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DETALHES DO ARTIGO RESUMO

Histdrico do Artigo: O artigo propde compreender o papel e importancia das indicagdes geograficas
Recebido em: 10 de dezembro de 2018 (IGs) em paises em desenvolvimento ou emergentes, devido a sua potencialidade
Aceito: 08 de junho de 2019 na melhora de indices socioecondmicos locais, através da protecdo e valorizagdo
Disponivel online: 01 de agosto de 2019 do produto, assim como de sua regido produtora. Presente principalmente no

segmento de alimentos, o conceito de IG é utilizado para identificar e sinalizar a
origem de um produto ou servigo, quando seu local de produgdo tenha se tornado
Editor Cientifico conheqdo por |ssol gu quando certa caractemstu;a ou qualidade do berjw sg deva a
sua origem geografica. Para tanto, foram analisados trabalhos académicos que

Sistema de revisdo “Double blind review”

llan Avrichir
abordassem a implementagdo e gestdo de IGs em paises com diferentes niveis de
desenvolvimento, buscados nas bases de dados Scopus e Web of Science. A
Palavras-chaves: pesquisa é exploratdria e bibliografica, tendo como base a leitura critica de 40
Informacao de Origem artigos. Desses, grande parte explora o processo e desafios envolvidos na

implementacdo de indicacdes geograficas em diversos contextos e produtos.
QOutros, analisam a questdo estrutural interna e planejamento de estratégias das
indicagBes geograficas. J& outra parcela mensura e analisa a imagem que as IGs
transmitem, seu papel como sinalizadoras de procedéncia e a influéncia que
exercem sobre os consumidores. A partir desta analise, verificou-se que nenhum
dos artigos relaciona ou examina especificamente a questdo do uso da indicagdo
geografica como ferramenta de alavancagem de desenvolvimento para
paises/regies em desenvolvimento, encontrando-se uma lacuna no arcabougo
tedrico da area e a necessidade de estudos e casos praticos que comprovem essa
relagdo entre a utilizagdo de IG e desenvolvimento local.

Indicagdo Geografica
Paises em Desenvolvimento

Introdugdo Em vista disso, alguns produtores tém se
preocupado com fatores de producdo que antes
eram negligenciados, no intuito de diferenciar seu
produto e atender as necessidades de consumidores
mais individualizados e conscientes. De modo a
alcancgar essa distin¢do, agregacdo de valor e precos
de venda mais altos, busca-se a valorizagdo do
local/territério através do realce das caracteristicas
que possam influenciar o produto de maneira
positiva, como as particularidades naturais do local e
da producgdo, por meio do registro de indicacdo
geografica (IG). Conforme o Acordo sobre Aspectos
dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados
ao Comércio (TRIPs - do inglés Agreement on Trade-
Related Aspects of Intellectual Property Rights), as |Gs
sdo definidas como indicacBes que identificam um
produto como origindrio de uma regidgo ou local

Com o aumento da populagdio mundial,
diminuicao de fronteiras econémicas entre paises e a
globalizagdo, a necessidade de comércio de
alimentos aumentou exponencialmente, o que faz
com que os produtos agricolas sejam produzidos e
escoados em escala, ou seja, um processo de
comoditizagdo para atender a demanda mundial. Em
contrapartida, uma vertente crescente de
consumidores com preferéncias a alimentos oriundos
de processos produtivos socioambientalmente
corretos, que se traduzam em saude e qualidade, traz
novas oportunidades e desafios para os fornecedores
da cadeia alimenticia (Yeung & Kerr, 2011; Zenker,
2015).
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situado no territério de um de seus paises-membros,
cujas caracteristicas naturais ou sociais atribuem a
esse produto qualidade, reputacdo ou outra
caracteristica que o distingue do restante de sua
categoria (WIPO, 2019). As IGs sdo um tipo de
propriedade intelectual, protegidas sob uma série de
ferramentas legais (Charters, Spielmann & Babin,
2017). Logo, através do registro de indicacdo
geografica, pode-se atrelar o produto a regido em
que foi produzido, consequentemente aos fatores
naturais e humanos desta, designando ao mesmo
uma identidade prdpria e maior confiabilidade, ou
seja, diferenciando-o dos similares através de sua
regido de origem (Chamorro, Rubio & Miranda, 2015;
Dinnie, 2016).

A IG ¢é responsavel pela representacdo e
sinalizacdo dos atributos impares do local e modo de
producdo, o que a confere o papel de agente
protetora e promovedora tanto do produto quanto
de sua regido (Fonzo & Russo, 2015). Assim, as
indicacOes geograficas possibilitam a sinalizacdo da
qgualidade de produtos e, consequentemente, o
acesso de produtores a nichos de mercado
especificos (Elango & Wieland, 2017). Por meio da
forca coletiva, as IGs proporcionam ainda
oportunidades para que produtores aprimorem seus
processos produtivos e estabelecam diferencial
competitivo. Em posse desse conhecimento, paises
desenvolvidos as utilizam e se beneficiam de suas
vantagens ha algum tempo, possuindo cerca de 90%
dos registros das mais de 10 mil indicagdes
geograficas espalhadas pelo mundo, em sua maioria
no setor agroalimentar (Mascarenhas & Wilkinson,
2014).

Por outro lado, mesmo com o grande potencial e
rigueza natural da maioria dos paises em
desenvolvimento, e a possibilidade de explora-los de
forma sustentdvel e agregadora através das
indicacOes geograficas, ainda sdo poucos os registros
desse tipo de propriedade intelectual nesses locais
(Wilkinson, Cerdan & Dorigon, 2017).

Tal fato é explicado por Mascarenhas e Wilkinson
(2014) como consequéncia da falta de estrutura
institucional, desconhecimento dos produtores ou da
ineficiéncia do ambiente politico-legal, que falha ao
ndo estruturar e organizar a possibilidade
apropriadamente.

Tendo em vista o paralelo entre as vantagens e
possibilidades que as IGs trazem para as regides e a
oportunidade que os paises em desenvolvimento tém

de utiliza-las para gerar progresso em seus mercados
doméstico e internacional, indaga-se: “O que foi
produzido em termos de pesquisa académica sobre
as indicacdes geograficas de paises em
desenvolvimento?”.

Dessa forma, o objetivo deste artigo é verificar a
publicacdo de artigos sobre 1Gs com origem em
paises em desenvolvimento. Os objetivos especificos
consistem em: a) entender o desenvolvimento e
contexto atual das IGs no mundo; b) compreender
seus impactos positivos e negativos; c) identificar os
desafios que o0s paises em desenvolvimento
enfrentam ao implementa-las; d) sugerir possiveis
melhorias para seu uso e gestdo nesses ambientes.

Diante da importdncia e inovacdo do tema,
principalmente no caso dos paises em
desenvolvimento, uma série de trabalhos lidam com
questdes relacionadas as 1Gs, porém ndo ha uma
revisdo geral e que relacione os resultados desses
artigos. Afora reunir e analisar os artigos sobre
indicacdo geografica, é importante também
evidenciar a escassez de estudos de IGs em paises em
desenvolvimento, uma vez que as IGs se mostram
ferramentas capazes de mudar os indices
socioeconbmicos da regido que representam
(Grunert & Aachmann, 2016).

Ademais, a IG € uma vantagem competitiva que
pode ser construida e sinalizada para mercados
externos, ou seja, um ativo potencial para incorporar
valor ao produto e exporta-lo (Alonso, 2017; Castro &
Giraldi, 2018). Entende-se também que os
investimentos em IG e seu uso como certificagdo
possam ser um dos caminhos para assegurar o
consumidor e aumentar sua confianca a respeito do
produto, o que seria interessante para aprimorar a
percepcdao do mercado acerca das producdes dos
paises emergentes.

Para muitos dos paises emergentes, cujos setores
e IGs contam com o apoio de odrgdos e acles
governamentais de apoio, os resultados podem
auxiliar no direcionamento de esforcos e
investimentos dessas instituicGes, como por
exemplo, para a formacdo da identidade, imagem e
propagacdo das IGs como marcas; o alinhamento
entre produtores e cooperativas; a constituicdo de
leis e diretrizes para a implementacdo e manutencdo
das IGs; e, principalmente, o reconhecimento e
conscientizagdo de consumidores e produtores
desses paises a respeito das IGs. Dessa forma, as
recomendaces de estratégias aconselhadas ao uso e
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gestdo de IGs em paises em desenvolvimento
apresentam a relevancia pratica do artigo.

Isto posto, a revisdo de literatura a seguir é
apresentada para melhor entendimento dos temas,
além da forma como tém sido explorados.

Revisdo de Literatura

Vantagens e beneficios obtidos no uso de indicagGes
geograficas

Criada em meados do século XVIII, para delimitar
a producdo de vinho da regido do Porto, em Portugal,
0 uso da origem para protecdo da producdo regional
se tornou um fenémeno bastante comum na Europa,
se expandindo para outros paises e produtos e
atribuindo reconhecimento as respectivas regides
produtoras. Como exemplo, podem-se citar as
comunas italianas de Parma e Gorgonzola, pela
producdo de presunto e queijo, respectivamente; ou
a regido de producdo de vinho espumante,
Champagne-Ardene, na Franga; a tequila do México;
ou o chd preto da cidade de Darjeeling, na (ndia
(Duguid, 2013; Viot & Passebois-Ducros, 2010).

Amiude, esses e outros produtos passaram a ser
sinbnimo de categorias através de sua origem que,
sendo usada a principio para protecdo, suscita
diferenciacdo e agregacdo de valor, modificando o
consumo dos mesmos. Por conseguinte, bens que
antes eram tidos como de consumo bdsico e tratados
como commodities, transformam-se em produtos de
luxo, consumidos cada vez mais por camadas de
maior poder socioecondmico (Aaker, 2010; Blue,
2009; Zenker & Jacobsen, 2015). Com a vasta difusdo
desse fendbmeno na Europa, houve necessidade de
regularizacdo, atribuida pelo Acordo de Lisboa, em
1954, que apresentou um primeiro sistema de
registro, controle e protecdo das denominacdes de
origem internacionais. Entretanto, mesmo com o
acordo em vigor, cada pais ainda era livre para definir
os requisitos para fins de registro e protecdo de suas
IGs. E apenas em 1994 com o TRIPS que padrdes
acerca do reconhecimento, registro, exercicio e
protecdo de IGs sdo definidos e universalizados para
todos os paises membros da Organizacdo Mundial do
Comércio (OMC), o que o torna o acordo vigente e
mais importante internacionalmente desta esfera
(Das, 2010; Polido, 2013).

Através do Acordo TRIPs, os beneficios das
indicacOes geograficas foram disseminados para os
mais de 150 paises membros da OMC, possibilitando
que essas nagdes agreguem valor aos seus produtos

por meio da sinalizacdo de sua procedéncia (Barjolle,
Quinones-Ruiz, Bagal & Comoe, 2017). Assim, da
unido de pequenos produtores visando proteger sua
producdo, origina-se um instrumento legal de
protecdo de propriedade intelectual, criagdo de valor
e vantagem competitiva. Para alcangar esses
atributos, os produtores agricolas perceberam que o
local de producdo era a base para o fortalecimento
do produto, fosse através de seus recursos naturais
(terroir)  ou humanos/produtivos  (savoir-faire)
(Charters, Spielmann & Babin, 2017). Por isso,
divulgar essas caracteristicas poderia traduzir esse
valor em precos mais altos e, consequentemente, um
lucro maior e diferenciacdo (Eren & Dirsehan, 2017).

Atualmente, percebe-se que fatores antes vistos
como prejudiciais a producdo em menor escala,
como a diminuicdo de barreiras econdmicas e
globalizacdo, podem ser aproveitadas pois menores
produtores também tém acesso a um mercado
consumidor maior, uma vez seu produto estando sob
a protecdo e distincdo refletidos pela indicacdo
geografica. Portanto, a mesma pode ser a base para
a construcdo de ativos intangiveis para a
comunidade, assim como a protecdo de sua cultura e
tradi¢do local (Barjolle et al., 2017).

Além disso, as indicacdes geograficas fornecem
um contraponto aos efeitos homogeneizadores da
globalizacdo e podem atender ao mercado crescente,
formado por consumidores com consciéncia
socioambiental e interessados em produtos com
outras caracteristicas e sabores (Garavaglia &
Mariani, 2017).

Verifica-se que, através desses beneficios, alguns
paises podem alcancar melhorias econémicas e
sociais através do uso de indicacBes geograficas, por
serem uma estratégia alternativa de
desenvolvimento econdémico, que prioriza a
autonomia local e amplos objetivos de melhoria em
toda a comunidade (Wilkinson, Cerdan & Dorigon,
2017).

Como exemplo de sucesso, a Coldmbia e seu setor
cafeeiro, que passou a ser reconhecido
internacionalmente como o melhor do mundo. Esse
exemplo, assim como outros no Brasil (no setor
cafeeiro e viticultor) e india (chd Darjeeling, arroz
Basmati), deixam claro a eficdcia da indicagdo
geografica na melhoria dos niveis econdmicos de
regides e paises em desenvolvimento (Brenes &
Chattopadhyay, 2013; Carvalho, Paiva & Vieira, 2016;
Das, 2010).
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No entanto, as IGs sdo um tépico novo para os
paises em desenvolvimento, cuja pratica é recente e
pouco desenvolvida, pois enfrentam desafios e
dificuldades na sua implementacdo e gestao
(Dokuzlu, 2016). A prdxima secdo examina mais
profundamente cada um desses possiveis desafios e
riscos.

Desafios e riscos na implementacdo e gestdo de
indicacGes geograficas

Por maior que seja a diversidade natural e
sociodemografica de uma regido produtora, atributo
esse significativo para a producdo de um bem
singular e distinguivel, o pais que ndo possuir
ambiente politico-legal apto para regularizar e
monitorar instrumentos como as indica¢des
geograficas terd dificuldades em aproveitar seus
beneficios.

Mascarenhas e Wilkinson (2014) acrescentam a
necessidade de normas e leis regulatdrias para as
indicacOes geograficas, a importancia de uma triade
de apoio para seu desenvolvimento interno, formada
por: 1) associacdo dos stakeholders dentro da cadeia
produtiva, principalmente os produtores; 2) esforcos
do setor ao qual a produgdo pertence, em promover
e distinguir a indicacdo geografica; e 3) o auxilio de
entidades publicos, principalmente no suporte e
subsidio dessas acdes.

Por ser de cunho coletivo, o consenso entre
produtores acerca do nivel de qualidade, nivel de
produtos no mercado, canais de distribuicdo
adotados, praticas produtivas, entre outros, pode
gerar conflito em qualquer fase de desenvolvimento
da indicacdo geografica. Somando-se a isso, a fraca
tradicdo em coletividade e conformidade em alguns
paises e regies pode deixar margem para que as
normas e diretrizes, estabelecidas em conjunto pelos
produtores, ndo sejam fielmente seguidos, o que
pode colocar em risco a reputacdo e nome do local.
Ademais, a multiplicidade de parceiros pode tornar
dificil o consenso e uniformidade no direcionamento
das acles e gestdo da IG (Fonzo & Russo, 2015).

Como simbolo que incorpora caracteristicas
fisicas e culturais de certo local e, por isso, tem o
papel de sinalizar qualidade e credibilidade de forma
a atenuar a assimetria de informacdo entre produtor
e consumidor, as indicacdes geograficas também
apresentam desafios no que se diz respeito a gestao
de imagem, reputacdo e acdes de marketing.

A partir dai, sdo necessarios recursos e agdes
direcionadas para que as associa¢des entre o produto
e o local sejam criadas e a percepc¢do do consumidor
seja desenvolvida. Mais que isso, € necessario
despertar no consumidor o reconhecimento da
regido e a importancia do elo produto-local para o
desenvolvimento da mesma. Consequentemente,
tornar uma indicacdo geografica conhecida envolve
esforcos similares aos de fazé-lo para uma marca,
pois requer tempo, recursos e conformidade de
acles. Outrossim, a formacdo e manutencdo de
reputacdo, ligada aos valores da regido, pode ser
facilmente deteriorada, caso ndo haja conformidade
de todos os produtores com as regras e padrdes
estabelecidos (Luceri, Latusi & Zerbini, 2016; Marcoz,
2016).

Em acréscimo, problemas de divergéncia de
imagem entre indicacdo geografica e o pais podem
consumir recursos ainda maiores para estabelecé-la.
Para melhor entendimento, pode-se citar o exemplo
brasileiro e seu setor cafeeiro. O Brasil é conhecido
internacionalmente como grande produtor de café,
priorizando a escala em detrimento da qualidade. Tal
imagem fora cristalizada desde o inicio da exploracdo
do grdo no pais. Como resultado, as atuais indicacdes
geograficas brasileiras de cafés enfrentam grandes
desafios no estabelecimento da imagem de seu
produto (café de alta qualidade), justamente pelo
fato de o café brasileiro em geral ser reconhecido
pelo oposto, ou seja, um bem de escala ou
commodity (Dinnie, 2016; Nierdele & Gelain, 2013).
As dificuldades relacionadas a diferenciacdo de
imagem entre indicacdo geografica e pais de origem
sdo ainda maiores quando as IGs exportam seus
produtos para mercados internacionais, o que ocorre
principalmente com as estabelecidas em paises em
desenvolvimento, pelo fato do mercado interno nao
absorver totalmente a producdo (Mascarenhas &
Wilkinson, 2014; Polido, 2013).

Primeiro, tém-se o custo de registra-la nos paises
em que se pretende operar, 0 que consome recursos
e tempo. Segundo, podem incorrer também custos
de fiscalizacdo de possiveis fraudes e falsificacdes,
principalmente em paises cujo cendrio politico-legal
é ineficiente, o que acarreta tanto perdas financeiras
como de imagem/reputacdo. Para mais, os gastos
com monitoramento internacional sdo maiores, uma
vez que envolve diferentes agéncias externas de
controle (Das, 2010; Yeung & Kerr, 2010).
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A partir da revisdo de literatura, pode-se
compreender a importancia das indicacBes
geograficas como propiciadoras de desenvolvimento
local, assim como suas fungdes, beneficios e riscos.
Como o intuito do artigo é o aprofundamento da
relacdo destas com os paises em desenvolvimento, a
busca e anadlise de trabalhos até entdo publicados foi
feita, em duas bases de dados distintas, sendo mais

detalhadas a seguir.
Metodologia

Nesta se¢do sdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos utilizados neste estudo. Logo, os
aspectos relativos a abordagem, estratégia de
pesquisa, procedimentos para coleta e andlise dos
artigos sdo especificados e detalhados.

Por ter a finalidade de compreender mais sobre o
desenvolvimento e aplicagdo das indicacBes
geograficas, principalmente em  paises em
desenvolvimento, assim como encontrar lacunas
tedricas acerca do tema, a pesquisa é classificada
como exploratéria, utilizando a abordagem
gualitativa (revisdo de literatura) para alcancar seus
objetivos e responder a pergunta de pesquisa
(Malhotra, 2011). No intuito de assegurar a qualidade
do presente artigo, optou-se pela escolha de base de
dados internacionais e amplamente conhecidas.

Geographic Indication

OR

Emerging Country

OR

Emerging Country |

Sendo assim, foram utilizados os bancos de dados
Scopus e Web of Science. Tendo em vista a novidade
do tema, a combinac¢do de duas grandes bases de
dados permitiria o acesso a um acervo maior e,
consequentemente, maior possibilidade de encontro
de trabalhos que envolvam e relacionam os temas
pretendidos.

Para a definicdo de strings de busca, utilizou-se
como base as palavras-chave (incluindo sindnimos e
palavras relacionadas) encontradas em artigos e
periddicos que abordam tais temas. Assim, os termos
relacionados a Indicagdao Geografica foram definidos
como: (a) geographical indication; (b) origin
certification; (c) designation of origin. De modo a ndo
gerar repeticdo de trabalhos que contenham mais de
um desses strings, utilizou-se o operador “OR” das
bases de dados escolhidas. Ademais, pelo fato de o
presente artigo tratar da andlise de trabalhos que
relacionem as duas dreas (indicacdo geogréfica e
paises em desenvolvimento), os termos anteriores
foram ligados com as palavras (d) developing country;
(e) emerging markets; (f) emerging country, através
do operador “AND” das bases de dados usadas,
restringindo apenas os estudos que abordem
concomitantemente as duas dreas focadas. Para
melhor visualizacdo, a figura a seguir ilustra esse
processo.

Developing Country

OR

Emerging Markets

OR

Emerging Country

Figura 1: Protocolo de busca
Fonte: elaborado pelos autores.

Os termos foram buscados nos titulos, resumos e
palavras-chave dos artigos, sendo excluidos os
estudos duplicados e os ndo relacionados ao tema da
pesquisa (Dias & Mendes, 2018). Os artigos coletados
sdo respectivos ao periodo de janeiro de 1998 a maio
de 2018, intervalo esse que abrange a primeira
publicacdo encontrada pela busca por termos e a
data final em que essa etapa ocorreu.

A busca inicial através dos strings resultou em 42
artigos que, para que fossem compilados apenas os
que se relacionassem aos temas, passaram pelos

seguintes filtros, sequencialmente: i) leitura do titulo,
resumo e palavras-chave; ii) leitura da introducdo e
conclusdo. Assim, evidenciou-se que sete artigos ndo
contemplavam o tema e, dessa forma, foram
excluidos da andlise. Logo, essa segunda etapa
resultou em 35 artigos.

No intuito de tornar a base de artigos para analise
ainda mais robusta, acrescentaram-se algumas das
referéncias identificadas nesses 35 trabalhos, pela
sua importancia e relagdo com o tema. Em outras
palavras, artigos ndo encontrados na busca inicial,
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mas que pudessem auxiliar na solucdo das questdes
de revisdo anteriormente mencionadas, foram
incluidos na base de artigos utilizando como filtro o
titulo do artigo (Cooper, 2016). Essa terceira e Ultima
etapa do processo de busca e coleta (cross-
referencing) acresceu a base de dados em 6 artigos,
culminado no total final de 41 trabalhos. O periodo
de busca e coleta de artigos pelos pesquisadores,
incluindo suas trés etapas (busca por termos,
exclusdo de artigos ndo relacionados ao tema e
inclusdo de artigos por meio de cross referencing) foi
de maio a setembro de 2018.

Uma vez tendo formado uma base de analise com
os artigos coletados, buscou-se encontrar
similaridades entre eles no processo de leitura,
principalmente nas perguntas e problemas de
pesquisa propostos pelos autores, assim como nos
resultados obtidos, para que os artigos pudessem ser
organizados em categorias (Gaur & Kumar, 2018).
Assim, quatro esferas temdticas foram propostas
como categorias para agrupa-los: politico-legal,

Tabela 1

mercadoldgico, estratégia e estrutura interna. Os
pesquisadores evitaram designar as categorias de
maneira preconcebida, permitindo que seus nomes
fluissem dos artigos coletados (Kondracki, Wellman &
Amundson 2002), permitindo que as categorias e
nomes das categorias fluam dos dados. As categorias
auxiliaram os autores no reconhecimento e
interpretacdo da conjuntura das IGs e seu
desenvolvimento a partir de cada um desses pontos
de vista (categorias) e, de modo a aumentar a
validade do trabalho os autores leram e analisaram
individualmente 0s artigos coletados e
posteriormente  discutiram os resultados e
conclusdes obtidos por cada um.

Resultados

Para melhor visualizacdo, a Tabela 1 detalha os
artigos encontrados, agrupando-os mais
especificamente de acordo com: a origem do objeto
de estudo, ou seja, regido da indicacdo geografica; o
ndmero de autores envolvidos; e o ano de publicacdo
do artigo.

Origem da IG, ano de publicacdo e quantidade de autores dos artigos

Variavel 1 — Origem das IGs Numero de Artigos
Europa 19

Asia 9

América do Sul 8

Africa 4

América do Norte 1

Variével 2 - NUmero de Autores

1 11

2 19

3 9

4 2

Variavel 3 — Ano de Publicacéo Numero de Artigos
1998 a 2000 3

2001 a 2010 10

2011 ao presente 28

Fonte: elaborado pelos autores.

Pode-se perceber que as IGs de origem europeia
sdo objeto de estudo da maioria das publica¢des, por
ja possuir certa tradicdo e histérico no tema, além de
apresentar o maior numero de registros. Como

objeto de estudo, esses artigos analisam produtos
para os quais a origem é um dos atributos que mais
incorpora valor, como vinhos (Spielmann, 2015),
queijos (Nacef, Lelievre-Demas, Drider, Flahaut &
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Chollet, 2018) e azeites (Zanca et al.,, 2018), por
exemplo. No entanto, vé-se o crescimento do
interesse cientifico por objetos de estudo de outros
continentes, como Asia e América do Sul, visto que o
fendmeno nesses locais € recente e, com base nesses
trabalhos, mostra grande potencial econdmico
futuro, principalmente no setor  agrario,
predominante nesses paises. Pelo fato de as I1Gs ainda
estarem em processo de organizacao e legislacdo nos
paises emergentes (Dokuzlu, 2016; Mascarenhas &
Wilkinson, 2014), hd a necessidade e interesse de
compreensdo de seu avanco nesses ambientes. De
forma detalhada, as IGs investigadas sdo respectivas
de, em ordem decrescente por pais: Francga, ltalia,
Espanha, Grécia Bulgaria (Europa); [ndia, Turquia,
China e Tailandia (Asia); Coldmbia, Brasil e México
(América do Sul); Etiépia, Quénia e Africa do Sul
(Africa); Estados Unidos (América do Norte).

Esses artigos, que tém como foco ou sdo
originados nos paises em desenvolvimento e que
ainda ndo possuem uma base sdlida para
implantacdo de IGs, debatem os entraves e desafios

que enfrentam, sejam eles de referéncia politico-
legal (Neilson, Wright & Aklimawati, 2018), de
conflito e harmonia na formacdo e estrutura da
indicacdo geografica (Fonzo & Russo, 2015), de falta
de apoio nacional e externo assim como de escassez
de recursos para monitorar e controlar fraudes e
desvios (Barjolle et al., 2017; Lopez-Baydn, Gonzales-
Dias, Solis-Rodriguez & Fernandez-Barcala, 2018).

Outro ponto observado, além da novidade, é o
gradativo interesse sobre o tema. Nota-se que, com
o passar dos anos, as indicacdes geograficas passam
a ser cada vez mais exploradas e pesquisadas pelos
autores, particularmente apds o Acordo sobre
Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual
Relacionados ao Comércio (TRIPs - Agreement on
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights)
de 1994 e o reconhecimento da IG como tipo de
propriedade intelectual internacionalmente. O
aumento gradativo de pesquisas sobre o tema e seu
carater inovador podem ser demonstrados na
propria base de artigos coletados, como ilustrado na
figura abaixo.

1998 2000 2003 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 2: Distribuicdo anual das publicacGes
Fonte: elaborado pelos autores.

Com a leitura e andlise critica dos trabalhos,
percebe-se que o0s pontos mais examinados a
respeito das indicacBes geograficas podem ser
agrupados em quatro frentes/enfoques diferentes,
definidos neste artigo como: politico-legal
(instituicdes publicas participantes, leis e normas a
respeito da obtencdo e protecdo da IG, tanto interna
como externamente); mercadoldgico

(comportamento do consumidor, imagem e
caracteristicas do produto); estratégia
(planejamento, gestdo, objetivos e metas principais
da 1G); e estrutura interna (organizacdo dos
produtores, cooperativas, marca-coletiva). A Tabela 2
permite melhor visualizacdo dos trabalhos analisados
e qual das dticas estabelecidas e descritas acima fora
utilizada para a abordagem dos artigos e trabalhos.
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Tabela 2
Numero de artigos por foco

Foco NUmero de Artigos
Politico-Legal 9

Mercadol6gico 16

Estrutura e Organizacédo 7

Planejamento e Estratégia 9

Fonte: elaborado pelos autores.

Agrupados na categoria “politico-legal”, a
semelhanca desses artigos é o foco nas questdes de
legislacdo, infraestrutura institucional e registro de
IGs e politicas de suporte e fiscalizacdo.

Apesar do processo recente de legislacdo e
jurisdicdo das indicacGes geograficas em varios paises
do mundo, assim como sua atuacdo internacional,
poucos sdo os estudos que abordem as IGs pelas
perspectivas legal, juridica e de propriedade
intelectual. Ainda, aqueles que examinam esse
aspecto das IGs, tém como cerne de pesquisa
produtos de paises desenvolvidos, em sua maioria
Europa, que possui aparato legal e juridico
consolidado para coordenacdo de 1Gs. Dos 41
trabalhos analisados, nove fornecem uma visdo das
questBes institucionais e politicas no debate
internacional sobre indicagBes geograficas.

Com relagdo aos diferentes produtos sob
certificacdo de indicagdo geografica estudados nos
artigos buscados, ressalta-se que a maioria tem como
foco produtos alimentares que se posicionam como
de qualidade superior dentro desse segmento, como
gueijos, presuntos, azeites e vinhos de regides
especificas, ja reconhecidas pelos consumidores. Essa
Ultima categoria de produto, principalmente, que
possui periddicos proprios (International Journal of
Wine Marketing e International Journal of Wine
Business Research), foi o cerne de sete dos artigos
encontrados. Em suma, 16 do total de artigos usam o
ponto de vista econdmico, relacionado ao
comportamento do consumidor e a imagem emitida
pela |G para formacdo de proposicdes e perguntas de
pesquisas.

A maioria desses trabalhos apresenta como o
centro das  investigacdes o  consumidor,
caracteristicas do produto e de imagem, sendo
contidos na esfera denominada “mercadoldgica”.
Tenta-se identificar, por exemplo: os niveis de

aceitacdo e preferéncia dos diferentes tipos de
consumidor por produtos com indicacdo geografica e
o nivel de influéncia dessa quando outros sinais (cues)
sdo apresentados (Sepulveda, Chekmam, Maza &
Mancilla, 2016); se a origem ou nacionalidade do
consumidor tem papel no peso que esse da para
aspectos do produto como regido de origem, de
producdo e tipo de certificacdo envolvida (Velcovska
& Sadilek, 2015); o modo como o grau de
familiaridade e experiéncia do consumidor influem
em sua preferéncia e intencdo de compra de um
produto com certificacdo de origem (Eren-Erdogmus
& Dirsehan, 2017) o quanto este é influenciado por
indicacdes geograficas frente a outros tipos de
certificagdo (ex: fair trade, produto organico), marcas
globais e instituicdes maiores (made-in EU)
(Diamantopoulos, Herz & Koschate-Fischer, 2017).

Outra parte das pesquisas categorizadas nessa
esfera examinam quais atributos sdo valorizados pelo
consumidor em um produto com algum tipo de
certificagdo de origem e se o mesmo consegue
identificar essas caracteristicas através das pistas
extrinsecas e intrinsecas desse produto. Nesse
ambito, sdo significativos os estudos de Sepulveda et
al. (2016) sobre as preferéncias dos consumidores
colombianos em relacdo a origem e alguns atributos
do café (organico, especial, de origem); o de
Spielmann (2015), que examina as avaliacdes dos
consumidores de produtos tipicos e atipicos de certas
origens; e o de Ingrassia et al. (2016) acerca dos
atributos e varidveis valorizados pelo consumidor de
laranjas certificadas e produzidas em Riberella, no sul
da Itdlia, caracterizando assim suas preferéncias e
como relaciond-las a esses atributos do produto.

A partir dos artigos dessa esfera, percebe-se uma
forte busca pela compreensdo acerca de como a
informacdo de origem influencia a avaliacdo do
consumidor. Ademais, pouco se sabe sobre a
percepcdo do consumidor em relagdo aos selos e
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rétulos de IG e a forma de comunicagdo usada para
informar a origem do produto (Luceri, Latusi &
Zerbini, 2016). De forma pratica, é relevante
identificar se hd uma avaliacdo diferente do
consumidor quando o produto é oriundo de uma
regido protegida e delimitada dentro do territério de
um pais em desenvolvimento, e submetida a padrdes
e critérios produtivos capazes de assegurar as
caracteristicas esperadas no produto (Charters,
Spielmann & Babin, 2017).

As respostas a essas questdes sdo de grande
relevancia para os paises em desenvolvimento pois,
através da compreensdo do consumidor e das
indicacOes geograficas, caracteristicas diferentes das
refletidas pela imagem do pais de origem ou regido
do produto podem ser realcadas, incorporando assim
valor ao produto e atenuando conotacdes negativas
(Dinnie, 2016).

Exemplos como o café colombiano (Martinez,
2014; Reina, Silva, Samper & Fernandez, 2007), os
tecidos indianos (Das, 2010), os vinhos africanos
(Engelbrecht, 2014; Merwe & Maree, 2016),
mostram  produtos de origem reconhecidos
mundialmente pela sua qualidade, apesar de serem
produzidos em paises cuja imagem ndo é tdo
favoravel, muitas vezes remetendo a problemas
socioeconémicos do pais, como o narcotrafico na
Colémbia (Reina et al., 2007); populagdo dividida em
castas e superpopulagdo na india (Das, 2010);
problemas sociais e ambientais na Africa (Zenker,
2015); o que fomenta conotacdes negativas e pode
afetar a imagem e percepgdo de valor do produto de
IG desses paises.

Ademais, outra gama de artigos analisam as
indicacOes geograficas pela sua otica estrutural e de
mercado, ou seja, seu poder de influéncia: nos
mercados, a nivel de padrdes de qualidade, preco,
consumo; em setores e atividades diferentes da de
producdo do produto protegido (ex: Torre, Arjona-
Fuentes e Amador-Hidalgo (2017) constataram
ganhos no setor turistico da regido de Andaluzia, na
Espanha, com o desenvolvimento da producédo local
de azeite protegido por IG); no incentivo a produgao
agricola, melhora da renda de agricultores, combate
ao despovoamento de certas areas e melhoria
competitiva, através da cooperacdo e coletivismo
entre os membros da indicacdo geografica (Castro &
Giraldi, 2018). Esses artigos, sete em seu total, foram

organizados sob a ética de “estrutura e organiza¢do”,
como especificado na Tabela 2.

Incorporando parte do conteldo ja apresentado
ao planejamento estratégico e gestdo das indicacdes
geograficas, nove dos 41 artigos as examinam através
de uma perspectiva estratégica e, por isso, foram
dispostos na esfera nomeada “planejamento e
estratégia” por examinarem questdes como:
alinhamento dos objetivos pretendidos com a
implementa¢do da IG (ex: maior prego de venda,
protecdo) com o planejamento das instituicdes e
producdo, de modo a valorizar e proteger o produto
(ex: método de producdo, colheita, cooperativas,
associacdes, grémios) (Lopez-Bayén et al., 2018);
fortalecer a IG como saida para uma imagem de pais
que afeta a regido e sua producdo negativamente
(Martinez, 2016); internacionalizar a IG, assim como
o desenvolvimento de mercados domésticos e
externos para seus produtos (Alonso, 2017; Barjolle
etal, 2017). Os trabalhos dessa categoria evidenciam
demonstram o desalinhamento entre as IGs ja
estabelecidas nesses paises e 0 pouco
aproveitamento das possibilidades e vantagens das
IGs que sobressaem a protecdo, figurando entre:
incentivo de diversificacdo e incremento da producao
de diversos setores; melhoria da renda dos
produtores e fortificacdo de aliancas coletivas;
otimizacdo das condi¢gdes socioambientais das
regides; e a oferta de produtos de alta qualidade para
os consumidores locais (Fonzo & Russo, 2015; Castro
& Giraldi, 2018).

A maioria dos trabalhos encontrados é fruto de
pesquisa empirica, de natureza descritiva. Quanto a
abordagem, hd um misto de pesquisas qualitativas e
quantitativas, com predominancia de uso de dados
primarios, coletados principalmente através de
surveys e entrevistas. A maior parte dos artigos é
originado de estudos transversais, ou seja, de uma
analise do fendbmeno em determinado momento,
pontual. Em menor nuUmero, poucos artigos
apresentaram pesquisas do tipo tedrica, de natureza
exploratdria ou utilizando mais de uma abordagem.
Pode-se notar também que é pequena a parcela de
artigos com estudos longitudinais, ou seja, ao longo
do tempo. Para uma visdo geral, a Tabela 3 classifica
os trabalhos encontrados a partir dos critérios acima
discutidos, ou seja, sua natureza, objeto e objetivos
de estudo, método de coleta e tipo de dados
utilizados e evolugdo no tempo.
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Tabela 3
Classificacdo das pesquisas
Classificacdo Tipo de Pesquisa Total de Artigos
. Empirica 32
Quanto ao tipo _
Tedrica 9
. Descritiva 28
Quanto a natureza __
Exploratoria 13
Qualitativa 18
Quanto a abordagem Quantitativa 16
Qualitativa e Quantitativa | 7
Bibliogréafica 7
Documental 2
. Entrevistas 11
Quanto a coleta de dados*
Estudo de Caso 6
Experimento 5
Survey 16
Primérios 21
Quanto ao tipo de dados Secundérios 14
Mistos 6
Longitudinal 4
Quanto evolugdo do tempo Tedrico 7
Transversal 30

Fonte: elaborado pelos autores.

Discussoes

Por meio da busca e anadlise dos artigos, nota-se
qgue o esforco cientifico em investigar as IGs no
contexto e condicBes de paises em desenvolvimento
se mostra escasso. Portanto, para que as IGs possam
ser utilizadas como ferramentas para melhorar
indices socioeconémicos, € necessdrio que sua
implementagdo e uso sejam explorados e
compreendidos também em ambientes
subdesenvolvidos e em desenvolvimento, de
realidade aposta aqueles que ja alcangcaram niveis
econdmicos e sociais superiores, como a Unido
Europeia, que é o foco da maioria dos artigos que
analisam assuntos relacionados as IGs.

Com base na divisdo proposta pelo presente
artigo e explicitada na Tabela 2, a comecar pelos
trabalhos que focam principalmente no aspecto
“politico-legal” das IGs, busca-se compreensdo e
melhorias a respeito da estruturacédo legal e fiscal que
0s paises emergentes tém desenvolvido para

comportar suas indica¢des geograficas e emprega-las
tanto interna como externamente. O fato de grande
parte dos artigos abordar a IG como propriedade
intelectual e ser publicada em revistas desse género,
como no caso das recentes pesquisas de Basole
(2015), Wilkinson, Cerdan e Dorigon (2015), Belletti,
Marescotti e Touzard (2017), corrobora essa
elucidacdo.

O pobre desempenho de algumas das IGs pode ser
explicado em termos de incapacidade dos ambientes
institucionais locais dos paises emergentes de apoiar
suas IGs, principalmente na fase de implementacao,
estruturacdo e associacdo aos principais agentes do
setor no qual estdo inseridas, como industrias,
empresas, traders e outras associacbes de
produtores, por exemplo. Percebe-se também que,
embora uma das intengBes das IGs seja afirmar a
reivindicacdo moral sobre a propriedade geografica e
cultural incorporada aos produtos, elas exigem um
envolvimento muito maior em questdes extra-legais
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ao longo da cadeia de valor para alcangar o estimado
desenvolvimento regional.

A partir dessa percepcdo, pode-se concluir que
esses paises ainda estdo em estdgio prematuro no
que se diz respeito as IGs, uma vez que a instituicdo e
legitimagdo da ferramenta é o cerne das pesquisas
dessa categoria, diferente de paises europeus e
norte-americanos que ja possuem aparato legal
desenvolvido, érgdos especializados e experiéncia
para lidar com dilemas relacionados aos aspectos
legais das IGs, além de apresentarem outras questdes
e investigacdes em seus estudos. A despeito dos
acordos internacionais, em especial o TRIPS, as
nacdes possuem liberdade na gestdo e coordenacdo
das IGs internamente (Fonzo & Russo, 2015).
Pesquisas nessas areas, em especial exploratdrias,
demonstram alta probabilidade de que as institui¢cdes
desses paises ainda ndo entraram em consenso
acerca do tema e que a legislacdo e diretrizes dessas
nacbes ainda ndo adequaram processos para
legitimar as IGs e instruir produtores de sua natureza
e funcionamento (Lopez-Bayon et al., 2018).

Nesse ponto, ndo sé tempo é essencial para galgar
evolucdo e elaboracdo juridico legal, mas também
recursos que se destinem a  protecdo,
monitoramento e fiscalizacdo das indicagdes
geograficas nos paises em desenvolvimento. Mais do
que estabelecimento de normas e protecdo contra
ma utilizacdo e falsificagBes, os recursos destinados a
esses fins sdo também encarregados, mesmo que
indiretamente, a manutengdo da reputagdo e
imagem refletida pela IG, o que pode ser primordial
para os paises emergentes destacarem seus produtos
(Carvalho, Paiva & Vieira, 2016). Apesar dessa
necessidade de incentivo e politicas publicas para que
as IGs possam se desenvolver e se preservar, sdo
minimos os investimentos feitos pelos paises
emergentes nesse sentido, o que pode culminar em
acOes de concorrentes e free-riders que venham a
deteriorar a credibilidade e imagem da IG (Luceri,
Latusi & Zerbini, 2016). Outrossim, a formacdo e
manutencdo de reputacdo, ligada aos valores da
regido, pode ser facilmente danificada, caso ndo haja
consonancia entre todos os produtores com as regras
e padrdes estabelecidos (Charters, Spielmann &
Babin, 2017).

Em relacdo a divisdo “mercadoldgica”, como as
indicacdes geogrdficas dos paises emergentes
compdem setores do agronegdcio, produtores
podem enfrentar problemas de imagem quando o

pais possui notoriedade em  caracteristicas
contrastantes com as promovidas pela IG (Dinnie,
2016). Para atenuar tal contradicdo, planos e acGes
de marketing mais direcionados e alinhados com a
identidade e objetivos da IG precisam ser elaborados,
contando com o auxilio de apoio publico,
especialistas na darea, universidades, agéncias de
pesquisas e instituicdes governamentais. Aliada a
reputacdo, a imagem da indicacdo geografica, assim
como a marca de um produto, é o simbolo do vinculo
entre o local de producdo e o bem produzido e,
portanto, precisa ser fortalecido para que o
consumidor reconheca a IG e o valor que concede ao
produto (Aaker, 2010; Josias, Frikkie & Bruwer, 2014).
Contudo, muitos produtores de alimentos discutem
se um maior uso da sinalizacdo das IGs no produto
seria uma forma de promové-lo melhor, quando se
tratando de commodities (Grunert & Aachmann,
2016).

Nota-se também que o consumo de produtos
certificados e de origem ainda se mostra em fase
inicial nesses paises, pois normalmente sdo
comercializados a precos mais altos e, portanto,
restritos a poucas camadas sociais da populacdo
(Neilson, Wright & Aklimawati, 2018). Logo, os
trabalhos que tratam desse tema analisam e
caracterizam o publico-alvo, no intuito de identificar
0 gue o mesmo percebe como valor e como a
comunidade/regido pode estruturar sua producdo,
direcionando esforcos para compor caracteristicas
que sejam essenciais ao produto, concomitante ao
equilibrio de precos (Dias & Mendes, 2018). Ademais,
aspectos como familiaridade, envolvimento e
experiéncia sdo relacionados com a importancia
atribuida pelos consumidores as certificacGes de
origem, com a finalidade de afunilar ainda mais o
publico-alvo  (Giacalone, Fosgaard, Steen &
Minchow, 2016; Martinez, 2016).

No entanto, constata-se que grande parte desses
estudos é feita de forma pontual, o que resulta em
deducbes e inferéncias limitadas, focadas em
publicos e produtos especificos, pois respondem a
questionamentos respectivos a faceta econdémica e
de mercado de uma regido, e ndo ao contexto e
aplicacdo da IG como um todo. Ou seja, é
fundamental que questdes mercadolégicas mais
amplas a respeito das IGs e sua aplicagdo sejam
estudadas nos cendrios de paises emergentes, como
por exemplo: se a origem do produto é realmente
importante para o consumidor desses paises; como e
quanto a indicacdo geografica de um produto
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influencia na compra, em comparagdo a outras
caracteristicas de produto (ex: preco, embalagem,
propaganda, entre outros.); se possui o mesmo poder
de influéncia quando equiparada a outros signos
(marcas globais ou endossantes, por exemplo);
educacdo e preparacdao do consumidor para o
consumo do bem. Com o esclarecimento dessas
questdes, 0s paises emergentes poderdo direcionar
melhor seus esforcos para estruturar e aprimorar a
imagem de sua(s) IG(s); entender melhor a percepcao
de seu consumidor e comunicar de maneira eficiente
a IG e seu produto; adequar o valor esperado ao
entregue; criar reconhecimento acerca da IG e seu
produto; entre outros. Essas lacunas, quando
preenchidas, trardo competitividade para os
produtos com |G desses paises, melhorando seu
desempenho no mercado interno e externo (ao
competir, por exemplo, com marcas e IGs
consolidadas de paises desenvolvidos).

Olhando-se pela perspectiva de “planejamento e
estratégia” que alguns artigos investigam nas
indicacOes geograficas, essas sdo definidas como
plataformas para geracdo de vantagem competitiva,
pois envolvem um produto com caracteristicas
distintas e dificeis de copiar, por serem resultado de
um determinado local e interagcdes produtivas
(Charters, Spielmann & Babin, 2017). Somando-se a
isso, constata-se que a teoria avanca na busca por
modos de expansao da comercializacdo dos produtos
protegidos por indicacdo geografica, na busca de
maiores ganhos, principalmente internacionalmente,
uma vez que o mercado interno dos paises
emergentes possa ndo apresentar o potencial
necessario para absorvé-los.

Esse crescimento pode ser facilitado por aliancas
estratégicas entre partes interessadas, tanto privadas
guanto publicas, verticais ou horizontais. A
cooperagdo entre os produtores em torno da
indicacdo geografica, sua estruturacdo e formacdo de
identidade sdo assuntos tratados pelos artigos
contidos na esfera “estrutura e organizacdo”. Nesse
ponto, pode-se concluir que, nos paises emergentes,
as dificuldades se ddo na propria estruturacdo da IG
e no estabelecimento de cooperagdo e consenso
entre os seus membros. Tais questdes podem
atravancar a formac¢do de um grupo harmoénico, do
padrdo de confeccdo necessdrio para manter as
caracteristicas dos produtos ao longo das producdes,
e de uma identidade consistente. Hd também
dificuldades no compartilhamento dos gastos e
custos do estabelecimento da IG, ou seja, 0s recursos

e investimentos necessdrios para sua legalizacdo,
comercializacdo, comunicacdo e protecdo. Em suma,
o maior desafio apontado é o da unido, equilibrio e
cooperacdo em contraposicdo a competicdo entre os
membros da |G, sobretudo para os paises
emergentes. Umavez que as IGs surgem e se mantém
no coletivo, rivalidades e disputas infrutiferas entre
os membros pode prejudicar o propdsito da IG:
valorizacdo e protecdo do produto local.

Outros aspectos averiguados na maioria dos
artigos destacam o impacto que as IGs podem
apresentar, por exemplo, sua capacidade
transformadora na comunidade/local produtor; e o
incremento de outras atividades econdomicas e
sociais, como turismo, agricultura e abastecimento,
meio ambiente e sustentabilidade e inovacdo. Ou
seja, os artigos auxiliam a compor a conclusdo do
papel modificador e agregador de valor que as
indicacBes geograficas trazem para os locais, seus
produtos e produtores, sendo implementada numa
variedade extensa de diferentes categorias de
produto, setores e paises. Logo, a leitura critica dos
artigos corrobora com o fato de que as indicacGes
geograficas, além de ferramentas protetoras e
diferenciadoras de produto, podem galgar
desenvolvimento e melhores condi¢cdes de mercado
e competicdo. Mesmo assim, as potencialidades da IG
sdo pouco exploradas em paises em desenvolvimento
e enfrentam grandes obstaculos em sua
implementacdo, gestdo e fiscalizagdo, justamente
pelo ambiente legal, juridico e fiscal desses paises.

Por se tratar de um estudo qualitativo, a primeira
limitacdo estd ligada as interpretacdes dos autores,
pois variam em profundidade e nivel de abstracdo,
dependendo do método de andlise e da capacidade
de se distanciar do objeto estudado.

Outro fator limitante é o tamanho da amostra. O
total de 41 artigos analisados prevé cautela na
generalizacdo de seus resultados. Em adicdo a esse
ponto, a busca de artigos ndo considerou aqueles
redigidos em linguas que ndo o inglés, o que pode ter
deixado de fora artigos especificos sobre IGs em
paises da América Latina ou Asia, por exemplo. Por
conseguinte, os estudos encontrados podem ndo
tratar de parte consideravel das IGs de paises em
desenvolvimento, o que acarreta certo viés para as
interpretagdes e discussdes dos autores.

Pelo fato de a base de artigos constituir 1Gs de
paises extremamente diferentes em questdes
sociopoliticas, econdmicas, culturais e ambientais, a
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visdo e a conduta que os consumidores locais e os
governos possuem do mesmo tema também se
diferem, o que pode interferir nas inferéncias
apresentadas no trabalho.

Conclusdes e Sugestdes para Pesquisas Futuras

O objetivo deste artigo foi compreender o papel e
a importancia das indicacdes geograficas como
possiveis  ferramentas de alavancagem de
desenvolvimento socioecondmico, principalmente
para regi®es e paises em desenvolvimento. Para
alcancar esse propdsito, os objetivos especificos
foram constituidos de modo a compreender como as
regides e paises, principalmente em
desenvolvimento, podem ser impactados pelas
indicacOes geograficas. Como possiveis desafios, a
andlise dos trabalhos coletados resultou em fatores
como: a falta de preparo institucional e legal dos
paises emergentes, que ainda ndo estdo prontos para
apoiar e defender tais iniciativas; a dificuldade de
promover a IG em contraponto com a imagem
negativa do palis de origem; os entraves em alcancar
harmonia na estruturagdo e organizagdo dos
produtores ante a IG; e a falta de estipulacdo de
metas comuns, que beneficiem a todos, além do
planejamento coletivo para alcanga-las.

No entanto, as vantagens e contribuicdes que as
IGs podem trazer para os paises emergentes superam
essas possiveis dificuldades, acarretadas pela sua
implementagdo e manutencdo, sendo muitas as
ocasides nas quais sua utilizagdo transformaram a
realidade  socioeconbmica das comunidades
envolvidas. Para tanto, os casos apresentados pela
literatura mostram que os esforgos dos produtores
em manter constancia, harmonia e consisténcia no
planejamento e gestdo da IG, somados as acdes
publicas de suporte e capacitacdo da comunidade,
além de formacdo de um aparato juridico-legal de
sustentacdo da ferramenta, sdo pontos essenciais
para a formacdo de uma IG eminente.

Além da contribuicdo pratica, a pesquisa dispde
um panorama tedrico atual sobre o tema,
evidenciando que, apesar das potencialidades das
indicacdes geograficas como ferramentas de
alavancagem de desenvolvimento, ainda é pequena a
exploracdo e aprofundamento da area em termos
cientificos.

Logo, como possibilidade de estudos futuros,
sugere-se que outras varidveis relacionadas as IGs
sejam investigadas, ou seja, a relagdo dessas com

alteraces em indicadores como: nivel de
desemprego, poder de compra da comunidade,
educacgdo e investimentos, entre outros
(Mascarenhas & Wilkinson, 2014). As diferencas
metodoldgicas empregadas nos artigos disponiveis
levam a resultados variados e, por isso,
impossibilitam o rastreamento  preciso  do
desenvolvimento do tema ao longo do tempo. Por
isso, € importante que estudos futuros empreguem a
mesma metodologia, aplicada longitudinalmente,
para melhorar a compreensdo sobre o
desenvolvimento das IGs em paises emergentes.

E incontestdvel que as instituicdes publicas
influenciam o processo de evolugdo da IG sendo,
portanto, necessdria a compreensdo do papel das
mesmas na criacdo, estruturacdo e gestdo de IGs
(Basolle, 2015; Barjolle et al., 2017; Wilkinson et al.,
2017). Somando-se a isso, torna-se fundamental
estudos que auxiliem no planejamento e execucdo
estratégica de indicacBes geograficas, obtendo
sucesso no aproveitamento das vantagens naturais e
humanas que a regido oferece (Yeung & Kerr, 2011;
Charters, Spielmann & Babin, 2017).

Ademais, conclui-se através dos artigos que focam
em paises em desenvolvimento que, muitas vezes, a
imagem do pais pode atrapalhar o crescimento e
reputacdo da IG. Sendo assim, torna-se importante
gue as proximas pesquisas explorem maneiras para
atenuar a imagem negativa do pais para determinado
setor, de modo que a IG possa se sobressair e criar
uma percepgdo positiva nos consumidores internos e
externos (Diamantopoulos, Herz & Koschate-Fischer,
2017; Likoudis, Sraldi, Costarelli & Apostolopoulos,
2016). Assim como o estudo da imagem, o
entendimento do consumidor ou publico alvo interno
e externo das indicacbes geograficas é essencial,
assim como o que é percebido como valor e quais sdo
os fatores que mais os influenciam, sendo, portanto,
outra recomendacdo para os proximos trabalhos
(Eren & Dirseban, 2017).

Por fim, é de suma pertinéncia que estudos
focalizem na compreensdo dos meios de
disseminacdo de fidelidade/lealdade de um produto
existente para outros produzidos na mesma regido ou
para outros de locais préximos (Charters, Spielmann
& Babin, 2017), além da identificacdo e
esquematizacdo de mecanismos de co-criacdo de
valor que envolvam as partes interessadas de I1Gs
diferentes, em conjunto com suas respectivas
cidades, regides ou paises (Martinez, 2016).
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ARTICLE DETAILS ABSTRACT

The article brings a perspective of the role and importance of geographical
Article history: indications (Gls) in developing and emerging countries. Gls became
Received: 10 December 2018 potential tools capable of enhancing local socioeconomic indices, through
Accepted: 08 June 2019 the protection and valorization of the product and region itself. Therefore,
Available online August: 01 th 2019 academic papers that addressed the implementation and management of

Gls in countries with different levels of development were analyzed in a

Double Blind Review System
¥ systematic angle. The articles were researched and collected with the help

Scientific Editor of Scopus and Web of Science databases. The research is classified as
llan Avrichir exploratory and bibliographical, based on critical reading of 40 articles.

Among them, some demonstrate the process of implementation and
Keywords development of Gls, inasmuch as the challenges they face. Others analyze

the internal structural issues and strategy planning of Gls as a collective
arrangement. Another portion measures and analyzes the image that a Gl
transmits as a brand to consumers. From this analysis, it was verified that
none of the articles specifically relates or examines geographical indication
capability as a development leverage tool for developing countries /
regions, finding a gap in the theoretical framework of the area and the
need for studies and practical cases that demonstrate this relationship,
since many regions benefit from that
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