,
Facebook,
Instagram, etc)

12.4 LigacOes
telefénicas

12.5 Rodadas de -
Comercializagdo —

12.6 Camaras
Setoriais ou
Governamentais
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b) i d)
a) Nunca Raramente €) As vezes Frequentemente €) Sempre
12.7 Foruns de
Indicacao
Geogréfica

Pagina 13
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13. Sobre a comercializagéo dos produtos com a Marca Coletiva, indique abaixo
seus percentuais aproximados nos seguintes mercados.*

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

a. Nao
vende b. Até c. Até d. Até e. Até f. Néo
neste 25% 50% 75% 100% Sabe

mercado

13.1 Local
(consumidores
locais)

13.2 Local
(turistas)

13.2 Regional

13.3 Nacional

134
Internacional

Pagina 14
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14. Desde o registro da Marca Coletiva houve aumento da comercializagdo em
algum desses mercados?*

Por favor, escolha as opgdes que se aplicam:
-114.1 Local

=114.2 Regional

- 114.3 Nacional

" 114.4 Internacional

1145 Nio sabe
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15. O registro e uso da Marca Coletiva permitiu o aumento do preco dos produtos
comercializados com ela?*

Favor escolher apenas uma das opgoes a segulir:
- IN&o permitiu

- ISim, o preco aumentou entre 10 e 20%
~ISim, 0 preco aumentou entre 20 e 40%

- ISim, o preco aumentou entre 40 e 50%
~ISim, o prego aumentou entre 50 e 60%
ISim, 0 preco aumentou entre 60 e 80%

- ISim, o preco aumentou entre 80 e 100%

- ISim, 0 preco aumentou mais de 100%

~IN4o Sabe

Pagina 16

1

16. O registro da Marca Coletiva viabilizou 0 aumento da renda dos produtores?*
Favor escolher apenas uma das opgdes a seguir:
- IN&o houve aumento.

" ISim, a renda aumentou entre 10 e 20%
~Sim, a renda aumentou entre 20 e 40%

- Sim, a renda aumentou entre 40 e 50%

" 'Sim, a renda aumentou entre 50 e 60%

- ISim, a renda aumentou entre 60 e 80%

- ISim, a renda aumentou entre 80 e 100%

" ISim, a renda aumentou mais de 100%

- IN&o Sabe
Pagina 17
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17. Na sua percepc¢ao, quais outros participantes da rede de producéo e
comercializagio dos produtos com a Marca Coletiva aumentaram suas rendas.*
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Por favor, escolha as opg¢des que se aplicam:
- 117.1 Fornecedores de insumos

- 117.2 Intermedidrios ou Atravessadores
-117.3 Outros Beneficiadores

- /17.4 Comerciantes/Lojistas

= 117.5 Exportadores

=/17.6 Nenhum

~Outros:
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18. A pandemia de COVID-19 impactou sensivelmente de algum modo a
comercializacdo dos produtos da Marca Coletiva?

Por favor, escolha a resposta adequada para cada item:

Sim Nao Nao sei

Resposta: [=

1

18.1 Se sim, quais foram esses impactos e as alternativas utilizadas para compensa-
los?

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Pagina 19
1

19. Ha algo que néo foi perguntado, mas que vocé gostaria de comentar acerca da
relevancia, ou outros desafios relacionados a Indicacdo Geogréafica em sua
realidade de insergéo?

Por favor, coloque sua resposta aqui:

Agradecemos sua participacao!
18/08/2020 — 17:13

Enviar questionério

Obrigado por ter preenchido o questionario.
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