S

0 2

)| tec INSTITUTO ~
FEDFERAL FROH
S Granche
. G

INSTITUTO FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PROPRIEDADE INTELECTUAL E
TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA PARA INOVAGAO- PROFNIT

CINTIA BRENNER ACOSTA FRANCO

AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E SUAS
CONTRIBUICOES PARA O DESENVOLVIMENTO DAS
INDICAGCOES GEOGRAFICAS GAUCHAS

PORTO ALEGRE, AGOSTO DE 2021.



CINTIA BRENNER ACOSTA FRANCO

AS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E SUAS
CONTRIBUICOES PARA O DESENVOLVIMENTO DAS
INDICACOES GEOGRAFICAS GAUCHAS

Trabalho de Concluséo de Curso
apresentado ao Programa de
Pd6s-Graduacgao em Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecnologia
para Inovagdo, ponto focal Instituto
Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito para a obtengdo do grau de
Mestre em Propriedade Intelectual e
Transferéncia de  Tecnologia para

Inovacgao.

Orientadora:  Professora Dra. Kelly

Lissandra Bruch

Coorientadora: Professora Dra. Ana Paula
Matei

Porto Alegre, agosto de 2021.



F825e Franco, Cintia Brenner Acosta

As estratégias de comunicagao e suas contribui¢gdes para o
desenvolvimento das Indicagdes Geograficas gauchas / Cintia Brenner
Acosta Franco — Porto Alegre, 2021.

146 f. : il., color.

Orientadora: Dra. Kelly Lissandra Bruch
Coorientadora: Dra. Ana Paula Matei

Dissertacado (mestrado) — Instituto Federal do Rio Grande do Sul Campus

Porto Alegre, Mestrado Profissional Propriedade Intelectual e Transferéncia
Tecnoldgica, Porto Alegre, 2021.

1. Propriedade intelectual. 2. Indicagbes Geograficas. 3. Comunicagao. 4.
Boas préticas. |. Bruch, Kelly Lissandra. Il. Matei, Ana Paula. Ill. Titulo.

CDU: 004:37

Elaborada por Débora Cristina Daenecke Albuquerque Moura - CRB10/2229




AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar agradeco a Deus pelo dom da vida. A minha familia, mae,
pai e mana pelo amor e carinho incondicionais, pelo incentivo e por terem
despertado em mim a vontade de querer aprender sempre mais.

Ao meu marido Ricardo, pela parceria, companheirismo e por ser meu porto
seguro. Nada disso seria possivel se ndo estivesse ao meu lado, sempre confiando
no meu potencial, mesmo quando eu mesma esque¢o do que sou capaz. Ser
mulher, mae, trabalhadora e estudante em meio a uma pandemia € um desafio para
poucas. E tem muito de ti nesta construgéo. Obrigada pelo incondicional apoio, teu e
de nossos filhos.

Aos meus filhos Caio e Theo que precisaram entender as constantes
auséncias da mamae, que estava em casa, mas sempre “trabalhando”. Espero que
no futuro vocés compreendam o que tudo isso significou. Amo vocés!

A minha méae, que além de seu incondicional amor e apoio nas horas em que
lidar com tudo ao mesmo tempo ficou dificil, me incentivou sempre e participou
ativamente deste processo. Obrigada!

As minhas orientadoras Kelly e Ana pelos ensinamentos, paciéncia e
compreensao da minha realidade. Vocés se tornaram mais do que professoras e
sentirei saudades das nossas trocas. A jornada foi muito mais leve com vocés! Muito
obrigadal!

Aos entrevistados que gentilmente cederam seu tempo e colaboraram com
este estudo, bem como aos que contribuiram respondendo ao questionario on-line.

Ao Marcelo Sa pela ajuda no tratamento estatistico dos dados coletados e por
todo aprendizado proporcionado.

Aos professores do Programa de Pos-Graduagao em Propriedade Intelectual
e Transferéncia de Tecnologia para Inovacao, do ponto focal Instituto Federal do Rio
Grande do Sul, pelos valiosos ensinamentos. Ao Instituto Federal do Rio Grande do
Sul, pelo ensino publico e de qualidade.

Aos colegas de turma pela amizade, companheirismo, trocas, inspiragao e

incentivo. Guardo cada um de vocés com muito carinho!



Agradeco também aos meus amigos que compreenderam minhas auséncias
e me ajudaram a colocar “respiros” nesta jornada.
A todos aqueles que me encorajaram e de alguma forma fazem parte desta

conquista, obrigada!



RESUMO

As Indicacbes Geograficas (IG) sdo consideradas uma importante ferramenta
de valorizacao da cultura, da tradigcdo e do saber fazer de um territério. Os produtos
com |G tém caracteristicas unicas, identidade, personalidade e contam uma histéria,
que comunica sua origem. Entretanto, apenas o registro pelo INPI ndo basta para
reposicionar o produto perante os consumidores. Assim, reforca-se o papel da
comunicagao para que todo o potencial das IG seja revertido em beneficios para
produtores, consumidores e sociedade. Diante disso, esta dissertagcdo tem como
objetivo avaliar como as estratégias de comunicagdo podem contribuir para o
desenvolvimento das IG. O estudo caracteriza-se como descritivo exploratério e teve
como objetivos especificos analisar as estratégias de comunicagéo utilizadas pelas
IG gauchas; analisar o conhecimento dos consumidores em relacéo as IG do Rio
Grande do Sul; verificar se ha contribuicdo das estratégias de comunicacéo para o
reconhecimento das IG; e, por fim, descrever as boas praticas de comunicagao
identificadas. Para cumprir os objetivos, foram realizadas entrevistas para
levantamento das estratégias de comunicagdo adotadas pelas |G e survey para
identificar o nivel de conhecimento dos consumidores em relagcdo as |G gauchas.
Foram identificadas realidades distintas, com estrutura e agdes de comunicacdo em
diferentes niveis de maturidade e complexidade. Verificou-se que alguns atores tém
importante papel no apoio a construgdo e divulgagdo das IG, porém, politicas de
apoio no periodo poés-registro, em que muitos sdo os desafios para o
estabelecimento dos produtos no mercado, podem ser implementadas. O
conhecimento sobre as |G influencia positivamente na opinido dos consumidores em
relacdo a esses produtos. Também foi apontado o importante papel das midias como
fonte de informacéo, reforcando o papel da comunicacéo na popularizagao das IG. A
partir das informagdes obtidas no estudo foi produzido artigo sobre a comunicagao
nas |G gauchas e o Guia de Boas Praticas: Comunicagdo para Indicagéo
Geografica, esperando-se com isso contribuir para o seu fortalecimento.

Palavras-chave: Propriedade Intelectual. Denominagao de Origem. Indicagéo
de Procedéncia. Marketing. Boas Praticas.



ABSTRACT

Geographical Indications (Gl) have been considered an important tool for
valuing the territory's culture, tradition and know-how. Gl products have single
characteristics, identity, personality and tell a story, which communicates their origin.
However, Brazilian National Institute of Industrial Property protection, by itself, is not
enough to reposition the product to consumers. In this way, the communication role is
reinforced, in order to the Gl full potential can be reverted in benefits for producers,
consumers and society. Thus, this study aims to evaluate how communication
strategies can contribute to Gl development. The research, characterized as
exploratory descriptive, includes other objectives: analyze communication strategies
used by Rio Grande do Sul GI; analyze consumers’ knowledge related to Rio Grande
do Sul GI; verify if there is contribution of communication strategies for Gl
recognition; and, finally, describe communication good practices identified. To
achieve these goals, interviews were conducted to gather communication strategies
adopted by Gl and an online survey to identify consumers’ knowledge level related to
Rio Grande do Sul GIl. Different realities were identified, with structure and
communication actions in different levels of maturity and complexity. Some actors
play an important role by supporting the organization and dissemination of Gl, but
support policies in the post-registration period, in which there are many challenges
for the establishment of products on the market, could be implemented. Knowledge
about Gl has a positive influence on consumers' opinion about Gl products. There
was also identified the media important hole as the main source of information,
reinforcing the communication hole on Gl popularization. From the information
provided by the study a paper about Rio Grande do Sul GI's communication and a
guide of good practices for GI communication was produced, in contribution to Gl
improvement.

Keywords: Intellectual Property. Appellation of Origin. Denomination of Origin.
Marketing. Good Practices.
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1. INTRODUGAO

A protegcédo dos ativos intangiveis € um tema atual, relevante e que consiste
em um diferencial com potencial para agregacao de valor e geracao de renda. Em
um contexto marcado pela globalizagdo e pela crescente homogeneizagéo de
produtos, cresce a necessidade de inovar e diferenciar-se. Bruch e Vieira (2016)
apontam que, apesar do movimento de massificagdo, varios outros movimentos tém
buscado um caminho de retorno as tradi¢cdes e a cultura, bem como da valorizagao
do saber fazer e das origens. Niederle (2009) também afirma que ha uma demanda
por produtos vinculados a origem e a certos modos de produg¢do, ao mesmo tempo
em que ocorre a globalizagcdo e a homogeneizagéo dos mercados.

A Indicacdo Geografica (IG) € um dos direitos protegidos pela propriedade
intelectual, que tem suas bases no passado, na reputacido ou tradicdo, a excegao
dos demais, que sao fruto de uma novidade, de uma criagdo. Ao longo do tempo,
cidades, localidades ou regides adquiriram fama por seus produtos ou servigos. O
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (2020) aponta que “quando qualidade e
tradicdo se encontram num espagco fisico, a indicagado geografica surge como fator
decisivo para garantir a diferenciacéo do produto”.

Inicialmente utilizada para coibir fraudes e adulteracdes, especialmente no
mercado de vinhos, atualmente é considerada uma importante ferramenta de
valorizagcdo da cultura, da tradicdo e do saber fazer relacionado a um territério. Os
produtos com IG tém caracteristicas uUnicas, identidade, personalidade e contam
uma historia, que “comunica” a sua origem.

Para Tonietto (2005) as IG, como sinal distintivo de qualidade, “podem gerar
riqueza, agregar valor, diferenciar e qualificar a produgdo, bem como gerar
desenvolvimento através da valorizag&o da propriedade intelectual”.

No Brasil, a regulamentacéo das Indicagdes Geograficas se deu por meio da
Lei n° 9.297, de 14 de maio de 1996. Apds 25 anos, o pais conta com 87 IG
brasileiras concedidas pelo INPI (Agosto, 2021), dessas 67 sao indicagbes de

procedéncia e 20 sdo denominacdes de origem.
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Figura 1 - Mapa das |G brasileiras
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O Rio Grande do Sul foi pioneiro no tema no Brasil. No inicio dos anos 1990,
antes mesmo da regulamentagao das |G pela Lei n°® 9.297/96, um estudo publicado
pelo pesquisador Jorge Tonietto, da Embrapa Uva e Vinho, trouxe o conceito de
denominacédo de origem como uma opgdo para o setor vitivinicola'. A partir dai,
produtores de vinho da regiao se interessaram pelo tema e com a unido de esforgos
dos setores publico e privado, em 2002 se consolidou a primeira Indicagcao
Geografica do pais, a Indicagdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos?, fortalecendo a
imagem do vinho brasileiro (TONIETTO, 2005). De la pra ca, o estado passou a
contar com 14% IG, liderando o ranking nacional ao lado de Minas Gerais (INPI,
2021a; INPI, 2021b).

Enquanto na Unido Europeia, assim como em outros paises desenvolvidos,
as Indicagdes Geograficas sdo amplamente utilizadas como instrumentos de

protecdo, acesso a mercados, valorizacdo de produtos e desenvolvimento local, a

" Tonietto, J. O conceito de denominagéo de origem: uma opgéo para o desenvolvimento do
setor vitivinicola brasileiro. Bento Gongalves: EMBRAPA, 1993. 20p.

2 Aqui estamos considerando as |G registradas no INPI, ndo computando a IG da Cachaga,
reconhecida por meio do Decreto 4062/2001.

% O Vale dos Vinhedos foi reconhecido como Indicagdo de Procedéncia em 2002 e, mais
tarde, como Denominagdo de Origem, em 2012. Neste niumero, ambas estdo sendo consideradas, ja
que de acordo com informagdes da Aprovale, ha produtos no mercado com os dois tipos de IG.
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participacado dos paises em desenvolvimento ainda € muito baixa, correspondendo a
menos de 10% das 10 mil IG reconhecidas no mundo (GIOVANNUCCI, 2008 apud
MASCARENHAS e WILKINSON, 2014).

Essa forga e a longa trajetoria do sistema de protegcdo europeu, possibilitam
um facil reconhecimento por parte de seus consumidores, enquanto a realidade
brasileira é diferente, dada a recente regulamentag¢do. Chimento e Fernandes (2016)
alertam que “sem conhecimento sobre o significado da indicagdo geografica, tanto
por produtores quanto pelos consumidores, ndo é possivel usa-la como ferramenta
para o desenvolvimento”.

Em artigo sobre sistemas de garantia da qualidade relacionados a agricultura
familiar, Medaets (2005), traz uma visao que pode ser aplicada a realidade das
Indicagdes Geograficas, visto que o reconhecimento de ambos ocorre por intermédio
de signos distintivos, componentes visuais presentes nos produtos. O autor diz que
“todo o esforco de padronizacao que visa a diferenciacdo de produtos materializa-se
nos diferentes mercados a partir da capacidade de reconhecimento desses produtos
pelos consumidores.”

Em 2015, Chimento propés uma anadlise das Indicagdes Geograficas na
imprensa visto que “o potencial de valorizagdo dos produtos com Indicagao
Geografica depende do reconhecimento deste registro perante a opinidao publica
como um signo distintivo”. O autor também destacou o carater bidirecional do
reconhecimento das Indicagcdes Geograficas € o papel da comunicagdo neste
processo para que o consumidor compreenda o que a |G representa e possa
considera-la como um fator de decisdo de compra.

Isso pode significar que a concessao do registro pelo INPI ndo basta por si s6
para reposicionar o produto perante o mercado interno e externo. Chimento e
Fernandes (2016) questionam se o registro deveria vir acompanhado de ag¢des de
sensibilizacdo da sociedade através dos meios de comunicagao. Assim, pode-se
dizer que a Indicacdo Geografica tem potencial de tornar-se um diferencial
competitivo a medida que o consumidor percebe o registro como tal e esta disposto
a valorizar o produto, porque esse é percebido e reconhecido como diferenciado.

Diversos estudos realizados sobre as |G brasileiras apontam

desconhecimento de consumidores e o que isso significa. Por outro lado, a
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Indicacdo Geografica é relacionada a atributos positivos como qualidade, seguranga
e origem. A questdo do desconhecimento torna-se ainda mais importante, quando
estes mesmos trabalhos mostram que os consumidores estdo dispostos a pagar
mais por produtos diferenciados em fungdo de sua qualidade e origem (ALMEIDA et
al., 2014; BRANDAO et al., 2012; COAN, 2018; LE GUERROUE, 2020; MORAES et
al., 2016; NUNES & MELLO, 2013; SOUSA, ALBUQUERQUE & COSTA, 2017).

Levando em consideragcdo esse e outros dados apresentados ao longo do
estudo, assim como minha formagao e atuagdo na area de comunicagcdo em uma
reconhecida empresa nacional de ciéncia, tecnologia e inovacdo, venho me
questionando ha algum tempo sobre o papel do comunicador na area de inovagéo.
Além disso, na atuagao profissional percebo que a comunicagao ainda nao é vista
como estratégica e importante componente de todas as etapas do processo de
inovagao.

Nesse sentido, este estudo apresenta como tema as indicagdes geograficas e
tem como problema de pesquisa o0 seguinte questionamento: “Quais as
contribui¢des da comunicagcédo para o desenvolvimento das Indicagées Geograficas
gauchas?”. Com isso, o objetivo geral é avaliar como as estratégias de comunicagao
podem contribuir para o desenvolvimento das IG do Rio Grande do Sul.

O estudo caracteriza-se como descritivo exploratério com vistas a analisar as
estratégias de comunicagdo utilizadas pelas Indicagbes Geograficas gauchas; o
conhecimento dos consumidores em relagcao as |G do Rio Grande do Sul e verificar
se ha contribuicdo das estratégias de comunicagdo para o seu reconhecimento,
sendo estes 0s objetivos especificos.

Dessa forma, pretende-se contribuir para uma aproximacao das areas da
Comunicacéo e da Propriedade Intelectual e Inovacao - visto que ainda ha poucos
estudos que articulem essas areas do conhecimento (SANTOS & FRANCA-ROCHA,
2017), colaborando para o desenvolvimento das Indicagbes Geograficas e outras
modalidades de propriedade industrial, bem como despertar o interesse dos
profissionais de comunicagao pela area. Além disso, o produto tecnoldgico proposto
neste projeto podera beneficiar Indicagbes Geograficas atuais e futuras, ao indicar

boas praticas de comunicacéo capazes de serem utilizadas como exemplo.
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Para atingir o proposto, este estudo esta estruturado da seguinte forma: nesta
secao estdo apresentadas a introdugao, justificativa e o problema de pesquisa. A
seguir sao apresentados os objetivos geral e especificos, referencial tedrico,
metodologia e, por fim, resultados e discusséo, consideragdes finais, perspectivas
futuras e as referéncias bibliograficas utilizadas.

No apéndice estd o artigo encaminhado para publicagdo como parte dos
requisitos para a conclusdo do Mestrado em Propriedade Intelectual e Transferéncia
de Tecnologia para Inovacéao, além do Guia de Boas Praticas de Comunicagao para

Indicagdes Geograficas, produto tecnoldgico resultante deste estudo.
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2. OBJETIVOS

Diante do exposto, o objetivo geral desta pesquisa € avaliar como as
estratégias de comunicagdo podem contribuir para o desenvolvimento das
Indicagdes Geograficas gauchas.

Com o intuito de alcangar o objetivo geral, foram estabelecidos também os
seguintes objetivos especificos:

° analisar as estratégias de comunicagao utilizadas pelas Indicagbes

Geograficas gauchas;

° analisar o conhecimento dos consumidores em relagdo as Indicacbes

Geograficas do Rio Grande do Sul;

° verificar se ha contribuicdo das estratégias de comunicagcdo para o

reconhecimento das Indicagdes Geogréficas;

° identificar e descrever as boas praticas de comunicacéao identificadas.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo é apresentado o referencial tedrico que servira como base
para a analise das estratégias de comunicagdo adotadas pelas Indicagcbes
Geograficas gauchas. Para isso, é importante entendermos aspectos basicos de
propriedade intelectual, contexto no qual as |G estdo inseridas. A seguir sdo
apresentados histérico, regulamentacdo, beneficios e desafios das indicagdes
geograficas, bem como a questdo do desconhecimento por parte, principalmente, de
consumidores. Por fim, o aporte teérico de comunicagao, trazendo a comunicagao
integrada como abordagem, ja que as indicagdes geograficas estdo inseridas em um

contexto organizacional, além do mercadoldgico.

3.1 Propriedade Intelectual

A propriedade intelectual atua na protecdo das criagcbes intelectuais,
abrangendo um conjunto de principios e regras que estabelecem a aquisi¢ao, o uso,
o exercicio e a perda de direitos e de interesses sobre ativos intangiveis. Vale
ressaltar que sao considerados para efeitos da protegdo os ativos intangiveis
diferenciadores, suscetiveis de utilizagdo no comércio, e que servem de distingcao
em relacdo aos concorrentes (BRUCH, 2017).

Para a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual, OMPI ou WIPO em
inglés, uma das razbes de os paises manterem leis para prote¢cdo da propriedade
intelectual € o incentivo ao comércio justo e a contribuicdo para o desenvolvimento
econdmico e social. Bruch (2017) pontua que a propriedade intelectual “abrange os
elementos diferenciadores que apresentem: novidade — que diferencia quanto ao
tempo; originalidade — que diferencia quanto ao autor; e distinguibilidade — que
diferencia quanto ao objeto”.

A propriedade intelectual esta dividida em trés grandes areas: direitos

autorais, direitos de propriedade industrial e protecdo sui generis. Os direitos
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autorais abarcam os direitos autorais, propriamente ditos, direitos conexos e
programas de computador, estando vinculados ao elemento diferenciador de
originalidade. Ja os direitos de propriedade industrial estdo voltados principalmente a
industria de bens e servigos, abrangendo as patentes de invengao, os modelos de
utilidade, desenhos industriais, as marcas e as indicagdes geograficas. Na protecao
sui generis, estdo incluidas as cultivares, topografias de circuitos integrados e
conhecimentos tradicionais.

Favero (2010) observa que os direitos protegidos pela propriedade industrial
sdo fruto de uma novidade, de uma criagéo, a excec¢ao da Indicagdo Geogréfica, que

tem suas bases no passado, na reputacdo ou tradicéo.

3.2 Indicagoes Geograficas

Nesta secado sdo apresentados elementos importantes para o entendimento
do contexto das IG no mundo, no Brasil e no Rio Grande do Sul. Sdo abordados
temas como o surgimento das |G, a legislacdo brasileira, principais vantagens e

desafios das IG e a relevante questdo do desconhecimento dos consumidores.

3.2.1 Historico

A ideia de Indicagdo Geografica € antiga e foi sendo desenvolvida junto com a
historia da humanidade. Ha muito tempo, produtos e seus respectivos locais de
origem sao relacionados, remetendo a percepgdo de que determinadas
caracteristicas especiais devem-se a sua procedéncia. Desde os tempos biblicos €
possivel encontrar referéncias sobre essa percepg¢ao, como os vinhos de En-Gedi
(Cénticos, |, 14) e o cedro do Libano (Canticos, lll, 9, e Reis, V, 6) (BRUCH; VIEIRA,
2016).

Oficialmente, a primeira intervengcao estatal na protecdo de uma indicagao
geografica ocorreu em 1756, quando o governo portugués registrou por decreto o

nome “Porto” para vinhos, criando, assim, a primeira Denominacdo de Origem
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protegida. Na ocasido, os produtores do Vinho do Porto, procuraram o entéo
Primeiro-Ministro Marqués de Pombal, devido a redug¢ao nas exporta¢des do produto
para a Inglaterra. Ocorria que, por sua notoriedade, outros vinhos estavam
utilizando-se da denominagao “do Porto”. Os produtores foram entdo agrupados e
criou-se a Companhia dos Vinhos do Porto. A partir dai, a regido de producao foi
delimitada, o produto descrito e estudado para, em seguida, definir e fixar as
caracteristicas do Vinho do Porto e suas regras de produgdo (FAVERO, 2010).
Dessa forma, buscou-se garantir a qualidade do produto, reprimir fraudes e,
consequentemente, proporcionar um melhor preco ao vinho.

O Acordo de Madrid, de 1891, foi o primeiro tratado internacional que abordou
a questdo das Indicagbes Geograficas. Porém, ndo se tratava de uma protegao
positiva. A protecdo baseava-se na repressao as falsas indicagdes de procedéncia,
no contexto da concorréncia desleal. A Convengao de Paris para a Propriedade
Intelectual (CUP), de 1883, em uma de suas revisdes, apresenta a mesma
represséo as falsas Indicagbes Geograficas (BRUCH, 2011).

No ambito internacional, a protecao positiva € estabelecida a partir do Acordo
de Lisboa, de 1958. Ele traz a primeira definicdo de denominacdo de origem e
estabelece um registro internacional de indicagbes geograficas. Entretanto, o Brasil
nao aderiu ao acordo e poucos paises o fizeram.

Mesmo o Brasil sendo signatario desde a CUP, a constru¢do de uma protec¢ao
positiva para as Indicagdes Geograficas somente se da a partir dos desdobramentos
da criagdo da Organizagdo Mundial do Comércio (OMC), em 1994, e, por
conseguinte, do Acordo sobre os Aspectos da Propriedade Intelectual Relacionados
com o Comércio (TRIPS). Uma vez que a aprovagdo do Acordo TRIPS é um
requisito obrigatério para membros da Organizagédo Mundial do Comércio, qualquer
pais que deseje entrar facilmente nos muitos mercados internacionais abertos pela
OMC deve adotar leis orientadas pelo TRIPS. Podemos dizer, portanto, que o
Acordo TRIPS é a ferramenta multilateral mais importante para a globalizagcdo das
leis de propriedade intelectual.

E nesse contexto, com o objetivo de adequar a legislacdo brasileira aos

preceitos do Acordo TRIPS, que o pais elabora um novo marco juridico interno, a Lei



18

de Propriedade Industrial, que regulamenta, entre outros aspectos da propriedade

industrial, as Indicagbes Geograficas.

3.2.2 Legislagao Brasileira

O regramento para as Indicagbes Geograficas € relativamente recente no
Brasil. Ocorreu em 1996, com a promulgacao da Lei n® 9.279, de 14 de maio de
1996, conhecida como Lei de Propriedade Industrial ou LPI. A LPI trata dos direitos
e obrigacdes relativos a propriedade industrial, prevendo, além do regramento para
as |G, a concesséao de patentes de invencao e de modelo de utilidade; a concessao
de registro de desenho industrial; a concessao de registro de marca e a represséo a
concorréncia desleal. O 6rgao responsavel pelos registros das |G no pais é o
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), uma autarquia federal criada na
década de 70, vinculada ao Ministério da Economia.

As Indicagcbes Geograficas estao divididas em duas modalidades: a Indicagao
de Procedéncia e a Denominagao de Origem. A Indicagdo de Procedéncia (IP) € o
nome geografico (pais, cidade, regido ou localidade) que se tornou conhecido como
centro de extragao, producgéao ou fabricagao de determinado produto ou de prestagao
de determinado servico. A Denominagdo de Origem (DO), por sua vez, é o nome
geografico que designa um produto ou servigo cujas qualidades ou caracteristicas se
devam exclusiva ou essencialmente ao meio, incluindo fatores naturais e humanos
(BRASIL, 1996, art. 177 e 178).

Percebe-se, assim, que as definicdbes adotadas pela legislagdo brasileira
divergem da defini¢gdo de indicagdo geografica do Acordo TRIPS, pois

Indicagdes geograficas sao, para os efeitos deste Acordo, indicagdes
que identifiquem um produto como originario do territério de um
Membro, ou regido ou localidade deste territério, quando
determinada qualidade, reputagdo ou outra caracteristica do produto
seja essencialmente atribuida a sua origem geografica. (TRIPS,1994)

O legislador brasileiro manteve a separacao entre indicagéo de procedéncia e
denominagao de origem. Além disso, estendeu a proteg¢do aos servigos; no entanto,

restringiu a utilizacdo de nomes geograficos, enquanto o TRIPS permite o uso de
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qualquer nome, desde que sugira uma localizagdo geogréafica. A limitagdo das
Indicagcdes Geograficas brasileiras a nomes geograficos dificultou o reconhecimento
da cachaga como indicagédo geografica no Brasil, o que acabou sendo realizado por
decreto presidencial.

Para além do nome, a protegao também se aplica a representacgao grafica ou
figurativa utilizada pela IG “bem como a representagdo geografica de pais, cidade,
regido ou localidade de seu territorio cujo nome seja indicagdo geografica”, conforme
o Art. 179 da LPI. Todavia, no Art. 180, a lei estabelece que quando o nome
geografico tiver se tornado de uso comum para designar produto ou servigo, nao
podera ser considerado indicagao geografica (BRASIL, 1996).

No Art. 181, fica autorizado o uso do nome geografico como elemento
caracteristico de marca para produto ou servico, desde que este nao constitua
indicacdo de procedéncia ou denominagdao de origem, ndo induzindo a falsa
procedéncia (BRASIL, 1996). Bruch e Vieira (2016) exemplificam essa situagdo com
0 caso da marca das Casas Bahia. Apesar de ter o nome do Estado, n&o leva o
consumidor a concluir que seus produtos tém origem na Bahia, ndo causando
confusdo com a IG.

A Indicacdo Geografica sé pode ser utilizada por produtores e prestadores de
servico daquela localidade reconhecida, conforme o Art. 182 da LPI. O mesmo
dispositivo estabelece ainda a exigéncia de atendimento de requisitos de qualidade
em relacao as denominacgdes de origem (BRASIL, 1996).

A legislacao brasileira aborda o tema em poucos artigos, cabendo ao INPI a
publicacdo de resolugcbes e instrugdes normativas que orientem a matéria. As
condigbes para o registro das Indicagcbes Geograficas foram estabelecidas
inicialmente pela Resolugdo n°® 75/2000 do INPI e pelo Ato Normativo n°® 134/1997,
que estabeleceu os formularios para requerimento de registro. Atualmente, esta em
vigor a Instrugdo Normativa (IN) 095/2018, de 28 de dezembro de 2018.

A IN 095/2018 estabelece que o requerente da |G tem de estar fixado no
territério correspondente, ser representativo da coletividade e ter seu quadro de
socios formado total ou predominantemente por membros da cadeia produtiva em
questdo. Podem atuar como substitutos processuais associacdes, sindicatos ou

outra entidade que atenda aos requisitos. Caso exista apenas um unico produtor ou
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prestador de servigo no local com legitimidade para o uso da Indicagédo Geogréfica,
este estara autorizado a solicitar o registro.

A titularidade da Indicagao Geografica é coletiva, uma vez que os produtores
e prestadores de servigo estabelecidos na area demarcada podem utiliza-la, desde
que atendam aos requisitos descritos no caderno de especificagbes técnicas e se

submetam a fiscalizacéao.

3.2.3 As IG no Rio Grande do Sul

O Rio Grande do Sul foi pioneiro no tema no Brasil. No estado surgiram as
primeiras iniciativas que culminaram no reconhecimento da primeira Indicagao
Geografica do pais na modalidade Indicagcdo de Procedéncia - o Vale dos Vinhedos -
em 2002, e a primeira Denominagéo de Origem - Litoral Norte Gaucho - em 2010.

A partir de estudo publicado sobre denominagao de origem pelo pesquisador
Jorge Tonietto, da Embrapa Uva e Vinho, no inicio dos anos 1990, produtores da
regido de Bento Gongalves demonstraram interesse. A partir dai, diversos atores
publicos e privados articularam esforcos para que em 2002 se consolidasse a
primeira Indicacdo Geografica do pais, a Indicagdo de Procedéncia Vale dos
Vinhedos (TONIETTO, 2005). Dez anos depois, em 2012, o Vale dos Vinhedos
obteve também o reconhecimento como Denominacgao de Origem.

Desde entéo, o estado conquistou 14* Indicagdes Geograficas, em sua maior
parte vinculadas a produtos agroalimentares, com excecédo do Vale dos Sinos, que
esta classificado como artesanato, conforme o DataSebrae. O grafico a seguir

mostra a evolugao das IG no estado do Rio Grande do Sul.

4 O Vale dos Vinhedos foi reconhecido como Indicagdo de Procedéncia em 2002 e, mais
tarde, como Denominacgdo de Origem, em 2012. Neste numero, ambas estdo sendo consideradas, ja
que de acordo com informagdes da Aprovale, ha produtos no mercado com os dois tipos de IG.
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Grafico 1 - Evolugéo das IG no RS
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Os dois ultimos reconhecimentos ocorreram em 2021, para a IP Gramado e a
DO Planalto Sul Brasileiro, que envolve parte do territério do Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Parana, colocando o estado ao lado de Minas Gerais na lideranca
do ranking brasileiro.

O setor do vinho foi pioneiro e se destaca tanto no contexto gaucho das IG
como no cenario nacional, respondendo por mais da metade das |G reconhecidas no
estado e sete das oito |G de vinhos e espumantes do Brasil, segundo dados de maio
de 2021.
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Grafico 2 - IG no RS por produto

Vinhos e
espumantes

Carne
Couro
Arroz

Doces

Produtos

Queijo
Chocolate
Mel

0 2 4 6 8

IGs reconhecidas por tipo

B P @ DO

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Em 2015, o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento instituiu o
Férum Gaucho de Indicagcbes Geograficas, uma iniciativa que comecgou na Paraiba
em 2009 para promover discussdes e eventos regionais sobre o tema (NIEDERLE;

MASCARENHAS; WILKINSON, 2017).

3.2.4 Beneficios e Desafios

Pode-se dizer que a Indicagdo Geografica atribui uma identidade propria ao
produto ou servigo, uma vez que o nome geografico estabelece uma ligacao entre

suas caracteristicas e sua origem. De acordo com o INPI,

seu registro reconhece reputacéo, qualidades e caracteristicas que
estdo vinculadas ao local. Como resultado, elas comunicam ao
mundo que certa regido se especializou e tem capacidade de
produzir um artigo/prestar um servigo diferenciado e de exceléncia.
(INPI, 2020)

Desta forma, a protegdo é um ato de reconhecimento publico em que uma

condigcao diferenciadora é criada entre o produto ou servigo daquele territorio e os
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demais disponiveis no mercado. Isso porque para além da origem, as IG também
atestam que a produgao cumpre determinadas normas acordadas entre produtores e
formalizadas em Cadernos de Especificagcbes Técnicas, conferindo fungao de
qualificagdo e padronizagdo de processos (BUSCH, 2013 apud NIEDERLE;
MASCARENHAS; WILKINSON, 2017).

A Indicagcdo Geografica, como ferramenta coletiva, também tem um papel de
preservacdo de processos produtivos, assegurando, além de reputagéo,
transferéncia as futuras geragdes do saber fazer local. O Brasil € um pais com
muitas peculiaridades regionais, com tradi¢des, cultura e costumes que o tornam
unico e, ao mesmo tempo, multiplo. Assim, a protecao da cultura, do saber fazer e
da tradicdo por meio das indicagbes geograficas, pode ser uma estratégia
interessante para disponibilizar produtos com identidade propria, qualidade e
personalidade, e ocupar espacos tanto no mercado interno como externo (BRUCH,;
VIEIRA, 2016).

Para além de proteger o consumidor, Bruch e Vieira (2016) apontam mais
dois objetivos almejados pelo produtor: o acréscimo no preco, pela agregacao de
valor gerada pelo reconhecimento; e a concretizagdo do reconhecimento de um
lugar como originario do produto, trazendo consigo a histéria de uma regi&o, de seu
povo e sua reputacdo. Esse ultimo componente poderia garantir além de mercado, a
permanéncia no lugar, contribuindo na questao da sucesséao familiar.

Enquanto ferramenta de desenvolvimento territorial, Niederle (2009) alerta
sobre a dificuldade de evidenciar o papel das I1G:

No entanto, ainda que muitos destes impactos possuam
comprovagao empirica, as tentativas de generalizacdo de um
territério para outro raramente sdo validas e, posto que estas
dimensdes sejam abordadas de modo fragmentado, ainda ndo ha
como demonstrar claramente o papel das IG’s no desenvolvimento
territorial rural (NIEDERLE, 2009).

Ao discutir a relacédo entre |G e desenvolvimento regional com base na
atuagao dos principais atores no Brasil, Pellin (2019) pontua que, apesar de a
dimensao econdmica ser a mais destacada, existem outras dimensdes que podem
ser estimuladas. A dimensao social, em fungdo do fortalecimento dos vinculos
sociais entre os atores, o que contribui para o capital social da regiao; a preservacgao

do patrimdnio material e imaterial, ao reconhecer e proteger o saber fazer ligado a
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histéria, cultura e tradicdo do lugar; a preservagao e valorizagdo do patriménio
biolégico e cultural, ao basear-se em recursos genéticos locais. O autor ainda traz a
contribuicdo de Cerdan et al., 2014, de que as |G podem ter papel importante na
criacdo, gestdo e protecdo de paisagens, ao carregar com os seus produtos a
imagem de um territério.

Assim como Niederle (2009), Pellin (2019) também ressalta que nao existem
garantias de que as |G promovam desenvolvimento regional, apesar de a literatura e
algumas experiéncias apontarem para tal.

Niederle, Mascarenhas e Wilkinson (2017) propdéem uma analise da
governanca das Indicagbes Geograficas no Brasil, identificando os foruns que
participam desta construcgéao.

A governangca das IG envolve ampla rede de atores publicos e
privados atuando em diferentes escalas territoriais: das associagdes
locais de produtores as organizacbes multilaterais globais; dos
ministérios e autarquias governamentais aos escritorios privados de
assessoria juridica; das entidades de pesquisa e desenvolvimento
aos movimentos sociais de valorizagdo da gastronomia regional
(NIEDERLE; MASCARENHAS; WILKINSON, 2017).

Para os produtores representam principalmente um mecanismo de inovagao
para ampliar a competitividade, perspectiva reforcada pelo Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e pelo o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (Mapa). Por outro lado, outros atores, como o Instituto
Nacional do Patriménio Histérico e Artistico Nacional (Iphan), privilegiam a
valorizagdo dos recursos territoriais e o reconhecimento das praticas e saberes
tradicionais.

Pellin (2019) analisa os papéis e metodologias de trabalho de atores
nacionais que se destacam em acgdes voltadas as |G, como Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (Mapa), Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI), Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e
universidades, publicas e privadas.

Para o autor, o Mapa se consolidou como o principal ator relacionado as |G
de produtos agropecuarios. Desde 2013, utiliza metodologia baseada em proposta
de trabalho conjunta da Organizagdo das Nagdes Unidas para a Agricultura e

Alimentagédo (FAO) e Rede Internacional de Pesquisa sobre Indica¢cdes Geograficas
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(SINER-IG), que tem como foco a busca do desenvolvimento regional sustentavel
por meio das |G e coloca os atores locais como protagonistas desse processo.

A metodologia foi adaptada a realidade brasileira e dividida em trés etapas:
prospecc¢ao; mobilizagcdo e caracterizagdo; e organizagdo e promogao. Vamos
destacar a ultima por estar mais intimamente ligada a este estudo. De acordo com
essa sistematica, a etapa de organizagdo e promogao ocorre geralmente apos o
reconhecimento da |G, desenvolvendo estratégias para insercdo do produto ou
servico no mercado, por meio de agbes de marketing e construgédo de canais de
distribuicao.

[...] por isso, tem importancia significativa para a sustentabilidade do
projeto. No Brasil, a grande maioria das ag¢des de apoio a IGs
preocupam-se excessivamente com o processo de reconhecimento
em detrimento da etapa pds-reconhecimento. [...] Trata-se de dar
sustentabilidade, principalmente econbémica, para a IG (PELLIN,
2019).

O INPI tem importante papel na orientagcdo quanto aos procedimentos para o
registro; participagdo em eventos relacionados as IG; publicagdo e divulgacado de
materiais sobre o tema, com objetivo de popularizagdo e estimular novas IG; e
qualificagao discente por meio de Programa de Pés-Graduagéo.

O Sebrae trabalha com metodologia dividida em duas fases: sensibilizacéo e
capacitacdo. A primeira, envolve a realizacdo de eventos, elaboracdo de
publicagcbes, veiculagdo na midia, acdes importantes para a popularizacdo do
conceito e estimulo do interesse de empresas e produtores. Na etapa de
capacitacdo, apoia a elaboragdo dos projetos que serdo encaminhados ao INPI.

Afirmada a importadncia do Sebrae no contexto das |G brasileiras, Pellin
(2019) aponta algumas limitagbes ao formato das agdes. As consultorias e
assessorias com prazo determinado, levam a priorizagdo da elaboracédo e depdsito
do pedido junto ao INPI, sendo este considerado o seu produto final. A valorizagao
da dimensao econémica em detrimento das demais também é apontada como uma
limitacdo da metodologia.

Em funcao disso, preocupacdes relacionadas ao fortalecimento de
capital social na regido através da sensibilizacdo e mobilizacdo dos
atores locais, estimulo a processos de governancga representativos e
legitimos, participacao de atores da cadeia com relagao indireta com
a IG, entre outras questdes, acabam relegadas a segundo plano e
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podem comprometer a sustentabilidade da IG no médio e longo

prazo. (PELLIN, 2019)

A principal contribuicdo das universidades esta no apoio ao desenvolvimento

das IG, que se da especialmente por meio de pesquisas conduzidas nos programas

de pos-graduacdo. Geralmente estdo inseridas no contexto local e aportam

pesquisadores de variadas areas, contribuindo para uma abordagem interdisciplinar

do tema, além de atuarem desde o inicio das discussdes até o pos-registro.

O quadro a seguir apresenta um resumo das metodologias identificadas pelo

autor e sua relagdo com o desenvolvimento regional.

Quadro 1 - Sintese das metodologias dos atores e relagdo com o desenvolvimento regional segundo

Pellin (2019).

Descrigao sucinta da metodologia

Contribuigoes da metodologia para DR

MAPA 1. Atores locais sao protagonistas no processo. 1. Estimulo e fortalecimento do capital social local.
2. Metodologia ancorada em varias etapas 2. Fortalecimento de toda cadeia produtiva do setor,
(prospecgao, mobilizagao e caracterizagao gerando emprego e renda local.
e organizagédo e promogao). 3. Estimulo a governanca territorial local.
3. Procura trabalhar em toda cadeia produtiva (da | 4. Insercéo de produtores e produtos no mercado,
produgéo a comercializagao). gerando emprego e renda local.
4. Metodologia prevé apoio continuo a processos | 5. Estimulo ao desenvolvimento de atividades
de IG. complementares (turismo).
5. Apoio técnico para elaboragao de projetos de 6. Preocupacédo com sustentabilidade social,
reconhecimento de IG. ambiental, cultural e econémica da IG.
6. Capacitagéo de atores locais
INPI 1. Socializagao do tema de IG no pais. 1. Estimulo ao reconhecimento de IGs no
2. Orientagao técnica a produtores, empresarios e | Brasil.
associagdes em relacéo a IG (potencialidades e 2. Fortalecimento das discussdes de IG enquanto
limites). estratégia de desenvolvimento regional.
3. Elaboragéo e distribuigdo de material
informativo sobre IGs.
4. Qualificagéo de profissionais através de cursos
stricto sensu.
SEBRAE 1. Metodologia ancorada em duas etapas: 1. Atua préximo a regiéo e produtores (capilaridade

sensibilizagéo e capacitacéo.

2. Capilaridade em suas agdes.

3. Apoio técnico na elaboragao de projetos de
reconhecimento de IGs.

4. Elaboracgao e distribuicdo de material
informativo sobre IGs.

5.Disponibilidade de recursos financeiros para
projetos de IG.

6. Capacitagao de atores locais.

da organizagao).

2. Expertise na elaboracéo de planos de negdcios,
fundamental na etapa pés reconhecimento
(vitalidade da 1G).

Universidades
(publicas e
privadas)

1. Apoio técnico para elaboragéo de projetos de
reconhecimento de IG.

2. Capacitagéo de atores locais.

3. Apoio na realizagao de pesquisas laboratoriais.

1. Possibilita abordagem multidisciplinar do
desenvolvimento regional.

2. Geralmente atua proximo a regido e produtores, o
que garante facil insergéo nos projetos de discussédo
e reconhecimento de IG.

Fonte: Pellin, 2019
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Pellin (2019) indica que as IG enquanto estratégia de desenvolvimento
precisam superar alguns desafios, destacando: o desconhecimento dos
consumidores; os precos mais elevados em relacdo aos demais em funcado dos
custos de producio; e a baixa escala de producdo. Na sua visdo, sdo necessarias
politicas publicas de estimulo as IG, principalmente apds o registro, para que estas
questdes sejam superadas.

Niederle (2009) aponta alguns fatores limitantes do ponto de vista de
produtores, como os altos custos de manutencao da IG, o que inclui controle dos
processos produtivos, certificagao, investimento em marketing, entre outros.

Niederle, Mascarenhas e Wilkinson (2017) também abordam a questdo da
fragilidade da gestdo pos-registro, o que coloca em risco a sustentabilidade de
algumas Indicagdes Geograficas. Algumas deixaram de ser utilizadas pela relagao
entre o retorno monetario e o custo de adequagao aos padrdes; outras sequer
avaliaram a conformidade dos produtos, que ndo chegaram a mencionar a IG.
Assim, 0 sucesso da iniciativa dependeria mais da capacidade de gerar mudancgas
no territério do que do registro em si. “O conjunto dos atores presentes na arena
publica estdo reconhecendo que o vinculo entre propriedade intelectual e
desenvolvimento territorial € menos automatico do que inicialmente se projetava”
(NIEDERLE; MASCARENHAS; WILKINSON, 2017).

Em material técnico do Sebrae (2014), Claudio Dupim, coordenador de
Indicacado Geografica do INPI, destaca o potencial de marketing e que o consumidor
deve entender as vantagens de adquirir um produto unico. Ele ainda complementa
que “nao basta apenas que o produto tenha a ldentificacdo Geografica, é preciso
que o consumidor compreenda a importancia e o diferencial da IG, assim como,
perceba uma vantagem em adquirir o produto frente a concorréncia” (SEBRAE,
2014).

O Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, foi pioneiro no Brasil,
reconhecido com a primeira Indicacdo Geografica nacional em 2002. Também
possui pioneirismo internacional, pois foi a primeira |G de um pais em
desenvolvimento, protegida na Europa. Em 2005, Tonietto apontou que para uma

maior valorizagdo dos vinhos oriundos da Indicagcdo de Procedéncia, seria
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necessario esclarecer os consumidores sobre o que representaria este
“qualificativo”. Rogério Valduga afirma que para além do reconhecimento, os
produtores investiram em estratégia de divulgagcdo do produto reconhecido e
protegido e, além disso, encontraram no turismo uma forma de potencializar a IG e

atrair investimentos para a regiao (SEBRAE, 2014).

3.2.5 O desconhecimento dos consumidores

A questao do reconhecimento e valorizagdo dos consumidores em relacao
aos produtos com |G vem sendo objeto de diversos estudos. Le Gerroué (2020)
aponta a questdo como importante, podendo significar um entrave ao
desenvolvimento das Indicagbes Geograficas, ja que ha uma disposicdo do
consumidor em pagar mais pelos produtos reconhecidos. Em questionario aplicado
durante a feira Agrobrasilia 2018 (Brasilia/DF) o autor identificou que embora exista
um forte desconhecimento da nocéo de IG (64,9%), 92% dos consumidores estao
dispostos a desembolsar mais por um produto de qualidade superior.

Brandao et al (2012) ao avaliar a confianga e agregacao de valor em carnes
com |G no Brasil evidenciou que, com relacdo ao consumo, a maioria dos
respondentes, 65,4%, ndao havia consumido o produto. Entretanto, dos 34,6% que
afirmaram ja ter consumido, 16,2% o fez mais de 10 vezes, demonstrando
fidelizagdo do consumidor. Os consumidores também consideraram que a IG indica
qualidade (81%), seguranca (91,1%) e confianga (79%), estando, em sua maioria
(69,9%) dispostos a pagar mais pelo produto com o registro.

Almeida (2014) entrevistou consumidores e empresas doceiras em 2013,
durante a Feira Nacional do Doce (Fenadoce), sobre a Indicacdo Geografica dos
doces de Pelotas/RS. O estudo indicou baixo conhecimento sobre a IG e sua
implantacdo e a autora sugere que seriam necessarios mais investimentos em
divulgacdo. Os consumidores associam a Indicagdo Geografica a identidade da
regido e mostraram-se dispostos a pagar mais por um doce certificado. A autora

também apontou que a IG é percebida ndo apenas como um aparato ao resgate
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historico-cultural da heranga dos doces tradicionais, mas também como mais um
selo de garantia de qualidade. Entre as seis empresas consultadas, duas apontaram
a questao da falta de divulgacao e trés acreditavam que os consumidores ainda néo
diferenciavam os doces certificados dos demais.

Coan (2018), ao avaliar a visao do setor supermercadista em relacdo aos
vinhos produzidos com o registro de Indicacdo de Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe na cidade de Criciuma/SC, constatou que todos os sommeliers tinham
conhecimento do que é uma IG. No entanto, sob a visdo deles, a maior parte dos
consumidores ndo tém esse conhecimento, 0 que demonstra, segundo o autor, que
ainda ha muito o que se fazer para que os consumidores tenham maiores
informagdes dos vinhos registrados com |G no Brasil”. Em seu estudo, constatou
que apesar de todos os supermercados comercializarem vinhos e espumantes com
Indicacdo Geografica, o volume de compras ainda era baixo em relacdo ao total
comprado.

Ao avaliar a percepc¢ao de consumidores sobre carne bovina com |G de ragas
locais em Cuiaba/MT, Moraes et al (2016), constatou que 51,5% dos consumidores
nunca ouviu falar em IG, entretanto, dos 48,5% que conheciam produtos com esta
caracteristica, 66% ja haviam consumido. Quando esclarecidos sobre o que significa
a IG, os consumidores a reconheceram como um indicador de qualidade e
demonstraram disposicdo em pagar mais pelo produto. O grupo de consumidores
que ja conhecia produtos com IG, associou o registro a qualidade, saude e
seguranga. Em 2009, o mesmo autor, em pesquisa sobre carnes com |G no Rio
Grande do Sul, encontrou percentual elevado de desconhecimento sobre o
significado de IG (60,3%), alto grau de confianga na IG em termos de seguranga
(89,7%) e forte intencédo de compra (88,6%).

Em trabalho sobre a indicagao de procedéncia (IP) do Queijo do Serro, em
Minas Gerais, Nunes e Mello (2013) ouviram a opinidao de comerciantes,
consumidores e produtores. Segundo eles, do ponto de vista dos comerciantes, a IP
€ extremamente importante para o produto (83%) e os clientes pagariam mais por
um produto de qualidade. Entre os consumidores, 19% nao conheciam o tema da IP;
25% ja tinham ouvido falar mas n&o sabiam o significado e 56% afirmaram ter

conhecimento, percentual maior que os estudos mostrados anteriormente.
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Entretanto, isto ndo se refletiu entre os produtores, onde o grau de desconhecimento
foi maior que entre os consumidores. Apenas 37% afirmou conhecer e saber o que
IP significa, enquanto 33% n&o conheciam e 37% ja tinham ouvido falar mas néo
sabiam o que quer dizer. Apesar da falta de conhecimento, os produtores mostraram
disposi¢cdo em investir na obtencao da IP, sendo que 83% dos produtores confiava
no retorno em resultados positivos. Quanto ao prego, 75% dos entrevistados
estavam dispostos a pagar mais por um queijo reconhecido com IP.

Menapace et al (2011), avaliou se os consumidores canadenses de azeite
extravirgem reconheciam e valorizavam os produtos com selos de Indicagao
Geografica ou de pais de origem. Os consumidores demonstraram estar dispostos a
pagar mais por azeites com selo de pais de origem ou |G sobre os sem IG.

Nossos achados sao consistentes com a hipotese de que os
consumidores valorizam rétulos de origem geografica e que o valor
estd aumentando junto com o conteido informativo sobre a
qualidade do produto.®

Em Portugal, uma pesquisa desenvolvida por Sousa, Albuquerque e Costa
(2017) constatou que a maioria dos consumidores consultados (80,2%) reconhece
pelo menos um dos simbolos associados as Indicagées Geograficas da Uni&o
Europeia. Apesar disso, 0 consumo ainda é considerado baixo. Questionados sobre
a divulgacgao, 95% considerou que é importante existir mais informagao e divulgagao
sobre os produtos, colocando os meios de comunicagdo como Os principais
responsaveis por tal tarefa (41%). Ainda de acordo com esse trabalho, 56% dos
consumidores estariam dispostos a pagar um valor superior por este tipo de produto.

Os estudos apresentados apontam o desconhecimento dos consumidores
brasileiros sobre as Indicagdes Geograficas. Verifica-se que no cenario internacional,
ha maior reconhecimento, embora a questdo da divulgagdo ainda surja como um
desafio. Esse fator pode ser um limitante ao sucesso desta importante ferramenta,
uma vez que para que a indicagao geografica cumpra seu papel como agregadora
de valor, promotora de desenvolvimento, abertura de novos mercados, entre outros,
0 publico tem que entender o que a IG significa e o que ela comunica.

Kakuta et al (2016), afirma que o tema ainda €& desconhecido de

consumidores e publico em geral.

® Tradugao livre
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Todo o esforgo da implementagao de uma IG, que objetiva a protegéo
de determinado produto tipico por meio de um selo distintivo de
diferenciacdo, materializa-se nos diversos mercados através da
capacidade de reconhecimento desses produtos pelos
consumidores. Se eles ainda ndo sabem bem o que é uma Indicacao
Geografica e qual a sua importancia para o Pais, é fundamental que
se tenha uma estratégia de comunicagéo, informando-os sobre os
diferenciais que o produto com o selo de |G apresenta, em relagao
aos demais (KAKUTA et al, 2016).

Essa viséo é reforgada por Niederle, Mascarenhas e Wilkinson (2017) e Pellin
(2019) que apontam entre outros desafios da governanca das |G a necessidade de
um politica de promogado e marketing e da promogdo das IG perante os
consumidores.

Chimento (2015) defende que o reconhecimento da Indicagcdo Geografica
perante a opinido publica € decisivo para que estes produtos sejam valorizados. O
autor também destaca o carater bidirecional do reconhecimento das |G, reforcando
que “a ideia € que os produtos mais conhecidos que possuem Indicagdo Geografica
valorizam o registro e, com isso, a |G também amplia o valor dos produtos que
acabaram de conquista-la, elevando-os de patamar.”

Nesse sentido, o Brasil tem discutido a ideia de um selo Unico para as
Indicagcdes Geograficas, a exemplo dos selos utilizados pela Unido Europeia (Figura
2), visto que atualmente cada |G brasileira possui seu préprio elemento visual
(Figura 3), o que se discute se contribui para a confusdo ou desconhecimento do

consumidor.

Figura 2 - Selos de indicagao geografica da Uniao Europeia

Fonte: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-quality/certification/quality-labels/

quality-schemes-explained_en#geographicalindications
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Figura 3 - Exemplos de signos distintivos de |G brasileiras
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Fonte: Site do INPI

Chimento e Fernandes (2016) apontam ainda que “diante de trés expressdes
ligadas ao tema da Indicacdo Geografica, mas hierarquizadas e com sentidos
diversos, torna-se evidente um dos motivos de incompreenséao por parte do publico”.
Os autores referem-se aos termos IG, IP e DO, sendo que os dois ultimos sido os
que figuram nas embalagens dos produtos e que precisam ser reconhecidos pelo
publico para que sejam diferenciados dos demais.

Niederle, Mascarenhas e Wilkinson (2017) e Le Gerroué (2020) consideram a
criacao do selo nacional unico/padronizado como uma medida importante para as
Indicagbes Geograficas brasileiras. Um estudo de prospecgao foi realizado,
abordando experiéncias internacionais como na UE, Japdo, Suica, Chile, Turquia,
Indonésia, Camboja e Argentina e discutindo o interesse e necessidade de utilizacao
deste modelo para o Brasil, em que teriamos dois selos, um para indicacdo de
procedéncia (IP) e outro para denominacdo de origem (DO). Os resultados foram
apresentados em seminario em 2018, porém nao foi possivel concluir a discussao
do tema, percebendo-se a necessidade de continuidade do estudo. (SANTIAGO et
al., 2019).

Recentemente, em abril de 2021, em evento promovido pelo Sebrae, Mapa e
Embaixada da Franga no Brasil, foi apresentada a experiéncia europeia com o0s
selos unicos (SEBRAE, 2021). Na oportunidade, o Chefe da Divisao de Propriedade
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Intelectual do Ministério da Economia falou sobre um grupo de trabalho formado pelo
Ministério da Economia, Mapa, Sebrae e INPI para a criacdo do selo nacional de IG.
Foi relatada a realizacdo de benchmarking com outros paises, a possibilidade de
protecdo de produtos artesanais como |G e a criagcado da identidade visual do selo.

A ideia € que a utilizacdo do selo n&o seja obrigatoria e auxilie na divulgagao,
na comunicagdo com o consumidor. Questbes operacionais também foram
levantadas, no entanto, ndo foram apresentados estudos e dados que corroborem a
estratégia do selo unico como benéfica para as |G brasileiras, sendo essa a primeira
retomada do tema entre os atores envolvidos com o assunto desde o seminario em
2018. Também vale ressaltar, que as apresentagcdes sobre o sistema francés
também n&o apresentaram estudos sobre conhecimento dos consumidores sobre as
IG e as possiveis vantagens ou desvantagens da utilizagdo do selo unico na
experiéncia europeia. Adicionalmente, em agosto de 2021, o INPI abriu uma
consulta publica sobre a instituicao dos selos brasileiros de IG.

Le Gerroué (2020) aponta como ponto estratégico para reverter esta situagao
do desconhecimento dos consumidores “o engajamento das associacbes numa forte
politica de promocédo das suas IG”. O autor ainda afirma que “as |G com forte
dindmica de crescimento apresentam todas uma forte politica de promog¢ao”, apesar
de dados nao terem sido apresentados nesse sentido.

Dessa forma, reforca-se o papel da comunicagcdo nesse processo para que o
consumidor compreenda o que a Indicacdo Geografica representa e possa
considera-la como um fator de decisdo de compra, possibilitando que todo o
potencial das |G seja revertido em beneficios para produtores, consumidores e a

sociedade em geral.

3.3 Comunicacgao

A comunicacdo exerce um papel fundamental na sociedade. O homem

precisa de comunicagédo. Desde os primordios, a capacidade de interagir representa
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elemento basico de sobrevivéncia e satisfacdo de necessidades, tratando-se de um
processo social primario (RUDIGER, 2011).

Para Castells (2009) “comunicar € compartilhar significados via intercambio
de informagdo”. A comunicagdo € um processo definido pela tecnologia da
comunicagao, pelas caracteristicas de emissores e receptores da informacéao, seus
codigos culturais de referéncia, seus protocolos de comunicagdo e o alcance do
processo. Para o autor, o significado s6 podera ser entendido no contexto das
relacbes sociais por meio das quais sao processadas as informacbes e a
comunicagao.

Além disso, os desafios de uma sociedade em constante mudancas e
mercados cada vez mais dificeis, exigem novas posturas € uma comunicagao
estrategicamente planejada (KUNSCH, 2018).

A conectividade mudou a dinamica de relacionamento de pessoas e
organizagbes. Superamos as limitagdes geograficas, ligando diferentes lugares e
culturas de todo o mundo. Este processo foi acelerado pela pandemia de Covid-19
que se prolonga em alguns paises, representando uma ruptura na forma como nos

comunicamos e interagimos.

3.3.1 Marketing

O conceito de marketing vem evoluindo ao longo do tempo. Para a American
Marketing Association (2017) é a “atividade, conjunto de institutos e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade em geral. Kotler (2017) considera que o
marketing lida com um mercado em constante mudanga e que deve estar atento as
tendéncias e a evolugao do mercado.

Em Marketing 4.0, Kotler (2017) aponta tendéncias que irdo moldar as acgdes
de marketing na economia digital. Um novo tipo de consumidor surge, com

tendéncia a mobilidade, valorizagcdo do instantaneo e economia de tempo. Estes

® Tradugao livre. O conceito de marketing é revisado por painel de especialistas da American
Marketing Association a cada trés anos.
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consumidores sdo altamente conectados, mas gostam de experimentar coisas
fisicamente. Sdo muito sociais e confiam muito em sua rede de amigos e familia.

Tais caracteristicas levam a considerar que o futuro do marketing passa por
uma combinagdo de experiéncias on-line e off-line, em que midias tradicionais e
contemporaneas, como televisdo e midia social, se complementam com o objetivo
comum de oferecer uma experiéncia superior na interacdo entre empresas e
consumidores (KOTLER, 2017).

O mix de marketing, classico conjunto de ferramentas baseado nos quatro P’s
(produto, preco, ponto de venda e promog¢ao), também evolui em um mundo mais
conectado, mudando do foco do produto para o foco do cliente. Assim surgem os
quatro C’s do marketing digital: cocriagdo (co-creation), moeda (currency), ativagao

comunitaria (communal activation) e conversa (conversation).

Quadro 2 - Quadro comparativo do mix de marketing tradicional x 4.0

4P’s

4C’s

Produto

Algo que pode ser oferecido a um mercado para
apreciagao, aquisigdo, uso ou consumo e para
satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Cocriagao

Os clientes participam desde o inicio da
concepgao do produto, permitindo também a
customizagéao e personalizagdo, melhorando a
taxa de sucesso e criando proposi¢des de valor
superiores.

Preco

Em um sentido mais amplo, diz respeito a soma
de valores que os consumidores trocam pelo
beneficio de possuirem e usufruirem de um
produto ou servigo.

Moeda (currency)

Precificagdo dindmica dos produtos, com base
na demanda do mercado, capacidade de
utilizagéo, histérico de compras, entre outros
fatores do perfil do cliente.

Ponto de Venda

Conjunto de organizagdes envolvidas no
processo de tornar o produto ou servigo
disponivel para uso ou consumo.

Ativacdo comunitaria (communal activation)
Acesso facil aos produtos, distribuicdo ponto a
ponto,através da conexao das pessoas.

Promocgao
Comunicacgéo e divulgacao dos produtos com
foco na venda (unilateral)

Conversa (conversation)

Interagao com os clientes e entre clientes
através das midias sociais e sistemas de
avaliacao

Fonte: Elaborado pela autora com base em Kotler (2000 e 2017)

Os marketings tradicional e digital devem estar integrados ao assumirem

papéis diferentes ao longo do caminho do consumidor. Nesse sentido, o tradicional
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inicia a interagdo com os clientes, promovendo consciéncia e interesse. Conforme a
interagdo avanga, o marketing digital tem como principal papel a promog¢ao da agéao
e defesa da marca (KOTLER, 2017).

Em publicagdo mais recente (2021), Kotler aborda o Marketing 5.0 a partir da
aceleracdo de mudancas gerada pela pandemia da Covid-19. O autor ainda aponta
trés grandes desafios atuais: a diferenga entre geragcbes, a polarizagdo da
prosperidade (desigualdade e desequilibrio na distribuicdo de riqueza), e exclusao
digital (divisdo das pessoas que acreditam no potencial da digitalizacdo e das que
ndo acreditam).

Como ja comentado, o conceito de marketing tem evoluido e no 5.0 trata-se
da “aplicacao de imitagcdo humana para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor
na jornada do cliente”, fazendo referéncia as novas tecnologias de inteligéncia
artificial, internet das coisas, realidade virtual, entre outras. A ideia € um marketing
que junta a tecnologia e o ser humano; centrado em dados, mas ao mesmo tempo
humanizado (KOTLER, 2021).

3.3.2 As Organizagcoes e a Comunicacao Organizacional

As organizagdes sao constituidas por elementos interdependentes que
formam uma unidade. Sao organismos vivos, formados por pessoas, que se
comunicam entre si e que constroem uma dinamica por meio da interligagcdo e do
relacionamento. As organizagbes sdo também sistemas abertos, portanto devemos
considerar o relacionamento destas com o macro ambiente. Elas fazem parte de um
sistema mais amplo, dependem e existem em funcédo dele (KUNSCH, 2003). Além
disso, as organizagdes, como unidades basicas da sociedade contemporénea, tém
sido impactadas por intensas mudangas sociais, culturais, politicas e econémicas
que marcaram a transigao do século XX para o século XXI (KUNSCH, 2020).

Kunsch (2020) ao analisar a complexidade da era digital que estamos

vivendo, chama a atencao para o poder da informacéo.

" Tradug&o livre
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Se antes a terra e as maquinas constituiam as maiores riquezas, e
por isso o homem passou décadas regulando essas areas, hoje o
valor da informagao ultrapassa todas elas. O poder real esta nas
redes. Corporacgdes, religides, Estados — agora compdem uma ampla
rede de fluxos de informacéao interconectados.

E é neste contexto social global em que as organizag¢des precisam sobreviver
e se comunicar. Para a autora, € incontestavel “o poder que a comunicacido, em
suas mais variadas vertentes e tipologias, bem como os meios massivos tradicionais
e as midias sociais da era digital exercem na sociedade contemporanea” (KUNSCH,
2020).

Assim, a comunicacdo ndo pode ser vista apenas como transmissio de
informagdes, mas considerada como processo social basico e como um fenémeno.
E preciso levar em conta os aspectos relacionais, os contextos, os
condicionamentos internos e externos, bem como a complexidade que permeia todo
0 processo comunicativo. Dai a necessidade de ultrapassarmos a visdo meramente
mecanicista da comunicag¢ao para outra mais interpretativa, critica, ampla e holistica
(KUNSCH, 2003; 2020).

E necessario ver a comunicacao inserida nos processos simbolicos e
com foco nos significados dos agentes envolvidos, dos
relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas
comunicativas cotidianas e as interacbes nas suas mais diversas
formas de manifestagéo e construcao social. (KUNSCH, 2020)

3.3.3 O Mix de Comunicacgao Integrada

A comunicagdo organizacional estuda como o fendbmeno comunicacional é
processado nas organizagdes, analisando o sistema, o funcionamento e o processo
comunicativo entre a organizagao e seus diversos publicos. Portanto, compreende
os diferentes formatos que permeiam esse processo. Além disso, é abrangente, pois
ocorre em todos os tipos de instituigdes e organizagdes (publicas, privadas e terceiro
setor).

Por comunicacao integrada, entende-se a convergéncia das diferentes areas,

construindo uma unidade harmoniosa e uma agéao sinérgica. Assim, a comunicagao
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institucional, a mercadoldgica, a interna e a administrativa unem-se, formando o mix
ou o composto de comunicagao organizacional (KUNSCH, 2003).

De acordo com Kunsch (2003), consiste no conjunto articulado de esforgos,
acdes, estratégias e produtos de comunicagao, planejados e desenvolvidos por uma
empresa ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar
a sua imagem junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo. A ideia é
possibilitar acées estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas, com base

em uma politica global e nos objetivos da organizacéo.

Figura 4 - Comunicagdo organizacional integrada

RelagBes Pablicas
Camunicacia ingtitusianal Comunicagho Interna

Comunicacio Administrativa
Marfosting social
Mariorting cultural Protesso comunicativg
jernaltemg gmpresarial Fluxas informatives
ASSETLEria de rmprenes Redes formais & informais
identidade corporativa Barreiras
Editorag o mulimidia Midias internas

Publcidade instifecicnal

0 Mix da Comunicagie
nas Organizagbes

Marketing
Comunicatao Mercadologica

Publicidade
Promocko de vendas
Feiras ¢ exposicies
Marketing digital
l.f-errhanr.'-s-ng
Wenda Pessoal

Comurncs bz Organizacional Integrsda

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151

As grandes areas da comunicagdo organizacional (institucional,
mercadoldgica, interna e administrativa) sao diferentes formas de a organizagao se
relacionar com os seus publicos e a sociedade em geral, por isso elas ndo devem
ser isoladas.

A comunicagao administrativa € a que se processa dentro da organizagao e

que permite viabilizar o sistema organizacional e comunicacional. Envolve o
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processamento das informacées no ambito das fungcdes administrativas internas e
externas em relagdo a diversos publicos envolvidos com a organizagao
(fornecedores, terceirizados, entre outros). Da-se por meio de instrugdes, diretrizes,
informagbes técnicas ou sobre acontecimentos administrativos e reunides, por
exemplo. Compreende os fluxos (descendentes, ascendentes, horizontais, circulares
e transversais), as barreiras e as redes formal e informal.

A comunicagao interna tem como objetivo viabilizar uma maior integragao
dentro da organizagao, conciliando interesses através do estimulo ao dialogo, a
participacao e a troca de experiéncias. Ela viabiliza toda a interacdo possivel entre a
organizagcdo e seus empregados, utilizando ferramentas de comunicagao
institucional e até de comunicagdo mercadoldgica. A importancia da comunicagao
interna pode ser analisada tanto pelo ambito da organizagdo quanto das pessoas
que a constituem. Do ponto de vista do individuo, a comunicacédo interna deve
contribuir para o exercicio da cidadania e valorizacdo do homem, por meio de um
programa comunicacional participativo, em que as pessoas tenham a oportunidade
de se comunicar livremente, tornando o ambiente de trabalho o mais agradavel
possivel. Para a organizagéo, o publico interno € um multiplicador, sendo porta-voz
na familia e no convivio social, tanto de forma positiva quanto negativa. A
comunicacgao interna utilizada como ferramenta estratégica proporciona o dialogo
entre liderancas e empregados.

A comunicacdo institucional € a responsavel por construir imagem e
identidade corporativas fortes e positivas, além da credibilidade da organizagéo.
Para tal, utiliza-se de diversos instrumentos como relagdes publicas, assessoria de
imprensa, publicidade institucional, comunicag¢ao digital, redes sociais, marketing
social, marketing cultural, entre outros. A gestdo da comunicagédo com os diferentes
publicos deve articular as diversas agdes comunicativas com foco institucional, como
responsabilidade social, sustentabilidade, gerenciamento de crises e tudo o que
estiver relacionado com a reputagao corporativa.

Os esforgcos de comunicacdo em torno de objetivos de vendas de uma
organizagdao estdo compreendidos na comunicagdo mercadologica. Ela esta
vinculada as praticas que empregam mensagens persuasivas, como o marketing de

negocios, a propaganda comercial, a promogao, as feiras e exposi¢cdoes, 0
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merchandising, o marketing digital, a venda pessoal, entre outras. A publicidade foi,
por muito tempo, o mecanismo mais potente para a divulgagado de produtos e/ou
servicos e para a conquista de consumidores e novos mercados. Atualmente, a
comunicagdo mercadologica tem abrangéncia maior, utilizando muitos outros meios,
técnicas, instrumentos e plataformas digitais.

A comunicagao integrada, praticada com competéncia, remete para um novo
paradigma: a comunicagdo de uma organizacdo nao pode ser o resultado de
esforgcos individuais, ainda que bem intencionados, porque a imagem da

organizacgao deve ser una, com qualquer publico com que se relacione.
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4. METODOLOGIA

Para atender aos objetivos propostos, foi realizado um estudo descritivo
exploratorio de abordagem mista (quanti-qualitativa), compreendendo os seguintes
procedimentos e técnicas: pesquisa bibliografica e documental, com realizacédo de
entrevistas e survey, utilizando fontes de dados primarias e secundarias.

As abordagens descritiva e exploratoria foram aplicadas com o objetivo de
aproximacdo de uma area, permitindo a descricdo de um fendmeno e/ou o
estabelecimento de conexdes entre variaveis (GIL, 1994). Os estudos exploratérios
sao realizados quando o tema ou problema é pouco explorado ou nio foi abordado
antes, aproximam o pesquisador do fenbmeno ou ambiente a ser investigado e
podem servir de base para uma pesquisa futura, aplicando-se a esta pesquisa, ja
que poucos estudos foram encontrados articulando as areas de Comunicagao e da
Propriedade Intelectual e Inovacéo.

A associagao das abordagens quantitativas e qualitativas, isto €, a utilizagao
de uma abordagem mista, permite que ambos os métodos sejam contemplados no
estudo. Possibilitando, dessa forma, tanto a quantificacdo e percentualizacdo de
dados, como a analise de seus resultados em termos criticos qualitativos na analise
das estratégias de comunicacéo utilizadas pelas indicagdes geograficas gauchas.

A pesquisa quantitativa atua em niveis de realidade e tem como objetivo
trazer a luz dados, indicadores e tendéncias observaveis, enquanto a outra busca
aprofundar a complexidade de fenbmenos, fatos e processos particulares (MINAYO,;
SANCHES, 1993) e foi a abordagem a ser utilizada neste estudo para analisar o
conhecimento dos consumidores em relagéo as |G do Rio Grande do Sul.

A pesquisa qualitativa também caracteriza-se pela utilizagdo de técnicas,
estratégias e instrumentos de coleta de dados que permitam informar sobre as
particularidades das situagdes, permitindo uma melhor descricdo da realidade
concreta do objeto de estudo (GOMEZ et al., 1996). Assim, essa unido das
abordagens pode ajudar a compreender melhor a realidade investigada e a
interpretacdo dos dados obtidos no sentido de verificar se ha contribuicdo das

estratégias de comunicacdo para o desenvolvimento das |G, identificar e descrever
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as experiéncias de sucesso para que possam orientar as boas praticas, o que esta

vinculado ao produto tecnoldgico deste projeto.

O quadro a seguir demonstra o desenho metodoldgico deste estudo.

Quadro 3 - Quadro metodolégico do estudo.

Procedimentos de pesquisa

Objetivos Abordagem | Sujeitos Técnicas Local / Forma de | Tratamento
especificos Fonte registro dos dados
Analisar as estra- | Quali-quanti | Responsa- Pesquisa INPI, Tabulagdo | Analises
tégias de comuni- veis por documental, entidades de dados e | estatistica,
cacgao utilizadas entidades entrevista represen- anotagbes | de conteudo
pelas Indicagbes representan- | on-line semi- | tantes de e
Geograficas tes de IG no | estruturada IG no documental
gauchas Brasil Brasil
Analisar o conhe- | Quantitativa | Consumido- | Pesquisa Estudos e | Anotagdes, | Andlise
cimento dos con- res brasilei- | bibliografica, | artigos tabulagao documental
sumidores em ros survey cientificos, | de dados e estatistica
relagédo as IG do Rio
Rio Grande do Grande do
Sul Sul
Verificar se ha Qualitativa - Pesquisa Dados Dados Analise de
contribuicdo das documental obtidos tabulados, contelido e
estratégias de nas etapas | anotagbes | analise
comunicagao anteriores documental
para o reconheci-
mento das IG
Descrever as Qualitativa Responsa- Pesquisa Entidades Anotacgdes, | -
boas praticas de veis por enti- | documental e | represen- gravacao
comunicagao dades repre- | entrevista tantes de
identificadas sentantes de | on-line semi- | IG no

IG no Brasil | estruturada Brasil

Fonte: elaborado pela autora, 2021

Para identificar e analisar as estratégias de comunicagao utilizadas pelas

Indicacdes

Geograficas

gauchas,

foram

realizadas

entrevistas

on-line

semiestruturadas com representantes dos substitutos processuais de 10 das 112 IG
gauchas devidamente registradas no INPI até maio de 2021. Esta técnica foi

escolhida por poder ser utilizada mesmo durante o periodo de distanciamento social

8 O Vale dos Vinhedos foi reconhecido como Indicagdo de Procedéncia em 2002 e, mais
tarde, como Denominagédo de Origem, em 2012. Neste numero, esta sendo considerada como uma
Unica IG ja que os dados coletados se referem as duas modalidades de prote¢do. As recém
concedidas Indicagdo de Procedéncia de Gramado (15/06/2021) e a Denominagdo de Origem
Planalto Sul Brasileiro (20/07/2021) nao fizeram parte do estudo.
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em funcdo da pandemia de Covid-19, e ao mesmo tempo proporcionando o acesso
a um numero maior de participantes. As entrevistas ocorreram no periodo de margo
a maio de 2021.

A entrevista foi estruturada em duas partes: a primeira de identificacdo da I1G
e da entidade representante e a segunda referindo-se a aspectos sobre a
comunicacdo da entidade representante da |G e das agcbes de comunicagdo em
torno da IG propriamente dita. Cabe ressaltar que o termo marketing foi utilizado em
conjunto com o termo comunicagdo por ser mais popularizado e de facil
reconhecimento por parte dos entrevistados.

Para a analise do material, foram definidas variaveis e evidéncias a serem

identificadas de acordo com os objetivos deste estudo, conforme o quadro abaixo:

Quadro 4 - Detalhamento das variaveis e evidéncias a serem analisadas de acordo com os objetivos
especificos do estudo.

Etapas Variaveis Evidéncias/Indicadores
Caracterizar a estrutura de Equipe Relacionar perfil da entidade/IG x estrutura
comunicagdo Perfil equipe de comunicagéo
Tempo de dedicagao
Planejamento Identificar existéncia de profissionais
Tomada de decisdo atuando em comunicagéo e qual o seu
perfil

Analisar como as entidades estao
estruturadas e o peso/importancia dado a
comunicagao

Verificar se ha planejamento de
comunicagao e os atores envolvidos na
tomada de deciséo

Identificar e analisar as agbes [Agdes de comunicagao ||dentificar e reconhecer agdes de

de comunicacgéo realizadas Tipo de agbes comunicacgéo realizadas
Objetivo das agdes
Assessoria de Verificar os atores institucionais envolvidos
Imprgnsa no processo de comunicagao
Publicos
Tipo de conteudo Compreender o posicionamento e tipo de
Comunicacdo com o contetdo
associado
_Ve'CU|°S e Identificar e avaliar a associagdo ao turismo
instrumentos

Identificar como a entidade conduz a
comunicagao com os associados

Mapear os veiculos e instrumentos
utilizados
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de comunicagao

Verificar relagao entre tipo de IG X agbes

Verificar relagao entre tipo de produto com
IG x agbes de comunicagao

de comunicagao

Verificar relagao entre tempo de IG x agdes

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Todas as IG listadas no Quadro 5 foram contatadas por e-mail e/ou telefone

para indicacdo de representante a participar da entrevista deste estudo®. Em apenas

um caso, o entrevistado ndo se tratou de membro, funcionario ou voluntario do

substituto processual e sim de técnico de um importante ator envolvido no processo

de construcao da referida 1G.

Quadro 5 - Indicagdes Geograficas gauchas reconhecidas pelo INPI até maio de 2021 listadas em
ordem crescente de data de registro.

Nome Tipo |Produto Data Delimitagao Substituto
Registro Processual
Vale dos IP Vinhos: tinto, 19/11/2002 |Area total de 81,23 km?, distri- Associagao dos
Vinhedos branco e buida na sua maior parte no |Produtores de
espumante municipio de Bento Gongal-  |Vinhos Finos do
ves, mas também nos munici- | Vale dos
pios de Garibaldi e Monte Vinhedos —
Belo do Sul. APROVALE
DO | Vinho 25/09/2012 |Area total de 72,45 km? e esta
e espumantes localizada nos municipios de
Bento Gongalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul.
Pampa IP Carne Bovina e [12/12/2006 |A area geografica compreen- |Ass. Prod. Carne
Gaucho da derivados de os municipios de Herval, do Pampa
Campanha Pinheiro Machado, Pedras Gaucho da
Meridional Altas, Candiota, Hulha Negra, |Campanha
Bage, Acegua, Dom Pedrito, |Meridional -
Santana do Livramento, Apropampa
Lavras do Sul e Sao Gabiriel.
Vale do IP Couro Acabado [19/05/2009 |A zona de produgdo com- Associacao das
Sinos preende os municipios delimi- [Industrias de

tados pelos Conselhos Regio-
nais de Desenvolvimento do
Vale do Sinos, Paranhana/En-
costa da Serra e Vale do Cai.

Curtumes do Rio
Grande do Sul -
AICSUL

® Apenas a IP Vale dos Sinos n&o retornou as tentativas de contato.
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Pinto IP Vinhos tintos, 13/07/2010 |A area geografica delimitada [Associagao dos

Bandeira brancos e totaliza 7.960,66 HA, sendo Produtores de
espumantes que, destes, 7.418 HA estdo |Vinhos Finos de

no municipio de Bento Pinto Bandeira -
Gongalves e 543 HA estdo no |ASPROVINHO
municipio de Farroupilha.

Litoral Norte |[DO [Arroz 24/08/2010 |Aregido é composta pelos se- | Associacdo dos

Gaucho guintes municipios: Balneario |Produtores de

Pinhal, Capivari do Sul, Cidrei-|Arroz do Litoral
ra, Palmares do Sul, Mostar- |Norte Gaucho -
das, Séo José do Norte, Tava- | APROARROZ
res e Tramandai e parte dos

municipios de Imbé, Osorio,

Santo Antonio da Patrulha e

Viaméao, com aproximada-

mente 300 km de extenséo.

Pelotas IP Doces 30/08/2011 [Incluem os limites politicos Associacao dos
tradicionais de dos municipios de Arroio do Produtores de
confeitaria e de Padre, Capao do Leao, Morro [Doces de Pelotas
frutas Redondo, Pelotas, Séo

Lourenco do Sul e Turugu.

Altos Montes |IP Vinhos e 11/12/2012 |Area continua localizada nos |Associacdo de

espumantes municipios de Flores da Produtores dos
Cunha e Nova Padua, Vinhos dos Altos
totalizando 173,84 km?. Montes

Monte Belo |IP Vinhos e 01/10/2013 |Area continua localizada nos |Associacéo dos
espumantes municipios de Monte Belo, Vitivinicultores de

Bento Gongalves e Santa Monte Belo do
Tereza, totalizando 56,09 km?. | Sul

Farroupilha [IP Vinho Fino 14/07/2015 | A regiao delimitada é uma Associacao
Branco Mosca- area continua de 379,20 km?, |Farroupilhense
tel, Vinho Mos- incluindo integralmente o de Produtores de
catel Espuman- municipio de Farroupilha. Vinhos
te; Vinho Frisan- Espumantes,
te Moscatel; Vi- Sucos e
nho Licoroso Derivados
Moscatel; Mis- (Afavin)
tela Simples
Moscatel;

Brandy de Vinho
Moscatel

Campos de |DO [Queijo Artesanal |03/03/2020 |Abrange 18 municipios em SC |Federacéo das

Cima da Serrano € 16 municipios no RS. Associages de

Serra Produtores de

Queijo Artesanal
Serrano de SC e
RS
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Campanha |IP Vinho fino 05/05/2020 |Abrange em todo ou em parte |Associacdo dos
Gaucha branco 14 municipios: Acegua, Produtores de
tranquilo; Vinho Alegrete, Bagé, Barra do Vinhos Finos da
fino rosado Quarai, Candiota, Dom Campanha
tranquilo; Vinho Pedrito, Hulha Negra, Itaqui, [Gaucha
fino tinto Lavras do Sul, Magambara,
tranquilo; Vinho Quarai, Rosario do Sul,
espumante fino Santana do Livramento e
Uruguaiana.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de dados do INPI (2021a; 2021b).

Esclarecemos que ao longo da apresentagdo dos resultados, a IG sera
identificada apenas quando relevante em relacdo a experiéncia relatada. Os
entrevistados nao serao identificados, sendo citados por ordem numérica crescente
da realizagcdo das entrevistas, o que nao coincide com a ordem apresentada nos
quadros e tabelas.

Em contribuicdo a analise do conhecimento dos consumidores em relacéo as
Indicagcbes Geograficas gauchas, além da pesquisa bibliografica, foi realizado
levantamento, também denominado de survey, através de questionario on-line
construido pelo Google Forms. A técnica foi escolhida por ser a mais viavel durante
o periodo de distanciamento social em funcdo da pandemia de Covid-19.

Foi elaborado um questionario semiestruturado composto em sua maior parte
por questdes fechadas unicas, multiplas e escalaveis do tipo likert de cinco pontos e
uma questao aberta. Esse foi subdividido em duas partes: a primeira sobre o perfil
socioeconémico dos respondentes, e a segunda referente ao conhecimento destes
sobre 1G. O questionario foi divulgado via WhatsApp e em grupos do Facebook,
tendo sido replicado espontaneamente pelos participantes em diversos espagos
virtuais. O periodo da coleta de dados foi de 07 de marco a 14 de maio de 2021,
totalizando 68 dias, obtendo 310 respostas.

E importante pontuar que a pesquisa on-line tem vantagens e desvantagens.
Dentre os pontos positivos estdo a possibilidade de obter uma grande amostra
independente da localizagao geografica, sem deslocamentos, reduzindo custos, por
exemplo, e, em um contexto de pandemia, como 0 que vivemos, mantendo o
distanciamento social. Também é possivel chegar a populag¢des especificas e incluir

rotinas automaticas de tabulagao e analise de dados (WACHELKE et al., 2014).
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No entanto, ha alguns desafios como baixo controle do pesquisador sobre os
respondentes, vieses da amostra, dificuldade em sensibilizar participantes, garantia
da identidade do respondente, grau de escolarizagao, entre outros. Adicionalmente,
‘pesquisar na internet implica lidar com voluntarios culturalmente letrados”
(TABORDA & RANGEL, 2015) e o interesse no tema pesquisado funciona como um
incentivo para a participagcédo na pesquisa (ILIEVA, BARON & HEALEY, 2002).

Nesta etapa, para analisar o conhecimento dos consumidores também foram

elencadas variaveis e evidéncias/indicadores conforme o quadro a seguir.

Quadro 6 - Detalhamento das variaveis e evidéncias a serem analisadas de acordo com os objetivos
especificos do estudo.

Etapas

Variaveis

Evidéncias/Indicadores

Perfil socioecondémico
dos consumidores

Género
Idade
Estado Civil
Escolaridade
Renda
Filhos
Localizagao

Caracterizar o perfil socioecondmico dos
respondentes

Conhecimento sobre
as IG

Conhecimento sobre
IG

Fontes de informacgao
sobre I1G

Consumo e frequéncia
Acesso a |G na midia

Compreender o nivel de conhecimento dos
consumidores sobre 1G

Identificar as principais fontes de informagao
sobre IG

Verificar o consumo de produtos com IG e
frequéncia

Identificar e analisar os principais atributos
relacionados as IG (confianga, seguranga,
qualidade)

Verificar se os consumidores estédo dispostos a
pagar mais pelo produto com IG

Verificar se o conhecimento sobre os produtos
com IG influencia na decisdo de compra.

Verificar se 0 acesso a informagao sobre
produtos com |G melhorou o nivel de
conhecimento dos consumidores.

Conhecimento sobre
as |G gauchas

Conhecimento sobre
IG gauchas

Atributos relacionados
Reconhecimento de
signos distintivos

Verificar se os respondentes identificam
espontaneamente as |G gauchas.

Verificar se os signos distintivos das |G gauchas
s&o reconhecidos.
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Verificar correlagdo entre as variaveis

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Tanto o roteiro das entrevistas como o questionario direcionado aos
consumidores foram pré-testados em amostra nao probabilistica e por conveniéncia.
Considerando que nao sao mencionados os nomes dos participantes da pesquisa,
tampouco dados que possam identifica-los, conforme os termos do Art. 1°, paragrafo
unico, incisos | e VII, da Resolugado n° 510/2016 do Conselho Nacional de Saude, o
estudo ficou dispensado do registro e avaliagdo no Comité de Etica em Pesquisa do
Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Sul (IFRS).
Adicionalmente, os entrevistados assinaram virtualmente Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido para participacdo na pesquisa.

A partir dos dados levantados foram realizadas analises documentais,
estatisticas e de conteudo dos resultados dos questionarios e das entrevistas que
permitam ter um panorama de como as |G gauchas tém tratado o tema da
comunicacdo e se os esforcos empreendidos por estas se refletem ou nédo no

reconhecimento das |G perante os consumidores e sociedade em geral.

Figura 5 - Resumo das etapas metodoldgicas do estudo

'f
ih. s

Etapa de campo Analise de Conteudo Boas Praticas
Pesquisa quali-quanti Analise do material de acordo Elaboracdo do guia de boas
Entrevistas com IG gatichas com as variaveis e evidéncias/ praticasa partir dos inputs:
, indicadores elencados e Literatura
Questionario on-line L .
consumidores Tratamento, inferéncias e * Dados da pesquisa
interpretacdes * Analise da pesquisadora

Coleta de dados secundarios
(artigos, teses, livros,
documentos, etc.)

Tabelas dindmicas

Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Por fim, conforme representado na Figura 3, a partir da literatura, dos dados
obtidos no estudo e da analise da pesquisadora foi elaborado o Guia de Boas
Praticas de Comunicagao para as Indica¢gdes Geograficas, produto tecnoldgico deste

estudo.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

A apresentagdo dos resultados estd dividida em trés blocos. Primeiro,

analisaremos as questbes de comunicagdo nas |G gauchas. Em seguida, sao

analisados os resultados obtidos na survey direcionada aos consumidores. E por

fim, & apresentado o produto tecnoldgico desta pesquisa, o0 Guia de Boas Praticas:

Comunicacgao para Indicagao Geografica.

5.1 Anadlise da comunicagao nas IG gauchas

O primeiro aspecto a ser observado diz respeito a caracterizagao das

estruturas de comunicagao das IG. Seis dos dez representantes dos substitutos

processuais entrevistados afirmaram que contam com alguma pessoa ou equipe

vinculada a comunicagdo, com diferentes modelos vigentes. Dois contam com o

apoio de um funcionario e ainda uma agéncia contratada; dois contam com

funcionario; um com apoio de um associado e outro com agéncia contratada.

Um ponto levantado por todos os entrevistados foi a estrutura enxuta das

associacbes e a dificuldade em ampliar equipes, contratar e gerir servigcos de

terceiros.

Como toda entidade, a estrutura é super enxuta. Entdo, a gente ja
teve uma equipe bem grande, mas ao longo do caminho a gente foi
diminuindo bastante, consideravelmente, inclusive os terceiros.
(Entrevistado 2)

Nés contratamos uma agéncia para desenvolver o site e as redes
sociais, mas o trabalho nao foi concluido. Quanto tivemos parceria
com o [...] eles faziam postagens sobre a |G. Algumas associadas
(mulheres) apoiam esta parte e fazem algumas postagens.
(Entrevistado 5)

By

Sobre o perfil dos profissionais envolvidos, com relacdo a formagao

profissional, apenas trés apresentaram vinculo com a area, dois com formacédo em

jornalismo e uma turisméloga com especializacdo em marketing e midias digitais.
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Em alguns casos o trabalho com comunicagao esta vinculado ao perfil dos

profissionais envolvidos e ndo diretamente a uma decisao de gestao da entidade.

A entidade é muito pequena e nunca teria condigdes de contratar
uma assessora de imprensa. Se eles tivessem que escolher, na
época, eles iriam contratar uma secretaria e ndao uma assessora de
imprensa. Na época, eu vi essa oportunidade, e entdo eu fiz a
proposta: eu posso fazer tudo ai pra vocés (secretaria) mas eu quero
fazer assessoria. (Entrevistado 6)

Como a nossa Associacido é muito pequena e ainda n&do tem muitos
recursos financeiros, acaba que os associados acabam ocupando os
cargos. Entdo a gente tem uma pessoa que faz o administrativo e ai
conforme a expertise de cada um a gente vai dividindo o trabalho que
tem que ser feito. Entdo como é minha expertise por formacgao [...] eu
ocupo esse cargo de comunicagao e marketing. (Entrevistado 7)

Quanto ao tempo de dedicacdo dos profissionais envolvidos, nenhuma
entidade conta com profissional dedicado exclusivamente a comunicacdo da IG,
sendo este tempo dividido com outras tarefas da associacdo. Mesmo no caso em
que o substituto processual tem na sua estrutura uma pessoa dedicada ao
marketing, esse profissional apoia outros processos. A entidade conta com dois
funcionarios e, segundo o entrevistado, cada um tem o seu foco de atuagédo, embora
prestem suporte mutuo, envolvendo-se em questdes fora de suas areas, quando
necessario, e trabalhando de forma integrada.

Ao relacionar perfil da entidade/IG x estrutura de comunicagéao, identificou-se
que das seis IG que contam com alguma pessoa ou equipe vinculada a
comunicacao, cinco estdo relacionadas ao produto vinho. O mesmo ocorre ao
relacionarmos o perfil dos profissionais envolvidos, ja que os trés identificados com
formagao na area de comunicagao também estao vinculados as |G de vinho.

Ao serem questionados sobre o planejamento das agdes de comunicagao
ficou evidenciado que 70% das |G desenvolvem agdes e campanhas de
comunicagéo, mas apenas 30% o fazem a partir de uma estratégia ou planejamento,

enquanto 40% atuam a partir de demandas ou necessidades especificas.

A gente trabalha nas necessidades pontuais. Ndo ha um esforgo
planejado. O terceirizado vai sugerindo e vamos aprovando.
(Entrevistado 1)

Noés temos como base o planejamento estratégico que foi realizado
em 2012 e a partir dali a gente faz uma atualizagao anual e isso nos
guia tanto nas questdes de contato com o associado, na
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comunicagao interna, e também nas estratégias voltadas para o
marketing. (Entrevistado 2)

O grafico a seguir demonstra os atores envolvidos na tomada de decisao em

relagdo ao planejamento de comunicagao.

Grafico 3 - Quem participa da elaboragéo do planejamento e/ou define as prioridades de
comunicagao

0 responsdvel pela comunicagho 4 (57,1%)
0 presidente 2 (28.6%)

A diretaria 4 (57, 1%)

Assessoriaiconsulionia externa

Associados 1 (14,3%)

Secretaria Executiva 1(14,3%)

consuliores do Sebrae 1 (14,3%)
0 1 2 3 4

Fonte: Elaborado pela autora

Como pode ser observado, evidencia-se o envolvimento de outros atores da
entidade na tomada de decisdo sobre as agdes de comunicacdo, como associados,

diretoria e o presidente, além do responsavel pela comunicacgao.

Como ele é uma pessoa muito experiente no ramo associativo e
também no agronegdcio, entdo ele ja lida ha muito tempo com
imprensa, comunicagdo, marketing, entdo ele tem uma visdo
diferenciada. A gente vai construindo em conjunto as iniciativas.
(Entrevistado 7)

Neste segundo bloco de analise, teremos como foco as acbes de
comunicacgao considerando as variaveis e evidéncias ja elencadas no Quadro 3. A
maior parte dos entrevistados, 70%, afirmou que a entidade desenvolve acbes de
comunicagdo e marketing. Dentre os tipos de acbes realizadas destacaram-se
aquelas voltadas a divulgacdo das caracteristicas dos produtos com IG (60%),
associagao ao turismo (50%) e valorizagao do territério (50%).

O quadro a seguir apresenta um resumo dos objetivos, das acbes

identificadas e a caracterizacao destas.
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Quadro 7 - Quadro resumo com objetivo, agdes de comunicagao identificadas e sua caracterizagao
por Indicagdo Geografica estudada.

IG

Executa agoes e
objetivo

Acoes identificadas

Caracterizagao

Altos Montes

Sim. Manter as redes
sociais sempre
organizadas e
abastecidas e dar
visibilidade a IG na
imprensa.

- Presenca digital
(postagens em redes
sociais)

- Agao com influenciadores
digitais

- Eventos (Festival do
Vinho, Festival do
Espumante, Entardecer nos
Altos Montes, Prova dos 10)
- Assessoria de imprensa

Consolidagao das etapas para
a chegada dos primeiros
rétulos com a IP no mercado,
como as avaliagdes, por
exemplo.

Divulgacéao de atragdes
turisticas e roteiros.
Postagens com dicas sobre
vinhos, caracteristicas e
harmonizagoes; informagdes
sobre a IG, o que significa,
etapas da avaliacao, videos
dos avaliadores.

Campanha Sim. Consolidagao da |- Presenca digital Consolidagao do conceito da

Gaucha regiao da campanha |- Uso de mensagens-chave |[IP antes da obtengao do
gaucha como - Lives de degustagao para |registro.
produtora de uvas e |jornalistas Promocgéo do portfélio dos
vinhos finos. - Agbes com foco em produtos da regido (e-book
Apresentar a regiao compradores das vinicolas da Associagao).
para as pessoas, para |- Evento - Selegao Especial |Fortalecimento das etapas até
0s mercados - Acao em restaurantes a conquista da IG, com
consumidores; - Assessoria de Imprensa destaque para a primeira
consolidar a regiao - E-books analise sensorial.
como vitivinicola, Postagens em redes sociais
como a segunda com a valorizagao da
maior produtora de paisagem, do saber-fazer, da
vinhos finos do pais; cultura da regido, das fases
desenvolvimento do dos vinhedos, divulgagéo do
enoturismo para o que é a IG, caracteristicas e
desenvolvimento etapas de avaliagao.
econdmico regional.

Campos de Nao. Nao séo - Parceria da Emater com Embora ndo haja acdes

Cima da Serra

realizadas agdes pois
o produto nao esta
disponivel para
comercializagao.

jornal local

oficiais de divulgagéo da IG ha
parceria com o jornal local
para divulgacéo do trabalho
com queijo, o que inclui a IG.
Identificacdo de matérias
produzidas pelas assessorias
de imprensa de instituicbes
envolvidas, como Emater/RS e
Epagri.
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realizadas agdes.

Farroupilha Sim. Tornar conhecido |- Festival do Moscatel Posicionamento do municipio
0 municipio de - Outros eventos, como de Farroupilha como a terra do
Farroupilha como o Selegéo do Vinho, Wine moscatel, incluindo a IG como
maior produtor de South America diferencial.
moscatéis do pais e |- Press trips com jornalistas |Nao ha producéo de conteudo
sendo oficialmente a |- Evento de Langamento da |especifico para as redes
IG. IG sociais, sendo replicado
- Instagram do Festival do  |conteudo de eventos ou de
Moscatel assessoria de imprensa.
- Influenciadores digitais Apoio de jornais locais com
- Assessoria de Imprensa destaque de capa para as
noticias da Associagao.
Litoral Norte N&o. Uma - Langamento da IG - Divulgagéo das caracteristicas
Gaucho Cooperativa evento grande na Expointer |dos produtos da Indicagdo
associada faz a - Site da Associagao Geogréafica - nos sites, tanto
divulgacao da IG. da Associagcdo como da
Nao foram realizadas a¢des |Cooperativa.
coordenadas pela
Associagao apos o
langamento da IG.
Monte Belo Nao. Nao séo - Evento de langamento Nao realizam agdes, no

entanto, foi identificada a
realizagédo de evento de
langamento e um folder da IG
elaborado com apoio da
Embrapa.

Pampa Gaucho
da Campanha
Meridional

Sim. Ter o site e as
redes sociais. Querem
conseguir conversar
com o consumidor,
para que ele entenda
o que é alG, ligando o
corte ao produtor
através da
rastreabilidade,
compreendendo que
tem garantia de
qualidade,
procedéncia, € bem
estar animal.

- Divulgacgéo da Associagao
em grupos de WhatsApp e
apresentagdes para buscar
participacdo de mais
produtores.

- Repostagem de conteudo
de parceiro

- Langamento da IG -
evento na Expointer

Repostagem de conteudo do
parceiro comercial, as
postagens tratavam do
conceito da IG e dos
diferenciais do produto'.

% Interessante pontuar que a parceria com o frigorifico em 2020 divulgada na imprensa (Zero
Hora 08/04/2020) trazia no rétulo a marca coletiva da Apropampa e nao o selo da IG. O entrevistado
comentou sobre a alteragdo do signo distintivo da IG que deve ser o mesmo da marca coletiva. Junto
com a alteragao do signo devem ser encaminhadas outras como alteragao da raga, regime alimentar
e até mesmo do territério de abrangéncia.
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Pelotas

Sim. Divulgacéo,
colocar o nome da
Associagao em
circulagao.
Valorizagao dos doces
como IG.

- Presenca digital
(postagens em redes
sociais)

- Eventos (Fenadoce e
feiras locais de
comercializagéo)

- Langamento do selo da IG

Postagens em redes sociais,
com foco em valorizagao de
atributos do produto,
apresentagao dos conceitos
de IG, IP, dos elementos que
caracterizam os Doces de
Pelotas, apelo para a
comercializagao em datas
festivas, valorizagdo da
tradicao doceira e do saber
fazer.

Pinto Bandeira

Sim. Posicionar a
futura DO" como a
primeira exclusiva de
espumante do novo
mundo. Valorizar a
cultura da uva e do
vinho, a paisagem
viticola, o contato com
a naturezae o

- Presenca digital em
reformulacao

- Parceria com jornal local

- Langamento
- Eventos - Festa da

Colheita, FenaVinho, Wine

South America

- Famtours para estudantes

e professores

Valorizagéo da paisagem, da
linha do horizonte, dos
vinhedos. Postagens em redes
sociais observando-se a
divulgacéo dos
empreendimentos associados
e de eventos.

acordo com as quatro

estagdes, trabalhando
o vinho e o turismo em
conjunto.

sociais e blog)

- Press trips com jornalistas

- Eventos
- Famtours para
comunidade local

- Acao com influenciadores

digitais
- Videos (institucional e
documentario)

bem-estar. - Visitas as escolas
Vale dos Sim. Mostrar todos os |- Presenca digital Postagens em redes sociais
Vinhedos produtos do Vale de |(postagens em redes com foco nos atrativos do

Vale, evitando dar foco para
produtos e acompanhando o
desenvolvimento dos vinhedos
de acordo com as quatro
estagdes do ano.

Realizagéo de tours virtuais
nos 65 associados, durante a
pandemia da Covid 19.

Ja trabalharam com
assessoria de imprensa que
era terceirizada..

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

A maior parte das iniciativas das entidades em divulgacdo da IG tem um

cunho institucional, embora algumas experiéncias voltadas a promog¢ao comercial de

produtos tenham sido observadas. A excecdo de uma agdo articulada pela

associacdo, nas demais em que este tipo de acgao foi identificada tratava-se de

iniciativa de um ou uUnico associado ou parceiro que comercializa o produto com o

signo distintivo da I1G.

A gente faz os dois. Quando a gente fala em nome da Associagao, a
gente fala como institucional. Entdo a gente vai falar da regido, das

finos.

" A Asprovinho depositou pedido da DO Altos de Pinto Bandeira em 12/04/2021. O
entrevistado comentou sobre um maior interesse das vinicolas na DO, em fungéo de priorizarem o
espumante, mas que a IP continua importante para aqueles que querem continuar produzindo vinhos
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normativas, de como isso ta4 sendo aplicado, desenvolvido...
(Entrevistado 2)

Com relagdo a assessoria de imprensa, apenas 30% dos entrevistados
afirmaram que este tipo de trabalho é realizado. Nota-se aqui, a presenca de outros
atores institucionais apoiando este processo. Em um caso, por exemplo, a presenga
em jornais foi atribuida a contatos espontdneos com jornalistas. No entanto,
considerando a pratica profissional da area, o relacionamento com a imprensa
geralmente ocorre por mediagdo de assessoria. Outro caso similar foi identificado,
reforgando a presenga de parceiros como Sebrae, Emater/RS, Embrapa e Epagri, na
producao de conteudo jornalistico e mediagao da relagdo com a imprensa.

O Instituto Brasileiro do Vinho (lbravin) foi lembrado por IG vinculadas ao
vinho como importante ator mediador da relagdo com a imprensa, por meio do
Projeto Imagem, viabilizando agdes como press trips, viagens de jornalistas e
influenciadores digitais com tour guiado para estreitamento de relacionamento e
promogao de um negdcio, local ou regido. O Sebrae e a Secretaria Municipal de
Turismo de Bento Gongalves também foram apontados como apoiadores deste tipo
de agdo. Segundo os entrevistados, sem estes atores, tais acdes ndo seriam viaveis
por sua complexidade e investimento envolvido. O Ibravin também apoiou eventos
organizados pelas entidades e contribuiu com a produgédo e disponibilizagdo de
banco de imagens das regides vinicolas do estado, acervo que segue sendo
utilizado pelas IG.

Ainda explorando a assessoria de imprensa, foi observado o uso de
mensagens-chave por uma |G. Esta estratégia é importante para que seja mantido
um alinhamento no discurso sobre determinado tema. As mensagens-chave sao
conceitos ou afirmagdes que funcionam como um guia para comunicar, consolidar e
posicionar ideias publicamente (DUARTE & FARIA, 2011). O entrevistado afirmou
que a entidade utiliza esta orientagdo para que se tenha uniformidade do discurso

sobre a IG entre os associados.

A gente passa informacao para as vinicolas poderem usar nas suas
proprias comunicacbes, para que exista uma uniformidade de
discurso. Se ndao um vai dizer uma coisa, outro vai dizer outra e daqui
a pouco os dados estdo completamente distintos e isso mais
atrapalha do que ajuda. Existe essa orientagdo de
mensagens-chave, do que se fala para a imprensa, do que €, do que
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nao é, e principalmente quais sdo os numeros. E ai sim, as vinicolas
vao apresentando os seus produtos. (Entrevistado 7)

Também foi identificado o apoio de atores como Sebrae, Embrapa Uva e

Vinho e o Ibravin em acdes de comunicagdo, no caso do primeiro, especialmente

vinculadas aos eventos de langamento da |G, na ocasido da concessao do registro.

Teve, mas ndo por iniciativa da Associagdo e sim do Sebrae, que
sempre apoiou muito e teve um periodo que ele fez muitas
campanhas, principalmente com o langamento do selo, a divulgacao
do selo, a participagdo... [...] Mas ndo era uma coisa planejada, a
longo prazo. Eram coisas também meio que pontuais em funcéo de
algumas acoes. (Entrevistado 1)

Entdo o que nds fazemos hoje € um material mais geral em midia
social, em blog, em site pra trazer um pouco de conhecimento a
respeito das regras e o que torna o produto com DO diferente dos
outros. Nos ja tivemos outros projetos, ha alguns anos atras, que
envolviam outras entidades, com o Ibravin, Sebrae, e com eles a
gente conseguia fazer agbes maiores, trazer jornalistas para
conhecer o conceito da IG, para conhecer in loco as vinicolas que
trabalham com a DO. (Entrevistado 2)

Foi feito um langamento grande na Expointer de 2010, com o apoio
do Sebrae. Se nado fosse eles (Sebrae) a gente nado tinha feito.
(Entrevistado 5)

Uma estratégia interessante relatada pela IP Campanha Gaucha foi direcionar

a comunicagao para o conceito da IP antes mesmo da concesséo do registro. Os

eventos realizados no periodo anterior a IG também estiveram alinhados a esta

estratégia.

Entdo a gente comecou a trabalhar o link, olha a nossa regiao ta
aguardando a IP, com os consumidores antes mesmo da IP sair. [...]
Sem saber quando a IP ia sair, mas ja direcionando a narrativa para
a nova IP do Brasil. E isso acabou martelando muito na cabeca das
pessoas.

Os eventos também apareceram como uma importante estratégia de

divulgacdo das IG. Desde os vinculados ao langamento da IG, por ocasido da

concessao do registro, como aqueles vinculados ao turismo da regido, o que sera

abordado mais adiante. Para as |G vinculadas ao vinho, alguns eventos setoriais

foram relevantes e citados nas entrevistas, com destaque para a Wine South

America 2019, que ocorreu em Bento Gongalves/RS. Para o Vale dos Vinhedos a
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feira foi marcante pois foi a primeira vez que as vinicolas associadas participaram

coletivamente, com foco na IG.

Normalmente as vinicolas v&o para os seus espagos separados,
porém desta vez nds conseguimos ter um espago do Vale dos
Vinhedos, principalmente reunindo as menores, que nao teriam
condigbes de comprar espago sozinhas. Entdo, pra gente foi
simbdlico. Além do sucesso que a feira em si trouxe para essas
vinicolas.

Outra experiéncia interessante é da IP Farroupilha, que criou um evento em
torno do seu produto, 0 moscatel, com o objetivo de promover o municipio como a
Capital do Moscatel e a Indicacdo Geografica. Além disso, o evento se consolidou
como uma estratégia para atrair turistas e aproximar os produtos dos consumidores.
O Festival do Moscatel ocorre anualmente (desde a 3? edicdo) e em sua ultima
edicdo, em 2019, recebeu turistas de 70 municipios e seis estados brasileiros.

Aqui temos um exemplo de como uma construcdo de valorizagdo do saber
fazer local por meio da |G, pode gerar outros frutos para uma localidade associados
ao turismo e as estratégias de comunicagdao. O entrevistado da IP Farroupilha
comentou sobre o trabalho do presidente da Associagao de ir despertando nos
produtores "a consciéncia de que o que eles fazem € importante. Porque no comeco,
nao havia esse olhar para o que eles faziam, foi uma construgdo que vem até hoje,
num crescente".

Na opinidao do entrevistado, a IG contribuiu com a autoestima dos produtores,

que se sentiram confiantes para avangar no turismo.

L4 em 2008 ndo tinha nada de turismo nas vinicolas associadas.
Hoje a maioria, sendo todas, tem algum programa, alguma atragao
para receber turistas, algumas tém varias. Isso tudo n&o existia antes
da IG. Nao porque a IG motivou isso, ndo, eu acho que foram coisas
que foram andando em paralelo, esse incentivo. A |G, ela deu uma
valorizagao do produto que as vinicolas tinham e inclusive eu acho
que deu essa confianga pra eles trabalharem mais o turismo.

O forte vinculo com o turismo também esta presente no planejamento de
comunicacao do Vale dos Vinhedos, que associa as estacdes do ano e as alteragdes
na paisagem, as etapas de produgao vitivinicola, as temporadas de turismo. “Com a

entrada do outono, que é baixa temporada, foco na mudanga da paisagem, na

harmonizagao, e assim por diante de acordo com as estagdes passando por todos
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os produtos que o Vale tem, que nao € s6 o vinho.” Outra caracteristica importante
do Vale dos Vinhedos é que o substituto processual agrega outros empreendimentos
em torno da cultura do vinho e do turismo, que fazem parte do territério delimitado
pela IG.

Algumas IG que ainda nao estabeleceram este vinculo com o turismo
manifestaram essa intengéo, pensando inclusive na integragdo de algumas delas em
roteiros comuns, o que pode ser uma estratégia bem interessante, ja que os
produtos com IG podem ser um diferencial na atividade turistica, “pois trazem na
esséncia elementos que ajudam a manter a cultura local” (COSTA, 2014).

As acbes de divulgagado adaptaram-se aos tempos de pandemia e formatos
inovadores surgiram, como /ives de degustagao para jornalistas de todo o pais. Em
experiéncia relatada pela IP Campanha Gaucha, na ocasido da concessdo do
registro, em maio de 2020, cada vinicola associada encaminhou produtos que foram
organizados com a ajuda de um sommelier. Foram enviadas caixas de produtos
selecionados aos jornalistas e depois organizadas lives de degustagdo, em que era
explicada a IP recém conquistada. Sobre esta agao, o entrevistado relatou que "deu
muito resultado, muita geragdo de pauta ndo sé para a regido como para as
vinicolas em si, gerou negdcios, foi realmente uma coisa bem elaborada, que a
gente até hoje sente os resquicios desta iniciativa".

Ao serem questionados sobre os publicos para os quais tém sido
direcionadas as agdes de comunicacgao foi identificado que os consumidores tém
ocupado maior foco de atencdo das |G, conforme pode ser verificado no Grafico 4 a
seguir. Os entrevistados demonstraram preocupag¢ado com o nivel de conhecimento
dos consumidores em relacédo as IG e a necessidade de mais agdes de divulgagao
em nivel estadual e nacional.

Pena que eu vejo a Indicagdo Geografica pouco divulgada, que se
tem pouco conhecimento sobre o que quer dizer uma IG. Ela deveria
ser mais divulgada pro consumidor entender o porqué da IG. [...] Isso
€ muito importante, esse trabalho, de levar para o consumidor.
(Entrevistado 8)
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Grafico 4 - Publicos para os quais as IG gauchas tém direcionado agdes de comunicagao.

Consumidores em geral
Turistas

Produtores Associados

Populagao da area de
abrangéncial/territorio da IG

Jornalistas/Imprensa
Consumidores de vinho
Compradores

Governo

Estudantes

Fonte: elaborado pela autora, 2021.

Ao mapearmos os publicos identificamos uma experiéncia interessante na IP
Campanha Gaucha com foco em compradores, compondo uma estratégia de

comunicagao mercadolégica/marketing.

Apesar de ser a segunda maior regido, ainda € uma regido nova e a
gente ainda ndo tem um volume. E 31% do vinho brasileiro, mas
falta produto. [...] E como as pessoas ndo conhecem muito a regiao,
os compradores buscam a Associagao como referencial.

A associagdo conduz agbes de aproximagdo tanto com compradores de
grandes redes como do mercado mais especializado. Segundo o relato, muitos
jornalistas especializados atuam como consultores em emporios e lojas
especializadas, entdo por vezes, esses publicos (jornalistas e compradores) se
misturam. O entrevistado comentou sobre o perfil heterogéneo das 18 vinicolas
associadas e que para as vinicolas menores este tipo de acado faz diferenca e
contribui no desenvolvimento comercial.

Ainda explorando os publicos, para a populagdo da area de abrangéncia da
IG foram identificadas acbes em escolas municipais e famtours internos. Os
famtours séo agbes em que agentes de viagem sao convidados para visitar o
destino, para que conhegam e saibam o que estdo oferecendo ao cliente. No

entanto, em nosso estudo, percebemos que as |G ampliaram esse conceito,
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realizando as famtours para a comunidade local, como é o caso do Vale dos
Vinhedos que envolveu a populagao local, pessoas que trabalham em outras rotas e

até mesmo no préprio Vale.

Nés convidamos a comunidade para participar de forma gratuita.
Eles ouviam a histéria do Vale, a histéria deles, porque por incrivel
que parega tem muitos que sdo daqui, nasceram aqui, mas nao viam
o Vale dos Vinhedos com esse olhar que nés temos de trabalho, de
belezas do turismo, da cultura.

A presenca em veiculos locais de comunicagdo também foi apontada como
uma forma de aproximagéo deste publico. “A gente foi a varias radios explicar o que
era a |IP, que agora a gente estava no mapa do vinho do mundo, que era como se
fosse Mendoza, Vale dos Vinhedos” (Entrevistado 7).

A importancia e a preocupacéao de trabalhar com este publico esteve presente
em outras falas ja que a |G esta intrinsecamente ligada ao seu territério e a tudo que
0 envolve, sua geografia, paisagem, historia, saber-fazer, cultura e, principalmente,
sua gente, seu povo.

Precisamos de uma quebra de paradigma com a nossa populagao
local que, em sua maioria, ndo conhece as vinicolas pq acha que vai
ser caro, quando na verdade em algumas a visitagao é gratuita e até
degustacao gratuita. Eles sabem indicar as vinicolas aos turistas,
mas eles mesmos nao conhecem. (Entrevistado 4)

Com relagdo a comunicagao interna, da entidade com seus associados,
verificou-se que antes da pandemia, as reunides presenciais eram realizadas com
frequéncia mensal em sua maior parte. Com o distanciamento social, algumas
entidades migraram para as reunides no formato on-line e todas aderiram aos
grupos de WhatsApp. O e-mail também é utilizado por mais da metade das
entidades, principalmente com a intencao de formalizagdo dos assuntos tratados.
Apenas uma mantém uma newsletter enviada por e-mail, onde sdo reunidas as
principais agdes tanto com foco na IG como no turismo. Duas entidades vinculadas
ao vinho costumavam fazer reunides itinerantes com jantar nas vinicolas associadas
com o objetivo de promover um espaco de integragao e troca de experiéncias.

Quanto aos veiculos e instrumentos de comunicagao, o grafico 2 demonstra o
mapeamento do que ¢é utilizado pelas entidades. Instrumentos como e-mail,

WhatsApp, reunides e jornal eletrénico estdo no contexto da comunicacgao interna.
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Grafico 5 - Mapeamento dos veiculos e instrumentos de comunicagao utilizados pelos substitutos
processuais das Indicagdes Geograficas do Rio Grande do Sul

B sim [l Haa Jib Tl utilizads Ao passada

E-mail
Raunidis Com ASSOOalos
Siter
SernalBoletim Eletrénice da ASSooacio
JomalBoletim Impresso Comencial
An(ncios am radio ou TV
Pagina no Facebook
Parfil o Instagram
Parfil o Twitter
Canal rd YouTube
Caomeldo palracingdd am midias sociais
Participacdapromocda em evenltos, feiras ¢ exposiches
Fobder, Myers & cuUlros maleriais impressos
E-book
Whatsapp

o] 25% S0 5% 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Quanto a presenca digital, vale observar que em todos os casos em que ha o
site, € mantido um unico site que reune informagdes da Associagdo e/ou da IG.
Dentre as IG que nao tém site, algumas relataram dificuldades. “Teve o site por um
tempo, foi desenvolvido através do Sebrae. Teve algum problema com provedor....
Tiraram o site do ar pois queriam cobrar pela hospedagem e até hoje nao foi
desenvolvido outro” (Entrevistado 6).

Com relagdo aos perfis em redes sociais, por vezes, sao trabalhados perfis
separados, da IG, da Associagao e até de eventos de mais destaque. Anuncios em
radio ou TV e conteudo patrocinado em midias sociais foram utilizados apenas para
promoc¢ao de eventos. No caso do YouTube, tem funcionado como repositorio de
videos produzidos anteriormente, ndo ocorrendo a geragdo de conteudo para a
plataforma.

Em estudo conduzido por Santos (2018), constatou-se que 91,67% das IG
brasileiras apresentaram baixos niveis de estruturagdo para presenca digital,
demonstrando a necessidade de investimento nesta area.

Na produgdo de folders, flyers e outros materiais impressos, foram
identificados materiais de cunho institucional sobre a IG e a Associagao e aqueles

direcionados a turistas, com rotas, mapas e horarios, por exemplo. Também
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observou-se o apoio de outros atores para viabilizacdo destes materiais, como
Sebrae e Embrapa, por exemplo.

Nao foi identificada relacdo entre as acbes de comunicacio realizadas e o
tipo de IG, se IP ou DO. No entanto, observou-se que as |G que apresentaram

acdes de comunicacdo mais consolidadas estdo todas relacionadas ao produto

vinho.

5.2 O Conhecimento dos consumidores sobre as IG gauchas

A primeira dimensao a ser analisada é relacionada a caracterizagao do perfil
socioecondmico dos respondentes. A amostra € composta por 310 individuos, de 14
estados brasileiros, com distribuicdo de género de 58% mulheres e 42% homens,

conforme pode ser observado na Tabela 1.

Tabela 1 — Respondentes categorizados de acordo com o género informado.

Género Contagem Percentual
Feminino 179 58%
Masculino 129 42%
N&o informado 2 1%
Total 310 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Quanto ao perfil etario, constatou-se que ha maior concentragdo na faixa
etaria entre 45 e 64 anos, para os géneros feminino (61) e masculino (50). A menor
concentragado de respondentes do género feminino esta na faixa etaria dos 65 anos
ou mais (5), enquanto a de respondentes do género masculino encontra-se na faixa

etaria dos 24 anos ou menos (9), de acordo com a Tabela 2.
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Tabela 2 — Perfil etario estratificado em faixas etarias por frequéncia de ocorréncias e categorizado

por género.
Faixa etaria Feminino Masculino Nao informado Parcial Acumulado Percentual
24 anos ou menos 21 9 0 30 30 10%
Entre 25 e 24 anos 32 23 0 55 85 18%
Entre 35 e 44 anos 60 37 1 98 183 32%
Entre 45 e 64 anos 61 50 0 111 294 36%
65 anos ou mais 5 10 1 16 310 5%
Total 179 129 2 310 310 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Os dados referentes ao estado civil dos respondentes revelam que 29% séao
solteiros, 60% sao casados, 10% divorciados e 1% viuvos. Portanto, 71% dos

respondentes (219), mantém ou mantiveram relagcdo conjugal formal (Tabela 3).

Tabela 3 — Estado civil dos respondentes categorizados por frequéncia.

Estado Civil Contagem Percentual
Solteiros 91 29%
Casados 185 60%
Divorciados 31 10%
Viuvos 3 1%
Total 310 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Com relacdo a escolaridade (Tabela 4), 71% dos participantes do estudo
possuem graduacao completa e pds-graduacgao, reforcando a visao de Taborda e

Rangel (2015), de que as pesquisas on-line atraem voluntarios mais instruidos.
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Tabela 4 — Escolaridade dos respondentes categorizados por frequéncia.

Escolaridade Contagem Percentual
Fundamental Incompleto 1 0%
Fundamental Completo 1 0%
Médio Incompleto 2 1%
Médio Completo 11 4%
Graduacgao Incompleta 42 14%
Graduacao Completa 66 21%
Pos-graduagao 187 60%
Total 310 100%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Quanto ao perfil econdmico dos respondentes, o maior percentual (35%)
encontra-se na faixa entre 4 e 10 salarios minimos, correspondente a classe C,
segundo classificacdo por faixa de renda adotada pelo IBGE. A menor concentragcao
de respondentes (9%) estd na faixa de até 2 salarios minimos (Classe E).
Entretanto, vale observar que 41% da amostra pertence as classes A e B. O grafico

a seguir apresenta o perfil econdbmico dos respondentes classificados por género

informado.
Grafico 6 — Perfil econémico dos respondentes classificados por género.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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Em sintese, a amostra tem perfil majoritariamente feminino (58%), com idade
acima dos 35 anos, em sua maior parte casados, com alto nivel de escolaridade e
renda acima de 4 salarios minimos, com representatividade de 14 estados
brasileiros.

A segunda dimensdo a ser analisada € o conhecimento dos respondentes
sobre as 1G. A partir dos dados coletados, foi criada a variavel “Nivel de
Conhecimento”. Elaborada a partir de trés questdes (Quadro 8), sua finalidade é
possibilitar a estratificagdo da amostra a partir de um novo indicador, formulado a

partir de um sistema de pontos oriundo da combinacio das respostas fornecidas.

Quadro 8 — Variaveis utilizadas para a elaboragéo da variavel “Nivel de Conhecimento”.

Variavel Critérios para pontuagao Pontos
Vocé ja ouviu falar sobre Ouviu falar 1
Indicagdo Geografica?
N&o ouviu falar 0
Sabe o que ela significa? Sabe o que significa 1
N&o sabe o que significa 0
Vocé lembra como conheceu o Lembra 1
conceito de Indicacéo
Geografica? N&o lembra 0
O Rio Grande do Sul conta Respondeu corretamente o nome da Indicagéo 1
com 12 Indicagdes Geograficas Geografica
reconhecidas, vocé lembra o
nome de alguma delas? Se Nao respondeu ou n&o respondeu corretamente o 0
sim, por favor, cite abaixo: nome da Indicacdo Geografica

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

A partir da pontuagao de cada respondente, foi possivel estratificar a amostra
em trés niveis. O critério para pontuacgao foi estabelecido da seguinte forma: a) aos
individuos que n&o pontuaram, foi atribuido o valor “0” a linha da respectiva
observacao; b) aos individuos cujo somatério das respostas resultou em 1 ou 2
pontos, foi atribuido o valor “1” a linha da respectiva observagao; c) aos individuos
que obtiveram pontuagdao 3 ou 4, foi atribuido o valor “2” a linha da respectiva
observacao.

Estratificados o0s niveis, observou-se que 61% dos respondentes

demonstraram Nivel 3 de conhecimento sobre |G, sendo este o nivel maximo,
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seguidos de 23% no Nivel 2 e 16% no Nivel 1, ou seja, aqueles que nao
demonstram qualquer conhecimento sobre o tema. O alto nivel de conhecimento dos
respondentes sobre as IG (84% se somados os Niveis 2 e 3) pode ter se dado pela
técnica de coleta de dados escolhida, corroborando a visdo de llieva, Baron e
Healey (2002) de que o interesse no tema investigado atua como um incentivo para
a participacao na pesquisa.

A partir da variavel "Nivel de Conhecimento sobre 1G", na Tabela 5 foram
agrupadas em frequéncias as respostas fornecidas sobre as fontes de informacéao
sobre 1Gs. Observa-se o importante papel dos meios de comunicagdao, como
televisdo, jornais, radios, portais de noticias na internet, redes sociais, como fonte de
informacéo sobre as IG, reforcando o papel da comunicagdo na popularizagao das
IG.

Tabela 5 - Fonte de informacgéao sobre |G estratificada por nivel de conhecimento.

Nivel de Conhecimento Midias (internet, Turismo Instituicoes de Outras

sobre IG televisao, jornal e Ensino e/ou Fontes
outras) Cursos

Nivel 1 2% 0% 1% 4%

Nivel 2 14% 3% 1% 5%

Nivel 3 24% 8% 9% 28%

Total 40% 12% 1% 37%

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

No Grafico 7, observa-se que a renda média € similar para a amostra nos trés
niveis de conhecimento. Foi realizado teste de correlagcdo entre as variaveis “Nivel
de Conhecimento” e “Renda Familiar”, que apresentou valor r 0,025, indicando que a
correlagdo entre as variaveis € insignificante. Assim, as evidéncias apontam que a

renda ndo é um fator determinante para o nivel de conhecimento sobre IG.
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Grafico 7 - Distribuicao dos individuos de acordo com o Nivel de Conhecimento por faixa de Renda
Familiar.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

O nivel de escolaridade dos individuos, de acordo com o Nivel de
Conhecimento, pode ser observado no Grafico 8. Observa-se que a distribuicao dos
individuos de acordo com o nivel de escolaridade nado apresenta diferencas
marcantes. Foi realizado teste de correlagdo entre as variaveis “Nivel de
Conhecimento” e “Grau de Escolaridade”, com valor r 0,034, indicando ndo haver
correlagao significativa entre as variaveis. Portanto, de acordo com os dados, o grau
de escolaridade também nao é um fator determinante para o nivel de conhecimento

em IG.
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Grafico 8 - Distribuigdo dos individuos de acordo com o grau de escolaridade e o Nivel de
Conhecimento em Indicagdes Geograficas.

escorote” |
escoarates |

]
=
]
B ecomomes [ e
A
IE Escolaridaded =8
|
o
T Ecrolaridaded |
E -
Q@ Escolardadel !
Escolaridadel
0% 10% 20% 30% 40% 50% &0% T0%

Percentual de individuos emcada Mivel de Conhecimento

Amostra mNivel3 mNivel2 ®Nivell

Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

Ao avaliarmos o consumo de produtos com IG (Grafico 9), 64,5% dos
respondentes afirmou ja ter consumido. Destes, 58% com a maior frequéncia

verificada no estudo, mais de 10 vezes.

Grafico 9 - Frequéncia de consumo de produtos com IG.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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Observou-se que nivel de conhecimento e consumo estao correlacionados.
O teste de correlagdo demonstrou que as variaveis "Nivel de Conhecimento" e

"Consumo de Produtos com IG" apresentam relagao positiva moderada (r 0,44).

Grafico 10 - Afirmativas avaliadas pelos respondentes pela escala Likert
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.

As cinco primeiras afirmativas (1 a 5) apresentadas (Grafico 10) aos

respondentes estdo relacionadas ao conceito de |G e buscam verificar se os
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respondentes compreendem o0s principais elementos vinculados a sua
caracterizagao. Os resultados obtidos demonstram um bom nivel de conhecimento
dos respondentes sobre o tema, ja que foram verificados altos percentuais para as
opgoes de resposta positivas como “concordo” ou “concordo totalmente”. Conforme
pode-se observar, para a afirmativa 1: a IG esta relacionada ao lugar que se tornou
conhecido como centro de extracdo ou fabricacdo de um produto ou prestacdo de
servigo, temos um percentual de 82% de respostas positivas; para a afirmativa 2: a
IG esta relacionada ao nome geografico que designa um produto ou servigo, cujas
qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio,
incluindo fatores culturais e humanos, temos 75% de respostas favoraveis; para a
afirmativa 3: a IG atribui uma identidade propria ao produto ou servigo,esse
percentual € de 82%; para a 4: os produtos com |G seguem determinadas normas
de producdo acordadas entre os produtores e formalizadas em Caderno de
Especificagbes Técnicas, € de 79%; e quando questionados sobre se a IG também
protege a cultura, o saber fazer e a tradigdo de um local ou regiéo, afirmativa 5, 83%
dos respondentes concordam ou concordam totalmente.

Ao analisar os principais atributos relacionados as |G (Grafico 10 afirmativas
7 a 9), como confianga, seguranga, qualidade, 61% concordam e concordam
totalmente que produtos com IG sdo mais confiaveis, 54% acreditam que eles séo
mais seguros, enquanto 68% reconhecem que estes tém qualidade diferenciada.
Adicionalmente, 63% estao dispostos a pagar mais pelo produto (Grafico 10 -
afirmativa 6).

Pouco mais da metade dos respondentes (51%) afirmou que seu nivel de
conhecimento sobre |G melhorou a partir do acesso a informagdes nas diferentes
midias (Grafico 10 - afirmativa 11), reforcando o resultado demonstrado na Tabela 5.
O conhecimento sobre as IG torna-se ainda mais relevante, quando 58% dos
respondentes afirmaram que apds saber mais sobre os produtos com IG passaram a
ter vontade de adquiri-los (Grafico 10 - afirmativa 12). No entanto, em afirmativa
similar (Grafico 10 - afirmativa 10) o resultado foi neutro, ja que 74% foram
indiferentes sobre o conhecimento sobre |G influenciar sua decisao de compra.

No Grafico 11, as respostas foram analisadas de acordo com os trés niveis de

conhecimento. Verifica-se que quanto maior o nivel de conhecimento, maior a
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concordancia sobre as afirmativas apresentadas, indicando que o conhecimento
sobre as |G podem ajudar a mudar a percepgcdo do consumidor sobre estes
produtos.

O conhecimento teve mais influéncia na mudanca de opinidao dos
respondentes nas afirmativas: “Meu nivel de conhecimento sobre os produtos com
IG melhorou a partir das informacgdes que tive acesso nas diferentes midias”, em que
o nivel 1 apresentou 19% de concordancia contra 64% do nivel 3; “Depois que
soube mais sobre os produtos com IG passei a ter vontade de adquiri-los”, em que a
concordancia no nivel 1 foi de 28% e passou para 70% no nivel 3; e “Estou disposto
a pagar mais por um produto reconhecido por IG”, que partiu de 38% no nivel 1 para

74% no nivel 3.

Apos a organizagcao da base de dados, foi elaborada matriz de correlagao
para identificar possiveis interacdes entre as variaveis utilizadas nesse estudo. No
entanto, observou-se que as variaveis apresentaram correlagdo fraca ou
insignificante, de modo que essa perspectiva analitica ndo foi mais explorada.

A terceira dimensdo a ser avaliada trata do conhecimento sobre as IG
gauchas. Os respondentes foram perguntados se lembravam do nome de alguma
delas em uma questao aberta. Observou-se que 58% dos respondentes lembrou o
nome de pelo menos uma IG. Os trés primeiros nomes citados foram categorizados
e a IG mais lembrada foi o Vale dos Vinhedos, com 100 mengdes, seguida de
Pelotas, com 27, e Campanha Gaucha, com 21 citacdes.

Em analise qualitativa dos dados, observou-se que foram citados azeites do
Pampa, abacaxi de Terra de Areia e mel branco de Cambara, o que pode ser
indicativo de futuro reconhecimento de novas IG para o estado. Também foram
constatadas mengdes referentes as regides do Estado, como Serra, Litoral, Sul e
Extremo Sul.

Foram realizados testes de correlacéo entre as variaveis socioecondmicas e a
variavel “Lembro o nome de IG”, no entanto, ndo foram encontrados resultados
significativos estatisticamente que demonstrem interagao entre elas. Desta forma, de
acordo com os dados, as variaveis socioeconémicas nao sao um fator determinante

para que o individuo lembre o nome de uma IG gaucha.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2021.
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Para verificar se os signos distintivos' das |G gauchas seriam reconhecidos
pelos respondentes, a ultima questdo do formulario on-line apresentou diferentes
signos, em alguns casos tanto do “selo” da IG, como o signo que vai estampado no

rotulo ou embalagem do produto, como no exemplo na Figura 6.

Figura 6 - Exemplo dos signos apresentados para identificagdo do respondente.
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de imagens da internet, 2021.

Apenas 18% dos respondentes nao reconheceram os signos distintivos
apresentados, percentual que se aproxima dos que estdo no Nivel 1 de
conhecimento sobre IG (16%). Outros 82% conseguiram identificar um ou mais
signos. O Vale dos Vinhedos mais uma vez foi o mais reconhecido, ja que 57%
reconheceram o signo 1, 53% o signo 2 e 35% o signo 3 apresentados no
formulario. Na sequéncia, os mais conhecidos foram Pampa Gaucho, com 37%, e

Campanha Gaucha e Campos de Cima da Serra, ambos com 30% (Figura 7).

Figura 7 - Signos mais conhecidos pelos respondentes no estudo.
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Fonte: Elaborado pela autora a partir de imagens da internet conforme os signos registrados no INPI,
2021.

2 Os signos utilizados foram buscados no INPI e nas paginas oficiais dos substitutos
processuais, mesmo para aquelas |G registradas somente como nominativas. Eventualmente
buscou-se na internet versées com melhor qualidade.
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O Vale dos Vinhedos destacou-se como a |G mais reconhecida e lembrada, o
que pode ser atribuido a fatores como ser a primeira |G registrada do Brasil e do Rio
Grande do Sul, bem como a maturidade do trabalho de comunicacao realizado e
identificado na outra etapa deste estudo. Em relagcdo as demais, algumas
consideracgdes precisam ser feitas.

No caso do Pampa Gaucho, o entrevistado informou na outra etapa do
estudo, a intengéo de alteragdo do signo da IG, que deve passar a ser o mesmo da
marca coletiva da Apropampa. Também verificou-se em matéria divulgada na
imprensa que os produtos comercializados em 2020 continham na embalagem a
marca coletiva da Apropampa e nao o signo distintivo da 1G. J& a Campanha
Gaucha e Campos de Cima da Serra, sdo |G registradas recentemente, no inicio de
2020. Apesar de a Campanha Gaucha possuir um trabalho de comunicacdo bem
consolidado, como foi possivel identificar, este resultado na etapa dos consumidores
nos remete a um provavel reconhecimento pela familiaridade e forte vinculo com os
nomes geograficos a que estdo associados, trazendo fortemente o conceito territorial
da IG.

5.3 O Guia de Boas Praticas

A partir da reviséo de literatura e dos resultados obtidos nas etapas anteriores
deste estudo, além da analise e experiéncia profissional da pesquisadora, foi
elaborado o Guia de Boas Praticas: Comunicag¢ao para Indicagdao Geogréfica,
produto tecnolégico deste estudo (Apéndice B). O documento traz de forma didatica
e informativa algumas praticas de comunicagao consideradas boas estratégias, que
podem contribuir para o conhecimento e o reconhecimento das Indicagbes

Geograficas.
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6. CONSIDERAGOES FINAIS

As Indicagdes Geograficas (IG), consideradas importantes ferramentas de
valorizag&do da cultura, da tradigdo e do saber fazer de um territério e atribuem aos
seus produtos caracteristicas unicas, identidade e personalidade. Além disso,
constroem narrativas que comunicam a origem e a histéria de cada produto.
Entretanto, o registro pelo INPI por si s6 ndo basta para ressignificar o produto
perante os consumidores. Dai a importancia do papel da comunicagao, para que
todo o potencial das |G possa ser explorado de forma planejada e com objetivos
claros, revertendo-se em beneficios para produtores, consumidores e sociedade.

Com essa premissa e tendo como objeto de estudo a comunicagao nas IG do
Rio Grande do Sul, esta dissertacdo apresenta o resultado de uma pesquisa que
teve como objetivo principal avaliar como as estratégias de comunicagédo podem
contribuir para o desenvolvimento das IG. O estudo caracteriza-se como descritivo
exploratorio e teve como objetivos especifico analisar as estratégias de
comunicagado utilizadas pelas |G gauchas; analisar o conhecimento dos
consumidores em relagao as IG do Rio Grande do Sul; verificar se ha contribuicdo
das estratégias de comunicag&o para o reconhecimento das IG; e, por fim, descrever
as boas praticas de comunicacgao identificadas.

Como técnicas de pesquisa foram utilizadas entrevistas para levantamento
das estratégias de comunicacédo adotadas pelas IG e survey para identificar o nivel
de conhecimento dos consumidores em relacédo as |G gauchas. Da analise das
informacdes obtidas resultou o Guia de Boas Praticas: Comunicacao para
Indicagao Geografica, o qual se trata de um material didatico e informativo que
pretende contribuir para o desenvolvimento das Indicagdes Geograficas por meio da
indicacdo de praticas de comunicacdo que possam torna-las mais reconhecidas
perante os consumidores.

No que se refere as |G gauchas, diferentes realidades foram observadas:
substitutos processuais bem estruturados para as ag¢des de comunicagao;
secretarios assumindo esse papel, por vezes com apoio de agéncias; e também
aqueles que nao realizam esse trabalho e dependem da iniciativa de parceiros ou

terceiros. Ocorrendo 0 mesmo com as acgdes efetivamente realizadas pelas 1G, as
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quais apresentaram diferentes niveis de maturidade e complexidade em sua
comunicagao.

Alguns atores tém importante papel no apoio a construgédo e divulgacédo das
IG, porém na maioria dos casos, apos o evento de langcamento, fica uma lacuna. E o
apoio desses atores deve se refletir no periodo pdés-registro, em que ha muitos
desafios a serem enfrentados para que os produtos da |G se estabelegam no
mercado.

Observou-se que as |G com agdes mais consolidadas de comunicagao estao
vinculadas ao produto vinho e contam com profissionais com alguma formacao na
area na estrutura organizacional do substituto processual, ndo tendo relagdo com a
regido do estado ou tempo de concessao do registro pelo INPI. Essa afirmagao, no
entanto, ndo se aplica a todas as |G vinculadas ao produto vinho, sugerindo que
novos estudos podem ser realizados para explorar o tema e agregar novas
contribuicdes da comunicacao para o desenvolvimento das IG.

Com relagado aos consumidores, mesmo trabalhando com uma amostra com
alto nivel de conhecimento sobre IG, tivemos achados relevantes como quanto
maior o nivel de conhecimento, maior o consumo, mais desejo de compra e maior
disposicdo em pagar mais pelo produto. Assim, verifica-se que o conhecimento
sobre as |G influencia positivamente na opinidao dos consumidores em relagao a
esses produtos. Também foi apontado o importante papel das midias como fonte de
informacéo, reforcando o papel da comunicag¢ao na popularizagao das IG.

O Vale dos Vinhedos destacou-se como a |G mais reconhecida e lembrada,
0 que pode ser atribuido a fatores como ser a primeira |G registrada do Brasil e do
Rio Grande do Sul, bem como a maturidade do trabalho de comunicagao realizado.

De acordo com o que foi proposto pelo estudo, pode-se dizer que os objetivos
foram alcancados, limitando-se apenas ao alcance da opinido de consumidores de
diferentes perfis sociais, bem como dos produtores, que podem ser contemplados
em futuros estudos.

A seguir sdo apresentadas algumas sugestdes importantes que podem
potencializar o desenvolvimento das IG como:
e criacdo de politicas publicas e linhas de fomento para apoiar as IG no

periodo pds-registro, incluindo agdes de comunicagéao e marketing;
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e intercambio e integracédo de agbes podem ser incentivados entre as IG,
de forma que aquelas que tém acdes mais consolidadas possam
apoiar as que ainda precisam avancar;

e estabelecimento de parcerias com universidades por meio de
concessao de bolsas de estudo e projetos de extensdo, agregando
estudantes de comunicacao.

O Guia de Boas Praticas: Comunicacao para Indicagcao Geogréfica,
produto tecnolégico deste estudo, elaborado com base na realidade das |G gauchas,
pretende constituir-se numa relevante contribuicido para pensar a comunicacido das
IG. Sabe-se que as boas praticas nele sugeridas n&o sao exaustivas e outras agdes
poderdo compor o planejamento de comunicagado das IG. Esse estudo podera ser
ampliado, buscando compreender a realidade de outras |G em ambito nacional,
incluindo recomendacgao de outras boas praticas de comunicagao.

Espera-se que as Indicagbes Geograficas atuais, bem como as futuras,
possam beneficiar-se tanto com o estudo, como com o produto tecnoldgico
apresentado, fortalecendo o vinculo das areas de Propriedade Intelectual, Inovacao

e Comunicacao e contribuindo para o desenvolvimento das IG.
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A COMUNICAGAO NAS INDICAGCOES GEOGRAFICAS DO RIO GRANDE DO SUL
RESUMO

As IndicacGes Geograficas (IG) sdo consideradas uma importante ferramenta de valorizacdo da
cultura, da tradigdo e do saber fazer de um territorio. Os produtos com I1G tém caracteristicas Unicas,
identidade, personalidade e contam uma historia, que comunica sua origem. Entretanto, apenas o
registro pelo INPI ndo basta para reposicionar o produto perante os consumidores. Assim, reforga-se
0 papel da comunicacdo para que todo o potencial das IG seja revertido em beneficios para produtores,
consumidores e sociedade. Em face disso, este artigo tem como objetivo analisar as estratégias de
comunicagéo utilizadas pelas IG do RS. Foram identificadas realidades distintas, com estrutura e
acOes de comunicacdo em diferentes niveis de maturidade e complexidade. Verifica-se que alguns
atores tém importante papel no apoio a construcéo e divulgacédo das |G, porém, politicas de apoio no
periodo pos-registro, em que muitos sdo os desafios para o estabelecimento dos produtos no mercado,
podem ser implementadas.

Palavras-chave: Propriedade Intelectual. Denominacdo de Origem. Indicacdo de Procedéncia.
Marketing.

COMMUNICATION IN RIO GRANDE DO SUL GEOGRAPHICAL INDICATIONS
ABSTRACT

Geographical Indications (GI) have been considered an important tool for valuing the territory
culture, tradition and know-how. GI products have single characteristics, identity, personality and tell
a story, which communicates their origin. However, INPI protection, by itself, is not enough to
reposition the product to consumers. In this way, the communication role is reinforced, in order to
the 1G full potential can be reverted in benefits for producers, consumers and society. Therefore, this
article aims to analyze communication strategies used by Rio Grande do Sul Geographical
Indications. Different realities were identified, with structure and communication actions at different
levels of maturity and complexity. Some actors play an important role by supporting the organization
and dissemination of GI, but support policies in the post-registration period, in which there are many
challenges for the establishment of products on the market, could be implemented.

Keywords: Intellectual Property. Appellation of Origin. Denomination of Origin. Marketing.

Area tecnoldgica: Propriedade intelectual. Indicagbes Geogréficas.



Cad. Prospec., Salvador, v. x, n. X, p. ........., més./més.Ano
D.O.l.:

INTRODUCAO

Em um contexto marcado pela globalizacdo e pela crescente homogeneizacdo de produtos, cresce a
necessidade de inovar e diferenciar-se. Agregar reconhecimento e valor, assim como potencializar a
geracdo de renda a partir de aspectos diferenciados do contexto de producéo é algo desafiador.

Inicialmente utilizadas para coibir fraudes e adulteragdes, especialmente no mercado de vinhos, as
IndicacGes Geogréficas (IG) sdo consideradas, atualmente, como uma importante ferramenta de
valorizacédo da cultura, da tradicdo e do saber fazer relacionado a um territério.

O Brasil é um pais com muitas peculiaridades regionais, com tradi¢Ges, cultura e costumes que o
tornam Unico e, a0 mesmo tempo, multiplo. Assim, a prote¢do da cultura, do saber fazer e da tradicéo,
por meio das indicacdes geograficas, pode ser uma estratégia interessante para disponibilizar produtos
com identidade propria, qualidade e personalidade, e ocupar espa¢os tanto no mercado interno como
externo (BRUCH; VIEIRA, 2016).

O Rio Grande do Sul foi pioneiro no tema no Brasil. No inicio dos anos 1990, antes mesmo da
regulamentacéo das IG pela Lei n° 9.297/96, um estudo publicado pela Embrapa Uva e Vinho, trouxe
0 conceito de denominacéo de origem como uma opc¢ao para o setor vitivinicola (TONIETTO, 1993).
A partir disso, produtores de vinho da regido se interessaram pelo tema e com a unido de esforgos dos
setores publico e privado, em 2002, se consolidou a primeira IG do paist, a Indicagdo de Procedéncia
(IP) Vale dos Vinhedos, fortalecendo a imagem do vinho brasileiro (TONIETTO, 2005). De la pra
c4, o estado passou a contar com 142 IG, liderando o ranking nacional ao lado de Minas Gerais (INPI,
2021a; INPI, 2021b).

Para Tonietto (2005, p.169) as I1G, como signo distintivo de qualidade, “podem gerar riqueza, agregar
valor, diferenciar e qualificar a producdo, bem como gerar desenvolvimento através da valorizagédo
da propriedade intelectual”. Os produtos com 1G tém caracteristicas Unicas, identidade, personalidade
e contam uma histéria, que “comunica” a sua origem.

Isso pode significar que a concessao do registro pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI) néo basta por si s6 para reposicionar o produto perante o mercado interno e externo. Chimento
e Fernandes (2016) questionam se o registro deveria vir acompanhado de a¢des de sensibiliza¢do da
sociedade através dos meios de comunicacdo. Dessa forma, reforca-se o papel da comunicacdo para
que todo o potencial das 1G seja revertido em beneficios para produtores, consumidores e sociedade
em geral.

Tendo em vista 0 exposto, questiona-se: “Quais as estratégias de comunicagdo adotadas pelas
Indicagdes Geograficas do Rio Grande do Sul?”. Este estudo caracteriza-se como descritivo
exploratério com o objetivo geral de analisar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelas
Indicagcdes Geograficas galchas e tem como objetivos especificos caracterizar as estruturas de
comunicacdo das IG do RS; identificar e analisar as acdes de comunicacao realizadas. Para atingir
esses objetivos, este artigo traz, além da introducéo, uma breve revisdo de literatura, os procedimentos
metodoldgicos utilizados, apresentacdo e discussdao dos resultados obtidos e, por ultimo, as
consideracg0es finais.

REVISAO DE LITERATURA

! Aqui estamos considerando as IG registradas no INPI, ndo computando a IG da Cachaca, reconhecida por meio do
Decreto 4062/2001.

2.0 Vale dos Vinhedos foi reconhecido como Indicacio de Procedéncia em 2002 e, mais tarde, como Denominagéo de
Origem, em 2012. Neste nimero, ambas estdo sendo consideradas, ja que de acordo com informac@es da Aprovale, ha
produtos no mercado com os dois tipos de IG.
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A regulamentacdo da prote¢do positiva das Indica¢des Geograficas é relativamente recente no Brasil.
Ocorreu em 1996, com a promulgacéo da Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, conhecida como Lei
de Propriedade Industrial ou LPI. O 6rgédo responsavel pelos registros das 1G no pais € o Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), uma autarquia federal criada na década de 70, atualmente
vinculada ao Ministério da Economia.

As IndicacBes Geogréficas estdo divididas em duas modalidades: a Indicagdo de Procedéncia e a
Denominacdo de Origem. A Indicacdo de Procedéncia (IP) é o nome geografico (pais, cidade, regido
ou localidade) que se tornou conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de
determinado produto ou de prestacdo de determinado servigo. A Denominagdo de Origem (DO), por
sua vez, é 0 nome geografico que designa um produto ou servigo cujas qualidades ou caracteristicas
se devam exclusiva ou essencialmente ao meio, incluindo fatores naturais e humanos (BRASIL, 1996,
art. 177 e 178).

Pode-se dizer que a Indicacdo Geogréfica atribui uma identidade prdpria ao produto ou servigo, uma
vez que o nome geogréafico estabelece uma ligacdo entre suas caracteristicas e sua origem. De acordo
com o INPI, “seu registro reconhece reputagio, qualidades e caracteristicas que estdo vinculadas ao
local. Como resultado, elas comunicam ao mundo que certa regido se especializou e tem capacidade
de produzir um artigo/prestar um servigo diferenciado e de exceléncia” (INPI, 2019).

Desta forma, a protecdo é um ato de reconhecimento publico em que uma condicdo diferenciadora é
criada entre o produto ou servico daquele territério e os demais disponiveis no mercado. Como
ferramenta coletiva, também tem um papel de preservacdo de processos produtivos, assegurando,
além de reputacéo, transferéncia as futuras geracdes do saber fazer local.

Ao discutir a relacdo entre IG e desenvolvimento regional com base na atuacéo dos principais atores
no Brasil, Pellin (2019) pontua que, apesar de a dimensdo econdmica ser a mais destacada, existem
outras dimensBes que podem ser estimuladas. Enquanto estratégia de desenvolvimento, as IG
precisam superar alguns desafios, como o desconhecimento dos consumidores; 0S pregos mais
elevados em relacdo aos demais em funcdo dos custos de producéo; e a baixa escala de producgéo
(PELLIN, 2019). Niederle (2009) aponta alguns fatores limitantes do ponto de vista de produtores,
como os altos custos de manutencdo da IG, o que inclui controle dos processos produtivos,
certificacdo, investimento em marketing, entre outros. Niederle, Mascarenhas e Wilkinson (2017)
também abordam a questdo da fragilidade da gestdo poOs-registro, o que coloca em risco a
sustentabilidade de algumas Indicagdes Geograficas.

Dentre os desafios pos-registro apontados, a questdo da comunicagdo e do marketing € latente. Em
2015, Chimento (p.17) propds uma analise das Indicacdes Geograficas na imprensa visto que “o
potencial de valorizacdo dos produtos com Indicacdo Geogréafica depende do reconhecimento deste
registro perante a opinido publica como um signo distintivo”. O autor também destacou o carater
bidirecional do reconhecimento das Indicacdes Geograficas e o papel da comunicagédo neste processo
para que o consumidor compreenda o que a IG representa e possa considera-la como um fator de
decisdo de compra.

METODOLOGIA

Para identificar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelas Indicacdes Geograficas galchas, foram
realizadas entrevistas on-line semiestruturadas com representantes dos substitutos processuais de 10
das 113 IG gatchas devidamente registradas no INPI até maio de 2021. Esta técnica foi escolhida por

3 0 Vale dos Vinhedos foi reconhecido como Indicagio de Procedéncia em 2002 e, mais tarde, como Denominagio de
Origem, em 2012. Neste nimero, est& sendo considerada como uma Unica IG j& que os dados coletados se referem as
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poder ser utilizada mesmo durante o periodo de distanciamento social em funcéo da pandemia de
Covid-19, e a0 mesmo tempo proporcionando 0 acesso a um ndmero maior de participantes. A
entrevista foi estruturada em duas partes: a primeira de identificacdo da IG e da entidade representante
e a segunda referindo-se a aspectos sobre a comunicagéo da entidade representante da IG e das agcdes
de comunicagdo em torno da IG propriamente dita. Cabe ressaltar que durante as entrevistas o termo
marketing foi utilizado em conjunto com o termo comunicacao por ser mais popularizado e de facil
reconhecimento por parte dos entrevistados.

Para a andlise do material, foram definidas varidveis e evidéncias a serem identificadas de acordo
com os objetivos deste estudo, conforme o Quadro 1, abaixo:

Quadro 1 — Detalhamento das variaveis e evidéncias a serem analisados de acordo com o0s objetivos
especificos do estudo.

Objetivos Especificos Variaveis Evidéncias/Indicadores

Relacionar perfil da entidade/IG x estrutura de
comunicacao

Identificar existéncia de profissionais atuando
em comunicacao e qual o seu perfil

Analisar como as entidades estdo estruturadas
e 0 peso/importancia dado a comunicacao
Verificar se ha planejamento de comunicacgéo e
0s atores envolvidos na tomada de decisdo
Identificar e reconhecer a¢bes de comunicagdo
realizadas

Verificar os atores institucionais envolvidos no
processo de comunicacao

Acbes de comunicacdo  [Compreender o posicionamento e tipo de

Tipo de acdes contetido

Objetivo _das acoes Identificar e avaliar a associacdo ao turismo
Assessoria de Imprensa — -
Identificar como a entidade conduz a

Puablicos S .
X . comunicagdo com 0s associados
Tipo de contetido

Comunicagio com o Mapear os veiculos e instrumentos utilizados
associado Verificar relacdo entre tipo de IG X agdes de
Veiculos e instrumentos [COMunicacao

Verificar relacdo entre tipo de produto com IG
X acdes de comunicacdo

Verificar relagdo entre tempo de IG x agdes de
comunicacao

Equipe

Perfil equipe
Tempo de dedicacdo
Planejamento
Tomada de decisdo

Caracterizar a estrutura de
comunicacao

Identificar e analisar as acdes de
comunicacao realizadas

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Antes de adentrar nos resultados do estudo, cabe retomar as Indicaces Geograficas reconhecidas no
Rio Grande do Sul até maio de 2021 e sua caracteriza¢do quanto ao tipo de IG, produto, data de
registro no INPI, delimitacdo da area geografica e respectivo substituto processual, conforme
apresentado no Quadro 2.

duas modalidades de protecdo. As recém concedidas Indicacdo de Procedéncia de Gramado (15/06/2021) e a
Denominacao de Origem Planalto Sul Brasileiro (20/07/2021) n&o fizeram parte do estudo.
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Quadro 2 - Indicagdes Geogréficas galchas reconhecidas pelo INPI até maio de 2021 listadas em ordem

crescente de data de registro.

Nome Tipo|Produto Datado |Delimitagéo Substituto
Registro Processual
no INPI

Vale dos IP | Vinhos: tinto, 19/11/2002|Area total de 81,23 km?, Associacdo dos

Vinhedos branco e distribuida na sua maior parte no  |Produtores de
espumante municipio de Bento Gongalves, Vinhos Finos do

mas também nos municipios de Vale dos Vinhedos

Garibaldi e Monte Belo do Sul. — APROVALE
DO 25/09/2012|Area total de 72,45 km? e esta

localizada nos municipios de

Bento Gongalves, Garibaldi e

Monte Belo do Sul.

Pampa IP  |[Carne Bovinae | 12/12/2006|A area geografica compreende os |Ass. Prod. Carne

Gadcho da derivados municipios de Herval, Pinheiro do Pampa Gaucho

Campanha Machado, Pedras Altas, Candiota, |da Campanha

Meridional Hulha Negra, Bagé, Acegua, Dom |Meridional -

Pedrito, Santana do Livramento, |Apropampa
Lavras do Sul e Sdo Gabriel.
Vale do IP  |Couro Acabado | 19/05/2009|A zona de producdo compreende |Associacdo das
Sinos 0s municipios delimitados pelos  |Industrias de
Conselhos Regionais de Curtumes do Rio
Desenvolvimento do Vale do Grande do Sul -
Sinos, Paranhana/Encosta da Serra | AICSUL
e Vale do Cai.

Pinto IP | Vinhos tintos, 13/07/2010|A éarea geogréafica delimitada Associacdo dos

Bandeira brancos e totaliza 7.960,66 HA, sendo que, |Produtores de
espumantes destes, 7.418 HA estdo no Vinhos Finos de

municipio de Bento Gongalves e  |Pinto Bandeira -
543 HA estdo no municipio de ASPROVINHO
Farroupilha.
Litoral Norte | DO |Arroz 24/08/2010|A regido é composta pelos Associacdo dos
Gaucho seguintes municipios: Balneario  |Produtores de
Pinhal, Capivari do Sul, Cidreira, [Arroz do Litoral
Palmares do Sul, Mostardas, Sdo |Norte Galicho —
José do Norte, Tavares e APROARROZ
Tramandai e parte dos municipios
de Imbé, Osorio, Santo Antbnio da
Patrulha e Viamao, com
aproximadamente 300 km de
extensao.

Pelotas IP [Doces 30/08/2011|Incluem os limites politicos dos | Associagdo dos
tradicionais de municipios de Arroio do Padre, Produtores de
confeitaria e de Capédo do Ledo, Morro Redondo, |Doces de Pelotas
frutas Pelotas, S&o Lourengo do Sul e

Turugu.

Altos Montes |IP  |Vinhos e 11/12/2012|Area continua localizada nos Associacédo de

espumantes municipios de Flores da Cunha e |Produtores dos
Nova Padua, totalizando 173,84 Vinhos dos Altos
km?. Montes
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Monte Belo |IP  |Vinhos e 01/10/2013|Area continua localizada nos Associacdo dos

espumantes municipios de Monte Belo, Bento | Vitivinicultores de

Gongalves e Santa Tereza, Monte Belo do Sul

totalizando 56,09 km?.

Farroupilha [IP  |Vinho Fino 14/07/2015|A regido delimitada é uma area Associacdo
Branco Moscatel, continua de 379,20 km?, incluindo |Farroupilhense de
Vinho Moscatel integralmente o municipio de Produtores de
Espumante; Farroupilha. Vinhos
Vinho Frisante Espumantes,
Moscatel; Vinho Sucos e Derivados
Licoroso (Afavin)
Moscatel; Mistela
Simples
Moscatel; Brandy
de Vinho
Moscatel
Campos de |DO |Queijo Artesanal | 03/03/2020|{Abrange 18 municipios em SC e  |Federacdo das
Cima da Serrano 16 municipios no RS. AssociagOes de
Serra Produtores de

Queijo Artesanal
Serrano de SC e

RS
Campanha |IP  |Vinho fino branco| 05/05/2020|Abrange em todo ou em parte 14 | Associacdo dos
Gaucha tranquilo; Vinho municipios: Acegua, Alegrete, Produtores de
fino rosado Bagé, Barra do Quarai, Candiota, |Vinhos Finos da
tranquilo; Vinho Dom Pedrito, Hulha Negra, Itaqui, {Campanha Galcha
fino tinto Lavras do Sul, Magambara,
tranquilo; Vinho Quarai, Rosario do Sul, Santana do
espumante fino Livramento e Uruguaiana.

Fonte: INPI, 2021a; INPI, 2021b.

Todas as IG listadas no Quadro 2 foram contatadas por e-mail e/ou telefone para indicacdo de
representante a participar da entrevista deste estudo. No caso do Queijo Artesanal Serrano, o
entrevistado ndo se tratou de membro, funcionario ou voluntario do substituto processual e sim de
técnico de um importante ator envolvido no processo de construcéo da referida IG.

Esclarecemos gque ao longo da apresentacdo dos resultados, a IG sera identificada apenas quando
relevante em relacdo a experiéncia relatada. Os entrevistados ndo serdo identificados, sendo citados
por ordem numérica crescente da realizacdo das entrevistas, o que ndo coincide com a ordem
apresentada nas tabelas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O primeiro aspecto a ser observado diz respeito a caracterizacdo das estruturas de comunicacao das
IG. Seis dos dez representantes dos substitutos processuais entrevistados afirmaram que contam com
alguma pessoa ou equipe vinculada a comunicacao, com diferentes modelos vigentes. Dois contam
com 0 apoio de um funcionario e ainda uma agéncia contratada; dois contam com funcionario; um
com apoio de um associado e outro com agéncia contratada.

Um ponto levantado por todos os entrevistados foi a estrutura enxuta dos substitutos processuais e a
dificuldade em ampliar equipes, contratar e gerir servicos de terceiros. Um dos entrevistados relatou

6
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que a entidade j& teve uma equipe maior, mas que ao longo dos anos foi diminuindo, inclusive o apoio
de terceiros. Outro mencionou a dificuldade com a entrega do trabalho contratado por agéncia e o
apoio de algumas associadas (mulheres) para as postagens nas redes sociais.

Sobre o perfil dos profissionais envolvidos, com relacdo a formacdo profissional, apenas trés
apresentaram vinculo com a &rea de comunicacéo, sendo dois com formagao em jornalismo e um com
formacdo em turismo com especializacdo em marketing e midias digitais.

Em alguns casos o trabalho com comunicacdo esté vinculado ao perfil dos profissionais envolvidos e
nédo diretamente a uma decisdo de gestao.

A entidade é muito pequena e nunca teria condi¢des de contratar uma assessora de imprensa.
Se eles tivessem que escolher, na época, eles iriam contratar uma secretaria e ndo uma
assessora de imprensa. Na época, eu vi essa oportunidade, e entdo eu fiz a proposta: eu posso
fazer tudo ai para vocés (secretaria) mas eu quero fazer assessoria. (Entrevistado 6)

Como a nossa Associacdo € muito pequena e ainda ndo tem muitos recursos financeiros,
acaba que os associados acabam ocupando os cargos. Entdo a gente tem uma pessoa que faz
o administrativo e ai conforme a expertise de cada um a gente vai dividindo o trabalho que
tem que ser feito. Entdo como é minha expertise por formacéo [...] eu ocupo esse cargo de
comunicacdo e marketing. (Entrevistado 7)

Quanto ao tempo de dedicacdo dos profissionais envolvidos, nenhuma entidade conta com
profissional dedicado exclusivamente a comunicacgédo da 1G, sendo este tempo dividido com outras
tarefas da associacdo. Mesmo no caso em que o substituto processual tem na sua estrutura uma pessoa
dedicada ao marketing, esse profissional apoia outros processos. A entidade conta com dois
funcionarios e, segundo o entrevistado, cada um tem o seu foco de atuacéo, embora prestem suporte
mutuo, envolvendo-se em questbes fora de suas areas, quando necessario, e trabalhando de forma
integrada.

Ao relacionar perfil do substituto processual/IG x estrutura de comunicacgéo, identificou-se que das
seis G que contam com alguma pessoa ou equipe vinculada a comunicacéo, cinco estdo relacionadas
ao produto vinho. O mesmo ocorre ao relacionarmos o perfil dos profissionais envolvidos, ja que 0s
trés identificados com formacéo na area de comunicagdo também estéo vinculados as IG de vinho.

Ao serem questionados sobre o planejamento das a¢cdes de comunicacédo ficou evidenciado que 70%
das 1G desenvolvem acBes e campanhas de comunicagdo, mas apenas 30% o fazem a partir de uma
estratégia ou planejamento, enquanto 40% atuam a partir de demandas ou necessidades especificas.
Uma associacao relatou que a base é o planejamento estratégico, realizado em 2012. O planejamento
é revisado anualmente e baliza a comunicacdo com o associado e 0 marketing. O grafico a seguir
demonstra os atores envolvidos na tomada de decisdo em relacéo ao planejamento de comunicacéo.

Gréfico 1 - Quem participa da elaboragdo do planejamento e/ou define as prioridades de comunicacéo

O responsavel pela comunicagao 4 (57,1%)
O presidente
A diretoria 4 (57,1%)

Assessoria/consultoria externa

Associados

Secretaria Executiva

consultores do Sebrae

0 1 2 3 4

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)
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Como pode ser observado, evidencia-se o envolvimento de outros atores da entidade na tomada de
decisdo sobre as agdes de comunicacdo, como associados, diretoria e o presidente, além do
responsavel pela comunicacao.

Neste segundo bloco de analise, teremos como foco as agdes de comunicacdo considerando as
variaveis e evidéncias ja elencadas no Quadro 1. A maior parte dos entrevistados, 70%, afirmou que
a entidade desenvolve agdes de comunicagdo e marketing. Dentre os tipos de acgles realizadas
destacaram-se aquelas voltadas a divulgacdo das caracteristicas dos produtos com IG (60%),
associacao ao turismo (50%) e valorizacao do territorio (50%).

O Quadro 3, a seguir, apresenta um resumo dos objetivos, das a¢des identificadas e a caracterizagdo

destas.

Quadro 3 - Quadro resumo com objetivo, agbes de comunicacdo identificadas e sua caracterizacdo por
Indicacdo Geogréfica estudada.

1G

Executa acles e
objetivo

Acdes identificadas

Caracterizacéo

Altos Montes

Sim. Manter as redes
sociais sempre
organizadas e
abastecidas e dar
visibilidade a IG na
imprensa.

- Presenca digital (postagens
em redes sociais)

- Acéo com influenciadores
digitais

- Eventos (Festival do Vinho,
Festival do Espumante,
Entardecer nos Altos Montes,
Prova dos 10)

- Assessoria de imprensa

Consolidacao das etapas para a
chegada dos primeiros rétulos
com a IP no mercado, como as
avaliacGes, por exemplo.
Divulgacdo de atracdes turisticas
e roteiros.

Postagens com dicas sobre
vinhos, caracteristicas e
harmonizagdes; informacdes
sobre a IG, o que significa, etapas
da avaliacdo, videos dos
avaliadores.

Campanha
Gaulcha

Sim. Consolidacéo da
regido da campanha
galcha como produtora
de uvas e vinhos finos.
Apresentar a regiao
para as pessoas, para 0s
mercados
consumidores;
consolidar a regido
como Vvitivinicola,
como a segunda maior
produtora de vinhos
finos do pais;
desenvolvimento do
enoturismo para o
desenvolvimento
econdmico regional.

- Presenca digital

- Uso de mensagens-chave
- Lives de degustacéao para
jornalistas

- AgOes com foco em
compradores

- Evento - Selecdo Especial
- A¢do em restaurantes

- Assessoria de Imprensa

- E-books

Consolidacédo do conceito da IP
antes da obtencdo do registro.
Promocdo do portfélio dos
produtos da regido (e-book das
vinicolas da Associacao).
Fortalecimento das etapas até a
conquista da IG, com destaque
para a primeira andlise sensorial.
Postagens em redes sociais com a
valorizagdo da paisagem, do
saber-fazer, da cultura da regido,
das fases dos vinhedos,
divulgacéo do que é a IG,
caracteristicas e etapas de
avaliago.
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Campos de
Cima da Serra

N&o. Ndo séo realizadas
acles pois o produto
ndo esté disponivel para
comercializagéo.

- Parceria da Emater com
jornal local

Embora néo haja agdes oficiais
de divulgacdo da IG ha parceria
com o jornal local para
divulgacéo do trabalho com
queijo, o que inclui a 1G.
Identificacdo de matérias
produzidas pelas assessorias de
imprensa de instituicOes
envolvidas, como Emater/RS e
Epagri.

Farroupilha

Sim. Tornar conhecido
0 municipio de
Farroupilha como o
maior produtor de
moscatéis do pais e
sendo oficialmente a
IG.

- Festival do Moscatel

- Outros eventos, como
Selecdo do Vinho, Wine South
America

- Press trips com jornalistas

- Evento de Lancamento da IG
- Instagram do Festival do
Moscatel

- Influenciadores digitais

- Assessoria de Imprensa

Posicionamento do municipio de
Farroupilha como a terra do
moscatel, incluindo a IG como
diferencial.

Né&o héa producédo de contetido
especifico para as redes sociais,
sendo replicado contetdo de
eventos ou de assessoria de
imprensa.

Apoio de jornais locais com
destaque de capa para as noticias
da Associagéo.

Litoral Norte

N&o. Uma Cooperativa
associada faz a

- Langamento da IG - evento
grande na Expointer
- Site da Associacao

Divulgacdo das caracteristicas
dos produtos da Indicacdo
Geografica - nos sites, tanto da

acoes.

Gaucho . ~ u . n S
divulgacdo da IG. Né&o foram realizadas acbes  |Associacdo como da
coordenadas pela Associacdo |Cooperativa.
apos o lancamento da IG.
Né&o realizam acGes, no entanto,
x N . foi identificada a realizacdo de
N&o. N&o sdo realizadas
Monte Belo - Evento de langcamento evento de langcamento e um

folder da IG elaborado com apoio
da Embrapa.

Pampa Gaucho
da Campanha
Meridional

Sim. Ter o site e as
redes sociais. Querem
conseguir conversar
com o consumidor, para
gue ele entenda o que é
a IG, ligando o corte ao
produtor através da
rastreabilidade,
compreendendo que
tem garantia de
qualidade, procedéncia,
e bem estar animal.

- Divulgagdo da Associacao
em grupos de WhatsApp e
apresentacdes para buscar
participacdo de mais
produtores.

- Repostagem de contetdo de
parceiro

- Lancamento da IG - evento
na Expointer

Repostagem de contetido do
parceiro comercial, as postagens
tratavam do conceito da IG e dos
diferenciais do produto®.

4 Interessante pontuar que a parceria com o frigorifico, em 2020, divulgada na imprensa (Zero Hora 08/04/2020) trazia
no rétulo a marca coletiva da Apropampa e nao o selo da IG. O entrevistado comentou sobre a alteracéo do signo
distintivo da IG que deve ser o mesmo da marca coletiva. Junto com a altera¢do do signo devem ser encaminhadas
outras como alteracao da raca, regime alimentar e até mesmo do territorio de abrangéncia.
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Pelotas

Sim. Divulgagéo,
colocar o nome da
Associacdo em
circulag&o. Valorizagéo
dos doces como 1G.

- Presenca digital (postagens
em redes sociais)

- Eventos (Fenadoce e feiras
locais de comercializagéo)

- Langamento do selo da IG

Postagens em redes sociais, com
foco em valorizacdo de atributos
do produto, apresentacdo dos
conceitos de IG, IP, dos
elementos que caracterizam os
Doces de Pelotas, apelo para a
comercializagdo em datas
festivas, valorizacdo da tradicéo
doceira e do saber fazer.

Pinto Bandeira

Sim. Posicionar a futura
DO® como a primeira
exclusiva de espumante
do novo mundo.
Valorizar a cultura da
uva e do vinho, a
paisagem viticola, o
contato com a natureza
e 0 bem-estar.

- Presenca digital em
reformulacéo

- Parceria com jornal local

- Lancamento

- Eventos - Festa da Colheita,
FenaVinho, Wine South
America

- Famtours para estudantes e
professores

- Visitas as escolas

Valorizag8o da paisagem, da
linha do horizonte, dos vinhedos.
Postagens em redes sociais
observando-se a divulgacao dos
empreendimentos associados e de
eventos.

Vale dos
Vinhedos

Sim. Mostrar todos os
produtos do Vale de
acordo com as quatro
estacOes, trabalhando o
vinho e o turismo em
conjunto.

- Presenca digital (postagens
em redes sociais e blog)

- Press trips com jornalistas
- Eventos

- Famtours para comunidade
local

- Acdo com influenciadores
digitais

- Videos (institucional e
documentario)

Postagens em redes sociais com
foco nos atrativos do Vale,
evitando dar foco para produtos e
acompanhando o
desenvolvimento dos vinhedos de
acordo com as quatro estagdes do
ano.

Realizacdo de tours virtuais nos
65 associados, durante a
pandemia da Covid 19.

Ja trabalharam com assessoria de
imprensa que era terceirizada.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

A maior parte das iniciativas dos substitutos processuais em divulgacdo da 1G tem um cunho
institucional, embora algumas experiéncias voltadas a promoc¢do comercial de produtos tenham sido
observadas. A excecdo de uma aco articulada pela entidade, nas demais em que este tipo de acéo foi
identificado, tratava-se de iniciativa de um ou Unico associado ou parceiro que comercializa o produto
com o signo distintivo da IG.

Com relacdo a assessoria de imprensa, apenas 30% dos entrevistados afirmaram que este tipo de
trabalho é realizado. Nota-se aqui, a presenca de outros atores institucionais apoiando este processo.
Em um caso, por exemplo, a presenca em jornais foi atribuida a contatos espontaneos com jornalistas.
No entanto, considerando a pratica profissional da area, o relacionamento com a imprensa geralmente
ocorre por mediacdo de assessoria. Outro caso similar foi identificado, reforcando a presenca de

5 A Asprovinho depositou pedido da DO Altos de Pinto Bandeira em 12/04/2021. O entrevistado comentou sobre um

maior interesse das vinicolas na DO, em fungao de priorizarem o espumante, mas que a IP continua importante para
aqueles que querem continuar produzindo vinhos finos.

10



Cad. Prospec., Salvador, v. X, n. X, p. ......... , més./més.Ano
D.O.l.:

parceiros como Sebrae, Emater/RS, Embrapa e Epagri, na producdo de contetdo jornalistico e
mediagéo da relacdo com a imprensa.

O Instituto Brasileiro do Vinho (Ibravin) foi lembrado por 1G vinculadas ao vinho como importante
ator mediador da relagdo com a imprensa, por meio do Projeto Imagem, viabilizando agdes como
press trips, viagens de jornalistas e influenciadores digitais com tour guiado para estreitamento de
relacionamento e promoc¢do de um negdécio, local ou regido. O Sebrae e a Secretaria Municipal de
Turismo de Bento Gongalves também foram apontados como apoiadores deste tipo de acdo. Segundo
0s entrevistados, sem estes atores, tais agdes ndo seriam viaveis por sua complexidade e investimento
envolvido. O lbravin também apoiou eventos organizados pelas entidades e contribuiu com a
producéo e disponibilizacdo de banco de imagens das regides vinicolas do estado, acervo que segue
sendo utilizado pelas 1G.

Ainda explorando a assessoria de imprensa, foi observado o uso de mensagens-chave por uma IG.
Esta estratégia é importante para que seja mantido um alinhamento no discurso sobre determinado
tema. As mensagens-chave sdo conceitos ou afirmagGes que funcionam como um guia para
comunicar, consolidar e posicionar ideias publicamente (DUARTE & FARIA, 2011). O entrevistado
afirmou que a entidade utiliza esta orientacdo para que se tenha uniformidade do discurso sobre a IG
entre os associados.

Tambem foi identificado o apoio de atores como Sebrae, Embrapa Uva e Vinho e o Ibravin em ac¢des
de comunicacdo. No caso do primeiro, especialmente vinculadas aos eventos de langcamento da IG,
na ocasido da concessdo do registro. No caso do Ibravin apoio relacionado a assessoria de imprensa,
item abordado anteriormente.

Uma estratégia interessante relatada pela IP Campanha Gaucha foi direcionar a comunicagéo para o
conceito da IP antes mesmo da concessdo do registro. Os eventos realizados no periodo anterior a I1G
também estiveram alinhados a esta estratégia.

Os eventos também apareceram como uma importante estratégia de divulgacdo das IG. Desde 0s
vinculados ao langamento da IG, por ocasido da concessdo do registro, como aqueles vinculados ao
turismo da regido, o que sera abordado mais adiante. Para as 1G vinculadas ao vinho, alguns eventos
setoriais foram relevantes e citados nas entrevistas, com destaque para a Wine South America 2019,
que ocorreu em Bento Goncalves/RS. Para o Vale dos Vinhedos a feira foi marcante pois foi a
primeira vez que as vinicolas associadas participaram coletivamente, com foco na IG.

Normalmente as vinicolas vdo para 0s seus espacos separados, porem desta vez nos
conseguimos ter um espac¢o do Vale dos Vinhedos, principalmente reunindo as menores, que
ndo teriam condi¢des de comprar espaco sozinhas. Entdo, pra gente foi simbdlico. Além do
sucesso que a feira em si trouxe para essas vinicolas.

Outra experiéncia interessante é da IP Farroupilha, que criou um evento em torno do seu produto, o
moscatel, com o objetivo de promover o municipio como a Capital do Moscatel e a Indicacdo
Geogréafica. Além disso, 0 evento se consolidou como uma estratégia para atrair turistas e aproximar
os produtos dos consumidores. O Festival do Moscatel ocorre anualmente (desde a 3? edi¢éo) e em
sua ultima edicdo, em 2019, recebeu turistas de 70 municipios e seis estados brasileiros.

Aqui temos um exemplo de como uma construcdo de valorizacdo do saber fazer local por meio da IG
pode gerar outros frutos para uma localidade associados ao turismo e as estratégias de comunicacao.
O entrevistado da IP Farroupilha comentou sobre o trabalho da presidéncia da entidade de ir
despertando nos produtores "a consciéncia de que o que eles fazem é importante. Porque no comeco,
ndo havia esse olhar para o que eles faziam, foi uma construcdo que vem até hoje, num crescente".

Na opinido do entrevistado, a IG contribuiu com a autoestima dos produtores, que se sentiram
confiantes para avancgar no turismo. Segundo o relato, em 2008, quando iniciou o trabalho n&o havia
atividade de turismo nas vinicolas associadas. Hoje a maioria tem no minimo uma atracéo turistica.

11



Cad. Prospec., Salvador, v. X, n. X, p. ......... , més./més.Ano
D.O.l:

O forte vinculo com o turismo também est& presente no planejamento de comunicagdo do Vale dos
Vinhedos, que associa as estacOes do ano e as alteracbes na paisagem, as etapas de producéo
vitivinicola, as temporadas de turismo. “Com a entrada do outono, que é baixa temporada, foco na

mudanca da paisagem, na harmonizacgéo, e assim por diante de acordo com as estacdes passando por
todos os produtos que o Vale tem, que ndo ¢ s6 o vinho.” Outra caracteristica importante do Vale dos
Vinhedos € que o substituto processual agrega outros empreendimentos em torno da cultura do vinho
e do turismo, que fazem parte do territorio delimitado pela IG.

Algumas IG que ainda néo estabeleceram este vinculo com o turismo manifestaram esta intencéo,
pensando inclusive na integracdo de algumas delas em roteiros comuns, o que pode ser uma estratégia
bem interessante, ja que os produtos com IG podem ser um diferencial na atividade turistica, “pois
trazem na esséncia elementos que ajudam a manter a cultura local” (COSTA, 2014).

As acOes de divulgacdo adaptaram-se aos tempos de pandemia e formatos inovadores surgiram, como
lives de degustacdo para jornalistas de todo o pais. Em experiéncia relatada pela IP Campanha
Gaucha, na ocasido da concessdo do registro, em maio de 2020, cada vinicola associada encaminhou
produtos que foram organizados com a ajuda de um sommelier. Foram enviadas caixas de produtos
selecionados aos jornalistas e depois organizadas lives de degustacdo, em que era explicada a IP recém
conquistada. Sobre esta acdo, o entrevistado relatou que gerou muita pauta para a regido e para as
vinicolas, o que se refletiu também no fechamento de novos negocios.

Com relacdo a comunicacdo interna, da entidade com seus associados, verificou-se que antes da
pandemia, as reunides presenciais eram realizadas com frequéncia mensal em sua maior parte. Com
o distanciamento social, algumas entidades migraram para as reuniées no formato on-line e todas
aderiram aos grupos de WhatsApp. O e-mail também é utilizado por mais da metade das entidades,
principalmente com a intencdo de formalizacdo dos assuntos tratados. Apenas uma mantém uma
newsletter enviada por e-mail, onde s@o reunidas as principais a¢des tanto com foco na IG como no
turismo. Duas entidades vinculadas ao vinho costumavam fazer reunides itinerantes com jantar nas
vinicolas associadas com o objetivo de promover um espaco de integracdo e troca de experiéncias.

Quanto aos veiculos e instrumentos de comunicacdo, o grafico 2 demonstra 0 mapeamento do que é
utilizado pelas entidades. Instrumentos como e-mail, WhatsApp, reunides e jornal eletrénico estdo no
contexto da comunicacéo interna.

Graéfico 2 — Mapeamento dos veiculos e instrumentos de comunicacéo utilizados pelos substitutos processuais
das IndicacBes Geograficas do Rio Grande do Sul

B sim [ Nao Ja foi utilizado no passado
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Canal no YouTube
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2021)

Quanto a presenca digital, vale observar que em todos os casos em que ha o site, € mantido um Unico
site que retne informacdes da entidade e/ou da IG. Dentre as IG que ndo tém site, algumas relataram
dificuldades com a manutencéo.

Com relacdo aos perfis em redes sociais, por vezes, sao trabalhados perfis separados, da IG, da
entidade e até de eventos de mais destaque. Anuncios em réadio ou TV e conteudo patrocinado em
midias sociais foram utilizados apenas para promocdo de eventos. No caso do YouTube, tem
funcionado como repositério de videos produzidos anteriormente, ndo ocorrendo a geracdo de
conteldo para a plataforma.

Na producéo de folders, flyers e outros materiais impressos, foram identificados materiais de cunho
institucional sobre a IG e a entidade e aqueles direcionados a turistas, com rotas, mapas e horéarios,
por exemplo. Também se observou o apoio de outros atores para viabilizacdo destes materiais, como
Sebrae e Embrapa, por exemplo.

Né&o foi identificada relacdo entre as acGes de comunicacéo realizadas e o tipo de IG, se IP ou DO.
No entanto, observou-se que as IG que apresentaram agdes de comunicacdo mais consolidadas estdo
todas relacionadas ao produto vinho.

CONSIDERACOES FINAIS

Foram identificadas realidades distintas nas IG galchas, desde substitutos processuais bem
estruturados para as agdes de comunicacgéo, passando por aqueles em que seus secretarios assumem
esse papel, por vezes com apoio de agéncias, aqueles que néo realizam este trabalho e dependem da
iniciativa de parceiros ou terceiros. O mesmo se refletiu nas acdes efetivamente realizadas pelas IG,
gue mostraram diferentes niveis de maturidade e complexidade em sua comunicacao.

Alguns atores tém importante papel no apoio a construcao e divulgagéo das I1G, porém na maioria dos
casos, apds o evento de lancamento, ha uma lacuna. Este apoio deve se refletir no periodo pos-
registro, em que ha muitos desafios enfrentados para o estabelecimento dos produtos da IG no
mercado. Politicas publicas e linhas de fomento podem ser estabelecidas para apoiar as 1G neste
sentido.

Foram identificadas experiéncias interessantes no estado do Rio Grande do Sul e o intercambio e
integracdo de acOes pode ser incentivado entre as IG, de forma que aquelas que tém acdes mais
consolidadas possam apoiar as que ainda precisam avancar.

Observou-se que as IG com ac¢Bes mais consolidadas de comunicacdo estdo vinculadas ao produto
vinho e contam com profissionais com alguma formacdo na area na estrutura organizacional do
substituto processual, ndo tendo relacdo com a regido do estado ou tempo de concessdo do registro
pelo INPI. Vale ressaltar que o0 exposto ndo se aplica a todas as IG vinculadas ao produto vinho. Desta
forma, novos estudos podem ser realizados para explorar os fatores que levaram a tal.
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APRESENTAGAC

Este guia de boas praticas de comunicacao para as Indicagcoes Geograficas
foi elaborado a partir de um estudo realizado com as Indicagdes
Geograficas do Rio Grande do Sul para identificar e analisar as estratégias
de comunicagao adotadas por elas. As boas praticas aqui apresentadas sao
fundamentadas na revisao de literatura da pesquisa e oriundas dos dados

obtidos, assim como da analise e experiéncia profissional da pesquisadora.

Trata-se de um material didatico e informativo que pretende contribuir para
o desenvolvimento das Indicacdes Geograficas por meio da indicagao de
praticas de comunicacao que possam torna-las mais reconhecidas perante

0s consumidores.

Pesquisa sobre as estratégias de comunicagao
adotadas pelas Indicagbes Geograficas do Rio
Grande do Sul, sob a orientacao da Prof.2 Dr.2 Kelly
L. Bruch e coorientacao da Prof2. Dr2. Ana Paula
Matei, vinculada ao Programa de Pds-Graduagao

em Propriedade Intelectual e Transferéncia de

Tecnologia para a Inovagao (PROFNIT), ponto focal
Instituto Federal do Rio Grande do Sul (IFRS).

Confira aqui o trabalho completo
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ME0DOLOGIA

®®
n

Etapa de campo Analise de Conteudo Boas Praticas

e Pesquisa quali-quanti ¢ Andlise do material de Elaboracao do guia de boas

e Entrevista com IG gatchas acordo com variaveis e praticas a partir dos inputs:

e Questionario on-line evidéncias/indicadores o Literatura
consumidores elencados e Dados da pesquisa
Coleta de dados Tratamento, inferéncias e ¢ Andlise da pesquisadora
secundarios (artigos, teses, interpretacoes
livro, documentos, etc.) e Tabelas dindmicas

ABORDAGEM TEORICA

A abordagem tedrica que fundamenta este guia é a Comunicagado Integrada. Por
comunicagao integrada entende-se a convergéncia das diferentes areas, construindo
uma unidade harmoniosa e uma agao sinérgica. Assim, a comunicac¢ao institucional, a
mercadoldgica, a interna e a administrativa unem-se, formando o mix ou o composto de

comunicacgao organizacional (KUNSCH, 2003).

De acordo com Kunsch (2003), consiste no conjunto articulado de esforgos, agdes,
estratégias e produtos de comunicagao, planejados e desenvolvidos por uma empresa
ou entidade, com o objetivo de agregar valor a sua marca ou de consolidar a sua imagem
junto a publicos especificos ou a sociedade como um todo. A ideia é possibilitar aces
estratégicas e taticas de comunicagao mais pensadas, com base em uma politica global

e nos objetivos da organizagao.
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Relacdes Publicas Comunicagdo Interna
Comunicagao Institucional Comunicagao Administrativa

Marketing social Processo Comunicativo
Marketing cultural Fluxos Informativos
Jornalismo Empresarial Redes Formais e Informais
Assessoria de Imprensa Barreiras
Identidade Corporativa Midias Internas
Editoragao Multimidia

Publicidade Institucional 0O Mix da COmunicacao

nas Organizagdes

Marketing
Comunicagao Mercadolégica

Publicidade
Promogéao de vendas
Feiras e exposicoes
Marketing digital
Merchandising
Venda Pessoal

As grandes dreas da comunicagao organizacional (institucional, mercadolégica, interna e
administrativa) sdo diferentes formas de a organizacdo se relacionar com os seus

publicos e a sociedade em geral, por isso elas nao devem ser isoladas.

A comunicagao administrativa é a que se processa dentro da organizagao e que permite
viabilizar o sistema organizacional e comunicacional. Envolve o processamento das
informagcdes no ambito das funcdes administrativas internas e externas em relacao a
diversos publicos envolvidos com a organizagdo (fornecedores, terceirizados, entre
outros). Da-se por meio de instrugdes, diretrizes, informagbes técnicas ou sobre
acontecimentos administrativos e reunides, por exemplo. Compreende os fluxos
(descendentes, ascendentes, horizontais, circulares e transversais), as barreiras e as

redes formal e informal.

A comunicagao interna tem como objetivo viabilizar uma maior integracdo dentro da
organizagao, conciliando interesses por meio do estimulo ao didlogo, a participagao e a
troca de experiéncias. Ela viabiliza toda a interacao possivel entre a organizacao e seus
empregados, utilizando ferramentas de comunicagao institucional e até de comunicagao
mercadoldgica. A importancia da comunicagao interna pode ser analisada tanto pelo

ambito da organizagao quanto das pessoas que a constituem.
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Do ponto de vista do individuo, a comunicagao interna deve contribuir para o exercicio
da cidadania e valorizacdao do homem, por meio de um programa comunicacional
participativo, em que as pessoas tenham a oportunidade de se comunicar livremente,

tornando o ambiente de trabalho o mais agradavel possivel.

Para a organizagao, o publico interno € um multiplicador, sendo porta-voz na familia e no
convivio social, tanto de forma positiva quanto negativa. A comunicagao interna utilizada

como ferramenta estratégica proporciona o didlogo entre liderangas e empregados.

A comunicagao institucional é a responsavel por construir imagem e identidade
corporativas fortes e positivas, além da credibilidade da organizacao. Para tal, utiliza-se
de diversos instrumentos como relagdes publicas, assessoria de imprensa, publicidade
institucional, comunicagao digital, redes sociais, marketing social, marketing cultural,
entre outros. A gestdo da comunicagdo com os diferentes publicos deve articular as
diversas agdes comunicativas com foco institucional, como responsabilidade social,
sustentabilidade, gerenciamento de crises e tudo o que estiver relacionado com a

reputagédo corporativa.

Os esforgos de comunicagao em torno de objetivos de vendas de uma organizagao estao
compreendidos na comunicagdao mercadoldgica. Ela esta vinculada as praticas que
empregam mensagens persuasivas, como o marketing de negécios, a propaganda
comercial, a promocao, as feiras e exposicdes, o merchandising, o marketing digital, a
venda pessoal, entre outras. A publicidade foi, por muito tempo, o0 mecanismo mais
potente para a divulgacdo de produtos e/ou servicos e para a conquista de
consumidores e novos mercados. Atualmente, a comunicagdo mercadoldgica tem
abrangéncia maior, utilizando muitos outros meios, técnicas, instrumentos e plataformas

digitais.

A comunicacao integrada, praticada com competéncia, remete para um novo paradigma:
a comunicagao de uma organizagao nao pode ser o resultado de esforgos individuais,
ainda que bem intencionados, porque a imagem da organizacdao deve ser una, com

qualquer publico com que se relacione.

Esta abordagem nao é unica, pode e deve ser complementada por outras visdes de

comunicagao e marketing, o que inclusive sera feito ao longo deste Guia.
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agora vamos colocar a

MAO NA MASSA

Com base no estudo realizado, descrevemos a seguir algumas das praticas
de comunicacao consideradas boas estratégias, que podem contribuir para
o conhecimento e o reconhecimento das Indicacdes Geograficas.

4

Pensar a Presenca Press Trips
comunicacdo digital
pos registro

8

Associacdo ao Interacao Eventos
Turismo entre
associados




ISl Pensar a comunicacao
pos registro

O esforgo até a conquista e o langamento de uma IG é muito grande e, na
maioria das vezes, envolve um conjunto de atores por diversos meses e até
anos. E natural que a concessdo do registro da IG gere esforcos de
comunicacgao tanto por parte do substituto processual como desses atores
e parceiros envolvidos no processo. Afinal, trata-se de um importante
marco a ser comemorado e comunicado, por meio de eventos, assessoria
de imprensa, entre outros.

No entanto, o0 que percebemos em nossa pesquisa € que é necessario
pensar a comunicacao da IG para além do lancamento. Sabemos que sao
inUmeros os desafios da recém conquista e a comunicagao pode ajudar a
supera-los. Por isso é importante tracar um planejamento ou uma
estratégia basica de comunicagdo. O que queremos comunicar? Qual o
nosso publico? Qual o nosso objetivo? Como chegaremos 1a?

A comunicacao da IG pode ser pensada de duas formas. Por meio de um
planejamento de comunicacdo ou de estratégias de comunicacgao, cuja
diferenca é explicada a seguir.

Apesar de 70% das IG gauchas desenvolverem agdes e
campanhas de comunicagao, apenas 30% o fazem a partir

de uma estratégia ou planejamento, enquanto 40% atuam a
partir de demandas ou necessidades especificas.
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Planejamento de Comunica¢ao

O planejamento implica em um processo que deve ser feito antes da acao.
Envolve pesquisa, analise, tomada de decisdes, definicdo do que fazer,
como fazer, entre outros. E dindmico, flexivel e estd em continua mudanca.
E a base para decisdes coerentes, para estabelecer acdes no sentido de
atingir objetivos predeterminados e para a solugdo de problemas ou
exploragao de oportunidades de comunicagao. Planejamento €, portanto,
uma ferramenta para a eficacia das atividades de comunicagao, porque
evita improvisacao, permite racionalizar os recursos e da uma orientacao
basica capaz de permitir a avaliacdo dos resultados (KUNSCH, 2003).

Como fazer um
bom planejamento?

sugerimos oito etapas

‘ Pesquisa e Diagnéstico

Nessa etapa o objetivo é conhecer a organizagao, no nosso caso, a entidade
que é substituta processual da IG, ja que é neste contexto que a IG esta
inserida e é nesse ambito que as decisdes sao tomadas.

O diagnodstico vai trazer uma
“fotografia’, os pontos fortes
(potencialidades) e fracos
(fragilidades) da comunicacao
da organizagao e pode ser
organizado por esfera do mix
de comunicacgao integrada.

Qual a cultura, missao, visao, valores?
o

Qual o negécio, produto ou servigo?
o

Quem é o cliente, onde ele est4, onde ele compra?
o

Em que ambiente a organizagao esta inserida?

NN\

o

10



Para uma boa analise de ambiente,

considere:

Ambiente externo:

Fatores externos econdomicos, politicos, sociais, tecnoldgicos, entre outros, que
influenciam a vida da organizacao. Depois de identificadas as variaveis de influéncia,
pode ser feita uma analise SWOT.

Forcas

O que faz bem? Que recursos
podem ser aproveitados? O que os
outros vém como suas forgas?

Oportunidades

Que oportunidades tem disponiveis?
Que tendéncias/novidades sao
aproveitaveis? Como pode
transformar suas forgcas em
oportunidades?

Fraquezas

O que pode ser melhorado? Onde
se tem menos recursos que 0S
outros? O que os outros vém como
suas provaveis fraquezas?

Ameacas

Que ameagas podem prejudicalo?
O que a sua concorréncia anda
fazendo? As suas fraquezas te
expdem a que possiveis ameacgas?

Ambiente setorial:

Onde acontecem os relacionamentos da organizagdo com o seu publico estratégico.
Nesta etapa é fundamental mapear os stakeholders, aqueles publicos que influenciam
significativamente a organizagdo. Na imagem abaixo, alguns exemplos de stakeholders
relacionados as IG:

PODERES PUBLICOS

REVENDEDORES/

GRUPOS DE PRESSAO DISTRIBUIDORAS

[

AGENCIAS REGULADORAS
O

CLIENTES

ORGANIZAGAO

FORNECEDORES CONSUMIDORES

[+

BANCOS EMPRESAS COMPETIDOR:I’\S

[

ACIONISTAS COMUNIDADES

[+

INVESTIDORES ONGS

NNV
LT

SINDICATOS
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Ambiente interno:

Anadlise dos elementos que constituem a organizagdo em si. Primeiro, uma
caracterizacdo dos publicos internos (diretoria, funciondrios, associados, por exemplo).
Depois, analise do produto ou servigo, mercado, estrutura organizacional, entre outros
elementos internos, levantando pontos fortes e fracos. Aqui também pode ser feita uma
andlise SWOT ou até mesmo uma Unica analise SWOT que contemple as trés esferas de
analise.

Definicao de Objetivos e

& Metas:

A partir do diagnostico sao definidos os objetivos de comunicacao, que
devem estar alinhados aos objetivos da organizacdo. Para as metas,
sugerimos o modelo SMART.

Especifico Mensuravel Atingivel Relevante Temporizavel
O que 0O que Euma Por que Em quanto
exatamente  determina que meta essametaé  tempo vocé quer

vocé quer? voceé atingiu o realista? relevante? alcangar?

seu objetivo?

Objetivo de Tornar o produto mais conhecido,
Comunicagao | ressaltando seus atributos e beneficios.

Alcancar um share of mind' de 20%

Met ;
etd no periodo de 18 meses.

1 Share of Mind é a participagao de uma marca, empresa ou produto na memoria das pessoas.
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Mapa de Publicos:
Stakeholders e Personas

Stakeholders: sao grupos e/ou individuos que, de uma
forma ou de outra, tém algum nivel de interesse nos
projetos, atividades e resultados da organizagdo. Sao

exemplos de stakeholders: clientes, consumidores,
fornecedores, concorrentes, agéncias reguladoras,
investidores, entre outros.

Persona: identificacdo e caracterizacao do cliente ideal.
Persona é diferente do publico alvo, que é mais amplo e
abrange um grupo de pessoas com caracteristicas em
comum. A persona &, justamente, a personificacao do que
seria 0 seu cliente ideal. Um negdcio pode, tranquilamente,
ter mais de uma persona, mas é importante té-las definidas
com total nitidez e riqueza de detalhes, para produzir
conteudos e materiais certeiros.

Comece definindo um perfil, isso ajudara na
visualizagao da persona

Nome, idade, género,
sexualidade, estado civil,

escolaridade, profissao,
renda e onde mora.
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Importante: veja onde esta
pessoa busca informagao. Ela
esta presente na internet? como

Tenha clareza sobre o
comportamento da persona:

ela consome produtos e
Habitos e rotina dessa persona conteddo? E quanto tempo ela
(tem filhos, pouco ou muito tempo investe nisso?
sobrando, etc.).

E também identifique os objetivos Dica de leitura!

e desafios dela:
Para saber mais sobre
personas vocé pode consultar

Que objetivo dessa pessoa ;
este material:

poderia ajuda-la a conquistar?

Como ela percebe a experiéncia https://resultadosdigitais.com.
que o seu produto oferece? O que br/blog/persona-o-que-e/

tornaria 0 seu produto
indispensavel pra ela?

” Estratégias:

Estratégias: sao as diretrizes que irdo guiar as agdes. Qual a melhor forma
de atingir meus objetivos e publicos?

Por exemplo:
Se quero me aproximar de um publico jovem, investir em

anuncios em jornais impressos € uma boa ideia? Quais as
melhores mensagens e canais?
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https://resultadosdigitais.com.br/blog/persona-o-que-e/

” Plano de Acao:

Ligado a dimensdo tatica, traz o detalhamento das agoes que serao
implementadas.

“ Cronograma / Responsaveis:

Lista das agoes, atividades ou entregas com as datas de inicio e término ou
periodo de realizagdo. Também é importante definir o responsavel por cada
acao. Listando as etapas do processo e sabendo a trajetéria que o recurso
percorreu, fica mais facil aparar as arestas e enxugar os gastos.

” Investimentos e Recursos:

Saiba quanto sera necessario para a execugao das agdes e de onde vira o
recurso.

15



” Mensuracao/Monitoramento:

Como dito anteriormente, o planejamento nao € estatico, ele é dinamico,
flexivel. Por isso é importante monitorar as acdes para que o0s
redirecionamentos sejam realizados sempre que necessario, otimizando os
recursos disponiveis. Nao tenha medo de parar, adaptar e melhorar.

Video sobre as
etapas do plano
integrado de
comunicacgao.

Estratégias de comunicacao

Numa perspectiva trazida por Duarte (2020) estratégia de comunicagéao é “a
concepgao e implantacao de uma solugdo de comunicagao original para
uma questao importante”. Em outras palavras, quer dizer pensar de forma
inovadora para resolver desafios relevantes a partir de solugdes especificas.
O autor ressalta que nao se trata de “fazer mais do mesmo em situagoes de
rotina ou propor algo com pequenos ajustes”.

Resumidamente, nessa logica é necessario definir ou priorizar um desafio,
estabelecer objetivo e solugcao, o que sera feito, e coordenar o processo para
execuc¢ao adequada, monitorando e realizando eventuais ajustes.
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https://youtu.be/nroos1i9jjs

DUARTE, 2020.

O processo inicia com o diagnostico que significa entender o que esta
ocorrendo. Pode ser necessaria uma verificacdo mais aprofundada,
conversar com liderancas, pesquisar e caracterizar as necessidades dos
stakeholders, os problemas, desafios, entre outros.

Feito o diagndstico, é necessario definir o desafio estratégico, ou seja, qual
a questao que ira mobilizar os esfor¢cos de comunicacao.

As estratégias podem ser usadas para melhorar sistemas, estruturas,
capacidades, atender demandas, explorar oportunidades ou estabelecer
novas formas de atuacgao.
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O autor sugere quatro métodos para

: definir as estratégias:

Insights?: a solugao é
encontrada a partir da
reflexao sobre a questao.
Conversas, entrevistas,

analise de documentos,
pesquisas, exploragao de
nuances e alternativas
podem ser oportunidades
para insights.

4 Por fim, a gestao
= da estratégia é a
Métodos administrativos:

utilizagdo de analise de etapa de
documentos, relatérios, coordena ¢ 30 dos

auditorias de opiniao,
reunides, grupos de esforc;os para a

trabalho, entre outros.

implementacao.

DUARTE, 2020.

Case da IG Vale dos Vinhedos

Na IG Vale dos Vinhedos, a Coordenacdao de Comunicagdao e Marketing, participa
ativamente do planejamento estratégico da Associa¢ao dos Produtores de Vinhos Finos
do Vale dos Vinhedos (Aprovale). Em 2012, foi realizado o primeiro planejamento
estratégico da instituicdo e anualmente ha uma atualizagao.

Para area de marketing e comunicagao, esse planejamento serve como um guia nas

questdes de contato com os associados, comunicagao interna, como também nas
estratégias voltadas para o marketing.

&9

2Insight € um termo em inglés usado para se referir ao momento em que uma pessoa de repente
entende algo ou é capaz de encontrar uma solugéo para um problema ou situagao complexa.



As mensagens-chave sao utilizadas para construir a imagem da
organizagao, marca ou produto nos diferentes meios e veiculos. Manter
unidade de discurso pode ser desafiador na comunicacgao da IG, ja que a
titularidade é coletiva e diferentes empresas e produtores estarao
estabelecendo comunicagao sobre a IG e ainda podem ser utilizados como
fonte pela imprensa.

As mensagens-chave sao conceitos ou afirmacdes que funcionam como
um guia para comunicar, consolidar e posicionar ideias publicamente e que
serd enfatizada buscando esclarecer, convencer e destacar (DUARTE &
FARIA, 2011).

e Sao conceitos ou afirmagoes que deixam
claro o posicionamento publico.

e Precisam ser relevantes para o publico e
corresponder as expectativas.

e Devem ser claras, curtas, objetivas e
memorizaveis.

o Utilizar uma linguagem acessivel, com
palavras de facil compreensao.

e Devem refletir o principal objetivo de seu
negocio.
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A banana de Corupé éa ¢ A fruta é mais doce naturalmente,

. . sem modificagado genética, devido
mais doce do Brasil. . -
as caracteristicas do solo, relevo e

clima.

e Os testes apontaram que a fruta
pode ser até 25% mais doce.

e A banana de Corupa é doce por
natureza.

e Fatores como calor vindo domareo
desenvolver e amadurecer, a frio da Serra de Sao Bento do Sul
fruta acumula mais minerais e contribuem para o sabor

acucares. diferenciado.

e Com um tempo maior para se

Dados/Casos/Exemplos/Fontes

Argumentos

No contexto do relacionamento com a imprensa, em entrevistas por
exemplo, podem ser estabelecidas mensagens-chave especificas de
acordo com o tema a ser explorado, para que o entrevistado utilize-as
conforme as oportunidades.

Duarte e Faria (2011) sugerem a férmula “Pergunta = Resposta +
Mensagem”, em que o entrevistado ndo deixa de responder, mas se conecta
na resposta para transmitir a mensagem que é importante para a
construcao da imagem da organizacgao.

A IP Campanha Gaucha utiliza a estratégia
das mensagens-chave para orientar o
discurso de suas vinicolas associadas em
relacdo a Indicagao Geografica.
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PASSO

3 Presenca digital

A conectividade mudou a dindmica de relacionamento de pessoas e
organizagcdes. Superamos as limitacdes geograficas, ligando diferentes
lugares e culturas de todo o mundo. Esse processo foi acelerado pela
pandemia. A forma como nos comunicamos foi totalmente impactada
pelos canais digitais. E para organizagoes, negocios e consumidores nao é
diferente.

Estamos cada vez mais conectados e utilizamos a internet como principal
ferramenta para conhecer lugares, produtos e negdcios. Quando nao
localizamos informagdes na internet sobre um negoécio, da a impressao de
que ele nao existe, ndo é mesmo? Por isso, € importante cuidar da presencga
digital da IG.

Principais canais para construir
um posicionamento digital

I




Um dos primeiros passos para marcar presengca no mundo
on-line é desenvolver um site. Ele sera a sua base na
internet, a porta de entrada, onde as informagdes estardo
reunidas e organizadas da forma mais fluida possivel.

Deve-se lembrar que muitas redes sociais perdem publico e
se extinguem ao longo do tempo, como aconteceu com o
Orkut, por exemplo. Por isso, um site bem posicionado é
fundamental para garantir sua atemporalidade e direcionar
seus clientes para os canais de relacionamento. Um site, de
preferéncia com um blog, é muito importante para dar
credibilidade.

Exemplo

Vale dos Vinhedos:

site reformulado com blog
associado. Clique para
conferir o site e aqui o blog.

E uma ferramenta para estabelecer
relacionamento com o seu publico e mostrar, por
meio da criagdo de conteudo, sua autoridade na
area de atuacdo. Ao produzir conteddo relevante
para os consumidores, vocé fornecera respostas a
varias perguntas que eles fazem. Assim, a busca
de tépicos relacionados ao seu mercado no
Google podera atrair pessoas para sua pagina e
gerar novos negocios.

A ferramenta, disponibilizada gratuitamente
pelo Google, oferece um perfil gratuito na
plataforma, facilitando a conexao com clientes

pela Busca do Google e Google Maps. Por isso,
Acesse a além de criar o seu cadastro, € importante

plataforma aqui. manté-lo sempre atualizado.



http://www.valedosvinhedos.com.br/
https://valedosvinhedos.wordpress.com/
https://www.google.com/intl/pt-BR_br/business/

O préoximo passo € saber onde o seu cliente
esta presente, identificando isso no estudo das
personas. Depois, é importante entender o

fundamento e funcionamento de cada
plataforma de rede social. Assim é possivel
definir como ela servird a cada estratégia de
comunicagao.

Dados publicados pelo Departamento de

Pesquisa Statista mostram um Facebook 2.853 mi

levantamento da popularidade mundial YouTube  2.291 mi
das princiais plataformas de redes Whatsapp 2.000 mi
sociais, em julho de 2021, com base no Instagram  1.386 mi
namero de usuarios. A publicagao esta TikTok 722 mi

disponivel aqui.

Exemplos praticos

Clique e confira os
perfis no Instagram
e no Facebook da IG
Altos Montes.

5.016 256
Segudores  Segundo

Cligue e confira os
perfis no Instagram
e no Facebook da IG
Vinhos da
Campanha Gatcha

6335 3437
er Segudores  Saguindo
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https://www.statista.com/aboutus/our-research-commitment
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.instagram.com/altosmontesoficial/
https://www.facebook.com/altosmontesoficial
https://www.instagram.com/vinhoscampanhagaucha/
https://www.facebook.com/vinhosdacampanhagaucha/

Dica para estrategia
de conteudo

E inteligente construir uma narrativa de comunicagao

que ecoe em pelo menos trés plataformas, além do

site. Por exemplo: um post no blog sobre os beneficios

do produto > gera um video no IGTV ensinando a

utilizar o produto > enquanto nos stories e Tik Tok €
narrado os bastidores da producéao do seu produto, de

forma mais descontraida.
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https://rockcontent.com/

PASSO

4 Press Trips

As press trips sao utilizadas para proporcionar que jornalistas e, mais
atualmente, influencers, conhecam um destino atrativo ou regiao,
participem de experiéncias e possam posteriormente contribuir com a
divulgacao desses locais por meio da geracdo de midia espontanea. O
objetivo deste tipo de agdo é a divulgacao da pauta por meio de matérias
em jornais, sites, revistas, blogs, postagens em redes sociais, entre outros.
Para o Sebrae

“trata-se de um arranjo inteiramente de negdcios, em que uma
entidade investe tempo e dinheiro para trazer jornalistas e/ou

fotégrafos (imprensa) para visitar um atrativo ou destino. Na volta
para casa, espera-se que o0s participantes vendam histdrias e
imagens sobre a estada” (SEBRAE, 2008, p.33)

Importante ressaltar que as press trips nao sao consideradas agdes de
divulgacao e sim de relacionamento com a imprensa com o objetivo de
gerar repercussao positiva para o destino. Podem envolver representantes
da imprensa local, regional, nacional e até internacional, dependendo dos
objetivos de comunicagao almejados.

Um bom planejamento de uma press trip, de acordo com o SEBRAE (2008,
p.34) é fundamental para o seu sucesso. Requer uma andlise interna, um
estudo detalhado da regido e do que pode gerar conteudo de interesse, ou
seja, do que pode virar pauta. Afinal, esse é o objetivo principal da acdo. E
importante subsidiar os profissionais com informacdes adicionais sobre o
destino e agregar novidades ao que ja é conhecido do grande publico.
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Em nossa pesquisa, as press trips foram apontadas como uma importante
acao para as IG vinculadas ao vinho (BOX). O Instituto Brasileiro do Vinho
(Ibravin) foi um importante ator mediador da relagdo com a imprensa, por
meio do Projeto Imagem. O Sebrae e a Secretaria Municipal de Turismo de
Bento Goncalves também foram apontados como apoiadores desse tipo de
acao. Segundo os entrevistados, sem esses atores, tais agcdes nao seriam
viaveis por sua complexidade e investimento envolvido.

Clique no play
Exemplo de conteudo gerado a parair parao
partir de uma press trip

promovida pelo lbravin e

Sebrae em 2019: clique aqui!

Dica:

Neste link vocé pode acessar um
Manual elaborado pelo Sebrae
com todo o detalhamento para a
organizagao de uma press trip.
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https://www.youtube.com/watch?v=BVUud7ns-AE
https://www.viagenscinematograficas.com.br/2019/06/serra-gaucha-roteiro-bento-goncalves.html
http://www.institutobrasilrural.org.br/download/20101017161745.pdf
http://www.institutobrasilrural.org.br/download/20101017161745.pdf

PASSO

5 Associacao ao Turismo

Uma estratégia identificada em nosso estudo com as Indicagdes
Geograficas gauchas foi a associagao da IG ao turismo. As IG atribuem
uma identidade prépria a um produto ou servico, uma vez que o0 home
geografico estabelece uma ligacdo entre suas caracteristicas e sua
origem.

“Elas comunicam ao mundo que certa regiao se especializou e tem
capacidade de produzir um artigo/prestar um servigo diferenciado e de
exceléncia” (INPI, 2019).

Ao reconhecer um territério com uma Indicacao
Geografica, surgem oportunidades para criagao

e fortalecimento de atividades relacionadas a
valorizacao do patriménio, do saber-fazer, da
cultura, da gastronomia, com forte apelo para
atividades turisticas.

O turismo é um setor importante da economia brasileira. Em 2019,
movimentou RS 238,6 bilhdes, gerando mais de 35 mil novos postos de
trabalho, segundo o relatério ICV-Tur - indice de pesquisa elaborado pela
Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC).
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Encontramos no Rio Grande do Sul alguns exemplos de como uma
construgao de valorizacdo do saber fazer local por meio da IG, pode gerar
outros frutos para uma localidade associados ao turismo e as estratégias
de comunicacdo. Na opinido de um de nossos entrevistados, a IG
contribuiu com a autoestima dos produtores, que se sentiram confiantes
para avangar no turismo. Segundo o relato, em 2008, quando iniciou o
trabalho nao havia atividade de turismo nas vinicolas associadas. Hoje a
maioria tem no minimo uma atracao turistica.

Baldissera (2008) aponta que o turismo, enquanto campo profissional, é

influenciado por conhecimentos de diversas areas, especialmente a
comunicagao.

Parece improvavel o turismo sem algum nivel e alguma
forma de comunicacéo. [...] Pode-se até dizer que o turismo
existe pela e em comunicacgdo. Turisticamente, um atrativo,
um produto ou um destino somente existe se for
comunicado, se os turistas forem informados de sua

existéncia. [...] Pela comunicagdo, essa existéncia turistica
potencial pode ser informada aos publicos e experimentar
processos de nominagdo, transagdo/negociacdo para
assumir seu carater turistico. (BALDISSERA, 2008)

E o forte vinculo com o turismo também esta presente no planejamento de
comunicagao do Vale dos Vinhedos, que associa as estacdes do ano e as
alteracdes na paisagem, as etapas de producdo vitivinicola, as temporadas
de turismo.

Algumas IG que ainda nao estabeleceram esse vinculo com o turismo
manifestaram essa intenc¢ao, pensando inclusive na integragao de algumas
delas em roteiros comuns, o que pode ser uma estratégia bem interessante,
ja que os produtos com IG podem ser um diferencial na atividade turistica,
“pois trazem na esséncia elementos que ajudam a manter a cultura local”
(COSTA, 2014).
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Vale dos Vinhedos e o
Enoturismo

Case

Segundo Valduga (2012), o embrido do enoturismo na regido surgiu nas
décadas de 70 e 80, quando a producao local de vinhos finos comegou a
atrair consumidores regionais e turistas.

Em 1995 foi criada a Associacao dos Produtores de Vinhos Finos do Vale
dos Vinhedos (Aprovale), com o objetivo de promover a evolucdo
qualitativa dos vinhos; agregar valor aos produtos; tornar conhecida a
regidao, estimulando o turismo e o crescimento cultural da comunidade;
gerar novas fontes de emprego e a fixagao do agricultor a sua terra; e a
valorizagao do patrimonio dos agricultores e das empresas.

Atualmente a Aprovale conta com 66

associados, destes, 25 vinicolas que sao
responsaveis por 17% dos vinhos finos e 12%
dos espumantes nacionais.
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As belas paisagens, a gastronomia, a
hospitalidade e o enoturismo tornaram o Vale

dos Vinhedos um dos mais importantes
destinos turisticos da América Latina.
Segundo dados da Aprovale, em 2019, foram
recebidos 443 mil visitantes.




V

Além das vinicolas, a rota turistica abriga hotéis e
pousadas, restaurantes, cafés, duas operadoras
de turismo, atelies de arte, artesanato €
antiguidades, uma queijaria gourmet,
agroindustrias de geleias, doces € biscoitos,
memorial do vinho, passeios de aventura e muito
mais.

1\ |

Mapa Turistico do Vale
dos Vinhedos:

Clique aqui para
acessar.


https://valedosvinhedos.wordpress.com/mapavaledosvinhedos/

A protecao de uma IG é um ato de reconhecimento publico em que uma
condicao diferenciadora é criada entre o produto ou servico daquele
territorio e os demais disponiveis no mercado. Como ferramenta coletiva,
também tem um papel de preservacdao de processos produtivos,
assegurando, além de reputacao, transferéncia as futuras geragdes do
saber fazer local.

Isso significa que a IG esta intrinsecamente ligada ao seu territorio e a tudo
que o envolve, sua geografia, paisagem, historia, saber-fazer, cultura e,
principalmente, sua gente, seu povo. Fazendo o vinculo com o turismo, em
estudo sobre o Vale dos Vinhedos, Valduga (2012) apontou que o vinculo
com a cultura poderia ser buscado na comunidade, favorecendo a
experiéncia turistica.

Baldissera (2008), ao abordar a comunicacgao turistica, ressalta que ela vai
além dos processos promocionais, e contempla também aquela que se da
no planejamento turistico, envolvendo gestores, por exemplo, bem como
aquela que ocorre informalmente entre a populagdo do entorno. Por isso, é
importante prever agdes de comunicagao que envolvam a comunidade
local em torno da IG e atrativos turisticos relacionados para gerar
reconhecimento e participacao.
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Na pesquisa
realizada,
também foram
identificadas
algumas boas
praticas que
podem ser
replicadas por
outras IG:

Atividades em
escolas/instituicoes de ensino: a
Asprovinho realizou acdes de
promocao de seus produtos e da
IP Pinto Bandeira nas escolas do
municipio, com degustacao de
sucos de uva.

Famtours: por conceito, sao
acoes em que agentes de viagem
sao convidados para visitar o
destino, para que conhecam e
saibam o que estao oferecendo
ao cliente. No entanto, em nosso
estudo, percebemos que as IG
ampliaram esse conceito,
realizando as Famtours para a
comunidade local.
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Treinamentos:

Capacitacao de agentes locais sobre a IG, sua importancia
e diferenciais dos produtos com IG.

Presenca na imprensa local:

Manter uma boa presenca nos veiculos de imprensa
locais, como radios e jornais, pode ser uma boa estratégia
para manter-se préoximo da comunidade local. Algumas IG
relataram parcerias com jornais locais com colunas ou
espacos regulares.

“Nos convidamos a comunidade para
participar de forma gratuita. Eles ouviam a
historia do Vale, a histéria deles, porque por
incrivel que pareca tem muitos que sdo
daqui, nasceram aqui, mas nao viam o Vale
dos Vinhedos com esse olhar que nds temos
de trabalho, de belezas do turismo, da
cultura”.

”
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PASSO

Interacao entre
associados

A titularidade das IG é coletiva. O requerente tem de estar fixado no
territorio correspondente, ser representativo da coletividade e ter seu
quadro de sécios formado total ou predominantemente por membros da
cadeia produtiva em questao. Podem atuar como substitutos processuais
associacoes, sindicatos ou outra entidade que atenda aos requisitos. Caso
exista apenas um unico produtor ou prestador de servico no local com
legitimidade para o uso da Indicacdao Geografica, este estara autorizado a
solicitar o registro.

Isso significa que ha um contexto em que a comunicagao administrativa e
interna, entre os associados e demais componentes do arranjo
organizacional do substituto processual, precisa ser trabalhada.
Lembrando que sempre pensada dentro do composto da comunicagao
integrada.

A comunicacao interna requer uma visdo sistémica, aberta, que
proporcione o didlogo e a troca de experiéncias. Para além dos
mecanismos mais tradicionais e comuns de como e-mails, reunides, grupos
de WhatsApp, em nosso estudo identificamos dois substitutos processuais
que realizam momentos de integracao entre os associados.




Reunioes internas nas vinicolas
para troca de experiéncias?

Vale dos Vinhedos

Além das reunides formais,
previstas em Estatuto,
costumam fazer encontros
dos associados com jantares
de integragao e palestras. A
ideia é que, uma vez por més,
os encontros ocorram de
forma itinerante nos
empreendimentos
associados. Desta forma, um
pode conhecer a empresa do
outro, gerando interagao,
integracao e troca de
experiéncias.

3AcOes realizadas num contexto anterior a pandemia e que devem ser retomadas assim que

possivel.

Farroupilha

As reunides da Afavin sao
realizadas nas vinicolas, em
sistema de rodizio. A vinicola
recepciona, oferece um jantar
depois da reuniao, entao cria-
se um espago de trabalho,
integragcao, confraternizagao
e troca entre as vinicolas.
Nosso entrevistado disse que
as vinicolas ficam na
expectativa pela sua vez de
receber 0S demais
associados para que possam
compartilhar as melhorias,
gerando um ambiente de
apoio mutuo e inovagao.
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PASSO

Eventos

Desde os primérdios, os seres humanos encontram formas de marcar
eventos importantes de suas vidas. As mudancas das estacdes, o ano-
novo, o tempo de colheita, entre outros. Os eventos desempenham um
importante papel na sociedade e fazem parte da histéria da humanidade e
de todas as culturas.

Os eventos sao ferramentas que podem gerar mais visibilidade de
empresas, produtos e marcas, sendo uma forma de comunicacao com o
mercado e identificacdo com o consumidor. Também sdao um modo de
“‘construcdo de imagem institucional positiva, proporcionando
reposicionamento, agregando novos valores e aproximando seus
consumidores” (OLIVEIRA & PEREZ, 2010). Eventos geram conexao a partir
de experiéncias.

Eles podem ser classificados de diversas maneiras, embora as definicoes
nao sejam exatas e possa ser dificil identificar as diferengas. Aqui
trazemos a visao de Allen et al, 2008 para classificacdao de eventos
especiais, que pode nos ajudar a entender melhor este universo:

Por porte

Megaeventos: Aqueles que afetam economias inteiras, produzindo altos
niveis de turismo, cobertura de midia, prestigio e impacto econémico, como
as Olimpiadas, Copa do Mundo, Feiras Mundiais e Exposic¢des.
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Eventos de marca: Aqueles que sao tao identificados com o local ou regiao,
que se tornam sinGnimos e trazem amplo reconhecimento. Alguns
exemplos sao o Carnaval do Rio, a Oktoberfest, a Fenadoce.

Eventos de grande porte: Aqueles capazes de atrair muitos visitantes e
gerar beneficios econémicos e ampla cobertura da midia.

Eventos locais/comunitarios: Festivais e eventos voltados ao publico local,
fortalecendo o orgulho da comunidade e o sentimento de origem.

Quanto a forma ou
conteudo

Festivais: podem ser ligados ao turismo. Festivais de artes em suas mais
variadas expressoes, de vinhos, de gastronomia, locais, regionais.

Eventos esportivos: Setor importante e em expansao com capacidade de
atrair turistas, gerar midia e impactos econémicos.

Eventos empresariais: Foco no comércio e negocios, podendo ter apelo
turistico e publico. Sdo encontros, congressos, exposicdes, feiras.

Pandemia de Covid-19
e 0s eventos

Com a pandemia de Covid-19, uma série de novos formatos de eventos
estao surgindo. Este foi um mercado que precisou se reinventar neste
periodo. Como exemplo, a IP Campanha Gaucha, impossibilitada de fazer
um evento de langamento em maio de 2020 quando obteve o registro do
INPI, organizou lives de degustacao para jornalistas de todo o pais.
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Cada vinicola associada encaminhou produtos que foram organizados com
a ajuda de um sommelier. Foram enviadas caixas de produtos selecionados
aos jornalistas e depois organizadas lives de degustacdo, em que era
explicada a IP recém conquistada.

Sobre essa acao, o entrevistado relatou que gerou muita pauta para a regiao
e para as vinicolas, o que se refletiu também no fechamento de novos
negocios.

A participacdo da IG em eventos como feiras, exposicoes e a promocao
destes podem ser oportunidades de fortalecimento da marca, geragao de
novos negocios, atracdao de turistas para regido, dentre outras
possibilidades. Ao planejar um evento é importante ter bem claro quais sao
0s objetivos a serem alcancados com a sua realizagao, ja que os eventos
podem ser aplicados a diferentes objetivos de comunicagao e publicos.

Festival do Moscatel atrai turistas
de 70 minicipios e 6 estados
brasileiros

A IP Farroupilha criou um evento turistico em torno do
produto da IG, o Festival do Moscatel. As primeiras duas
edicoes ocorreram em conjunto com a FenaKiwi e a partir
da 3?2 edicdo o evento foi ampliado, passando a ser
independente e anual. Na ultima edicao realizada, em 2019,
recebeu turistas de 70 municipios e seis estados
brasileiros. Nosso entrevistado contou sobre a evolugao
do Festival do Moscatel.
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"Na primeira edicdo, a gente ficava
esperando, rezando, para vir um turista.
Porque ndo tinhamos verba de
comunicacdo especifica para divulgacado.
Entao conseguimos alguns projetos com o
Ibravin e através deles trabalhar com verba
de comunicacdo. Pra ter uma ideia da
evolucao, em 2020 a gente nem tinha
divulgado oficialmente o evento e os
ingressos estavam praticamente esgotados,
todos reservados pelas agéncias.”

O evento nao ocorreu em 2020 devido a pandemia de Covid-19.

— Clique e confira os
& festivaldomoscatel : p erfi s n O In St a gram

Publicagies Seguidores  Seguindo e no FacebOOk do
1;.’: : -a sto, 6, 7, 13,14, 20e 21 de Festival do

Moscatel.



https://www.instagram.com/festivaldomoscatel/
https://www.facebook.com/festivaldomoscatel/

NA PRATICA

Em sintese, este guia traz até aqui uma contribuicao para pensar a
comunicacao das IG, a partir da pesquisa realizada. Sabe-se que as boas
praticas aqui sugeridas nao sao exaustivas e outras acdes poderao compor
o planejamento de comunicacao das IG.

No entanto, ao pensar a comunicagao de uma IG é importante verificar se as
grandes areas da comunicacgdo organizacional (institucional, mercadolégica,
interna e administrativa) estao dialogando entre si, ou seja, sendo de alguma
forma atendidas, para que seja construida uma unidade harmoniosa e uma
acao sinérgica. Vamos relembra-las:

Relagoes Publicas Comunicagao Interna
Comunicagao Institucional Comunicagao Administrativa

Marketing social Processo Comunicativo
Marketing cultural Fluxos Informativos
Jornalismo Empresarial Redes Formais e Informais
Assessoria de Imprensa Barreiras
Identidade Corporativa Midias Internas
Editoragao Multimidia

Publicidade Institucional 0O Mix da Comunicaqﬁo

nas Organizagoes

Marketing
Comunicagao Mercadoldgica

Publicidade
Promogéo de vendas
Feiras e exposigoes
Marketing digital
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151




Um exercicio pode ser feito para verificar quais
areas do Mix de Comunicag¢ao Integrada as
acoes que a IG desenvolve contemplam.

Verifique com qual das esferas do Mix

Liste aqui as ~Om .
a qﬁes / de Comunicacgao ela se relaciona
eStratégias Comunicagdao | Com. Mercadolégica/ | Comunicacao

Adm./Interna Marketing Institucional

Exemplo 1: AgOes
de integragao V

entre associados

Fazendo esse exercicio
pode-se verificar, de
acordo com os objetivos
de comunicacdao da
instituicao, que areas do

Mix de Comunicacgao
precisam ser fortalecidas
e utilizar isso como
subsidio no seu
planejamento.
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