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Apresentacdo

Texto para Discussdaoé uma série de
monografias concebida pela Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria (Embrapa) e editada — com
periodicidade por fluxo continuo — em sua Secratari
de Gestdao e Estratégia (SGE). Foi criada para naotiv
e dinamizar a circulagéo de ideias novas, bem camo
reflexdo e o debate sobre aspectos relacionados a
ciéncia, a tecnologia, a inovagao, ao desenvolvimen
rural e ao agronegacio.

O objetivo da série € atrair o interesse de umdamp
comunidade — de diferentes areas técnicas e aasti#
de extensionistas, estudantes, pesquisadoressgocds,
gestores e gerentes publicos e privados, paral&cpgio
e 0 debate de trabalhos, e, assim, contribuir para
aperfeicoamento e a aplicacdo da matéria.

As contribuicbes chegam ao periédico por dois
caminhos: mediante oferta, caso em que os autores
podem publicar na série independentemente de sua
area de conhecimento, de seu vinculo institucional
de sua perspectiva metodoldgica; ou em atendimento
a determinada demanda da editoria ou do conselho
editorial, que, ao considerarem o interesse deeseén
mérito do tema, podem, eventualmente, convidar
autores para publicar artigos especificos.

Todas as contribuicbes recebidas passam,
necessariamente, pelo processo editorial, o qudliin
entre outras fases, um juizo de admissibilidade e a
andlise por editores associados.



A discussao de trabalhos publicados pode
também induzir, oportunamente, a submissao de novos
artigos, numa dinamica que concorre para consolidar
legitimar ou validar temas nos espacos académicos e
na pesquisa.

Com mais de uma década de importante contri-
buigcéo técnica e cientifica, a série possui hoje um
formato editorial que melhor valoriza a informacéao,
além de ser mais compativel com as especificagbes d
bases bibliograficas internacionais e programas de
avaliacao de periédicos. Mais que isso, contabiliza
gradual e importante expansao qualitativa de temas
e de autores.

O endereco para o envio de correspondéncias a
editoria, assim como para a submisséo de originais
série, €: Texto para Discussao. Embrapa, Secretaria
de Gestdo e Estratégia, Parque Estacao Bioldgica
(PgEB), Av. W3 Norte (final), CEP 70770-901,
Brasilia, DF, Fax: (61) 3347-4480.

A relacéo dos titulos publicados, as instru¢des
aos autores e 0 expediente podem ser acessados em
www.embrapa.br/embrapa/publicacoes/tecnico/
folderTextoDiscussao

O editor
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As indicacdes geogrdficas como
estratégia mercadologica para vinhos

Resumo

Este texto tem como objetivo principal analisar, tenmos de
estratégia mercadoldgica, as indicacdes geogrificéas como
instrumento de agregacao de valor para o agrorebcasileiro.
Além de analisar a evolucdo do conceito de indieag@ograficas
no Brasil, na Franca e em outros paises, estdhmabscute os
aspectos mercadolégicos desse mecanismo da prageed
intelectual. A fim de ilustrar e sustentar a diséas apresentam-
se os resultados de um estudo das IGs, levandosomta a
percepcdo das vinicolas brasileiras e de um nichmercado
consumidor de vinhos do Distrito Federal, Brasésié¢ estudo,
foi observado que as IGs sdo um fator de difere@ma
mercadolégica nesse nicho de mercado e, também, uma
caracteristica relevante que agrega valor aos sirim minimo
57% dos consumidores pesquisados estariam dispgtagar
mais por vinhos que possuissem uma IG. Por suasgmicolas
brasileiras estao cientes da importancia mercanaldigs IGs, ja
que 83% das empresas pesquisadas tém tomadoivaicam
esse proposito. Exceto em alguns casos, observougsgio
distintas sé@o as percepcdes dos atores da cadgjaigmda em
relacdo aos fatores mercadoldgicos estudados,igalnente
sobre a IG. Por fim, sé@o tecidas consideracfeseite das
indicacdes geograficas como uma oportunidade agyagéo de
valor para o agronegécio brasileiro, sugerindodseagconstrucéo
de uma estratégia mercadolégica baseada nas irddisac
geograficas, tendo como publico-alvo consumidoueshgiscam
qualidade superior, pode ser comercialmente pasipiara
determinados produtores e regides do agronegoécionzd.

Termos para indexacdo:agregacdo de valor, estratégia
mercadoldgica, mercado do vinho, cadeias produtivas



The geographical indications as
a marketing strategy and the wine market

Abstract

The geographical indication has been suggestedreshanism
for adding value to primary products of the agribass. The
present paper examines the geographical indicgdnas a
feasible marketing strategy, as well as the margésisues related
to this intellectual property rights mechanism. Aidaally, the
evolution of the geographical indications in Bragiexamined,
based on the results obtained from a study of theilBan wine
sector, which takes into account the perceptioniné producers,
sellers and consumers. Results indicate that i@esent a market
niche opportunity and a relevant factor for winerkeding
differentiation. Most of wine consumers would bdling to pay
more for wines holding a Gl. The Brazilian wine uistty has
made attempts towards IG, but this subject is Bbtglevant as
a mechanism in industries' marketing strategy.dnctusion,
although considered as an opportunity, geograpmcidation
lacks better understanding among actors of thidyartion chain,
in order to be established as an actual marketiategy.

Index terms: value aggregation, marketing strategies, wine atark
productive chains.



Introducdio

e uma maneira geral, os consumidores sempre
manifestaram interesse em conhecer a origem dos
produtos, sobretudo os de funcgéo alimentar. Essesse
vem crescendo a medida que aumenta a consciéim@a so
restricbes ambientais e sobre a responsabilidaii so
quanto a producéo e a seguranca alimentar. Adsmnais
consumidor esta cada vez mais motivado a consumir
produtos diferenciados pela sua singularidade & pel
tradicéo, e com garantia do modo de produgéo.

No mercado exterior, ha muitos produtos
alimentares que, além de atenderem as rigorosas
exigéncias de padronizagao internacional, operam co
baixos precos. Consequentemente, sdo bastante
competitivos. E nesse contexto que ganha forca a
diferenciac&o do produto. No mercado, ha ambiante
para consumidores interessados em produtos baratos,
comuns e padronizados, quanto para consumidores
atraidos por produtos sofisticados, Unicos, matiyaela
manutencao de um estilo de vida ou pela simplstagab
em contribuir para a perpetuacao de um certo rdedo
producao, de uma determinada cultura.

Nesse contexto, ganham destaque os produtos com
denominagé&o de origem — neste trabalho descrita com
indicacBes geograficas (IGs) —, que exercem gagrele
sobre o consumidor, atraido tanto por aquela esistata
guanto pela qualidade superior do produto.

Essa tematica suscita algumas questdes, a serem
oportunamente exploradasa de fato potencial de

11 Texto para Discuss&o, 35
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mercado para produtos do agronegécio brasileiro
cujas estratégias mercadologicas sejam baseadas na
origem geografica? O que as indicacdes geograficas
podem trazer de beneficios para o desenvolvimento
do agronegdcio no Pais?

As indicagcbes geograficas sdo uma ferramenta
coletiva de promoc¢ao mercadolégica e tém por objeti
destacar lugares, pessoas e produtos, evocaritaanca
historico-cultural, considerada intransferivel sHssranca
deve apresentar especificidades intimamente rekxtas
com uma area de producéo, contar com um grupo de
produtores que se responsabilize pela garantizatidafe
na elaboragcdo dos produtos e possuir um nome de
reconhecida notoriedade (KAKUTA et al., 2006).

Nesse sentido, a IG atua como uma espécie de
certificacéo, aqui entendida como a “definicacdledos
de um produto, processo ou servico, e a garantjaele
eles se enquadram em normas pré-estabelecidas”
(NASSAR, 1999, citado por LAZAROTTO, 2001).

Para Chaddad (1996), a agregacao de valor aos
produtos é uma das solucdes para incluir, de forma
competitiva no mercado, regides com baixa escala de
producdo. Nesse caso, as indica¢cbes geograficas
beneficiariam a producéo agricola familiar, favereto
agricultores que produzam em escala reduzidaadgens
casos, também as familias rurais a margem dadwerc

Vale ainda chamar a atencdo para a relevancia
desse tema quando se considera o mercado inter@acio
Por seu valor econémico, os produtos de regides com
denominacdes especificas sdo recorrentementeqeecas
destaque e disputa nos organismos que regulam o

12 Texto para Discuss&o, 35
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comércio internacional, primordialmente no @mbéo d
Organizacao Mundial do Comeércio (OMC) (CALDAS
etal., 2005).

Fatores como a diversidade cultural brasileira, seu
vasto territério e suas particularidades sustergam
afirmacao de que ha inUmeros produtos nacionais com
potencial de obter uma IG.

Na Europa, principalmente na Franca, em Portugal,
na Espanha e na Italia, vinhos, laticinios, azeitarnes
s&o os artigos que mais utilizam o sistema deNGs.
Brasil, projetos com esse sistema ja sao aplicados
cachaca, queijo, dgua mineral, café e vinho, sesdtor
vinicola o que mais avanca nesse sentido (INPF200

A pesquisa sobre IGs tem como propdsito criar
competéncias acerca desse tema, internalizar tmseei
identificar regides e produtos potenciais. As iag@es
geogréficas podem conferir originalidade a producao
agroalimentar brasileira, diminuir barreiras nocado
externo, bem como propiciar desenvolvimento poomei
da propriedade intelectual, contribuindo para kectx a
competitividade do agronegdcio brasileiro.

Quando se avalia os estagios atual e futuro do
agronegaocio no Pais, € consenso a constatacda de su
elevada capacidade produtiva, movida por custesdei
pelo alto nivel tecnoldgico de manejo, especificondio
tropical. Todavia, registram-se, como principagifidades,
sua baixa capacidade de agregar valor e a forroarre
de promocao mercadolégica de seus produtos.

Este trabalho revisa e avalia as possibilidades das
indicacbes geograficas como oportunidade para o
agronegacio brasileiro, principalmente no que tange

13 Texto para Discuss&o, 35
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conceitos, beneficios potenciais e perspectivest&o,
apresenta os resultados de um estudo, no Brdsig so
mercado de vinhos. Os resultados gerados por este
trabalho podem oferecer subsidios para o desemepito

de novas estratégias mercadolégicas no campo
empresarial; e, no setor publico, podem contritauia a
construcdo de politicas de desenvolvimento
socioecondmico de microrregides e suas comunidades.

Evolucdo do conceito de indicacdes geogrdficas (1Gs)

J A ntes de analisar os aspectos mercadologicos cpigemv
as indicacbes geogréficas, é importante deternoinar
sentido do termo territorialidade e o que esseatmc
representa para o desenvolvimento rural, e sugimdla
sobre as certificagdes de origem.

Rafestin (1993) ressalta que territorialidade ndo €
apenas uma delimitacéo de espaco, mas uma refdgio
atores, afirmando, portanto, que o territério éespaco
transformado. “O territorio, nessa perspectivaje u
espaco onde se projetou um trabalho, seja energia e
informacao, e que, por consequéncia, revela redacoe
marcadas pelo poder” (RAFESTIN, 2003, p. 143).

Nesse contexto, Veiga et al. (2001) apontam a
diversificacdo da economia dos territorios e ags¢co
provenientes do Estado em favor da viabilizacdo de
arranjos institucionais locais como dois dos agsect
fundamentais ao se desenhar uma estratégia de
desenvolvimento rural sustentavel no Brasil.

14 Texto para Discuss&o, 35
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O desenvolvimento rural e o enfoque territorial
pressupdem gue o tratamento analitico e conceibgal
problemas reais deve levar em conta “o espac@de=at
gue transcorrem as relacdes sociais, econdémitiisap@
institucionais” (SCHNEIDER, 2003, p..Ainda segundo
0 autor, 0 espaco a que se refere pode ser erteadith
territorio, e é construido a partir da agao dasithabs e do
ambiente ou do contexto em que estao inseridos.

Para Zylberstajn (2003), os pontos centrais na
discussao sobre o desenvolvimento territorial s&ala
pesquisa rural, o direito de propriedade, a palétgricola
centrada entommoditiese 0s arranjos produtivos
privados. O autor lembra ainda que a pesquisa ieapir
gue praticamente nao existe, €, porém, essenaiadiqu
se trata de desenvolvimento territorial rural.

Santos (2002), analisando as IGs, mostra as
relacdes entre a técnica, o tempo e 0 espacouawhe!
gue atécnica é o elemento que une tempo e espAaco,
seja, a técnica, além de ser historia, € geografia:

O que ha num determinado lugar € a operagédo sinulta
nea de varias técnicas, por exemplo, técnicasaagric
las, industriais, de transporte, comércio ou marget
técnicas que séo diferentes para um mesmo produto,
segundo as respectivas formas de producdo. Essas
técnicas particulares, essas “técnicas industrig#sy
manejadas por grupos sociais portadores de técnicas
socioculturais diversas e se dao sobre um tewitori
que, ele proprio, em sua constituicdo materialeérd

s0, do ponto de vista técnico. Sdo todas essais técn
cas, incluindo as técnicas da vida, que nos dao a e
trutura de um luga(SANTOS, 2002, p. 58).

Depois de constatada a importante relacéo entre
0s conceitos de territorialidade e as IGs, é poecis

15 Texto para Discuss&o, 35
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contextualizar, historicamente, as certificacbegigdicas.
Determinar a exata origem das indicacdes geogsafica
(IGs) como signo distintivo é uma tarefa complexe,
exigiria uma pesquisa historica especifica com esse
objetivo. Este trabalho revisa resumidamente cegtmt
histérico das indicaces geograficas, no Brasiaumdo,

e como se deu a sua evolugao até ser reconheoia co
um instituto da propriedade intelectual.

1Gs no mundo

Ja na Antiguidade, as cidades-estado gregas
procuravam adotar mecanismos gque garantisseneanorig
dos seus produtos, o que revelaria sua qualidddencke
intrinseca, principalmente no caso do vinho. Pssa e
produto, havia anforas proprias para cada regiao
produtora, com a inscricdo do nome do local e do
produtor, ou respectivos simbolos. Registros dalséc
7 a. C. comprovam que 0s gregos ja identificavam os
melhores vinhos com as respectivas denominacgdes
geograficas. Esse mecanismo foi adotado pelos msnan
e estendido a outros produtos (INAO, 2005). Um @kem
bem representativo desse mecanismo € o queijoaiai
da regiédo de Roquefort, na Franga, cuja fama vedose
propagada desde o século 14 (CALDAS, 2004).

Na Europa, foram construidas, ao longo do tempo,
a tradicdo e a reputacdo dos produtos com origem
reconhecida. O pais que mais se destaca histortame
na regulamentacao técnica e legal das IGs é a&rang
principalmente com relacéo a protecao de seustio®du
lacteos e dos vinhos (SOUZA, 2006). Com a orga&izac
dos vinicultores franceses em associacoes, surggam

16 Texto para Discuss&o, 35
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primeiras delimitagfes de territorio, que acabaram
culminando na classificacéo de vinlsogs de Bordeayx
concretizada em 1855, um marco no reconhecimento e
na valorizacao da origem dos produtos (INAO, 2005).

No exterior, 0s primeiros instrumentos legais para
o reconhecimento de produtos com origem determinada
foram oficializados em 1883, em meio a Convencao de
Paris, que tratava de propriedade industrial. Dessa
convencao resultaram documentos acordados por
98 paises, figurando o Brasil entre eles. Trésdemas,
em 1886, na Convencao de Berna, foram determinados
padrées minimos de protecdo para produtos derdisre
nacionalidades. Em 1891, o Acordo de Madri firmou
critérios para o registro de marcas em ambitaiatsonal,
além de coibir indicagcbes geogréficas fraudulentas
(CHADDAD, 1996).

Na Franca, a primeira lei que tratava diretamemnte d
regulacdo e da protecao dos produtos de origem foi
elaborada em 1905 — a Lei sobre Fraudes e Fat§iisa
em Matéria de Produtos ou de Servicos. Basicanesste,
lei protegia os consumidores de transacgdes corigercia
ilegais. Nessa legislacao, foi dada ao Estadog@tude
arbitragem (INAO, 2005). Em 1935, um decreto do
governo francés criou o Institut National des Alggiehs
d’'Origine (Inao) e o Comité Nacional para Vinhos e
Aguardentes, e instituiu as Appellations d'Origluatrolée
(AOCs), ou seja, as “denominacdes de origem cod#rbla
Aquele instituto concentrava funcfes administeativ
profissionais e juridicas aplicaveis aos produteserebiam
a AOC como signo distintivo. A AOC é o mais antigo
“selo” oficial que garante a procedéncia de praslot
Franca (BRABET; PALLET, 2005).

17 Texto para Discuss&o, 35



Rogério Fabricio Glass e Antdnio Maria Gomes derBas

Em 1947, o Office International de la Vigne et du
Vin (OIV) estabeleceu uma série de principios eicoes
minimas para balizar as denominacfes de origabea s

* Uma denominacao de origem deve estar consagrada
pelo seu uso e por um comprovado renome.

» Esse renome deve ser consequéncia das carazsristi
qualitativas do produto, determinadas por doisstipo
de influéncia ou fator:

a) fatores naturais, cujo papel deve ser prepon-
derante (clima, solo, variedades, etc.), 0s quais
permitam delimitar uma area de producao;

b) fatores devidos a intervencéo do homem, cuja
influéncia € de maior ou menor importancia (siskema
de cultivo, métodos de vinificacao, etc.).

 Todo produto vinicola com denominagé&o de origem
deve ser proveniente de uma area de producédo
delimitada e de variedades de videira determinadas.

Em 1958, o Acordo de Lisboa estabeleceu outro
marco nesse processo historico. Alicercado nosipias
gerados pela OlV, foi o primeiro acordo internaaion
sobre protecao dappellations of origire seus registros
internacionais. Segundo o que dispde o aeppellation
of originsignifica nome geografico de um pais, regido ou
localidade que serve para designar um produtamérigi
de um determinado local, sua qualidade e carditasis
as quais sao, exclusiva e essencialmente, atstadaaeio
ambiente geografico, incluindo fatores humanos.eaia
(GOLLO, 2006).

Para LLopis (1997), o Acordo de Lisboa foi pouco
relevante em termos comerciais, em virtude deteele

18 Texto para Discuss&o, 35
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aderido um pequeno numero de paises signatérios —
apenas 18 —, dos quais uma boa por¢cdo com pouca
representatividade comercial. Comenta o autor que,
mesmo assim, o acordo teria sido de imensa vabagpa
protecao e a consolidacao das denominacdes denorige

Na Unido Europeia, o Regulamento CEE n° 817,
de 1970, revisto pelo Regulamento CEE n° 823, 8,19
estabeleceu um sistema de definicdes e protedde,a0
designacao dguality wines produced in a specified
region (vinhos de qualidade produzidos numa regiao
especifica) (GOLLO, 2006).

Mais recentemente, foram entabulados muitos
debates e feitas muitas negociagdes entre osipaisds0s
da Uni&o Europeia para se chegar a uma legislagio g
abrangesse as variadas definicoes sobre os Sgjimtisyds
de origem de cada pais. Definiu-se, dessa formsistema
europeu para desenvolver e proteger os produtos
alimentares (KRUCKEN-PEREIRA, 2001). Esse sistema,
gue tem sua base nos regulamentos CEE 2081/92 e CEE
2082/92, possui os seguintes objetivos (CONSELHS DA
COMUNIDADES EUROPEIAS, 1992).

* Incentivar a producéo agricola diversificada.

* Proteger os nomes dos produtos contra imitagao e
utilizacdes indevidas.

* Auxiliar os consumidores, fornecendo-lhes inforpesg
relativas as caracteristicas especificas dos adut

A “indicacao geografica” € uma modalidade da
propriedade intelectual. Para Chaddad (1996), a IG
“atribui um direito de propriedade coletivo aojuiores
e organizacdes de uma regido delimitada, que podem
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utilizar denominacdes de origem para produtos de
naturezas diversas, originadas nessa regiao”.

O Regulamento CEE 2081/92 estabelece a
protecéo e a regulamentacgéo internacional dasgiks
geogréficas e das denominacdes de origem de psoduto
agricolas e alimentares. Ja o Regulamento CEE2082/
fornece a regulamentacéo internacional sobre as
certificacdes de especificidades de produtos dgseo
alimentares (ARCURI, 1999).

Na Unido Europeia, foram assim definidas as
Denominacdes de Origem Protegida (DOP) e as
IndicacOes Geograficas Protegidas (IGP) (CONSELHO
DAS COMUNIDADES EUROPEIAS, 1992b, art. 2°,
paragrafo 2):

* Denominacéo de Origem Protegida (DOPp nome

de uma regido, de um local determinado, ou, enscaso
excepcionais, de um pais, que serve para designar u
produto agricola ou alimentar:

a) originario dessa regiao, desse local determinado
ou desse pais;

b) cuja qualidade ou caracteristicas se devam
essencial ou exclusivamente ao meio geografico,
incluindo os fatores naturais e humanos, e cujas
produgéo, transformacéo e elaborag&o ocorrem aa are
geografica delimitada.

« Indicacdo Geogréfica Protegida (IGP)0 nome de
uma regido, de um local determinado ou, em casos
excepcionais, de um pais, que serve para designar u
produto agricola ou alimentar:

a) originario dessa regido, desse local determinado
desse pais;
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b) cuja reputacao, ou determinada qualidade, aa out
caracteristica possa ser atribuida a essa origem
geografica, e cuja producéo e/ou transformacéo e/ou
elaboracéo ocorrem na area delimitada.

Nota-se que, a despeito das semelhancas entre as
duas defini¢cdes, as diferencas séo evidentesgpaisgo
0S conceitos sdo postos em pratica, percebe-se quao
extenso é o hiato que os separa. Enquanto, pfafRs
exige-se qundasas etapas de producéo, transformacgéo
e elaboracao obrigatoriamente estejam relacionadas
area geografica devidamente delimitada, para as KSP
necessari@penasgue a reputacdo ou uma qualidade
especifica seja atribuida a origem geografica.

As IGPs acabam por minimizar as exigéncias das
AOCs francesas, as quais sao praticamente repdaguzi
em se tratando das DOPs (SOUZA, 2006). Portanto, a
IGP é uma espécie de desdobramento da legislacao
francesa, base para a legislacao europeia, éfdacem
consequéncia do rigor imposto pelas regras das AOCs
Esse rigor impediria que varios produtos europeus
estampassem signos distintivos de origem, apesaraia
notoriamente reconhecidos por sua procedéncia, €omo
caso do uisque escocés e de vodcas da Polorsaiédia.

Em 2006, o sistema europeu de certificacoes de
origem e qualidade sofreu algumas alteracdes, som o
seguintes objetivos (EUROPEAN COUNCIL, 2006):

a) Prover aos consumidores uma viséo clara e lalisti
do sistema europeu, com um reconhecimento oficial a
respeito da qualidade de produtos agricolas e
alimenticios.
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b) Aumentar a credibilidade desse reconhecimento,
fortalecendo a legitimidade do sistema e a gardetia
pelo Estado.

c) Fazer que produtores e agentes econdmicosaagreg
sem maior valor aos seus produtos.

Para Chaddad (1996), as certificacfes de origem
séo produto de um processo histérico de organizacao
construcao social de normas e regras, as quaieded
passam a controlar direitos de propriedade intelea,
dessa maneira, passam a estabelecer limitesaestss
interesses individuais e coletivos.

A maioria dos tratados e acordos internacionais
sobre propriedade intelectual € conduzida e albifala
Organizag&o Mundial de Propriedade Intelectual (Pmp
(WIPO — World Intellectual Property Organization).
O objetivo primordial dessa organizagéo é proteger
propriedade intelectual em todo o mundo, além de
desenvolver, modernizar e criar a legislagao iatzonal
sobre o tema (CHADDAD, 1996).

Em 1994, a Organizagdo Mundial do Comércio
(OMC) reconheceu o conceitoidéeicacdo geogréfica
como marco legal. Em seu acordo Trade-Related Aspec
of Intellectual Property Rights (Trips), secad@)(lrtigos
22 a 24, a OMC define Indicacdes Geograficas (IGs)
como aquelas que identificam um produto como @nigin
de um territério de pais-membro, ou regiéo, ouittade
nesse territorio, quando uma dada qualidade, udsa da
reputacdo ou outra caracteristica desse produto &
essencialmente atribuida a sua origem geografica
(GOLLO, 2006).
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Na Tabela 1, apresenta-se a nomenclatura e

correspondentes siglas referentes aos paises dom ma
tradicdo no emprego de IGs. Essas denominacdes sé&o
usadas para 0os mais variados produtos, principéémen
os agroalimentares.

Tabela 1.Nomenclatura relativa a IGs em varios paises eusope

Pais Nomenclatura Sigla
Franca Appellation d'Origine Protégée AOP
Indication Géographique Protégée IGP
Itélia Denominazione d'Origine Protetta DOP
Indicazione Geografica Protetta IGP
Espanha Denominacion de Origen Protegida DOP
Indicacion Geogréfica Protegida IGP
Portugal Denominacao de Origem Protegida DOP
Indicagcdo Geografica Protegida IGP
Alemanha Geschitzte Ursprungsbezeichnung g.U
Geschutzte geographische Angabe g.0.A
Reino Unido  Protected Designation of Origin PDO
Protected Geographical Indication PGl

Fonte: Comisséo Europeia (1999), adaptado.

O North American Free Trade Agreement (Nafta),

gue compreende 0 México, o Canada e os Estadasd Jnid
estabelece dispositivos para a protecao de indisaco
geograficas em seu capitulo XVII, relativo a pregeide
intelectual, dispositivos esses que correspondem. &2
do Acordo Trips (GOLLO, 2006).
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NaAmérica Latina, alguns paises também tém feito
esforgcos para garantir a protecdo de seus produtos.
Produzida em uma determinada regiao do Méxiequéla
€ um exemplo de denominacgéo de origem protegistide de
1974, por norma oficial mexicana. O Peru, ondé&as |
também tém grande importancia, se autopromulgosLiem
Lei de Propriedade Industrial, titular das denogdea de
origem peruana, sendo o Unico capaz de conceder
autorizacdo de uso —seu melhor exemplaigog bebida
destilada de uva madura, que so é produzida ematyu
regides do pais. Na Bolivia, pode ser citagingani,
aguardente obtida pela destilacdo de vinhos deoseatel
fresca, produzida na regido de Potosi. Na Venegzuela
destaca-sechuaoque, em 2000, foi reconhecido como
denominacéo de origem do cacau originério da refgido
mesmo nome (CALDAS, 2004).

1Gs no Brasil

No Brasil, 0 6rgao responsavel pela concesséao e
pelos registros das indicacdes geograficas € ituiiast
Nacional da Propriedade Industrial (Inpi), autadgdleral
criada em 1970, vinculada ao Ministério do Desenvol
vimento, Indastria e Comeércio Exterior, que tem por
objetivo principal, segundo a Lei n®9.279/1996 (lze
Propriedade Industrial), executar, em ambito natjas
normas que regulam a propriedade intelectual, termdo
vista as suas funcdes econémica, juridica, téersioaial
(INPI, 2007a).

O instituto concede marcas e patentes, averba
contratos de transferéncias de tecnologia e deudras
empresariais, registra programas de computador e
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desenhos industriais e, também, concede e registra
indicacOes geograficas. Para este ultimo, o Inpi
estabeleceu, pela Resolugdo n° 075/2000, normeas par
encaminhamento de pedidos de reconhecimento de
indicacdes geograficas. Essa resolucao tambémeapont
outra necessidade, de fundamento juridico, paedido

de registros, qual seja a existéncia de um orgaaticiade
requerente — um Conselho Regulador. A esse conselho
compete exercer funcdes definidas pelo Regulandanto
Indicacé@o Geogréfica, entre as quais a obrigacgerde
manter e preservar as atividades ligadas a IG estau
(INPI, 2006).

Segundo Caldas (2004), a legislagéo sobre IGs no
Brasil foi baseada na legislacao europeia.

As “indicagbes de procedéncia”, de acordo com o
Inpi, diferem das “denominacdes de origem”, pelo se
carater particular e de qualidade da producao.rislegu
Caldas (2005, p.11),

[...] as indicagBes de procedéncia s&o um instrtonen
de organizacao local da producéo e as denominacdes
de origem sdo um instrumento de organizacao
qualitativa do processo de producéo.

Nos artigos de 176 a 182 da Lei n® 9.279/1996
(BRASIL, 2006), as 1Gs séo assim detalhadas:

 Art. 176. Constitui indicagao geografica a indéag
de procedéncia ou a denominagé&o de origem.

¢ Art. 177. Considera-se indicacdo de procedénuiare
geografico de pais, cidade, regido ou localidadsede
territorio, que se tenha tornado conhecido comtr@en
de extragdo, produgdo ou fabricacdo de determinado
produto ou de prestacéo de determinado servico.
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e Art. 178. Considera-se denominacédo de origem o
nome geografico de pais, cidade, regiao ou loaigida
de seu territorio, que designe produto ou serugasc
qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geogréfico, incluidos fatore
naturais e humanos.

o Art. 179. A protegdo estender-se-a a representagao
grafica ou figurativa da indicacdo geografica, lsemo

a representacao geogréfica de pais, cidade regido o
localidade de seu territdrio cujo nome seja indicag
geografica.

e Art. 180. Quando o nome geografico se houver
tornado de uso comum, designando produto ou
servigo, ndo sera considerado indicagao geografica.

e Art. 181. O nome geografico que ndo constitua
indicacdo de procedéncia ou denominagéo de origem
podera servir de elemento caracteristico de marea p
produto ou servi¢o, desde que néo induza falsa
procedéncia.

e Art. 182. O uso da indicacdo geografica é restrito
aos produtores e prestadores de servi¢co estalmdecid
no local, exigindo-se, ainda, em relacdo as
denominacdes de origem, o atendimento de requisitos
de qualidade.

Na Tabela 2, sdo apresentadas, com detalhe, as
diferencas entre denominacao de origem e indic&ao
procedéncia, no que tange a legislacéo brasileraata
das IGs.

Outro fato importante a comprovar o interesse
do Brasil em desenvolver as IGs teve lugar emradei
2005, com a reestruturacao do Ministério da Agrical)
Pecuaria e Abastecimento (Mapa), de que resultou a
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Tabela 2.Diferencgas entre denominacéo de origem e indicdgao

procedéncia.
ltem Denominacgéo de origem  Indicacéo de procedéncia
Meio natural O meio geogréafico marca e O meio geogréfico ndo
personaliza o produto; a tem necessariamente
delimitac@o da zona de uma importancia
producdo é indispensavel especial, e 0 nome
geografico pode referir-
se a origem do produto,
a localizagdo da cantina
ou ao local de
engarrafamento
Renome/ Indispensavel N&o necessariamente
prestigio indispenséavel

Uniformidade
da producéo

Regime de
producédo

Constancia das
caracteristicas

Mesmo existindo mais de
um tipo de produto, eles

Pode ser aplicada a um
conjunto de produtos

estdo ligados por uma certde caracteristicas

homogeneidade de
caracteristicas

Ha regras especificas de

diferentes, que tenham
em comum apenas o
lugar de producéo, o
centro de distribuicdo
ou o local de
engarrafamento

Nao existe uma

producéo e caracteristicasdisciplina de producéo a

qualitativas minimas dos
produtos

Os produtos devem
conservar um minimo de
qualidade e certa
constancia nas suas
caracteristicas

qual devem ser
submetidos os
produtos; existe apenas
uma disciplina de marca

Nao implica um nivel
determinado de
qualidade, nem da
constancia das
caracteristicas

Fonte: adaptado de Caldas et al. (2005, p. 11).
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criacdo da Coordenacdo de Incentivo a Indicagéo
Geogréfica de Produtos Agropecuarios (CIG), ligaxa
Departamento de Propriedade Intelectual e Tecrelogi
da Agropecuaria (Depta), da Secretaria de
Desenvolvimento Agropecuério e Cooperativismo.

A CIG tem como competéncias:

Apoiar o desenvolvimento de estudos subsidiarios e
instrumentos de parcerias quanto ao reconhecimento
de indicacdo geogréfica de produtos agropecuarios,
inclusive no que se refere aos aspectos normativos,
bem como dar suporte técnico aos processos de con-
cessdo, manutencao, cancelamento ou anulacdo de
certificado de IG de produtos agropecuarios, enémat
rias especificas (BRASIL, 2007).

O Mapa, mediante convénio firmado com o Inpi
em dezembro de 2005, consolidou-se como instancia
superior e central no planejamento, no fomento, na
coordenacao, na supervisao e na avaliagéo desakbsd
programas e acoes de indicacdo geografica de psodut
agropecuarios, inclusive no que se refere aos @spec
normativos. Cabe também ao Mapa apoiar techicamente
0S processos de concessao, manutengao, cancelamento
ou anulacao de certificado de IG de produtos
agropecuarios (BRASIL, 2007).

Para tanto, uma das ac6es da CIG foi desenvolver
um roteiro que explicasse, de forma simples eiohjets
principais etapas na elaboracdo do processo de
reconhecimento de uma IG, que, em linhas gerais, sa
a) a organizacdo dos produtores; b) o levantamento
histérico-cultural; ¢) a elaboracao do regulamésanico
da producéo; d) a criagéo do Conselho Regulad®;da
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e e) a apresentacao do projeto ao Instituto Nalitzna
Propriedade Industrial (BRASIL, 2007).

No Brasil, ha quatro indicacdes geogréficas
reconhecidas, todas elas ha modalidade “indicagéo d
procedéncia”’, ou seja, essas IGs ainda ndo aleangar
nivel mais elevado dessa propriedade intelectumkeyia
uma “denominacao de origem”. Sao elas (INPI, 2007a)

1) Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos — 2002
(vinhos: tinto, branco e espumante).

2) Indicacédo de Procedéncia Regido do Cerrado
Mineiro — 2005 (café).

3) Indicacgdo de Procedéncia Pampa Gaucho da Cam-
panha Meridional — 2006 (carne bovina e derivados).

4) Indicacdo de Procedéncia Paraty — 2007 (aguarden-
tes, tipo cachaca e composta azulada).

AIG Vale dos Vinhedos é reconhecida também pela
Unido Europeia. Vale relembrar que o setor viniéaa
mais avangado nessa questao. Com efeito, alguni@esre
vém trabalhando, por meio de suas organiza¢Odisas)je
para também apresentarem em seus rotulos uma IG
reconhecida. Sao elas: Pinto Bandeira, Monte Belo d
Sul, Farroupilha e Flores da Cunha/Nova Paduagegi
da Serra Gaucha, Rio Grande do Sul), Campanha (Rio
Grande do Sul) e Vale do Submédio Séao Francisco
(Bahia-Pernambuco) (TONIETTO; ZANUS, 2007).

Tonietto (2003) ressalta que estd em curso o quarto
periodo na evolucao da vitivinicultura naciondtreo a
uma nova geracao de vinhos, que dara identidade aos
vinhos produzidos no Pais, por meio das IGs (Figura
Segundo o autor, ao se analisar a evolucao daieititura

29 Texto para Discuss&o, 35



Rogério Fabricio Glass e Antdnio Maria Gomes derBas

brasileira, podem ser identificadas as quatro §esge
vinhos que antecedem o periodo atual:

* Vinhos de 12 Geracdao: vinhos derivados de cepas de
videiras americanas (Implantacéo da Vitivinicultura

Vinhos de 22 Geragao: vinhos derivados de varesiad
hibridas e devitis vinifera (Diversificacdo de
Produtos).

Vinhos de 32 Geracao: “vinhos varietais” (Incretoen
da Qualidade).

Vinhos de 42 Geragéo: vinhos com IGs.

Anos 1870 —
Periodo aos Anos 1930 Anos 1970
anos 1920 dus s Anos 2000
anos 1960 ao0s 0s
anos 1990 (em fa}se de
Geragio dos vinhos 1* geragio . . transi¢ao)
2% geracdo 3 gorac
geragao 4 ~
geragao
Implantagao
Estagio da Diversificacao e —_—

vitivinicultura  de produtos da qualidade ~ Identidade para

o vinho brasileiro

Vinhos Vinhps de .
Americanas V1nhos de .
hibridos e Vinhos Vinhos com
de viniferas varietais indicac¢do
- » geografica

—_—

Figura 1. Periodos evolutivos da producéo vitivinicola coradonsolida-

da no Brasil: quatro geracdes de vinhos brasileiros
Fonte: Tonietto e Mello (2001, citado por TONIETT2Q003).

Apesar da incontestavel evolucao no tratamento de
IGs no Brasil e no mundo (Tabela 3), ha ainda héesta
inconsisténcia juridica sobre o assunto, até mesitne
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os profissionais da area. A Comissao de Estudos de
Indicac6es Geograficas da Associacdo Brasileira da
Propriedade Intelectual (ABPI) alerta para o fatquae

€ preciso reavaliar conceitos e praticas sobseniis
Brasil, para se desfazerem equivocos, principaénen

de origem legal. S6 assim os produtos brasilgiooerao
usufruir dos beneficios mercadolégicos a que fgasm
(BOLETIM DAABPI, 2006).

Tabela 3.Marcos no reconhecimento legal das indicacdes §eogr

ficas (IGs).

Evento Data Objetivos/impactos

Convencéo de Paris 1883 Protecdo contra falsas indicacGes de
procedéncia

Convencédo de Berna 1886 Determinagéo de padrées minimos de
protecdo para produtos de diferentes
nacionalidades

Acordo de Madri 1891 Estabelecimento de critérios para o
registro de marcas em ambito
internacional, e coibicao de
indicacbes geogréaficas fraudulentas

Lei sobre Fraudese 1905 Protecdo aos consumidores e as

FalsificagBes em transacdes comerciais legais

Matéria de Produtos

ou Servicos (Franca)

Decreto do governo 1935 Criagao do Institut National des

francés

Appellations d'Origine (Inao) e do
Comité Nacional para Vinhos e
Aguardentes e da instituicdo das
Appellations d'Origine Contréllée
(AOCs)
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Tabela 3.Continuagéo

Evento Data Objetivos/impactos

Resolucédo do Office 1947 Estabelecimento de uma série de

International de la principios e condi¢des minimas para

Vigne et du Vin (OIV) balizar as denominacgdes de origem
para vinhos

Acordo de Lisboa 1958 Definicdo das denominagfes de
origem, da regulamentacéo do
registro e da prote¢éo internacional

Regulamentos:CEE 1970 Estabelecimento de um sistema de

n°817 e CEEn°823 1987 definicdes e protecéo sobre a
designacaajuality wines produced
in a specified region

Regulamentos CEE 1992 Protecéo e regulamentacgédo

2081 e CEE 2082 internacional das indicacdes
geogréficas, das denominacdes de
origem e das certificagfes de
especificidades de produtos
agricolas e alimentares

OMC —Acordo Trips 1994 Reconhecimento, por parte da OMC,
de indicacéo geogréfica

Lei da Propriedade 1996 Legalizacdo das normas que regulam

Industrial (Brasil) a propriedade industrial, tendo em
vista suas funcdes econdmica,
juridica, técnica e social

2000 Estabelecimento de normas para o

Resolucéo n° 075 do
Instituto Nacional de

Propriedade Industrial

(Inpi) (Brasil)

encaminhamento de pedidos de
reconhecimento de indica¢des
geogréficas, e instrucdo sobre
outras necessidades legais para o
pedido de registros
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Tabela 3.Continuagéo

Evento Data Objetivos/impactos

Convénio entre o 2005 Consolidacao do Mapa como
Ministério da instancia superior e central de
Agricultura, Pecuaria planejamento, fomento,

e Abastecimento coordenacéo, supervisao e avaliagao
(Mapa) e o Inpi das atividades, programas e acdes de
(Brasil) indicacdo geografica de produtos

agropecuarios, inclusive no que se
refere aos aspectos normativos

Uma “denominacao de origem” — a classificacéo
mais avancada de uma IG — possui elevado valor
mercadoldgico, haja vista 0s trés itens basicpsm@sso
de apuracéo e declaracéo (BOLETIM DAABPI, 2006):

1) Requerimento por consoércio ou associacao de
produtores.

2) Apreciacao cientifica das condi¢ces de reconheci-
mento, abrangendo:

a) delimitacdo da area geografica de producao e suas
caracteristicas climaticas;

b) identificacdo da natureza do terreno responsavel
pelas caracteristicas da matéria-prima;

c) definicdo biogenética dos fatores vegetais ou
animais geradores da matéria-prima e de insumos;

d) descricéo tecnoldgica dos processos de producéo,
sazonamento e armazenamento;

e) definicdo das caracteristicas fisico-quimicas e
sensoriais do produto acabado.
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3) Deferimento e promulgacéo do decreto declaratério
da existéncia da denominacgéo de origem, por meio do
credenciamento da entidade controladora da producéo
e certificadora da conformidade do produto.

As indicagdes geogrdficas
como esfratégia mercadoldgica

S 0 desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas dieman
conhecimentos sobre o comportamento do consumidor
Para tanto, é preciso estabelecer um elo entrecadte

e 0s aspectos cognitivos do ser humano, ou $egEGiéo
entender o que motiva os consumidores, identgeas
valores, a forma como se processa sua aprendizagem
como se d& a sua percepcao de mercado. O propésito,
portanto, de qualquer estratégia de marketingag cri
satisfacéo aos consumidores, ofertando-lhes qdalela
comunicando-lhes valores (VILAS BOAS, 2005).

Para Kotler (1998), para se obter vantagem
competitiva, uma empresa deve desenvolver um donjun
de diferencas significativas em seus produtosroiges,
gue os destaquem dos oferecidos pelos concorrentes
E complementa, sugerindo que isso se faga pordeeio
uma estratégia de posicionamento, que vem ggena
como o consumidor percebe, avalia uma determinada
empresa ou produto. Mais do que isso, € a formaeom
empresa posiciona seu produto na mente do comprador
potencial (RIES; TROUT, 1989).
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A diferenciagdo de um produto €, portanto, o inicio
do processo de posicionamento de mercado.

A opcao pelo uso de signos de qualidade, como as
indicacdes geograficas, € um exemplo de estraiégia
posicionamento construida pela Unido Europeiaghtea
notoriedade internacional da qualidade de seusifm®d
agroalimentares, mediante a diferenciacéo e alsirén
do produto aos atributos do territério, como tradic
cultura, edafoclimatologia e o saber-fazer dasyaesss

Ha véarios meios de desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas. Um deles é dar énfase ao paigdmp
como referéncia-chave para essas estratégias, como
exemplifica a literatura sobre marketing (PAPADOROS;
HESLOP, 1993).

Para Thode e Maskulka (1998), que utilizam a
expressaplace-based marketing strateg{estratégias
mercadolédgicas baseadas na origem geografica) para
analisar essatematica, as estratégias baseadas ap
pais de origem dos bens e produtos ndo sao, porém,
suficientemente especificas. Conforme esses autores
estratégias baseadas no pais de origem ajudamsasmpre
ou industrias a dar valor a marca de determinaddsips,
entretanto, ndo necessariamente expressam asiiagida
de produtos de uma especifica localizac&o geografic

Com efeito, muitos valores econémicos de certas
classes de produtos podem ser atribuidos a fpemdsares
do local de origem, principalmente quando se redere
produtos advindos da agricultura e da pecuaria.djeza
geografica especifica pode conferir qualidade isuparsses
produtos no que tange a sabor, textura e aromapeitrns
critérios (THODE; MASKULKA,1998).
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Os atributos intrinsecos dos produtos ndo podem
mais ser considerados como a espinha dorsal dederei
do posicionamento de mercado das empresas. Agitrat
mercadoldgica deve ser repensada para incluinsdsb
extrinsecos aos produtos, como é o caso da IGda &
tornar cada vez mais dificil a paridade ou a sidéale
com os produtos concorrentes (GIGES, 1988).

Ainda segundo Thode e Maskulka (1998), os
agentes de mercado do agronegdcio que optaremmpor u
estratégia mercadoldgica baseada na origem gexagrafi
serdo recompensados pelos seguintes beneficios:

a) Incentivo adicional para enfatizar o desenvadvita
do produto.

b) Melhora de competitividade da economia regional.
c) Criacao de uma vantagem competitiva sustentavel.

Os autores acreditam que a competicao dinamica
entre produtores que recorram a essa estrategiagnc
o desenvolvimento de produtos agricolas com quidida
superior, criando, assim, a diferenciagéo. Mugdlargao,
o tradicional foco de preocupacdo com o aumento da
producdo e com a diminuicdo dos custos, para uma
estratégia que vise a lucros mais altos por maio d
comercializacéo de produtos diferenciados, agregand
assim, valor a eles. Cumpre lembrar, entretant,rqu
ambiente competitivo, a diferenciacao por si s@aante
sustentabilidade aos produtos, até mesmo paraaaquel
empresas que investem pesadamente em P&D, pois os
competidores sempre estaréo prestes a fazer o mesmo
(D’AVENI, 1994).

Portanto, o que faz das estratégias baseadas na
origem geografica um fator promissor num ambiente
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competitivo é que elas se sustentem em um atibido,

gue nao possa ser copiado nem igualado, gracas a se
carater exclusivo, que é a diferenciacédo adqupada
certos limites espaciais (THODE; MASKULKA, 1998).

Atitulo de ilustracéo, pode-se citar a relevadam
indicacOes geograficas para a economia agroalimenta
francesa, principalmente nos setores vinicoldediciaios.
Segundo dados do Institut National des Appellations
d’Origin (Inao) (2008)aproximadamente 116.500 pro-
priedades rurais da Franca produzem produtos com
Appellations d’Origine Controlée (AOCs) (sistema
francés).

Os 476 vinhos AOCs registrados até o final de 2006
geram 14 bilhdes de euros anuais, 0 que equivale a
aproximadamente 80% do valor da producao viniapla n
pais, ocupando apenas 57% da area destinada égwodu
devitis vinifera Outras bebidas que também usam a AOC
como signo de qualidade acrescentam aproximadamente
1,5 bilh&o de euros a economia francesa.

Ja no setor de laticinios, ha 48 AOCs, 45 deles
para queijos, que representam 2,1 bilhdes de @uwass.
As 196 mil toneladas produzidas sob o sistema
correspondem a 18% do volume comercializado dpguei
na Franga.

Outras 39 AOCs qualificam outros produtos
agroalimentares franceses, como mel, frutas, gasal
azeite de oliva e carnes e derivados. Eles coméespo
a 200 milhdes de euros anuais do agronegdcio sancé
Ainda h& 80 IGPs (Indicacbes Geogréficas Protegidas
sistema europeu) de produtos agroalimentares fesice
principalmente para carnes de aves, frutas e hgasali
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com aproximadamente 25 mil produtores envolvidos,
gerando vendas anuais no valor de 1 bilh&o de.euros

Conquanto os conceitos de IG apresentem, em sua
origem, fundamentos historico e legal, percelupieda,
também, uma concepc¢do mercadoldgica em torno dos
produtos detentores desse tipo de diferenciacam. Nu
primeiro momento, as IGs séo utilizadas como umaefo
de protecéo legal contra fraudes e falsificacOegjeo
evidentemente confere uma protecdo comercial ass se
produtores. A partir do momento em que 0s consuesdo
reconhecem, em uma IG, a garantia de que os psoduto
tém de fato uma origem consagrada, os produtores
oferecem ao mercado um produto diferenciado ermort
com possibilidade de obter um preco mais elevado.

Ao mesmo tempo em que protege um produto de
imitacOes, as IGs propiciam o surgimento de urmedfitaal
competitivo. Vale ressaltar que a IG nédo impede que
produtos da mesma categoria sejam ofertados ao
mercado. Por exemplo, nada impede que um vinho
produzido na Serra Gaucha divida a mesma prateteira
um vinho produzido na mesma Serra Galcha, ostientan
apenas um deles, a indicacdo geografiake dos
Vinhedos.Deduz-se, naturalmente, que a empresa que
nao pdde estampar a IG nao atendeu as normas do
respectivo Conselho Regulador.

Para Addor e Grazioli (2002), as indicagdes
geograficas, assim como ocorre para marcas e nomes
comerciais, sao direitos de propriedade inteleetaédb
usadas para identificar produtos. Entretanto, asf®
protegem produtos ou métodos de producao, apenas
conferem aos produtores de uma determinada area
geogréfica o direito exclusivo de usar um signtintiigo
gue identifique seus produtos.
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As indicacBes geogréficas sdo uma ferramenta
coletiva de promocao mercadoldgica e tém o objevo
destacar lugares, pessoas e produtos por interiaédio
sua heranca histérico-cultural, considerada irfieginsl.
Essa herancga deve apresentar especificidadesnsinte
relacionadas com sua area de producao, contarroom u
grupo de produtores que se responsabilizem pelatgar
da qualidade na elaboracéo dos produtos e possuir u
nome de reconhecida notoriedade (KAKUTA et al.,
2006). As IGs permitem que um grupo de produtores,
ancorado em um determinado territdrio, promova
mercadologicamente seus produtos com forte apelo em
sua origem, a qual carrega a histéria e a culesaab
pessoas e do lugar.

Para Garcia-Parpet (2004), as AOCs na Franca
proporcionaram maior lucratividade aqueles que
estampavam esses signos distintivos nos rotukesude
produtos. Aadocao desse sistema fez que os Wiahos-
ses ocupassem lugar de destaque no mercado interna-
cional.

No mercado internacional de produtos agrope-
cuarios, predomina a comercializagcda@dmmodities
em larga escala. Entretanto, segundo Barham (2003),
produtos agropecuarios ditos de qualidade supssioQ
agueles que estampam indicacdes de origem e séo
comercializados em pequena quantidade, chegam a
representar 30 %, em valores das vendas, N0 C@merci
mundial de bebidas e alimentos.

Dois estudos desenvolvidos pela Comisséao
Europeia de Comeércio, um em 1996 e outro em 1999,
mostram 0s avangos que 0s produtos com IGs aleamcar
no mercado europeu. Em 1996, 11% dos pesquisados
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consumiam com frequéncia esse tipo de produtanJa e
1999, esse numero foi superior a 20%, sem coné&r qu
60% compravam esses produtos “as vezes”. Em 1996,
11% disseram nunca ter consumido esse tipo detprodu
diante de apenas 8% em 1999 (COMISSAO
EUROPEIA, 1999).

No estudo de 1999, ha outros resultados que
indicam que 43% dos consumidores europeus pagariam
até 10 % a mais por produtos com IGs; 8% pagatiéam a
20% a mais; e 3% pagariam até 30% a mais por m®dut
com IGs. Outro resultado dessa pesquisa mostra que
consumidor tem a seguinte percepc¢ao em relac&sas |
37% consideram as IGs como garantia de origem; 37%,
como garantia de qualidade; 56%, como garant@cdeé |
e método de producgéo; e 17% entendem a IG como uma
tradicio (COMISSAO EUROPEIA, 1999).

Um produto com IG tem maior valor mercado-
l6gico por ser um bem inseparavel do territorio de
producao, e, assim, passivel de direito de uso como
propriedade intelectual. Determinados produtos
agroalimentares historicamente sdo relacionadeossa s
origens, ou seja, a um territorio. Certos atributomo
solo, clima e topografia, juntamente com o sabesffa
das pessoas e a notoriedade que esses produtos
constroem ao longo do tempo, constituem uma criacédo
Unica e praticamente inigualavel, configurandoesea
um bem imaterial (KAKUTA et al., 2006).

Outro fato a considerar € o aumento do preco das
terras em regides que obtém uma indicacdo geaogyrafic
pois a area € previamente delimitada, sem posisitiéi
de expanséo territorial. Além disso, o turismo
desencadeado pelas IGs estimula o crescimento da
economia regional (ORIGIN, 2006).
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Dada a crescente valorizagao dos produtos com IGs,
em julho de 2003, foi criada a Organisation for an
International Geographical Indications Network (@rig
organizagao ndo governamental, com sede em Genebra,
na Suica. Mais de 30 paises séo representadoggjimg Or
Cujos principais objetivos sdo: promover as IGsToma
ferramenta de desenvolvimento e um meio de prgtecao
o conhecimento tradicional; e proteger politicamestiGs
regional, nacional e internacionalmente (ORIGING)O

Por fim, h& de se considerar, em se tratando de
aspectos mercadologicos, que as indicacdes geasagyr afi
nao sdo marcas, apesar de ambas contarem condprotec
legal e serem um direito de propriedade. A Tabiklaifa
essas diferencas.

Tabela 4.Diferencas entre marca e indicacao geografica.

ltem Marca Indicagao geografica

Area de producdo Area de producgéo néo € Producdo baseada em

relevante uma regiao
Protecéo Protecdo somente para a&Prote¢édo para todos os
empresa produtores que sigam
os padrbes da IG
Gestéo e controle Gestdo e controle Gestéo e controle
privado coletivo
Representagdo  Representa a empresa Representa a origem da
producéo
Intencéo Reflete a criatividade Reflete clima, solo e
humana outras caracteristicas
Transferéncia As marcas comerciais  As IGs ndo podem ser
dos direitos podem ser vendidas ou vendidas ou licenciadas

licenciadas

Continua...
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Tabela 4.Continuacao.

ltem Marca Indicagao geografica
Registro Basta a declaracao Registrada por
propria, ndo sendo autoridade publica.

necessaria uma boa E exigida reputacéo
reputacdo para se obter

0 registro
Custo Custo elevado para Custo baixo para um
pequenos produtores grupo de pequenos
produtores
Conflitos N&o pode conter Com as marcas podem

indicacbes geograficas coexistir certificacdes e
que possam confundir ognarcas coletivas
consumidores

Duracao A marca comercial Permanece enquanto as
permanece enquanto a condi¢des para possuir
empresa existir a |G nao mudarem

Fonte: Origin (2006) e Josling (2005).

Os consumidores e a escolha do vinho

® olomon (2002) salienta que uma das premissas
fundamentais dos estudos sobre o comportamento do
consumidor é que as pessoas hao compram produtos
exclusivamente por sua funcionalidade, mas sim, e
principalmente, pelo que esses produtos signifitsknta-
se, entdo, que, para se desenvolverem estraté@gias d
marketing eficientes, é necessario entender dcetantre
os atributos intrinsecos dos produtos e seus by
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0 que o0 consumo desses produtos representa na mente
dos consumidores e nas suas relacdes sociaigagu se
interpretar e conhecer quais os valores presentiia a

dia da vida desses consumidores séo, de fato tamjes.

Segundo Karpik (2007), em sua teoria da economia
das singularidades, os mercados se caracterizam pel
primazia da qualidade sobre o preco, e por umitléfic
estrutural de informacdes sobre os produtos quedenp
gualquer escolha racional.

Quando o consumidor se orienta pela escolha de
bens de qualidade, cuja qualidade se expressaracte:
risticas ndo mensuraveis, entende-se que a escokia
mica foi mais orientada pelo julgamento do quegelo
precos. Nos mercados das singularidades, a quakdad
entdo, um atributo de valor cultural, construido e
incorporado pelos consumidores e produtores (KARPIK
2007).

A despeito do elevado numero e da continua oferta
de vinhos, especialmente aqueles do Novo Muna®, g
se destacam pelo nome da marca, ha outras catazsri
gue influenciam a compra, como a regiao, o pais de
origem, o ano da safra, a variedade da uva, o fmoolu
avinicola, o estilo e o vinicultor. Tudo isso, @& escolha
de um vinho, uma tarefa muito mais complexa daeaque
de outros produtos (LOCKSHIN, 2003).

Estudos prévios tém identificado numerosos fatores
gue causam impacto no processo de selecéo de vinhos
Essa complexidade tem sido amplamente enfatizaida po
Jenster e Jenster (1993), os quais realcam quaia m
atrativos nos vinhos do que indicam as qualidadgb/eis.

E por essa raz&o que estudos sobre aspectosveiangi
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do vinho, como as indica¢des geograficas, se fazem
necessarios.

Para Chaney (2000), quando um produto, como o
vinho, tem um elevado nimero de caracteristicas@ue
podem ser avaliadas durante o consumo (atriblgtos
experiéncia), a habilidade dos consumidores pal@av
qualidade antes de comprar € severamente prejagicad
e é nesse momento que 0s consumidores recorrem a
caracteristicas extrinsecas de qualidade.

Para Lockshin e Rhodus (1993), no processo de
escolha, os consumidores de vinho utilizam caistbas
extrinsecas, as quais podem ser alteradas sem mudar
produto, e intrinsecas, as quais estdo diretamente
relacionadas ao produto. Portanto, a percepcao da
qualidade dos vinhos é baseada tanto em caracssist
intrinsecas, como o método de processamento, a
variedade da uva, a quantidade de alcool e o elstilo
vinho (reserva, de mesa), quanto em caracteristicas
extrinsecas, como preco, embalagem, rotulagenoamar

A marca é mais usada para identificar um vinho no
Novo Mundo do que na Europa, onde os vinhos séo
identificados por regido ou vinhedo (LOCKSHIN, 2p01
A industria de vinhos na Europa tem enfrentaddgmads
e desafios para colocar marcas em seus produtos.
A introducéo de indicacBes geograficas tem estuiouda
uso de marcas regionais como uma ferramenta detingrk
no Novo Mundo (LOCKSHIN et al., 2001).

A origem do vinho, cerne deste artigo, é item
essencial nos estudos a respeito do comportamento d
compra de vinhos. Em um estudo na Espanha, concluiu
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se que a regido de producdo e o ano da safra sao os
principais determinantes do preco de mercado (ANGUL
etal., 2000).

Skuras e Vakrou (2002) também sugerem que héa
uma correlacéo entre a regiao e o preco do virsse E
fato é confirmado em outros estudos no continente
europeu, 0S quais sugerem que o pais de origem € 0
principal fator considerado pelos consumidoresuan s
deciséo na compra de vinhos (KOEWN; CASEY, 1995;
GLUCKMAN, 1990).

Num estudo de Batt e Dean (2000), a origem do
vinho é a terceira variavel mais importante nasdeoile
compra de vinhos na Australia, e é particularmente
importante para aqueles que compram, constantemente
variados tipos de vinho.

Lockshin (2003) destaca também que os fatores
gue influem na escolha dos vinhos estéo relaciaado
principalmente com a ocasido na qual o consumidor
pretende beber o vinho. Esses atributos na pecdpga
consumidores estao relacionados as consequéneias qu
eles produzem. Por exemplo, precos altos séo iampest
guando um consumidor compra um vinho com o objetivo
de impressionar nos negocios ou de celebrar uraa dat
especial. J& precos baixos sao importantes quando o
objetivo € relaxar em casa ou aproveitar umaiféstanal.
Conclui-se, entéo, que a situacéo que deterasoanpra
do vinho pode aumentar ou diminuir a importancs do
atributos que o vinho apresente.

Além dos atributos do produto e da ocasiao que
vai implicar a escolha do vinho, na deciséo dowoitor
contam também 0s riscos a que ele se expde n@pooce
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da escolha. Esses riscos podem ser funcionai®(@om
sabor do vinho), sociais (como constrangimentapera
amigos e familiares), financeiros (como alto cbsteeficio
decorrentes da compra) e fisicos (como mal-estar
decorrente da ingestao do vinho).

Lockshin (2003) sugere que, exceto para alguns
conhecedores na ponta do mercado, a maioria dos
compradores de vinho € altamente sensivel a eotigp
por que suas compras sao governadas por estratégias
redug&o dos riscos.

Karpik (2007) salienta que, no mercado das
singularidades, incluindo ai o mercado de vinhes, a
caracteristicas basicas que definem precisanguraédade
do produto ndo determinam a escolha por parte do
consumidor, prevalecendo, na escolha, as casticisi
secundarias. Essas caracteristicas secundat@asméacao
direta com a qualidade do produto e exercem,
conseguentemente, pouca influéncia no seu pretantéo
0 comportamento que determina a compra de virgtas e
também intimamente associado ao grau de conheciment
sobre o produto, por parte dos consumidores
(GLUCKMAN, 1990), os quais respondem diferentement
aos atributos do produto — como preco, regiddedaate
da uva, ocasido de consumo, prémios e quantidade
consumida. Consumidores altamente envolvidogutiinais
informacé&o e sdo mais interessados em aprendasyeaq
consumidores com pouco envolvimento tendem a seapli
suas escolhas e a fazer uso apenas de estratggiisgiio
derisco (QUESTER; SMART, 1998).

A pesquisa que comp0e este artigo direciona suas
atencoes e objetivos para os consumidores desamho
elevado envolvimento com esse produto.
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A'1G como estfratégia mercadoldgica:
0 caso do vinho no Distrito Federal

S E m 2007, foi desenvolvido um estudo como parte da
dissertacao de mestrado submetida ao Programade P6
Graduacao em Agronegdcios (Propaga/UnB), intitulada
Estratégia mercadoldgica: as indicacdes geograficas
como diferencial competitivo no mercado de vinhos
(GLASS, 2008). A dissertacao teve como objetivo
principal analisar as indicacdes geograficas (68s)o
diferencial competitivo no mercado de vinho do st
Federal, em termos de estratégia mercadologicau©pt
se pelo vinho, como produto, na realizacéo da fEsqu
por esse ter grande tradicdo em denominacoe@eri
mundo afora e por ser um dos produtos do agroregoci
brasileiro que mais sofrem com a competicdo de
concorrentes estrangeiros.

Metodologia da pesquisa

A pesquisa teve carater descritivo. A pesquisa
descritiva possui objetivos bem definidos, proceditos
estruturados e dirigidos para a avaliacéo de afiesis em
torno das perguntas da pesquisa. Nesse caso, s#ptou-
por um estudo de campo ja que este deve ser diiliza
para se conhecer o inter-relacionamento entre@sds
variaveis de um determinado fenémeno (MATTAR, 1996)

No levantamento dos dados primarios, o estudo
de campo foi realizado com trés grupos, como segue
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Grupo 1: consumidores de vinho do Distrito Federal
com alto grau de envolvimento com o produto.
O envolvimento com vinho foi determinado a pardir d
participacdo dos membros deste grupo na Associacao
Brasileira de Sommeliers.

Grupo 2: vinicolas brasileiras.

Grupo 3: varejistas especializados no comeércio de
vinhos do Distrito Federal.

O meio utilizado na coleta dos dados primarios foi
mesmo nos trés grupos mencionados. Dessa forma; opt
se por aplicar questionarios estruturados naacksfas,
comuns em estudos de campo. Quanto a forma de
aplicacédo, foram direcionados aos grupos pesquEsado
guestionarios auto-administrados. Nesse métodexisie
a figura do entrevistador, sendo, portanto, ununsnto
de coleta de dados lidos e respondidos pelos pspri
pesquisados (AAKER etal., 2001).

A amostragem feita foi de carater ndo probabiistic
em que a escolha dos elementos da populacéo-alvo da
pesquisa que compuseram a amostra dependeu, & meno
em parte, do julgamento do pesquisador. Aamostrage
nao probabilistica usada nesta pesquisa foi do tipo
intencional e por conveniéncia, e justificou-s& parater
exploratorio do estudo, a homogeneidade dos elesient
da populacéao e a facilidade operacional, ja qadiésha
€ uma forma mais rapida e mais barata de se obterem
informagdes (MATTAR, 1996).

A seguir, caracterizam-se as amostras, o periodo e
as coletas de dados que fizeram parte do estuaogms
desenvolvido neste trabalho.

48 Texto para Discuss&o, 35



As indicacgdes geogréaficas como estratégia mercgidalpara vinhos

Grupo 1 — Consumidores de vinho do Distrito

Federal com alto grau de envolvimento com o produto

O questionario estruturado com perguntas fechadas
(Anexo A) foi enviado, via correio eletrénico, ptrdos

0s associados da Associagéo Brasileira de Somsnelier
(ABS), secional Brasilia (aproximadamente 500).

» AABS —Brasilia € uma entidade sem fins lucratigoie

tem como carater associativo a livre adeséo. Aamiss
da ABS éagregar os amigos do vinho, incentivar
lacos de amizade entre seus soécios e divulgar cada
vez mais a ciéncia e arte de degustar vinAdEm

de sommeliergrofissionais, o quadro de socios da
ABS é formado por endfilos dos mais diferentes
segmentos da sociedade do Distrito Federal. Erdfilo
séo consumidores aficionados, admiradores do vinho.

» Aescolha daABS — Brasilia deveu-se a ser o n@ior

mais heterogéneo, o mais representativo e o0 mais
importante grupo de endfilos do Distrito Federal.

» Foram recebidas 105 respostas, das quais 5 foram

consideradas invalidas. Portanto, a amostra, caenpos
por 100 respondentes, € de aproximadamente 20%
do universo pesquisado. Depois do periodo
supramencionado, foram recebidas mais 6 respostas,
as quais foram desconsideradas.

» Na apresentacdo do questionario aos associados da

49

ABS — Brasilia, como contrapartida a tarefa deanvi

as respostas, foi mencionado que haveria um sorteio
de trés garrafas de vinho entre os respondentes.
O objetivo dessa contrapartida era a obtencdo de um
indice de respostas satisfatorio.
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Grupo 2 — Vinicolas brasileiras:

A populagdo-alvo pesquisada é composta por vascol
brasileiras. O questionario estruturado com peagunt
fechadas (Anexo B) foi enviado, via correio eletién
para 56 vinicolas brasileiras selecionadas em uma
ampla pesquisa preliminar das entidades repregastat
desse segmento agroindustrial. As principais etggla
consultadas foram: a Unidao Brasileira de Vitivittiora
(Uvibra); o Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravirg a
Associacao Gaucha de Vinicultores (Agavi), além da
Céamara Setorial da Cadeia Produtiva da Viticultura,
Vinhos e Derivados, no ambito do Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Constatou-se
gue as mais importantes vinicolas brasileiras ezaeb
0 questionario.

» Foram recebidos 24 questionarios respondidos, um
indice de respostas de 42,86%, niumero considerado
satisfatério para efeitos da pesquisa.

» Como contrapartida as vinicolas respondentes, foi
mencionado que elas receberiam os resultados do
estudo em questao.

Grupo 3 — Varejistas especializados no comércio
de vinhos do Distrito Federal:

» A populacdo-alvo € composta por varejistas espe-
cializados no comércio de vinhos do Distrito Feldera
O gquestionario estruturado com perguntas fechadas
(Anexo C) foi enviado, via correio, para 23 lojas
especializadas na venda de vinhos no varejo. Foram
excluidos mercados e supermercados.

» Foram recebidos seis questionarios respondidos, um
indice de respostas de 26%. Esse nimero nao foi
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considerado totalmente satisfatério. Entretanto, os
resultados ndo foram descartados para efeitos de
analise; ressalta-se apenas que ha essa limitacao.

« Como contrapartida aos varejistas respondentes, fo
mencionado que eles receberiam os resultados do
estudo em questao.

Depois da coleta, os dados foram processados com
a verificacdo, a edicédo, a codificacdo, a ponderaga
tabulacéo dos resultados. A partir de entéo, &lizeda
uma andlise descritiva dos dados. Segundo Ma@8(1
p.189), “os métodos descritivos tém o objetivo de
proporcionar informacdes sumarizadas dos dados
contidos no total de elementos da(s) amostra(s)
estudada(s)”. Mais precisamente, a técnica utdéizad
compreendeu: medidas de posicao — as quais seavam p
caracterizar o que é “tipico” no grupo; medidas de
dispersao — que servem para medir como os indigiduo
estao distribuidos no grupo; e medidas de assaciaca
que servem para medir o nivel de relacionamente ent
duas ou mais variaveis (MATTAR, 1996).

Em relacdo ao processo de mensuragcao das
respostas obtidas nos questionarios, foram usaios d
tipos basicos de escalas de medidas: as escalemitom
e as escalas ordinais. Por ordem, a escala nanaigatla
em gque 0s NUmeros servem apenas para nomediicaenti
ou categorizar dados sobre pessoas, objetos eJats
escala ordinal € aquela que, além de nomear,fidanti
ou categorizar dados, serve para ordenar, segundo u
processo de comparagao, as pessoas, 0s objetos e os
fatos, em relacdo a determinadas caracteristicas
(MATTAR, 1996).
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Foram estabelecidas afericbes numéricas quanto a
moda, a mediana, a distribuicdo de frequéncia e ao
ordenamento das variaveis.

Resultados e discussdo

Percepgdo dos consumidores em relagdo as 1Gs

Um dos grupos-alvo desta pesquisa foi o de
consumidores com alto grau de envolvimento com o
produto vinho no DF. O perfil desses consumideresa
que ha preponderancia do sexo masculino na amostra
(73% dos respondentes, para 27% do sexo feminino).
Quanto a faixa etaria, 14% correspondem aos
respondentes de até 30 anos, 52% estdo entre 31 e
50 anos e 34% com 51 anos ou mais. Chama a ateng¢éo
renda bruta individual mensal dos consumidores
pesquisados, pois 91% tém uma renda maior do que
R$ 3.500,00 mensais. Os dados sobre as caractsisti
da amostra sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5.Caracteristicas da amostra dos consumidores de vinh
do DF.

Sexo %
Masculino 73
Feminino 27
Faixa etaria %
Até 30 anos 14
De 31 a 50 anos 52
De 51 anos ou mais A

Continua...
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Tabela 5.Continuacao.

Renda bruta mensal individual %
Até R$ 1.500 3
De R$1.501 aR$ 2.500 1
De R$2.501 a R$ 3.500 5
Mais de R$ 3.500 91

Com relagao as demais caracteristicas pertinentes
ao segmento de consumidores pesquisados, foram
apuradas informacdes sobre o conhecimento que esses
consumidores tém, em uma autoanalise, a respeito de
vinhos, e também sobre a frequéncia com que os
respondentes consomem esse produto.

Quando inquiridos sobre o conhecimento pessoal
a respeito de vinhos, 69% responderam que possuem
conhecimento median@2% se reconheceram com
pouco conhecimenid% responderam tanuito
conhecimentoe apenas 1% indicou t&uito pouco ou
nenhum conheciment#@Figura 2 ilustra esses dados.

Com relacado ao habito de consumo, 77% consomem
vinho praticamente toda semana e 19% afirmarararcins
vinho, em média, duas ou trés vezes ao més. Agéhas
responderam que bebem eventualmente ou somente uma
vez ao més, em média, conforme a Figura 3.

Portanto, pode-se inferir que os consumidores de
vinhos do segmento pesquisado, em sua maiorigetéla
bruta individual mensal alta; ttm um conhecimento
substancial a respeito de vinhos; e sdo consunsidore
contumazes do produto.
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22%

Figura 2. Conhecimento
sobre vinhos, segundo o0s

\ préprios respondentes,
69% 1% componentes da amostra
de consumidores de vinho

do DF.

Conhecimento mediano Muito conhecimento

Pouco conhecimento M Muito pouco ou nenhum conhecimento

19%

2%

/ e Figura 3. Frequéncia de

consumo de vinho dos

respondentes, componen-

tes da amostra de consu-

midores de vinho do DF.
77%

Praticamente toda semana Uma vez ao més, em média

De 2 a 3 vezes ao més, em média M Eventualmente

Fatores relevantes na escolha dos vinhos

Fazendo-se referéncia aos mais diversos fatores que
influem na decisé&o de escolha de um vinho, colsequ-
disposicéo dos pesquisados uma lista de 15 iteqsiad
os respondentes poderiam, de acordo com sua opiniao
escolher os mais importantes, indicando até 5,itens
seja, a questdo admitia respostas multiplas. Ad#&be
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mostra, em ordem decrescente, os indices de raspost
obtidas:

Tabela 6.Fatores relevantes ao se escolher/comprar um vinho,
por consumidor do DF.

Item pesquisado indice de respostas (%)
Preco 77
Pais de origem 62
Variedade (tipo) da uva 60
Denominacéo/apel. de origem (I1G) 57
Produtor (vinicola) 45
Ano da colheita 40
Marca (nome) 33
Regido de origem 29
Prémios obtidos 24
Conselho de amigos 21
Promocéo (desconto) 18
Teor alcoolico 13
Sugestdo do vendedor 12
Atratividade da garrafa (rotulo, etc.) 7
Outros 2
Publicidade (propaganda) 0

Percebe-se, na Tabela 6, drreco(77%),Pais
de origem(62%), Variedade (tipo) da uv&60%),
Indicacdo geografica57%) eProdutor (vinicola
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(45%) sao os cinco fatores mais apontados como
relevantes na escolha do vinho.

Destaca-se o itefAreco,com 77%, como fator
mais relevante no momento da escolha do vinho.
Entretanto, a questao nao esclarece se essegtéficai
preco baixo ou alto. Porém, para complementar esse
dado, ha um itenRPromocéao (descontojjue obteve
apenas 18% de respostas, ou seja, foi apenagem1°
com mais respostas. Outro ponto que se destaca € co
relacéo ao fatdPublicidade (propagandadjue nao foi
indicado sequer uma vez pelos respondentes.

O fato de o preco ter sido considerado o fator mais
relevante pelos consumidores corrobora o estudo de
Koewn e Casey (1995) sobre as influéncias na compra
de vinhos no mercado da Irlanda do Norte, no qual o
preco é extremamente importante.

De forma analoga, num estudo conduzido por
Jenster e Jenster (1993), o preco foi o princijiigro,
acima de todos os outros, como fator de tomada de
decisdo de compra entre os consumidores europeus de
vinho. Johnson et al. (1991) usaram o preco, caadbin
com diversas variaveis, em seus estudos sobre
consumidores australianos de vinhos, e obtiveram
resultados semelhantes.

Ainda em relacdo aos cinco fatores mais
respondidos, trés dele®ais de origem (2°ndicacéo
geogréafica (4% e Produtor (vinicola) (5°) referem-
se, de alguma maneira, a origem do vinho, mostigune|o
no mercado mais sofisticado desse produto, € dada
extrema importancia a sua procedéncia.
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Um dado extremamente relevante deste estudo é o
fatorindicacdes geograficasr sido indicado por mais
da metade dos consumidores consultados (57%), como
4° no conceito de importancia.

Em outro estudo, Batt e Dean (2000) registram que
a origem do vinho é a terceira variavel mais ingmetna
decisdo de compra de vinhos e é particularmente
importante para aqueles que sempre compram vinhos
variados. Esse fato é confirmado em outros estuglos
continente europeu, 0s quais sugerem que o paigek
€ um dos principais fatores considerados pelos
consumidores em sua decisdo na compra de vinhos
(KOEWN; CASEY, 1995; GLUCKMAN, 1990).

A origem do vinho

O estudo sondou, no segmento de consumidores
pesquisados, 0 que seria mais importante na visao d
consumidorPais de origenou Regido de origepou
Indicacdo geogréaficaou Produtor ou vinicola
A Figura 4 ilustra os resultados.

Regido de
origem
17% . .
- E|gura 4. Importgnua rela-.
ou vinicola tiva quanto a origem do vi-
0,

38% Pais de nho, de acordo com as res-
origem postas da amostra de con-

20 sumidores de vinho do DF.

Indicagao
geografica
25%
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Percebe-se que quanto mais especifica é a
designacao de origem do vinho, mais importancaa d
pelo consumidor pesquisado. No caBmmdutor ou
vinicolaelndicacdo geogréaficéoram apontados como
0s mais relevantes em relagéo a origem do vinho.

Indicagdes geogrdficas

Terminadas as avaliacdes sobre os fatores relsvante
na escolha do vinho e sobre os aspectos relacissado
sua origem, foi feita uma analise mais especifibeeso
tema central deste estudo, ou seja, as indicacdes
geogréficas.

Constatou-se que 88% do segmento de
consumidores pesquisados no DF considera ter
conhecimento e saber o0 que significa essa casditari
dos vinhos; e 85% indicaram que essa é uma céstcter
relevante do vinho. Ou seja, os consumidores dwvin
com o perfil pesquisado reconhecem a IG como wn fat
relevante nesse mercado.

Para avaliar o entendimento dos respondentes a
respeito dessa caracteristica do vinho, ou sgjg& ama
IG representa para as pessoas pesquisadas, fatas da
as seguintes opc¢des de respogsmantia do local e
método de producégarantia de origemgarantia de
qualidade tradicadg e outro entendimentaalém da
possibilidade de respond&io seiA Figura 5 aponta os
resultados obtidos.

Nesta questédo, os respondentes poderiam dar
respostas multiplas, ou seja, marcar um ou mais.ite
Prevaleceu, como o entendimento mais frequente entr
0os consumidores, garantia do local e método de
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64%
45%
38%
20%

6%

Garantia do Garantia de Garantia de Tradi¢ao Outro
local e método origem qualidade entendimento

de produgao

Figura 5. Entendimento dos consumidores pesquisados no BBEp&ito
das IGs (a questdo admitia multiplas respostas).

producaq ou seja, a IG é percebida pela maioria dos
respondentes como a certeza de que aquele vinho foi
produzido em uma determinada localidade, com um
método especifico de produca@ayantia de origem

com 45%, foi a segunda resposta mais apontada.

Um estudo da Comissédo Europeia (1999), de
natureza semelhante, referindo-se a todos os pgoohiun
IG, e ndo s6 aos vinhos, mostrou que 56% dos
consumidores consideram a IG como garantia dedocal
de método de producao; 37% consideram como garantia
de origem; 37% como garantia de qualidade; e 17%
entendem a IG como uma tradi¢cdo. Esses resultados s
bastante similares aos deste trabalho.

Um ponto abordado de extrema importancia para
que fosse avaliada a significancia da IG como tase
sustentacao para uma estratégia mercadolégice-sefer
a disposicéo dos consumidores pesquisados a pagar m
por vinhos que apresentem esse fator distintiveezra
rotulos. A Figura 6 ilustra os resultados obtidos.
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32%

24%
19%

14%
11%

Nao sabem Até 10% a Até 20% a Até 30% a Nao pagariam
mais mais mais nada a mais

Figura 6. Disposi¢éo dos consumidores pesquisados a pagsipeiailG.

Ou sejadado que 24% nao sabem se pagariam
mais por um vinho diferenciado por uma IG, no mmim
57% dos consumidores estariam dispostos a pagar alg
mais por vinhos com uma IG em seus rotulos.

Essa constatacao sugere que ha potencial de
mercado para vinhos com essa caracteristica epdoela
ao segmento de mercado pesquisado.

No estudo anteriormente mencionado (COMISSAO
EUROPEIA, 1999), os resultados indicaram: que 4386 d
consumidores europeus pagariam até 10% a mais por
produtos com IGs; que 8% pagariam até 20% a nTis; e
3% pagariam até 30% a mais.

Na comparacdo com este estudo, ha claras
diferencas em se tratando da disposi¢cao em pagEsa
em termos dos percentuais apresentados (10%; 20%; e
30%). Contudo, no agregado, ou seja, se somadsss tod
as respostas dos consumidores que estariam disposto
pagar a mais, o resultado final € bastante sirbi#é4 no
estudo europeu e 57% neste trabalho.
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Sinfese das percepcdes dos consumidores pesquisados

Em termos gerais, levando-se em conta as
caracteristicas do universo e da amostra pesquisada
conclui-se que os consumidores com alto grau de
envolvimento valorizam as indica¢cfes geograficaseem
tratando do produto vinho.

Entre os cinco aspectos que os consumidores de
vinho do Distrito Federal consideram os mais inges
no momento da escolha ou da compra, trés delandize
respeito a origem do vinho, estando entre elelGicio
geografica. Os outros dois aspectos referem-sego,p
0 mais relevante entre todos os itens avaliades, e
variedade (tipo) da uva, o terceiro mais importante

Esses resultados, juntamente com as evidéncias
sugeridas em outros estudos, indicam que os laésPpi
primordiais que apoiam a tomada de deciséo nawscol
de um vinho séo: preco, variedade (tipo) da uveero
do produto (Figura 7).

Os resultados obtidos indicam que o local de origem
do vinho é importante para 0s consumidores no amebie

Escolha do vinho

Preco
Tipo da uva
Origem

Figura 7. Pilares primordiais para a escolha de vinhos.
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deste estudo. Nesse contexto, as IGs sdo um iesttoim
gue valoriza a origem do produto.

Os consumidores pesquisados, em sua grande
maioria, conhecem e acreditam que a indicacaodfesagr
€ uma caracteristica relevante dos vinhos. Asagdies
geograficas sédo entendidas principalmente comatgara
do local e do método de producdo e como garantia de
origem.

Todos os pontos mencionados levam a crer que ha
potencial de mercado, com retornos econdmicosyassit
para as regides produtoras de vinhos que empreendam
esfor¢cos na busca e na consolidagéo das IGs. & extr
polacdo dos resultados deste estudo para um umivers
mais amplo de consumidores sugere que a concepcao d
uma estratégia mercadologica baseada nesse fator de
diferenciacéo e de posicionamento de mercado faaee t
beneficios aos produtores e as vinicolas de regifes
possuam as condi¢des necessarias para a obtencao do
registro de uma indicacao geogréfica.

Percepcio das vinicolas em relagdo as |Gs

Dado o carater heterogéneo das vinicolas brasileira

e 0s objetivos do questionario e do estudo, nésitouma
afericdo para se estabelecer um perfil detalhaddrdeolas.
Perguntas de ordem econdmico-financeira forantagia
com o objetivo de sensibilizar os respondenteser ob
maior numero possivel de respostas. O principetiabpo
questionario enviado as empresas era o de colthes da
respeito de suas estratégias mercadoldgicas endo te
indicacOes geograficas, além de entender a vis§oaie
dessas vinicolas, em relagéo ao consumidor findhtes.
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As respostas obtidas cobriram, indiscriminadamente,
vinicolas de todos os tamanhos, sob todos os aspect
faturamento, nimero de funcionarios, produgdogndm
de filiais, entre outras caracteristicas.

Importdncia dos fatores mercadoldgicos do vinho

Foi elaborada uma lista com as possiveis
caracteristicas do vinho sobre as quais o planejaree
o desenvolvimento de estratégias mercadologicaspod
ser construidos. Essa lista foi apresentada asolasi
pesquisadas, contendo nove fatores, para quekses f
atribuido um grau de importancia relativa.

Com o objetivo de escalonar, em ordem de
relevancia, os fatores mercadolégicos avaliadasyuep
se por ponderar os resultados obtidos, atribuiedo-s
assim, uma pontuacdo a cada resposta dada pelas
vinicolas. Essa pontuagédo se deu da seguinte forma:
muitissima importancia (5 pontos); muita importanci
(4 pontos); é importante (3 pontos); pouca impaitin
(2 pontos); e nenhuma importancia (1 ponto).

ATabela 7 apresenta os resultados obtidos.

Percebe-se que as vinicolas conferem maior
importancia relativa Marca, aAtratividade da garrafa
e aoPonto de vend&Por sua vez, foram considerados
como de menor importanci®&rémios, Feiras e
degustacdes|G.

Foi avaliado, em relacdo aos mesmos fatores
mercadoldgicos, em quais deles essas vinicolas tém
investido mais atualmente, e, num segundo monemto,
guais deles pretendem investir mais no futurcegygastas
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Tabela 7.Grau de importancia relativa de fatores mercadot&gilo vinho para as vinicolas pesquisadas.

Fator avaliado

Atratividade Ponto de

Publicidade Indicacdo Feirase _ . .
Prémios
dagarrafa  venda

Grau deimportancia ~ Marca (propaganda)  geograficadegustacoes

Enoturismo  Preco

1q eJed o1xa)

‘0esSsnasI

Ge

©

Muitissima importancia

NUmero de respostas 20 9 8 7 5 5 4 2 5

Porcentagem do tota3,33 37,50 33,33 29,17 20,83 20,83 16,67 8,33 20,83

Ponderacao (resp. x 5)100 45 40 35 25 25 20 10 25
Muita importancia

NUmero de respostas 3 12 14 10 9 8 8 8 4

Porcentagem do total2,50 50 5833 41,67 3750 33,33 33,33 33,33 16,67

Ponderacao (resp. x 4) 12 48 56 40 36 32 32 32 16
Importante

NUmero de respostas 1 3 2 6 9 10 11 14 9

Porcentagem do total4,17 12,50 8,33 25 3750 41,67 45,83 58,33 37,50

Ponderacao (resp. x3) 3 9 6 18 27 30 33 42 27

Continua...
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Tabela 7.Continuacéo.

Fator avaliado

Graudeimportancia  Marca

Atratividade Ponto de

Enoturismo  Precgo

Publicidade Indicagdo Feiras e

Prémios

dagarrafa venda (propaganda)  geogréficadegustactes
(G)

Pouca importancia

Numero de respostas 0 0 0 1 1 1 1 0 5

Porcentagem do total 0 0 0 417 417 417 417 0 20,83

Ponderacao (resp.x2) 0 0 0 2 2 2 2 0 10
Nenhuma importancia

NUmero de respostas 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Porcentagem do total 0 0 0 0 0 0 0 0 417

Ponderacao (resp.x1) 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Ranking 1° 20 2 4° 50 6° 7° 8° e
Total de pontos 115 102 102 %5 0 89 87 84 79
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poderiam ser multiplas, indicando no maximo tiésst
para cada momento. Os resultados obtidos saotdescri
nas Tabelas 8 e 9.

Tabela 8.Fatores mercadoldgicos nos quais as vinicolastames
mais atualmente.

Fator mercadolégico indice de respostas (%)
Marca (nome) 62,50
Atratividade da garrafa (rotulo, etc.) 41,67
Ponto de venda 37,50
Feiras e degustactes 37,50
Enoturismo 29,17
Publicidade (propaganda) 29,17
Preco 25
Denom./apelacao de origem (IG) 20,83
Prémios obtidos 16,67

Tabela 9.Fatores mercadolégicos nos quais as vinicolasrprete
dem investir mais no futuro.

Fator mercadoldgico indice de respostas (%)
Publicidade (propaganda) 58,33
Feiras e degustactes 50
Enoturismo 41,67
Ponto de venda 41,67
Marca (nome) 33,33
Denom./apelacéo de origem (I1G) 25
Atratividade da garrafa (rotulo, etc.) 16,67
Prémios obtidos 12,50
Preco 8,33
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Observa-se que ha algumas diferencas entre a
intengao de investimentos atuais e futuros nomttist
fatores mercadolégicos apontados. Percebe-se também
a diferenca entre o grau de importancia dado pelas
vinicolas aos mesmos quesitos. Para ilustrar essas
diferencas, elaborou-se a Tabela 10.

Tabela 10 Estratégia mercadoldgica de vinicolas — importaacia
investimentos.

Investimento em

ltem Graude estratégia mercadoldgica
importancia
Atual Futuro
Marca (nome) 1° 1° 5°
115 pts. 62,50% 33,33%
Atratividade da 20 20 7°
garrafa (rétulo, etc.) 102 pts. 41,67% 16,67%
Ponto de venda 20 3P 3
102 pts. 37,50% 41,67%
Enoturismo 40 5° 3
95 pts. 29,17% 41,67%
Preco 5° 7° P
90 pts. 25% 8,33%
Publicidade 6° 6° 1°
(propaganda) 89 pts. 29,17% 58,33%
Denominacao/ 7° 8° 6°
apelacao de origem (IG) 87 pts. 20,83% 25%
Feiras e degustacdes 8° 3P 2
84 pts. 37,50% 50%
Prémios P e 8
79 pts. 16,67% 12,50%
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Quando se compara o grau de importancia atribuido
pelas vinicolas aos fatores mercadolégicos com os
investimentos atuais, em geral, hd uma congruéntia
sete deles; no maximo uma posi¢éo de diferen@antr
rankings, excecao feita &vecoe, principalmente, as
Feiras e degustacOetsso ndo ocorre com relacéao a
intencao de investimentos futuros, nos quais eedifas
s&0 mais evidentes.

Finalmente, ha quatro fatores que apresentam uma
relacao de equilibrio entre os diferentes pontasitados,
gue sédoPonto de venda&noturismo IG; e Prémios.

Percebe-se, portanto, que, com relagéo as vinicolas
pesquisadas:

* Os fatores mercadoldgicos que as vinicolas caaside
mais importantes séo os que recebem atualmente mais
investimentos.

« Em termos gerais, ha diferencas importantes estre
fatores em que se investe hoje e nos quais segpeete
investir no futuro.

No ambito do estudo, as vinicolas ddo uma
importancia menor a IG em relacdo aos outros fatore
mercadoldgicos. Entre os 9 fatores apresentad@Gs, a
ficou em 7° lugar no ranking elaborado, ou sej&@van
3° pior resultado. Em se tratando dos investimédeitos
em cada aspecto apresentado, a situagéo nao mitma mu
atualmente, a IG é o 2° fator que recebe menos
investimentos — apenas 20,83% das vinicolas respon-
deram dar énfase a IG em seus investimentos atifais.
uma pequena melhora na perspectiva futura, com
25% das respostas.
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Entretanto, quando se avalia a opinido das virsicola
arespeito da IG, tdo somente, sem levar em coagéte
0s outros fatores, metade das vinicolas pesquidadasta
ou muitissima importancia a IG, como mostra a Bigur

33,33%

45,83%

Figura 8. Opiniao das vini-
colas pesquisadas sobre a
importancia da IG.

16,67%
4,17%

Muitissima importancia De importancia

Muita importancia Il Pouca importancia

Indicagdes geogrdficas

Pesquisou-se também se as vinicolas tém
empreendido iniciativas em relacdo as indicacdes
geograficas e, em caso positivo, em que estagioaast
nesse processo.

Ressalta-se que ndo foi explicitado as vinicolas
respondentes o que significaria, de forma objetsapcoes
de respostas oferecidas. Sendo assim, as vinicolas
pesquisadas fizeram as proprias interpretacoéwda
subjetiva, e avaliaram como se enquadrariam Nesssgo.

Verificou-se que 83,33% das vinicolas ja
empreenderam ou empreendem iniciativas com relacao
as IGs, como demonstrado na Figura 9.
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41,67%
20,83% 20,83%
12,50%
4,17%
Estagio inicial Estagio Estagio Estudama  Nao ha planos
intermediario avancado possibilidade  neste sentido

Figura 9. Estadio das vinicolas em relacao a suas iniciativet®rno das IGs.

Nota-se que apenas 4,17% das vinicolas ndo tém
planos de empreender iniciativas com respeito as=lG
12,5% estudam a possibilidade. Por seu turno, 20,83
das vinicolas ja estdo num estagio avancado desse
processo.

Ao se avaliar o entendimento dos respondentes a
respeito do que uma IG representa para as vinitmtas
dadas as seguintes opcoes de resmzstantia do local
e método de producagarantia de origemgarantia
de qualidadetradicég e outro entendiment@lém de
ser possivel a respostao sei

A Figura 10 apresenta os resultados obtidos.

Prevaleceu, como os entendimentos mais frequentes
para 75% das vinicolas,garantia de origeme com
66,67%,a garantia de qualidadeou seja, a IG é
percebida pela maioria das vinicolas pesquisadas co
uma certificacdo de origem do produto e quant@a su
gualidade.
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75%
66,67%
50%
20,83%
I T T T 1
Garantia de Garantia de Garantia do Tradi¢do
origem qualidade local e método
de produgao

Figura 10.Entendimento das vinicolas a respeito das IGsdstga admitia
respostas multiplas).

Avaliou-se a percepc¢dao das vinicolas com relacéo
ao entendimento dos consumidores de seus vinhes sob
as IGs, ou seja, qual o significado que as vingola
acreditam que seus clientes déo a essa caractedics
vinhos. Os resultados sao apresentados na Figura 11

62,5%
37,5%
29,17%
0 25%
4,17% 4,17%
A maioria Garantia de Garantia do Garantia de Tradigao Outro
nao tem qualidade local e método origem entendimento
conhecimento de producdo
sobre IG

Figura 11. Entendimento dos consumidores sobre IG, segunéacap;ao
das vinicolas (a questao admitia respostas mijipla
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Percebe-se que 62,5% das vinicolas acreditam que
a maioria de seus clientes ndo tem conhecimanto
respeito de IGs. As vinicolas também acreditansgue
clientes entendem a IG como ugasantia de qualidade

Ainda sobre a percepc¢éo das vinicolas no tema, foi
avaliado quanto esses clientes pagariam a maismpos
gue apresentassem essa caracteristica. Comodesulta
(Figura 12), 45,83% das vinicolas acreditam que o0s
consumidores de seus vinhos pagariam algo a nrais po
vinhos que tivessem uma IG, enquanto 16,67% entende
o contrario. Outro dado interessante € que 37,5%
responderam ndo saber se seus clientes pagariai® am

pelalG.
37,50%
20,83% 20,83%
16,67%
4,17%
Nao sabem Até 10% Até 20% Até 30% Nao pagariam
a mais a mais a mais nada a mais

Figura 12. Quanto os consumidores pagariam a mais por vinhesypre-
sentassem uma |G, segundo a percepcao das vinicolas

Finalmente, as vinicolas foram arguidas se seria
vantajoso, para as vinicolas do Novo Mundo, apresen
tarem em seus rotulos, assim como ocorre no Velho
Mundo, indicacOes geograficas. A questdao admitia
respostas multiplas. Os resultados foram:
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54,17% consideram umsfor¢o valido, que trara
resultados comerciais positivos

33,33% indicaram que é wsforco necessario para
que os vinhos do Novo Mundo oferecam a mesma
garantia que os vinhos do Velho Mundo oferecem.

16,67% apontaram que € wsforco valido, apesar
de ndo se ter certeza de que trara resultados
comerciais positivos.

12,5% responderam que é apenas um fator a mais,
necessario para o atendimento das demandas de
mercado.

Esse conjunto de percepcdes sugere que
empreender esforcos para estabelecer uma IG &éma a
positiva na visao das vinicolas brasileiras.

Foram solicitados comentarios livres das vinicolas
e colhidos os seguintes relatos:

1) Se a indicacao geografica ndo vier acompanhada
de uma forte “identidade do produto”, comercia-
lizado pela IG, serd mais uma acdo de marketing
(como as que hoje existem no Brasil) do que outra
coisa. Se nao houver um esforco em identificar
potencialidades de cada regido, respeita-las e
estimula-las disciplinadamente através de normas
rigorosas e mais restritivas que a Lei de Vinhos em
vigor, continuaremos perdendo credibilidade, que é
justamente o que mais precisamos para enfrentar a
dura concorréncia dos vinhos importados.

2) A denominacao de origem € muito importante para
0 segmento de vinhos, pois indica a procedéncia
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dos vinhos, caracteristicas de solo, sol, chuva,
ventos (fatores climéaticos que influenciam na
obtencdo de uma matéria-prima caracteristica do
lugar), além da tecnologia empregada pela vinicola,
a cultura do lugar (jeito de tratar, de colher, de
adubar, de podar, de lidar com o solo) e muitos
outros fatores néo citados na elaboracéo dos vinhos
(envelhecimento, maceracdo, filtragem, cortes) e
derivados. Tudo isso contribui para que o
consumidor saiba distinguir, valorizar os vinhos,
tomar conhecimento da cultura, do processo de
elaboracéo, enfim, de como a cor, o cheiro, o0 sabor
e 0 gosto do vinho séo elaborados.

3) Dentro deste ponto, vemos que, a partir do
momento que passa a vigorar uma indicagao
geogréfica para uma determinada regido, o apelo
comercial é estrategicamente voltado para a
fidelizacdo e/ou mesmo para a estabilizacdo no
mercado de vinhos, no qual se passa a ter maior
vantagem perante os demais vinhos. O detalhe a
ser ressaltado é: caso a i.p. comece de forma
duvidosa, todas as vinicolas envolvidas seréo
extremamente prejudicadas e toda analise que se
fizer ao redor da i.p. atingira o lado financeiro.

4) O consumidor brasileiro ndo sabe quase nada do
gue se esta fazendo a respeito da indicacao
geogréfica aqui no Brasil. Falta divulgar bastante
para que eles entendam. As vinicolas do Velho
Mundo exploram muito isso, divulgam e o
consumidor de la da muita importancia e até pagam
0 produto mais caro em funcao disso. Aqui no Brasil
a maioria dos consumidores olha preco (tanto do
nacional como do importado).
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Percebe-se que as vinicolas acreditam que o
sistema de |G seja benéfico para a viniculturaomedt;
pois esclarece a identidade dos diferentes vinhos
produzidos. Entretanto, manifestam sua preocupacgéo
quanto a credibilidade com que se dara a evolugssed
processo no Brasil —ainda em fase embrionarendcs
essa uma questdme qua noipara que as IGs de fato
obtenham reconhecimento no mercado. Outro ponto
levantado diz respeito a uma melhor educacdo do
consumidor sobre esse tema, indispensavel para que
esforcos nesse sentido sejam bem-sucedidos.

Sinfese das percepcdes das vinicolas pesquisadas

Em termos mercadoldgicos, as vinicolas ddo maior
énfase a marca, a atratividade da garrafa e ao gent
venda dos seus vinhos. AIG é um fator menos neleya
apesar de, em geral, ser considerado importarse&@sn
acdes mercadoldgicas. Entende-se, por essa pevcepca
que as vinicolas brasileiras pesquisadas relegbBs as
segundo plano.

No entanto, a grande maioria das vinicolas
pesquisadas empenha-se em relacdo as IGs e entende
essa caracteristica do vinho como uma garantiégedero
e uma garantia de qualidade, mostrando, assingque
vinicolas estéo atentas e ativas em relacao g@ssido.

Com relacéo a percepcao das vinicolas sobre o
pensamento dos préprios clientes, constatou-selasie
0S consideram, em sua maioria, sem conhecimento a
respeito das IGs. Por seu turno, nenhuma das iasico
brasileiras pesquisadas considerou ser um esfolego n
fato de produtores ou vinicolas do Novo Mundo
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estamparem, nos rétulos de seus vinhos, a progeeda
intelectual denominada indicacdo geografica.

Esse entendimento é recorrente quando se levam
em conta os resultados pesquisados. Percebe-se que,
apesar de a IG ser considerada um fator impogtetéas
vinicolas pesquisadas, suas acdes ndo vao nessaodir
com a mesma intensidade. Numa primeira reflexdo, ha
duas conclusbes que podem ser estabelecidas: 1) as
vinicolas brasileiras compreendem a importanci¥@ms
no mercado de vinhos; entretanto, as considerarasnen
importantes que outros fatores; e 2) as vinicotesilbiras
relutam em acreditar que ha resultados positivos no
estabelecimento de estratégias mercadologicaslaasea
na origem geografica.

Portanto, os resultados obtidos sugerem que
estratégias mercadol6gicas baseadas principalnzei@e
como diferenciacéo e como posicionamento de mercado
n&o estdo em curso. Sobretudo, é dada maior impiarta
aoutros fatores mercadoldgicos, conquanto sigjerde
a preocupacéao das vinicolas no que concerne as IGs.

Percepgdo dos varejistas em relagdo ds 16s

Os varejistas pesquisados do comeércio de vinhos
nao apontam a IG como um dos principais atribwos ¢
influéncia sobre os consumidores, quando compram um
vinho. Entretanto, cinco dos seis varejistas pesgois
consideram a IG uma caracteristica relevante dwvin
O outro respondente acredita que a IG é apenas uma
informacéao adicional.
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Segundo os respondentes, os fatores que recebem
maior importancia pelaaioriade seus consumidores
séo: promocao (desconto); sugestéo do vendedaamar
(nome) e preco. Na outra ponta, os fatores com sneno
importancia para a maioria dos consumidores, ms&api
dos varejistas, séo: indicagdo geografica, anoltaita,
regido de origem e teor alcoodlico (Tabela 11).

J& para aqueles consumidores que tém maior
conhecimento a respeito de vinhos, segundo osstase]
os fatores mais relevantes no momento da escalha séa
produtor (vinicola), prémios obtidos, regido dgem e
ano da colheita. Os fatores que menos tém infla&aa:
publicidade (propaganda), atratividade da garrafa,
conselho de amigos e pais de origem (Tabela 11).

A ordem de relevancia relativa dos fatores
mercadoldgicos avaliados foi ponderada, atribuselo-
assim, uma pontuagao a cada resposta dada pelos
varejistas. Essa pontuacao obedeceu a seguinta:esca
muitissima importancia (5 pontos); muita importanci
(4 pontos); importante (3 pontos); pouca impori@nci
(2 pontos); e nenhuma importancia (1 ponto).

Os resultados assinalados na Tabela 11 mostram
gue ha bastante diferenca, na percepcao dos vasegjis
entre aqueles consumidores que tém maior conhgamen
a respeito de vinhos e o consumidor menos informado
guando se refere ao comportamento de compra.

Quanto ao entendimento por parte dos varejistas
respondentes com relacdo a ¢farantia de local e
método de produc&®o que mais caracteriza esse fator
do vinho, seguido pagjarantia de qualidadeconforme
mostra a Figura 13.
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Tabela 11 Fatores relevantes na escolha de vinhos pelosroénsu
dores, segundo os varejistas.

Percepcéo dos varejistas

Fator Clientes com maior Maioria dos
conhecimento clientes
Pontos Ranking Pontos Ranking
Produtor (vinicola) 26 1° 20 8°
Prémios obtidos 26 1° 22 6°
Regiéo de origem 25 3P 17 120
Ano da colheita 25 3 16 14°
Teor alcodlico 2 50 17 120
Sugestdo do vendedor 22 50 25 2
Variedade (tipo) da uva 21 7° 18 11°
Denom./apel. de origem (IG) 21 7° 15 15°
Promocao (desconto) 20 P 29 1°
Marca (nome) 20 P 24 3
Preco 20 9° 24 3
Pais de origem 19 120 23 5°
Conselho de amigos 18 13° 20 8°
Atratividade da garrafa 18 13° 22 6°
Publicidade (propaganda) 13 15° 19 10°

Quando se avaliou a percepcao dos varejistas em
relacdo ao que seus clientes com maior conhecimento
sobre vinhos pensam a respeito (Figura 14), veufse
gue aqueles acreditam que estes percebem a |&rae fo
semelhante ao seu entendimento.

78 Texto para Discuss&o, 35



As indicacgdes geogréaficas como estratégia mercgidalpara vinhos

4
3
2
1
Garantia de Garantia do Garantia de Tradigdo
origem local e método qualidade
de produgao

Numero de respostas

Figura 13. Entendimento dos varejistas a respeito das IGs.

4
3
2
1 1
Garantia de Garantia do Garantia de Tradigdo A maioria nao
origem local e método  qualidade tem conhecimento
de produgao sobre IGs

Numero de respostas

Figura 14. Percepcao dos clientes com maior conhecimentordeyia
respeito das IGs, segundo os varejistas.

Para cinco entre seis varejistas pesquisadog)®s se
clientes estariam dispostos a pagar a mais poimim v
com IG.
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Finalmente, os varejistas pesquisados foram agyuido
sobre os produtores ou vinicolas do Novo Mundoéamb
apresentarem em seus rétulos, assim como no Velhadadyl
indicacBes geogréaficas. Nenhum dos seis resporsdente
considerou esse movimento um esfor¢o nulo, acneldita
gue esses esfor¢os serdo benéficos as vinicolas.

Para quatro varejistas, esse movimento € um esforco
valido, que trara resultados comerciais positiegmra
dois respondentes, o esforco é valido, apesandena#n
certeza de que trara resultados comerciais pasitivo

Foram solicitados comentarios livres dos varejistas
a esse respeito e colhidos os seguintes relatos:

« O Velho Mundo tem muitas indicagcdes de origem
gue, além de garantir um controle da producéo/qiaale,
facilitam no entendimento e na percepgéo dos vinhos
Por exemplo, um Brunello di Montalcino no DOCG
(Denominizione di Origine Controlata i Garantita) &
produzido em boas safras, € em sua maioria feiftoao
uva sangioves, e € da regidao da Toscana, semgne Al
de facilitar, isso, com certeza, informa e mantémalio
padréao de qualidade.

 Acredito que uma legislacdo para os paises do
Novo Mundo ajudaria a melhorar o padréo de qualielad
além de limitar informagdes no rotulo. Exemplohas
gue nao levam estagio em madeira e colocam que sao
RESERVAS. As vinicolas seriam obrigadas a manter
qualidade para terem o direito de um nome resesua,
A.O.C. norétulo. Obviamente, a venda seria maiesia
e o cliente saberia o que realmente esta levando.

« Vélido por informar ao cliente sobre a
caracteristica (tipicidade) dos vinhos produzid@s n
respectivas regides/apelacoes.
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Percebe-se que os varejistas acreditam que a adoc¢ao
de um sistema de IG enseja maior credibilidadesscato
vinicola, pois garantiria aos consumidores astesisticas
peculiares de cada vinho produzido. Por esse @ntmto,
certamente haveria um acréscimo de qualidade.

Em concluséo, os varejistas do comeércio de vinhos
estudados ndo consideram a IG como um fator preaomtel
no comportamento de compra de seus clientes, teakam
maior conhecimento ou ndo sobre o produto. Toda&ia,
visdo dos respondentes, essa caracteristica rossvin
proporcionaria um melhor nivel de qualidade.

Comparagdes das percepcdes dos atores pesquisados

Para se estabelecer uma analise diferenciadgtdoi f
um cruzamento da informacao obtida entre os difesen
elos pesquisados da cadeia produtiva do vinharReitas
0S seguintes cruzamentos: 1) consumidores e \aisicol
2) vinicolas e varejistas; e 3) consumidores gist@®

Ressalta-se que convergéncias e divergéncias de
percepcdes entre os componentes de uma cadeia
produtiva podem resultar em niveis diferenciados de
coordenacdo e governanca, com forte influéncia no
desempenho da cadeia produtiva (CASTRIDO).

Consumidores e vinicolas

A primeira analise comparativa foi feita entre as
percepcdes das vinicolas brasileiras e as dosnasas
com alto grau de envolvimento com o produto naiist
Federal.
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De todos os fatores mercadoldgicos analisados,
tanto pelo lado da demanda — consumidores — quanto
pelo lado da oferta — vinicolas —, seis deles aésipeis
de se estabelecer uma comparacdo. SaoRyegg
Indicacdo geograficaMarca; Publicidade (propa-
ganda) Atratividade da garrafae Prémios.

Nas Figuras 15, 16 e 17, apresenta-se uma compa-
racao entre o grau de investimentos, atuais eoijtar
grau de importancia atribuidos pelas vinicolasee
8, 9 e 10) e a relevancia apontada pelos consuesidor
(Tabela 6) aos seis fatores mercadoldgicos supramen
cionados.

Na Figura 15, nota-se, em se tratando da impaatanci
atribuida aos fatores mercadolégicos pelas virgcola
expressa pelos investimentos atuais, e a relevdadsea
esses mesmos fatores pelos consumidores respa)dente
gue haincongruéncia em trés dos seis fatores cadgza
Preco, MarcaelG. Quanto aos fatorésecoelG, estes
séo considerados relevantes pelos consumidores e té
recebido pouca atencéo por parte das vinicolpardéa
Marca,este ndo € considerado um aspecto tdo importante
para os consumidores com alto grau de envolvimento,
porém tem recebido maiores investimentos pelaslasi

Ha congruéncia também entre os outros trés fatores
mercadoldgicos analisadd3rémios, Atratividade da
garrafa e Publicidade Esses aspectos recebem pouca
atencgao tanto pelos consumidores quanto pelaskeigic
E importante notar que nao hé fator consideradtomui
relevante pelos consumidores pesquisados que tenha
recebido maiores investimentos das vinicolasaerde.
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Importancia para as vinicolas (investimentos atuais)

Figura 15. Comparativo da importancia de fatores mercadolégiera 0s
consumidores, em relacdo a investimentos atuaisida®las (com base
nas Tabelas 7 e 8).

1° e 3° quadrantes — Congruéncia de percepcdesvamitolas e consumi-
dores.

2° e 4° quadrantes — Incongruéncia de percepgctres/aricolas e consumi-
dores.

Em outra analise (Figura 16), percebe-se que ha
duas diferencas relevantes quando se avalia apéete
de investimentos futuros das vinicolas e os innestios
atuais, apesar do numero de incongruéncias peraranec
0 mesmo. A primeira delas diz respeildaica, que passa
a ser um fator congruente entre consumidoresalasi
pesquisados; e a segunda diferenca € em relacao a
Publicidade gue passa a ser um fator incongruente.
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Importancia para as vinicolas (investimentos futuros)

Figura 16. Comparativo da importancia de fatores mercadolégiera os
consumidores, em relagéo a investimentos futurewidécolas (com base

nas Tabelas 6 e 7).

1° e 3° quadrantes — Congruéncia de percepcdesvamitolas e consumi-

dores.

2° e 4° quadrantes — Incongruéncia de percepcies/aricolas e consumi-

dores.

Numa terceira andlise (Figura 17), em que se
considera a importancia relativa dos fatores mexcad
l6gicos atribuida pelas vinicolas (Tabela 7) egomancia
relativa dos fatores relevantes na escolha do \poho
parte dos consumidores (Tabela 6), percebe-se&ue h
evidentes incongruéncias com relacéo a dois des sei
fatores analisadodG e Atratividade da garrafa.
Enquanto &G esta entre os fatores mais importantes para
0s consumidores pesquisados, esta se apresenta meno
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importante para as vinicolas. O inverso aconte@ega
fator Atratividade da garrafa.

2° 3°
2 1G Preco
S —
s =<
£
s
w
g Matca
<
g v
g
g A 1o 40
= .
-5 Prémios
=
3 %
2 '3
g M
-
Atratividade
da garrafa
Publicidade ‘
v
Baixa Alta

Importancia para as vinicolas

Figura 17. Comparativo da importancia de fatores mercadolégiera os
consumidores e para as vinicolas (com base nata$abe 8).

1° e 3° quadrantes — Congruéncia de percepcdes\antcolas e con-
sumidores.

2° e 4° quadrantes — Incongruéncia de percepcdes\énicolas e con-
sumidores.

Por sua vez, ha congruéncia entre trés fatores
mercadoldgicos analisadddarca —importante tanto
para consumidores quanto para vinicolaPréeniose
Publicidade ambos recebem pouca atencéo tanto pelos
consumidores quanto pelas vinicolas pesquisadaso Pa
fator Preco,a andlise ndo é conclusiva. Este é o fator
mais importante para os consumidores e fica exatame
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no limite entre os fatores considerados mais e meno
importantes para as vinicolas.

Em sintese, nas trés analises ora realizadas, aIG €
um fator de incongruéncia de percepcdes entreaimai
das vinicolas e consumidores, ou seja, as vinicolas
possivelmente deveriam dar maior atencéo as I6g, ca
gueiram melhor satisfazer o nicho de mercado dos
consumidores altamente envolvidos com o produto.
Ressalta-se, entretanto, a necessidade de angikar e
estudo para um universo mais abrangente de cormses)id
para se obter um dimensionamento mais acuradoasbre
vantagens de as vinicolas investirem em IGs noaderc
brasileiro. Entende-se que a IG é apenas maiginutat
do vinho, entre tantos outros que podem influerasar
consumidores em sua escolha, e, portanto, calsaa ca
vinicola estabelecer qual o segmento-alvo querniete
atingir e que posicionamento deseja assumir ddoge
consumidores.

Os resultados desta pesquisa indicam que, apesar
de a IG néo ser o fator mais importante, tambénénao
um fator a ser desconsiderado na avaliagdo doswinh
pelos consumidores pesquisados, j que a maitaraes
disposta a pagar a mais por vinhos com essa césticie

Com relacdo ao que representa uma IG, foi feita
uma comparacao entre a percepc¢ao de vinicolase a d
consumidores, como € apresentado na Figura 18.

Para a maioria dos consumidores, as IGs
representam principalmergarantia do local e método
de producae garantia de origemla para as vinicolas,

a maioria percebe as IGs como garantia de origdsm e
qualidade. Em geral, observa-se que ha clarasufes
nas percepcdes entre ambos 0s atores pesquisados.
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75%

66,67%
64% Consumidores
Iy 50% B Vinicolas
()
38%
20% 20,83%
6%
0%

Garantia de Garantia de Garantia do Tradi¢do Outro
origem qualidade local e do método entendimento
de produgao
Figura 18.Comparacao sobre o entendimento a respeito dapdGspnsu-

midores e por vinicolas (as questdes admitiam piddtirespostas).

Em sintese, as vinicolas, em sua maioria, ndo tém
atribuido a mesma relevancia as I1Gs dispensada pelo
consumidores consultados, apesar de se empenharem
nesse proposito e mostrarem, numa perspectivafutur
uma preocupacao crescente em relagédo ao tema.

Percebe-se que h& entendimentos, um tanto quanto
dispares, em relacdo ao significado dado as I@s pel
consumidores com alto grau de envolvimento e pelas
vinicolas pesquisadas. As diferencas sdo percebidas
principalmente no que concerne a garantia do &aal
método de producéo e garantia de qualidade. Issivano
que h& necessidade de melhorar a sintonia noeque s
refere a IG como instituto da propriedade intefdpauntre
vinicolas e consumidores, e do quanto essas ggestde
precisam evoluir no Brasil.

Vinicolas e varejistas

Assim como apresentado na secao anterior, de
todos os fatores mercadolégicos avaliados, endaleis
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€ possivel estabelecer uma comparacao diretaantre
opinido dos varejistas e a das vinicolas respoadent
Precg Indicacdo geograficaMarca; Publicidade
(propaganda) Atratividade da garrafae Prémios.

Quando as respostas das vinicolas foram analisadas
separadamente, percebeu-se que, entre os seesfator
supramencionados, quatro foram considerados menos
importantes em relacéo aos demBigcg Indicacao
geogréfica Publicidade (propaganda)e Prémios
Marcae Atratividade da garrafastéo entre os fatores
mais importantes.

Entre os varejistas, foram colhidos dois tipos de
impressé&o sobre os mesmos fatores. Uma delaspukzoe
amaioria de seus clientespquanto a outra, aokentes
com maior conhecimento sobre vinhAsTabela 12
mostra as congruéncias e as incongruéncias cogaoela
aos fatores em evidéncia.

A primeira vista, nota-se que, com relacéo ao fator
Publicidade as opinides da maioria das vinicolas e dos
varejistas pesquisados séo congruentes entresegse
é considerado um fator de menor importancia. Ja com
relagéo ao®rémios,séo considerados incongruentes,
mais importantes para os clientes, pelos varegstasnos
importante para os clientes, pelas vinicolas, iedéen-
temente do tipo de cliente em questéo.

Vinicolas e varejistas concordam sobi® &ator
de menor importanciajMarcaeAtratividade da garrafa
(fatores de maior importancia), em relacdo aos seus
consumidores.

No que diz respeito ao que representa uma IG, foi
feita uma comparacao entre as respostas das améal
dos varejistas pesquisados, conforme registrguaarL9.
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Tabela 12 Percepcao das vinicolas e dos varejistas, segando ¢
racteristicas valoradas pelos consumidores de.vinho

Varejistas

Client Varejistas
Fator 1en gs COM " vinicolas Maioria dos
malpr clientes
conhecimento

Prémios .
Denom./apel. de origem (IG)_
Marca (nome) A
Prego I
Atratividade da garrafa _
Publicidade (propaganda) _

. Menos importantes

. Mais importantes

75%

66,66% 66,67% Vinicolas

B Varejistas
50% 50%

33,33%
0,
6660 20,83 A)l
Garantia de Garantia do local Garantia de Tradi¢ao
origem e do método qualidade
de produgio

Figura 19. Entendimento de vinicolas e varejistas a respeisd @s.

Para a maioria dos varejistas pesquisados, as IGs
representam principalmer@®arantia do local e método
de producaoe Garantia de qualidadeja para as
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vinicolas, a maioria percebe as IGs cdgarantia de
origeme Garantia de qualidadeEm geral, observa-se
qgue ha claras diferencas nas percepc¢des por parte d
universos pesquisados.

Sobre a perspectiva de se obterem melhores
resultados econdmico-financeiros aplicando uma
estratégia mercadolégica com base nas IGs, dos seis
varejistas respondentes, cinco informaram quebentes
estariam dispostos a pagar a mais por vinhos com IG
Para as vinicolas pesquisadas, 45,83 % acreditaosqu
consumidores de seus vinhos pagariam algo a mais,
16,67% entendem o contréario e 37,5 % n&do souberam
responder se seus clientes pagariam a mais oonao p
vinhos que tivessem uma IG.

Todavia, dadas as poucas respostas dos varejistas,
sdo frageis as inferéncias que podem ser feitagtia p
desse resultado. Um levantamento de dados mais
representativo €, portanto, necessario.

Consumidores e varejistas

Por ultimo, foram comparadas as percepcdes dos
consumidores com as dos varejistas pesquisadds, sen
avaliados os 15 itens estudados. Num primeiro mtmnen
far-se-a uma analise a respeito do que os vamejista
acreditam que seg$ientes com maior conhecimento a
respeito de vinhogalorizam e do que os consumidores
pesquisados responderam, conforme mostra a Figura 2

Observa-se que, dos 15 fatores avaliados, em
8 deles as percepcdes sdo congruentes, 6, incaotegue
e um fator ndo mostra resultado conclusivo entre as
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respostas dos consumidores e a percepc¢ao dosteareji
Portanto, para a maioria dos fatores analisadarteé
convergéncia de opinides a respeito do grau detiamoa
dos fatores avaliados. Em se tratando do 1&ph&
congruéncia entre as respostas. Os varejistastaaoned
que os consumidores valorizam a IG, o que é coafion
por estes Ultimos.

2° Prego | 3°
Pais de origem Variedade
da uva
S = Produtor
i = .
:§ =< 1G (vinicola)
E Ano da
£ colheita
S
g v Marca Regido
£ N de origem ——|
& 1° 40 .
= Conselho Prémios
2 de amigos
€ & Teor
g X alcoolico
g3 . Promogio
E Atratividade
(g Sugestao
do vendedor
Publicidade
v
Baixa Alta

Importancia para os clientes de maior conhecimento, segundo os varejistas

Figura 20. Comparativo da importancia de fatores mercadol&gicdre os

consumidores e os clientes com maior conhecimeti® inhos, segundo
0s varejistas.

1° e 3° quadrantes — Congruéncia de percepcdesensumidores e clien-
tes com maior conhecimento sobre vinhos, segundarefistas.

2° e 4° quadrantes — Incongruéncia de percepcdies @mmsumidores e
clientes com maior conhecimento sobre vinhos, s#mos varejistas.
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Finalmente, foi construida uma figura comparativa
similar (Figura 21) a anterior, substituindo-sel@ntes
com maior conhecimento em vinhpelamaioria dos

clientes.

Neste caso, foram encontradas 7 incongruéncias,
5 congruéncias e 3 fatores nao conclusivos. Tatae®
sugere que 0s varejistas possuem maior conexaoscom
consumidores de vinho mais esclarecidos, o que &
aparentemente esperado.

Prego
2° 30 ¢
Variedade Pais de origem
da uva
1G
Produtor
(vinicola)
Ano da
colheita
Marca
Regido
1° de origem 4° Prémios
Teor gonsqlho Promogao
s e amigos
alcoolico
Sugestao
Atratividade do vendedor
d f
Publicidade| &M
Baixa Alta

Importincia para os clientes, segundo os varejistas

Figura 21. Comparativo da importancia de fatores mercadol&ggedre os
consumidores e a maioria dos clientes, segundaregistas.

1° e 3° quadrantes — Congruéncia de percepcdes antsumidores e a
maioria dos clientes, segundo os varejistas.
20 e 4° quadrantes — Incongruéncia de percepcBescamsumidores e a
maioria dos clientes, segundo os varejistas.
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Outra comparacdo passivel de ser feita € sobre o
entendimento da IG. Prevaleceu como o entendimento
mais frequente entre os consumidores respondenies,

64 % das respostasgarantia do local e método de
producaq ou seja, a |G é percebida pela maioria dos
respondentes como a certeza de que aquele vinho foi
produzido em determinada localidade, com um método
especifico de producado (essa questdo compreendia
respostas multiplas). Para os varejigfasantia do local

e método de producdambém foi o item que recebeu
mais respostas, 4 em 6 possiveis. O mesmo resultado
com relagéo ao item que mais recebeu respostas, foi
encontrado quando 0s varejistas apontaram como seus
clientes que tém conhecimento a respeito de |Gslpam

essa caracteristica do vinho, mostrando, assitongn
entre os resultados encontrados.

Por ultimo, 5 dos 6 varejistas pesquisados acnedita
gue seus clientes pagariam a mais por vinhos que
possuissem uma IG. Isto denota vantagens em sélinve
neste signo distintivo no mercado de vinhos.

Comentdrios finais: representam as
indicacdes geogrdficas uma oportunidade
para o agronegdcio brasileiro?

® E m termos mercadologicos, pdde-se perceber que as
indicacdes geograficas sdo uma forma de difereosiar
produtos e, no mercado do vinho, esta é uma casticte
bastante difundida. No entanto, no exemplo do vifaino
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observado que este € um produto com inimerostasjbu
extrinsecos e intrinsecos, o que faz do ato déhescu

de comprar esta bebida uma tarefa um tanto quanto
complexa. Estendendo essa constatacao para outros
produtos, fazer da indicagcéo geogréfica algo dteeszs

olhos do consumidor requer a¢cdes mercadolégicas mui
bem arquitetadas.

Nos resultados encontrados relativos aos
consumidores enofilos do Distrito Federal, verificse
gue eles valorizam as indica¢cGes geograficas esabe
gue elas representam. Obviamente, a extrapolagéa de
constatacao sugere que as indicacdes geografaasmpo
ter relevancia em nichos de mercado capazes deabso
produtos diferenciados, de alta qualidade, pagaais
se poderia esperar um valor adicionado.

Destaca-se que a conquista de uma IG por parte
dos produtores enseja 0 desenvolvimento de produtos
com qualidade superior, criando, assim, diferentaal
mercado. Nesse sentido, uma estratégia que atinja
segmentos de mercado com produtos diferenciados, e
vez de se ater exclusivamente no aumento da @goeuc
na diminuicdo dos custos, € uma alternativa medgida
para produtores conseguirem bons resultados ecorg®mi
para a sua producdo. Essa inferéncia € sustergida p
resultados obtidos no estudo do vinho, no quaiariaa
dos consumidores pesquisados estaria dispostakegoag
mais por vinhos que ostentassem IG no rétulo.

Um empecilho a limitar a expanséo desse
instrumento para outras cadeias produtivas é o de
diferencas de percepcéo e de coordenacao entre seus
atores. No estudo realizado com o vinho, marcantes
divergéncias foram detectadas.
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As vinicolas brasileiras pesquisadas, apesar de
estarem atentas e demonstrarem certa preocupagao co
esse problema, de fato ndo consideram essa cestazer
do vinho como um dos atributos mais relevantes do
produto. As estratégias mercadoldgicas empreendidas
pelas vinicolas ndo destacam a indicacéo geogréfica
fator principal ao estabelecerem seu posicionamento
perante o mercado, ainda que nem vinicolas nesjistes
pesquisados considerem, como inuateis, as acfes
empreendidas por regides produtoras de vinho do Nov
Mundo na busca por uma IG.

Ja os varejistas entendem que o desenvolvimento
desse instituto da propriedade intelectual € iraptafara
gue se aumentem a credibilidade e a qualidaderdussv
nacionais. A percepcao do nicho de consumidores
estudado foi favoravel ao mecanismo de qualidade
representado pela IG.

Percebeu-se que parte do motivo a justificar as
diferencas de opini&o encontradas na pesquisaaoho
diz respeito ao entendimento que os diferentesogrup
pesquisados tém a respeito das IGs, apesar deisifo e
resposta Unica entre as variaveis (garantia derarig
garantia do local e método de producgédo; garantia de
qualidade e tradi¢cao). Portanto, os resultadosrarost
gue 0s conceitos e o0s beneficios relacionadosart®
propriedade intelectual devem ser mais difundiéoa p
gue todos os envolvidos nas cadeias produtivaatenh
uma percepcao mais clara sobre as possibilidaaes e
oportunidades conferidas por esse instrumento de
agregacao de valor.

Por fim, conclui-se que as IGs sdo um fator de
diferenciacéo no segmento de mercado objeto deanal
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desta pesquisa. Se esses resultados se confirmarem
estudos futuros que compreendam um horizonte mais
amplo de consumidores e mercados, mostrara fortes
evidéncias da possibilidade de resultados conigrcia
positivos para os atores das cadeias produtivas.

Produtos com caracteristicas semelhantes ao vinho
poderé&o construir um solido mecanismo de agregkcao
valor para segmentos de mercado de alta renddnasem
em diferenciacédo por qualidade com caracteristicas
intrinsecas e de dificil imitacdo. Essa é a opatade
que as IGs podem oferecer a determinadas cadeias
produtivas do agronegadcio brasileiro.
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Anexo A — Questiondrio aplicado aos consumidores

1) Em relacdo ao seu conhecimento sobre vinhossefdor(a) considera
que tenha:

() Muito conhecimento

() Conhecimento mediano

() Pouco conhecimento

() Muito pouco ou nenhum conhecimento
( ) Nao sei

2) Na hora da compra dos vinhos, quais dos fatbsegjuir o(a) senhor(a)
considera mais relevantes no momento da escolha?
(Por favor, marquaté 5 (cinco)itens, se necessario)

) Teor alcoolico

) Sugestao do vendedor

) Denominacao/Apelacao de origem (Indicacadqu#ica)
) Ano da colheita

) Marca (home)

) Pais de origem

) Conselho de amigos

) Prémios obtidos

) Produtor (vinicola)

) Regido de origem

) Preco

) Publicidade (propaganda)

) Variedade (tipo) da uva

) Promocao (desconto)

) Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)

) Outro, qual?

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

3) Quanto a origem do vinho, qual dos fatores aliser(a) senhor(a)
considera mais importante quando compra um vinho?

( ) Pais de origem

() Produtor ou vinicola

( ) Regiéo de origem

() Denominacéo de origem/Apelacéo de origem
() Nao sei
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4) Com relagéo as expressdes “Denominacédo de drigampelacéo de
origem” e “Indicacéo geografica”:

N&o conheco

Ja ouvi falar, mas nao sei exatamente o quedizer
Tenho conhecimento e sei 0 que representa
Outra resposta:

~— —

(
(
(
(

5) Caso tenha ouvido falar ou tenha conhecimefd) senhor(a) considera
a “Denominacéo de origem” ou “Apelacao de origem”:

() Uma caracteristica relevante do vinho
( ) Apenas uma informagao a mais

( ) Sem importancia

() N&o sei/ Nao tenho conhecimento

6) O(a) senhor(a) entende essa caracteristicantio {{Denominacéo de
origem”, etc.) como:
(Por favor, marquaima ou maisopgfes, se necessario)

( ) Garantia de origem

( ) Garantia do local e método de producéo
() Garantia de qualidade

() Tradicéo

() Outro entendimento. Qual:

( ) N&o sei

7) Até quanto o(a) senhor(a) estaria dispostofagar a mais pelos vinhos
da mesma regido que tém essa caracteristica (“Deagao de origem”,
“Apelacao de origem” ou “Indicacao geogréfica”) mtacdo aos demais:

() N&o pagaria nada a mais
( ) Até 10 % a mais

() Até 20 % a mais

() Até 30 % a mais

() N&o sei

8) Com que frequéncia o(a) senhor(a) consome vinhos

( ) Praticamente toda semana
( ) Duas a trés vezes ao més, em média
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( ) Umavez ao més, em média
( ) Eventualmente
() Muito raramente

9) Seu perfil

a) Sexo: () Masculino () Feminino

b) Idade: () Até 30 anos ( ) 31 a50 afog 51 anos ou mais

¢) Renda Bruta Mensal (Individual, ndo familiar):

( )Até R$1.500,00 ( )DeR$1.501,00 a R$2.500,00
( )DeR$2.501,00aR$3.500,00 ( )Maisde R$ 3HDO,

Nota: Este questionario tem carater estritamente IMPESSOWdas respostas
serdo utilizadas Unica e exclusivamente para fiad@&mico-cientificos.
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Anexo B — Questiondrio aplicado as vinicolas

1. Em termos de estratégia mercadoldgica:
a) Qual o grau de importancia que a sua empresamsideguintes
itens:

Por favor, marque nas lacunas o nimero correspmdeseguinte
escala:

1 2 3 4 5
Muitissima Muita E Pouca Nenhuma
importancia importancia importante importancia impounian

() Marca (nome)

() Denominagédo/Apelacédo de origem (Indicacdo gdicg)a
() Prémios obtidos

() Preco

() Publicidade (propaganda)

() Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)

() Feiras e degustacdes

() Enoturismo

() Ponto de venda

() Outro, qual:

b) Em quais destes itens a sua empresa tem investals
ATUALMENTE:

(Por favor, marqueaté 3(trés)itens, se necessario)

() Marca (nome)

() Denominacao/Apelacéo de origem (indicacdo gdimg)
() Prémios obtidos

() Preco

() Publicidade (propaganda)

() Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)

() Feiras e degustacdes

() Enoturismo

() Ponto de venda

() Outro, qual:

106 Texto para Discuss&o, 35



As indicacgdes geogréaficas como estratégia mercgidalpara vinhos

¢) Em quais destes itens a sua empresa pretenéstilmmais no
FUTURO em relagdo ao que investe hoje:
(Por favor, marqueaté 3(trés)itens, se necessario)

() Marca (nome)

() Denominagéo/Apelacao de origem (Indicacdo gdiogda
() Prémios obtidos

() Preco

() Publicidade (propaganda)
() Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)
() Feiras e degustacdes

() Enoturismo

() Ponto de venda

() Outro, qual:

2. Com relacéo as INDICACOES GEOGRAFICAS (“Denomia
de origem”, “Apelacéo de origem”, etc.):

a) A sua empresa empreende ou empreendeu algLoiadiiai neste
sentido?

() Sim, a empresa estad num estagio inicial

() Sim, a empresa esta num estagio intermediario
() Sim, a empresa esta num estagio avancado

() Ainda ndo, mas estuda a possibilidade

() N&o, ndo héa planos neste sentido

b) A sua empresa entende essa caracteristica ko @inmo uma:
(Por favor, margueuma ou maisop¢des, se necessario)

() Garantia de origem
() Garantia do local e método de producao
() Garantia de qualidade
() Tradicéo

() Outro entendimento. Qual:

() Nao sei
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¢) Com relacdo aos consumidores dos vinhos deisigla, o que
sua empresa acredita que seus consumidores entpodéndicacao
geografica™

(Por favor, marqueuma ou maisopg¢fes, se necessario)

) A maioria ndo tem conhecimento sobre indicagfeegyraficas
) Garantia de origem

) Garantia do local e método de produgéo

) Garantia de qualidade

) Tradicdo

) Outro entendimento. Qual:

) N&o sei

e N e N R R

d) Até quanto a sua empresa acredita que os comsignide seus
vinhos estariam dispostos a pagar a mais pelb®sigue tém essa
caracteristica em relacdo aos demais:

() Nao pagariam nada a mais
() Até 10 % a mais

() Até 20 % a mais

() Até 30 % a mais

() Nao sei

3. O que a sua empresa acha a respeito de osgrexiat vinicolas
do Novo Mundo fazerem um esfor¢co no sentido de tamb
apresentarem em seus rotulos, assim como no Velladi
“indicacbes geograficas”?

(Por favor, marqueuma ou maisopg¢les, se necessario)

( ) Esforco valido que trara resultados comer@astivos

( ) Esforco valido, apesar de néo se ter cedezpie trara resultados
comerciais positivos

() Esforco necessario para que os vinhos do Nawado oferecam
a mesma garantia que os vinhos do Velho Mundo cdere

() Apenas um fator a mais, necesséario para adatemto das
demandas de mercado
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() Esfor¢o nulo, ndo trard melhores resultadwoserciais
() Nao sei

Por favor, caso considere necessério, faca conentarrespeito
desta Ultima questéo:
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Anexo C— Questiondrio aplicado aos varejistas

1) Qual o grau de importancia, em sua percepcdabeda dia, que a
MAIORIA dos clientes de sua loja d& aos seguirttssina escolha
de seus vinhos:

Por favor, marque nas lacunas o numero corresptdeseguinte
escala:

1 2 3 4 5
Muitissima Muita E Pouca Nenhuma
importancia importancia importante importancia impourian

) Teor alcodlico
) Sugestdo do vendedor

) Denominacao/apelacéo de origem (indicacdo géogya
) Ano da colheita

) Marca (nome)

) Pais de origem

) Conselho de amigos

) Prémios obtidos

) Produtor (vinicola)

) Regido de origem

) Preco

) Publicidade (propaganda)

) Variedade (tipo) da uva

) Promocéo (desconto)

) Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)

) Outro, qual?

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

2) Qual o grau de importancia, em sua percepgdia dadia, que os clientes
de sua loja que tem um CONHECIMENTO MAIOR A RESREIDE
VINHOS d&o aos seguintes itens na escolha de isfiosv

1 2 3 4 5
Muitissima Muita E Pouca Nenhuma
importancia importancia importante importancia impourian
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) Teor alcodlico
) Sugestéo do vendedor

) Denominacédo/apelacéo de origem (indicacdo géogya
) Ano da colheita

) Marca (nome)

) Pais de origem

) Conselho de amigos

) Prémios obtidos

) Produtor (vinicola)

) Regiéo de origem

) Preco

) Publicidade (propaganda)

) Variedade (tipo) da uva

) Promocgéo (desconto)

) Atratividade da garrafa (rétulo, etc.)

) Outro, qual?

e R e N e R N e N e s R R e R

3) O(a) senhor(a), como profissional no mercadard®s, considera
“Denominacdes de origem, Apelacdes de origem oicéuodes
geograficas”:

() Uma caracteristica relevante do vinho
() Apenas uma informacao a mais

() Sem importancia
() Nao sei

4) O(a) senhor(a) entende essa caracteristicanio yilenominagao
de origem, etc.) como uma:
(Por favor, marque uma ou mais opg¢des, se necegsari

) Garantia de origem

) Garantia do local e método de produgéo
) Garantia de qualidade

) Tradicéo

A~ AN~
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() Outro entendimento. Qual?

() Nao sei

5) E o seu cliente, aquele que TEM CONHECIMENTGespeito
desta caracteristica, entende como uma:
(Por favor, marque uma ou mais opcdes, se neceysari

) A maioria ndo tem conhecimento sobre indicag@egraficas
) Garantia de origem

) Garantia do local e método de producéo

) Garantia de qualidade

) Tradicéo

) Outro entendimento. Qual?
) Nao sei

e N e N N R

6) Até quanto o(a) senhor(a) acredita que os dardas estariam
dispostos a pagar a mais pelos VINHOS DA MESMA RE®
que TEM essa caracteristica (Denominacéo de origpelacdo de
origem, Indicacdo geogréafica) em relacdo aos demais

() Nao pagariam nada a mais
() Até 10 % a mais

() Até 20 % a mais

() Até 30 % a mais

() Nao sei

7) O que o(a) senhor(a) acha a respeito de osforedou vinicolas
do Novo Mundo fazerem um esforco no sentido de &mb
apresentarem, assim como no Velho Mundo, em setuosd
“Indicacdes geograficas™?

(Por favor, marque uma ou mais opcdes, se necegsari

() Esforco valido que trara resultados comer@astivos

() Esforco valido, apesar de ndo se ter certezqueetrard
resultados comerciais positivos

() Esfor¢co necessario para que os vinhos do Novodd
oferegcam a mesma garantia que os vinhos do Vellhml®daferecem
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() Apenas um fator a mais, necessario para o iatentb das
demandas de mercado

() Esforgo nulo, ndo trard melhores resultadosecoiais

() Nao sei

Caso queira, por favor, faga comentarios a respmkitia Ultima
questao:
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lateral direita de 3 cm, e inferior e lateral esgiaede 2,5 cm. O espacamento entre
linhas e o de recuo de paragrafo devem ser ambdsbdem. Além disso, o artigo deve
ser redigido em fonte Times New Roman, e em corppcbm nimero de paginas
(numeradas sequencialmente em algarismos arabiotgdo entre 30 e 200 (jA com
a inclusdo de tabelas, figuras e referéncias).



Autores que operam programas de edicdo de textratifes do padrdo Microsoft
(como o BrOffice.org) devem ter o cuidado de grawamaterial a ser enviado para
submissdo no formato documento (*.doc).

Quanto aoestilo — O texto deve ser escrito em linguagem técnicoiciiea. Nao
deve ter a forma de um relatério e tampouco de digoade opinido destinado a midia,
por exemplo.

Devem ser enviadas, a editoria, quatro copias isga® do arquivo original, assim
como o seu arquivo eletronico gravado em CD (peszfeialmente).

No arquivo eletrénico, e em uma das cépias impeesdave constar o nome completo
e demais dados que possibilitem a identificacas)dagtor(es). Nas outras trés copias
impressas, no entanto, esses elementos devem deides.

Quanto aespecificagdo de autoria- No rol de autores, o0 nome completo de cada um
deles deve ser separado por virgulas, e limitar-sen maximo de 160 (cento e sessenta)
caracteres, incluidos os espagos entre palavrasarRo, se necessario, os proprios

autores devem abreviar seu nome e sobrenome de aoekpeitar esse limite.

A(s) nota(s) de rodapé (uma para cada autor), gwe(th) constar da primeira pagina
do artigo, deve(m) apresentarqaalificacdo dos autores Tal(is) nota(s) deve(m)

ser vinculada(s) ao nome do(s) autor(es) e cofttemacéo e grau académico, tipo de
vinculo institucional (se for o caso), enderegotglosompleto e enderego eletrdnico.

Na primeira nota de rodapé, vinculada ao tituloagea editoria recomenda registrar
informacéo sobre a procedéncia do artigo, casdeglba se originado de um trabalho
anterior: monografia, dissertacao, tese, livre doc® pds-doutoramento, projeto de
pesquisa encerrado ou em andamento, entre outros.

Quanto aestrutura — O artigo deve conter, ordenados, 0s seguintamegi®s: titulo
geral, autoria, resumo e termos para indexacaolotiém inglés,abstracte index
terms introducdo, desenvolvimento (em que o conteldeedser hierarquizado em
subtitulos), conclus@es e referéncias (bibliogdiceletronicas, pictograficas, entre
outras, que contenham, exclusivamente, as fontegas).

As partes “desenvolvimento” e “conclusdes” deventaeslaramente definidas;
entretanto, ndo precisam, necessariamente, san asstuladas.

Especificagcfes importantes

Titulo: Deve ser claro e objetivo, sintetizar o conteédser grafado com, no maximo,
83 (oitenta e trés) caracteres, incluidos os espagtre palavras.

Resuma Deve vir na primeira pagina, logo abaixo do ttel da indicagcdo de autoria,
e ser grafado com, no maximo, 300 (trezentas) pakavincluindo-se artigos,
preposi¢cbes e conjuncgdes.

Deve ser redigido com frases curtas, claras e ivagtque enfoquem o objetivo central
do trabalho, os métodos empregados na pesquidar(secaso), além de seus resultados



e conclusées. E altamente recomendavel evitar,esamo, citagdes bibliograficas,
agradecimentos e siglas.

Termos para indexacdo Logo apds o resumo devem vir citados de 3 (tr@s)
5 (cinco) termos para indexagdo, que possam seregados, se necessario, na
composicao da ficha de catalogacdo. Deve-se ewitaelecdo de palavras que ja
constem do titulo do artigo e da série, bem commalme dos autores.

Title, abstracte index terms Logo apds a apresentagdo, em portugués, do ,titialo
resumo e dos termos para indexagéo, deve vir agéadde todos esses elementos para
o idioma inglés.

Notas de rodapé Devem ser em nimero reduzido e constar da mesmgma de sua
chamada, cuja indicagdo deve ser feita por nUmeralgarismo arabico e sobrescrito.
Recomenda-se que seu texto — que deve vir grafadeérda pagina, sob um fio — seja
de natureza substantiva (e n&o bibliografica).

Citagdes Tanto as diretas quanto as indiretas devem sesfem conformidade com
normas da ABNT.

Referéncias Sao indicagbes de dados completos de obras sitaoldongo do artigo,
as quais devem ser elaboradas em conformidade comas da ABNT.

Figuras: Sao graficos, desenhos, mapas, fotografias, lamiou outras formas

pictogréficas usadas no trabalho, as quais devenpregluzidas em escala de cinza.
Devem ser numeradas em algarismos arabicos e eemosdquencial, trazer legenda
elucidativa em que, além das especificacbes prépdantenham também titulo, fonte
elou, se for o caso, crédito (nome de fotégrafostiador, etc.). Nos gréficos, as
designagles das variaveis dos eixos X e Y devennitnis mailsculas, e devem ser
seguidas das unidades entre parénteses.

Tabelas Devem ser produzidas em escala de cinza, e,rse faso, com diferenciacéo
com cores; e ser numeradas em algarismos aratAéds. disso, devem ter tanto sua
chamada quanto sua inser¢cdo em ordem sequenci@xtm e conter fonte e titulos
(geral e de cada coluna).

OrientacBes para o envio dos artigos

O documento de encaminhamento dos originais parenissdo, analise e sele¢do na
série deve ser em forma darta, assinada pelo autor, ou pelo primeiro autor, dd qua
devem constar:

 Titulo do trabalho.
* Nome completo do(s) autor(es), seguido da indicadds seguintes dados: formagao
e grau académico, tipo de vinculo institucional f(geo caso), enderego institucional

completo e endereco eletrdnico.

» Concordancia expressa do(s) autor(es) em relagsitbmissdo do trabalho.



» Declaracéo de que o trabalho é original e de dieefai submetido a edicdo em outra
publicacdo, quer seja impressa, quer seja ele@bnic

« Autorizacao para que, na condicdo de detentomdi@itos patrimoniais de artigo
editado da séri@exto para Discussgaassim como de garantidora de direitos morais
de seu(s) autor(es), a Embrapa possa:

a) Reproduzi-lo por qualquer meio, a qualquer tengm,qualquer suporte fisico, no
todo ou em parte.

b) Divulga-lo e publica-lo.

c) Utiliza-lo de forma onerosa ou ndo, sem limiteqi@ntidade de exemplares, de
impressdo ou de edicao.

d) Disponibiliza-lo na internet.

e) Autorizar terceiro a praticar quaisquer dos atdacionados nos itens anteriores.

Os artigos devem ser encaminhados para 0 seguidigrexo:

Série Texto para Discusséo

Editoria

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Enaprap
Secretaria de Gestdo e Estratégia

Parque Estacdo Biolégica (PgEB)

Av. W3 Norte (final)

Caixa Postal 08815

70770-901 Brasilia, DF
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