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PHiLIPPE PETITHUGUENIN

APRESENTACAO

O livro “Valorizacao de Produtos com Diferencial de
Qualidade e Identidade:Indicagdes Geograficas e Certifica-
¢bes para Competitividade nos Negécios produto do semi-
nario sobre Denominacao de Origem e Sistemas de Certifi-
cacao de Produtos Agroalimentares, realizado em outubro
de 2003 em parceria entre o Sebrae, o Cirad e a Embaixada
da Franca, chega em boa hora, num momento em que as
indicagdes geograficas e as denominacdes de origem es-
tdo se multiplicando e difundindo em escala mundial, de-
vido ao seu reconhecimento internacional como direito de
propriedade intelectual no marco da Organizacdo Mundial
do Comércio.

O principio dos selos de qualidade e das denomina-
¢Oes de origem tem origem antiga. Mas seu marco juridico
foi desenvolvido inicialmente na Europa e, em particular, na
Franca, comecando pelos vinhos, no decorrer do século XX.
O primeiro objetivo era garantir para os consumidores uma
qualidade duravel e sustentavel de produtos identificados
com territérios especificos e processamentos também es-
pecificados por normas diferenciadas. A conseqiiéncia desse
processo é a preservacao do potencial de producao de pro-
dutos diferenciados foi da economia local e regional atrelada
a esses sistemas de producao e a transformacao e comercia-
lizacdo dos produtos.

De fato, os processos de qualificacao e de certificagcdo
protegem economias regionais e produtos que ganharam
uma reputacgao internacional pela qualidade da concorrén-
cia ilegal ou desigual. Tal concorréncia consiste, por exem-
plo,em produzir e vender produtos parecidos,com o mesmo
nome, mas com outra origem ou outros processos.

Portanto, todo processo de qualificacdo de origem ou
de qualidade precisa de uma estrutura de certificacdo, que
passa pela constituicdo de cadernos de normas técnicas, de
regras de comercializacdo e de dispositivos juridicos, como
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aqueles descritos nos diferentes capitulos desse livro.Vale-se
também de uma organizacdo de produtores, cujo protago-
nismo e responsabilizacdo sdo caracteristicas essenciais de
todas as experiéncias bem-sucedidas.

No Brasil, como na Francga, o primeiro produto a be-
neficiar de tais processos foi o vinho: sendo no Brasil o vinho
do Vale dos Vinhedos (RS). Hoje, essa experiéncia esta sen-
do proposta ou cogitada para produtos animais, frutas, café,
para produtos agroecolégicos ou para produtos dos povos
indigenas e tradicionais.

Trata-se de constituir territorialidades econémicas a
partir das diversas identidades dos territérios geograficos,
culturais e agroecolégicos de um pais-continente tdo rico e
diversificado como o Brasil.

A garantia do reconhecimento da origem e da qua-
lidade dos produtos rurais € uma das principais formas
para assegurar a sua reputacao e, assim para preservar a
reproducédo de processos produtivos, de saber fazer, con-
correndo para a sustentabilidade econdmica dos produ-
tores envolvidos.

Nesse sentido, qualificacédo e certificacdo de produtos
caracterizam-se como estratégias e instrumentos de uma
politica de desenvolvimento rural sustentavel.

Parabenizamos o Sebrae pela organizacao do evento
e da presente publicacdo, a qual sem duvida vem a preen-
cher uma lacuna na bibliografia brasileira sobre processos de
qualidade na agricultura e na agroindustria.

PHILIPPE PETITHUGUENIN
DireTor ReGloNAL Do CIRAD No BRrasiL

PHILIPPE PETITHUGUENIN
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APRESENTACAO
AGREGANDO VALOR

Uma das diretrizes estratégicas do Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae, é ampliar o
acesso dos pequenos negdcios ao mercado. Ha vérias formas
para se abrir mercado, mas todas passam necessariamente
por produtos ou servicos de qualidade.

Se qualidade é essencial, que dird se pudermos acres-
centar um qué a mais a esses produtos e servicos das pe-
quenas empresas, agregando mais valor? E por isso que o
Sebrae estimula e patrocina iniciativas que fortalecam e dis-
seminem sistemas de indicacdo geografica e certificacdo de
qualidade.

Sabemos que todo produto com indicacdo geogra-
fica e certificacdo é diferenciado e valorizado e, como tal,
bem mais competitivo. Basta lembrar exemplos 6bvios,
como o champanhe na Franca, o cristal de Murano, o mar-
more de Carrara.

Infelizmente, o processo de indicacdo geogréfica e
certificacdo é ainda incipiente entre nés. E um paradoxo
que precisa ser resolvido diante da riquissima diversidade
cultural do nosso Brasil, que pode fazer a diferenca no pre-
¢o do produto.

Aperfeicoar e incentivar os processos de indicacdo
geogrdéfica e certificacdo sdo ainda mais importantes quan-
do existe um vasto potencial de crescimento das pequenas
empresas no mercado internacional.

Pesquisa do Sebrae revela que, apesar de haverem
crescido em numero mais de 20% nos ultimos cinco anos,
chegando a sete mil firmas, as pequenas empresas tém uma
participacdo em valor de apenas 2,4% nas exportacgoes.

Quanto mais carimbarmos origem controlada nos
produtos da pequena empresa, mais proximo ela estara do

o

= mercado internacional, cuja demanda por produtos certifi-
s A .

g cados e organicos e crescente.

o
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A experiéncia deflagrada com o vinho do Vale dos Vi-
nhedos no Rio Grande do Sul, primeira regiao brasileira cer-
tificada, e o processo iniciado com a cachaca, produtos com
conceito em franca ascensdo, demonstram a grande agrega-
cao de valor que trazem a indicacao de procedéncia e deno-
minacdo de origem.

E por tudo isso que o Sebrae patrocina,com satisfacéo,
a publicacdo desse trabalho. Estaremos contribuindo, sem
duvida, para aprimorar o sistema de certificacdo e ao mesmo
tempo torna-lo acessivel aos empreendedores de pequenas
empresas, que também necessitam se conscientizar da im-
portancia e do potencial de um produto diferenciado.

Teremos, assim, produtos melhores, pequenas empre-
sas melhores e, certamente, um Brasil bem melhor.

PauLo OkamotTo
DIRETOR-PRESIDENTE DO SEBRAE

PauLo OkamotTO
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Lea LAGARES, VINiCIus LAGES E CHRISTIANO BRAGA

INDICAGOES GEOGRAFICAS: A COMPETITIVIDADE BASEADA
NA DIFERENCIACAO QUALITATIVA DE PRODUTOS E SERVICOS

Apresentamos aqui a segunda edicao desta obra co-
letiva que reflete sobre um importante instrumento de ala-
vancagem da competitividade da producao de bens e ser-
vicos baseada na diferenciacdo qualitativa. As Indicacdes
Geogrificas, objeto central dos textos aqui arrolados, cons-
titui-se em importante instrumento normalizador dos pro-
cedimentos de reinvindicagdo de singularidades qualitativas
na producdo de bens e servicos. Elas asseguram uma marca
de qualidade para posicionamento no mercado de produtos
que adquiriram reputacado por sua qualidade, singularidade,
tipicidade, préprias do modo de fazer e dos vinculos com o
meio natural dos territérios onde sdo produzidos.

Como segunda edicao este livro traz algumas novi-
dades ndo apenas na redefinicdo do layout da capa, mas
também na revisdo de alguns textos e da incorporacdo de
dois novos textos que ampliam e ddo mais substancia aos
propdsitos da obra, qual seja a de provocar a reflexdo para
a acdo, a busca de resultados de melhoria de competitivi-
dade dos negdcios (ndo exclusivamente dos agronegdcios)
em Nnosso pais.

A primeira pergunta que os leitores devem fazer - e
que nos obrigamos a responder — é a seguinte: qual a im-
portancia das certificagdes para as micro e pequenas empre-
sas agroalimentares? Qual a importancia das Indicagcdes Ge-
ograficas para a producao de outros bens e servicos? Para
uma resposta mais completa, é importante fazermos algu-
mas consideragoes.

No que tange ao interesse especifico do Sebrae, que
participa na organizagao do seminario que foi ponto de par-
tida para essa publicacdo, os instrumentos legais e mercado-
I6gicos envolvidos nas indicacdes geograficas e certificacdes
podem facilitar o acesso a mercados para empreendimentos
de pequeno porte.

_
N
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Por sua dimenséo e forte imbricamento com a natu-
reza,com a cultura local, modos de fazer e ser, os empreendi-
mentos de pequeno porte e as micro e pequenas empresas
podem se beneficiar das estratégias mercadolégicas envol-
vidas nas indica¢cdes geograficas.

Agregar valor, buscar resultados efetivos para os pe-
quenos negdcios é, portanto, o cerne da motivagao para um
tema tdo relevante.Por outro lado, as indicagdes geograficas
por fazerem referéncia a geografia, aos territorios, nos reme-
te aos saberes, aos modos de fazer, de ser, as relacdes entre
natureza e cultura e assim ao patriménio material e imaterial
dessas regides produtoras.Nesse sentido,podem ser também
instrumentos de apoio para salvaguardas desse patriménio,
na medida em que a producdo posicionada no mercado por
reinvindicar uma qualidade especifica associada a essa geo-
grafia, a esse territdrio, torna a sua protecdo uma questao es-
tratégica, motivada por razées também econdmicas.

Nos ultimos anos, o Brasil tem experimentado forte
crescimento das exportacdes, gerando superavits recordes
na sua balanca comercial. Apesar de mais da metade das
vendas externas serem de produtos industrializados (ma-
terial de transporte, acompanhado do setor automotivo, da
inddstria de caminhdes pesados, de autopecas e de maqui-
nas agricolas), esses resultados sao obtidos gracas também
ao vigor do agronegoécio que hoje representa quase 30%
do PIB brasileiro com crescimento nas exportacdes em qua-
se 40% nos ultimos anos com superavit médio em torno de
USS$ 25 bilhoes. Produtos como a soja, o café, o suco de laran-
ja, as carnes e o acucar figuram como importantes itens na
nossa pauta de produtos agroalimentares exportados. Toda-
via, grande parte dessa producdo é comercializada no mer-
cado de commodities o que nos coloca um desafio funda-
mental que seja o de buscar agregar valor a esses produtos
e incluir outros de valor agregado mais elevado. Além disso,
nao menos importante é o desafio de ampliar a participacdo

Lea LAGARES, VINiCIus LAGES E CHRISTIANO BRAGA
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Lea LAGARES, VINiCIus LAGES E CHRISTIANO BRAGA

de pequenos negdcios nas exportacdes agroalimentares e
de outros produtos.

Num cenério de mercados globalizados, os consumi-
dores tém exigido maior clareza com relacdo aos produtos
consumidos, principalmente os agroalimentares, o que tem
mobilizado importantes embates no ambito das instancias
regulatdrias do comércio internacional. A seguranca alimen-
tar tem na rastreabilidade um instrumento de controle das
etapas do processo produtivo. E isso abre também oportu-
nidades para as indicacdes geograficas, como uma janela
para o mundo, sinalizando onde e como é produzido um ali-
mento. Os paises da Comunidade Européia, particularmente,
tém-se empenhado na construcdo de regras exigentes para
o comércio mundial - consequiéncia das recentes crises ali-
mentares (mal da vaca louca, uso de aditivos e agrotéxicos
ampliando casos de cancer entre outros), bem como estraté-
gia de insercdo competitiva de seus produtos.

Controle sanitério rigoroso, rastreabilidade do proces-
so produtivo e a promocao de produtos de qualidade dife-
renciada passam a ser critérios de negociacdo internacional
reforcado por um mercado que valoriza cada vez mais pro-
dutos artesanais, biolégicos, organicos em oposicdo a uma
certa impessoalidade da grande industria agroalimentar.

Nesse cenario, as certificacdes passam a ter uma im-
portancia estratégica, pois se constituem em uma ferramen-
ta de valorizacao e de garantia da qualidade diferenciada de
produtos por meio de sua indicacdo geografica e de sua re-
putacdo tradicional. Para os pequenos produtores, além de
representar novos nichos de mercado, a ado¢do dessa pra-
tica exigird uma mudanca de mentalidade através de uma
profunda organizacdo entre atores envolvidos, buscando
responsabilidade de cada produtor quanto ao bom funcio-
namento desse mecanismo.

Nos parece evidente que isso representa um grande
desafio para o pais a partir do momento que enxergamos
as certificagdes ndo como meros instrumentos de acesso a
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mercados, mas como uma ferramenta que reflete o desen-
volvimento de uma nova “ruralidade” no Brasil, valorizando
os territorios, resignificando a agricultura familiar que possui
forte vinculagdo com o local de origem e com as tradigcdes e
modos de fazer diferenciado. Justamente essa relacdo espa-
¢o-tempo oferece aos pequenos produtores a riqueza do seu
diversificado patrimonio natural e cultural, a riqueza das “ti-
picidades” fundamentais para diferenciar a sua producao.

Tal desafio mobilizou parcerias institucionais para re-
alizacdo do semindrio “Sistemas de Indicacdo Geogréfica e
Certificagdes de Alimentos no Brasil; em Brasilia, no més de
outubro de 2003.Tratou-se de uma iniciativa do Servico Bra-
sileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas — Sebrae e
do Centro de Cooperacao Internacional em Pesquisa Agro-
noémica para o Desenvolvimento - Cirad aliados a outros
parceiros tais como o Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento — Mapa, a Secretaria Agricultura Familiar do
Ministério do Desenvolvimento Agrario (SAF/MDA), o Insti-
tuto Nacional da Propriedade Industrial - Inpi, Instituto Na-
cional de Metrologia - Inmetro, todos ligados ao Governo
Federal do Brasil, a Embaixada da Franc¢a, o Ministério Fran-
cés da Agricultura, o Instituto Nacional das Apelacées de
Origem - INAO, o Comité Francés de Credenciamento — Co-
frac, o Instituto Nacional de Pesquisa Agronémica — Inrae a
Fundacéao Lyndolpho Silva.

Os resultados desse semindrio estdo sistematiza-
dos nessa publicacdo que agrega também outras reflexées
obtidas que foram incorporadas por alinharem-se aos objeti-
vos propostas pela publicacdo. Esse texto introdutério subs-
crito por nés, Vinicius Lages, Léa Lagares e Christiano Braga
contextualiza a problematica apresentada no seminario e
costura as contribuicdes dos autores nos artigos apresenta-
dos, articulando a temética em torno da relacdo territério e
sistemas de certificacdo de produtos com qualidade diferen-
ciada e a importancia para a micro e pequena empresa.
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O primeiro capitulo, Indicacbes geograficas como
Instrumento de Politica de valorizacao de Produtos
Agropecuarios: O papel do Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento, de autoria de Bivanilda Almei-
da Tapias, aborda as chamadas IG como instrumento de po-
liticas de valorizacdo de produtos agropecuarios dentro do
novo contexto de a¢cdes de agregacao de valor da producdo
priorizadas pelo MAPA. Destaca, em especial, a essencial par-
ceria entre o MAPA e o Inpi na disseminacdo da cultura de
propriedade intelectual com énfase nas IG. A construcdo de
um roteiro de preparacdo do processo de reconhecimento
de IG é ferramenta complementar de um diagnéstico recém
realizado pelo MAPA identificando produtos com potencial
de IG no Brasil. Em conclusdo propde que o quadro juridico
vigente, por ser considerado insuficiente, seja aprimorado e
suas lacunas preenchidas por iniciativas que apdiem a efeti-
vacdo de uma cultura de IG no pais.

Na sequéncia, Selos Oficiais de Qualidade dos Ali-
mentos na Franca e na Europa, de autoria de Catherine
Brabet e Dominique Pallet analisam os principais selos de
qualidade e certificacdo de alimentos existentes na Franca,
contextualizando-os em termos do marco regulatério e da
dinamica econémica daquele pais.

No capitulo seguinte, Aspectos Juridicos da Indica-
cao Geografica, convidamos Viviane Amaral Gurgel para es-
crever artigo que visa facilitar a compreensao dos aspectos
juridicos da Indicacdo Geogréfica, para melhor entendimen-
to deste instituto enquanto vetor e oportunidade de desen-
volvimento territorial. Para tanto se demonstrara que dentro
do conceito de Indicacdo Geogréfica ha uma distingcao entre
Indicacdo de Procedéncia e Denominacdo de Origem. Apa-
rentemente a diferenca é sutil. Contudo no decorrer do estu-
do podemos ver que as peculiaridades de cada espécie con-
ceitual sdo importantes para a prépria caracterizacdo das
possiveis formas de organizacdo da producdo decorrentes
destas. O artigo apresenta o conceito de Indicacdo Geografi-
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ca dentro do conceito de propriedade intelectual e a legisla-
cao internacional e nacional a respeito.

Marc Leusie, no artigo Analise da Cadeia de Produ-
cao e Desenvolvimento, expde a capacidade dos atores
econdmicos — setor de producao, de transformacéo e de co-
mércio — de estruturar uma oferta com vocacado internacio-
nal e na capacidade do Governo francés de acompanhar o
desenvolvimento de uma industria nova, ou praticamente
nova. Tratando de oferecer boas orientacdes sobre os tipos
de producdo correspondentes ao interesse nacional e euro-
peu; fornecer contextos pertinentes para o funcionamento
dos mercados e a formacao de precos; assegurar uma parte
importante da economia da nacdo, por meio do desenvol-
vimento dos territérios dispersados; favorecer o desenvol-
vimento do crescimento da economia do pais, fortalecendo
estruturas de porte humano, evitando assim altas concentra-
¢Oes de empresas.

No capitulo sequinte, Pélo de Producdao de Quei-
jos DOC do Macico Central: Pesquisa Aplicada a Servico
das Cadeias de Producao de Queijo, Nadine Ballot mostra
como os sindicatos DOC, que relinem produtores de leite e
de queijos, sdo os principais atores do Pélo de Producao de
Queijos, uma vez que sdo eles que definem as agdes a serem
realizadas. As acdes de Pesquisa-Desenvolvimento Ihes pro-
porcionam elementos concretos para a valorizacdo e a defe-
sa dos queijos DOC. Esses dois elementos explicam, indubi-
tavelmente, a expressiva evolucdo da atividade do Pélo de
Producao de Queijos:aumento do nimero de estudos (uma
dezena de acdes em 1997 comparada a vinte atualmente),
um forte aumento dos recursos de financiamento direcio-
nados pelos Sindicatos DOC, a contratacdo de uma pessoa a
mais em 2000 para fins de “divulgacdo dos resultados” Além
disso,“a unido faz a for¢a”; reunidos, os 10 grupos produtores
do Macico Central tém mais peso na hora das negociacoes
ou discussoes.
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O artigo de Jean Pierre Medaets, Politicas de Qua-
lidade para Produtos Agricolas e Alimentares: Sistemas
de Garantia da Qualidade, explica como a insercdo em um
esquema de certificacdo pode servir a diferentes propésitos,
como a melhoria da qualidade da producéo ou a diferencia-
cao de seus produtos. Pode representar a diferenca entre o
funcionamento e o colapso de mercados de bens de cren-
ca.Tem sido o componente fundamental de sistemas de ga-
rantia da qualidade relacionados a programas de fomento
a producdo de qualidade superior. O artigo analisa até que
ponto esses sistemas pode ser uma oportunidade ou uma
ameaca a agricultura familiar. Além disso, observa os siste-
mas alternativos de geracao da qualidade e transmissao de
confianca gerada no seio da agricultura familiar.

Ja Rubens Altmann, em Certificacdao de Qualidade e
Origem e Desenvolvimento Rural - Novo Paradigma no
Mercado de Alimentos, reflete que certificacdo requer no-
vas politicas e estratégias que permitam migrar de um circu-
lo vicioso para um circulo virtuoso, agregando renda para os
agricultores, com produtos de maior valor. A segmentacédo
do mercado de alimentos e a elevacdo dos padrdes de qua-
lidade apontam para a diferenciacdo como importante es-
tratégia para que a agricultura familiar possa ingressar num
circulo virtuoso. Se os pequenos produtores ndo podem ser
competitivos com base na producdo em larga escala, devido
ao pequeno tamanho de suas exploragdes agricolas, tém to-
das as condicdes para o serem na producao diversificada de
alimentos de alta qualidade. Entre as ferramentas de apoio
a estratégias de diferenciacdo ganhou énfase na Unido Eu-
ropéia, a partir dos anos 90, a certificacdo de origem e quali-
dade no mercado de alimentos, muito embora alguns paises
europeus ja ha décadas tenham experiéncia nesse tema. Os
selos oficiais de qualidade permitem acrescentar a garantia
do poder publico a qualidade e origem geografica dos ali-
mentos e dos produtos agricolas. Eles possibilitam aos pro-
dutores interessados tornar conhecidos seus produtos e ser-
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vem para orientar os consumidores, garantindo-lhes quali-
dade, origem e forma de obtencao.

Em Experiéncias de Desenvolvimento de Certifica-
¢oes:Vinhos da Indicacao de Procedéncia Vale dos Vinhe-
dos, Jorge Tonietto analisa a evolucdo e aprendizados gera-
dos pela primeira regido certificada no Brasil. O reconheci-
mento oficial da IP Vale dos Vinhedos é de ambito nacional,
através do registro de Indicacdo Geogréfica N.°c 200002, de
22.11.2002, com base na LPI n.° 7.279 e nas condi¢des para
registro estabelecidas na Resolucdo do Inpi. De fato, os vi-
nhos da IP Vale dos Vinhedos tém galgado, de forma cres-
cente e acelerada, maior conceito junto ao consumidor. Hoje
existe reconhecimento local, regional e, de forma crescente,
um reconhecimento em nivel nacional.O reconhecimento in-
ternacional devera ser conseguido através da presenca siste-
matica dos vinhos nesse mercado, ja que o Brasil nunca teve
uma participacdo regular no mercado exportador ao longo
do tempo. O reconhecimento oficial da IP conferido pelo Inpi
(que se constitui numa verdadeira credencial técnica e legal
para o mercado internacional), um trabalho via consércio de
exportacdo, a exemplo do Wines from Brazil, bem como a im-
plementacdo de outros mecanismos, devera facilitar este ni-
vel de reconhecimento.

Em Desenvolvimento e Conquistas da Producao
Integrada de Frutas no Brasil, José Rozalvo Andrigueto e
Adilson Reinaldo Kososki analisam que a Producéo Integra-
da de Frutas e os Organismos de Avaliacdo da Conformida-
de em funcionamento tém colocado o Brasil em condicbes
de competitividade e igualdade para comercializar em qual-
quer mercado internacional e disponibilizar, no mercado in-
terno, frutas de qualidade idénticas as exportadas, o que esti-
mula iniciar,nesse momento,a ampliacdo de articulacées, es-
tudos e implantacdo de outras espécies vegetais, tais como:
olericolas (batata, tomate e outras), flores e plantas, graos
(café, arroz), plantas medicinais, raizes e outras. No caso dos
projetos de Producao Integrada de Morango e de Coco para
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o Estado do Espirito Santo, o governo local esta patrocinan-
do esses projetos por conta do erario estadual, por intermé-
dio do Secretaria de Estado da Agricultura, iniciativa pioneira
nesse caso.

No capitulo Bonus de Certificacao e as Oportunida-
des para a Micro e Pequenas Empresas, Paulo Alvim e Hulda
Oliveira Giesbrecht relatam o funcionamento dessa ferramen-
ta e como as pequenas empresas que buscam certificar seus
produtos podem se beneficiar dessa estratégia de mercado.

Juliana Santilli nos oferece em seguida, em as Indi-
cacoes Geograficas e as Territorialidades Especificas das
Populacoes Tradicionais, Povos Indigenas e Quilombolas,
uma abordagem do potencial uso das Indicacbes Geografi-
cas — Indicacdes de Procedéncia e Denominacdes de Origem
- para proteger e agregar valor a produtos desenvolvidos
por povos indigenas, quilombolas e populagdes tradicionais,
considerando as suas identidades culturais e territorialidades
especificas, bem como os direitos territoriais e culturais con-
quistados principalmente a partir da Constituicdo de 1988.

Felipe Sampaio de Almeida, em Comércio Etico e
Solidario: Mercado Livre e Desenvolvimento na Pratica,
apresenta aos leitores uma contextualizacdo de um tema
relacionado a questdo das certificacdes e desenvolvimento
territorial, o Comércio Justo e Solidario. A acdo desse tema
nao se situa no campo dos projetos filantrépicos. Nao se
trata, portanto, de um conjunto de iniciativas compensaté-
rias voltadas a amenizar as aflicdes dos excluidos através da
compra de produtos de baixa qualidade originarios de co-
munidades pobres a precos privilegiados. Também néo se
trata de comercializar lembrancinhas e produtos charmo-
sos, promovidos por projetos de Organizacdes nao-Gover-
namentais - ONGs, visando arrecadar recursos para campa-
nhas e projetos de defesa do meio ambiente, direitos huma-
nos, culturas locais ou combate a violéncia.O Comércio Etico
e Soliddrio aqui é uma construcédo social que busca a mini-
mizacdo das desigualdades sociais e a promogdo do desen-
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volvimento sustentavel, baseando-se no fortalecimento das
acoes coletivas de produtores e consumidores. Para isso, ndo
se limita a projetos de organiza¢do da comercializacao entre
produtores do Sul do mundo e compradores do Norte. Cui-
da também da aproximacdo entre produtores e consumido-
res nos mercados domésticos, além de promover a articu-
lacdo estratégica entre pequenos produtores de diferentes
regioes e paises.

Por fim, como capitulo final, Susana Kakuta apresen-
ta uma importante ferramenta para compreensao do tema
e sua aplicacdo concreta, no texto Guia de Respostas sobre
Indficac6es Geograficas . Aponta para a importancia das IG
como diferenciacao de produtos. Destaca inclusive seu reco-
nhecimento pela Organizacdo Mundial do Comércio como
parte integrante dos mecanismos de direito da proprieda-
de intelectual entre nacdes. Mas essencialmente apresenta o
importante guia de respostas sobre |G, tdo importante para o
clareamento conceitual do assunto, facilitando sua compre-
ensao e aplicacao efetiva nos negécios.

Trata-se, portanto de uma compilagao de temas rele-
vantes para o enfrentamento de desafios de competitivida-
de da economia brasileira. Em que pese resultar de um se-
mindrio realizado por esforco de articulacdo institucional
franco-brasileira mais focado nos sistemas agroalimentares,
as reflexdes apontadas pelos autores permitem analises para
contextos produtivos mais amplos envolvendo outros seto-
res onde a qualidade dos bens e servicos vinculam-se aos sa-
beres tradicionais, as condi¢des de solo, de clima, a histéria
dos lugares e seus modos de produzir, mas onde a ciéncia, a
tecnologia e ainovacao a colocaram em elevados patamares
de qualidade exigidos pelo mercado.

O Brasil precisa avancar cada vez mais na agregacdo
de valor ao que produz. Reconhecermos que ainda lidamos
com um marco regulatério insuficiente e com lacunas insti-
tucionais para responderem aos desafios de pesquisa, ana-
lises laboratoriais e assisténcia técnica aos produtores. Re-
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querem-se investimentos nesta direcao, urge resposta mais
consistente no campo das politicas publicas e da adesao do
setor produtivo a instrumentos como os aqui tratados. Essa
publicacéo, portanto, tem o singelo objetivo de apontar para
as oportunidades advindas da criacdo de instrumentos de
agregacao de valor e para os desafios de torna-los efetivos e
desenvolver negdécios mais competitivos.
Boa leitura e reflexéo.

Léa Lagares
Vinicius Lages
Christiano Braga
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INDICACOES GEOGRAFICAS cOMO INSTRUMENTO DE POLITICA
DE VALORIZACAO DE PRODUTOS AGROPECUARIOS: O PAPEL DO
MinNisTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO

Bivanilda Almeida Tapias 1

Historico

A percepcao de que a protecdo de um nome geogra-

fico é uma importantissima alavanca de desenvolvimento
rural, assim como as discussdes sobre Indicacdes Geografi-
cas (IG) no ciclo de negociacbes lancado em Doha (Roda de
Doha, Organizacdo Mundial do Comércio - OMC) serviram de
impulso para que o assunto também despertasse interesse
na esfera governamental nacional. Mais do que profissionais
capacitados em negociacdes internacionais, era necessario
organizar, informar e promover uma ampla articulagao entre
os setores publico e privado. Este era o caminho no enfrenta-
mento dos desafios que despontavam no ambito internacio-
nal,como a ambiciosa negociacdo Mercosul/Unido Européia.
A recente reforma administrativa do Ministério da Agricul-
tura, Pecuaria e Abastecimento- Mapa (Decreto n° 5.351, de
21/01/05) foi o primeiro passo na modernizacao e no apare-
Ihamento da maquina publica,adequando-o ao crescimento
do agronegdcio brasileiro,a conquista de novos mercados
interno e externo.Embora todas as atividades fossem impor-
tantes, algumas mereceram prioridade por sua importancia
ou por apresentarem necessidade de aprimoramento para
atender a sociedade. Sendo assim, o Mapa elegeu 9 4areas
finalisticas e 1 de gestdo como prioridades absolutas e, den-
tre elas, estd o projeto de agregacdo de valor aos produtos
agropecudrios. O tema IG passou a integrar o programa de
gestao estratégica do Mapa, sendo uma importante ferra-
menta, pois com a aprovacdo do Cédigo do Consumidor no

1 Coordenadora de Incentivo a Indicagdo Geogréfica de Produtos Agropecuarios,
Departamento de Propriedade Intelectual e Tecnologia da Agropecudria, Secretaria de
Desenvolvimento Agropecuario e Cooperativismo, Ministério da Agricultura, Pecudria
e Abastecimento. Esplanada dos Ministérios, Bloco D- anexo A- sala 244, Brasilia-DF;
e-mail: bivanilda@agricultura.gov.br; doutora em Fitopatologia pela Universidade
Federal de Vigosa, MG.

Bivanilda Almeida Tapias
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Brasil, o setor produtivo foi obrigado a adotar procedimentos
que possibilitassem a rastreabilidade dos produtos, inclusive
os de origem agropecuarios.

A criacdo da Coordenacdo de Incentivo a Indicacdo
Geogriéfica-IG de Produtos Agropecuarios - CIG, ligada ao
Departamento de Propriedade Intelectual e Tecnologia da
Agropecuaria, da Secretaria de Desenvolvimento Agrope-
cuario e Cooperativismo - DEPTA/SDC, oficializou a atuacéo
do Mapa como instancia superior e central no planejamen-
to,fomento, coordenacéo, supervisdo e avaliacdo das ativida-
des, programas e acoes de indicacdo geografica de produtos
agropecudrios. Desta forma, os produtores rurais passaram
a contar com um novo e importante instrumento de apoio
a protecdo de seus produtos e da respectiva regido produ-
tora como IG.

As acdes nacionais de promocao e disseminacao da
cultura de IG ndo tém sido capazes de aumentar o rol de pro-
dutos protegidos, visto que no pais,em 10 anos da Lei de Pro-
priedade Industrial (Lei 9.279/96), existem apenas duas regi-
oes que receberam o registro como IG (Vale dos Vinhedos,
no Rio Grande do Sul, e Regido do Cerrado,em Minas Gerais).
A acdo “Promocao da Marca Brasil” do Programa “Competi-
tividade das Cadeias Produtivas’ cujo publico-alvo é o setor
industrial produtivo das principais cadeias produtivas, trata
do desenvolvimento da Marca Brasil voltada essencialmente
para a exportacdo dos produtos brasileiros, ao contrario do
selo de IG, que é uma verdadeira garantia para o consumidor
nacional ou nao, indicando que se trata de produto genuino,
cuja especificidade se deve a sua origem, produzido quase
de forma artesanal, além de assegurar que os produtos tém:
histéria, determinada forma de producao local, caracteristi-
cas determinadas de origem e boa reputacdo ligada as ca-
racteristicas da regiao.

Aliado a isso, hd uma forte tendéncia de se achar que
a |G (certificacdo da origem geografica de produtos ou ser-
vicos) é uma marca (sinal distintivo, visualmente percepti-
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vel, que identifica e distingue produtos e servicos de ou-
tros analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normas ou
especificacdes técnicas) ou patente (mecanismo de prote-
cdo da pesquisa e do desenvolvimento para elaboracao de
novos produtos). Vale ressaltar, ainda, que o Programa Pro-
priedade Intelectual, do Plano Pluri Anual - PPA, cujas acoes,
no que dizem respeito a IG e a disseminacao da cultura da
Propriedade intelectual, sdo voltadas apenas para o exame
e a decisao de pedidos de registro de indicacdes geografi-
cas e a sensibilizacdo e capacitacdo dos setores empresarial,
cientifico-tecnolégico e governamental, ndo contemplam
os produtores rurais.

Néao se espera, portanto, grandes iniciativas por parte
dos produtores rurais quanto ao registro de IG, uma vez que
este assunto ndo é conhecido no meio rural. Até que esta
cultura esteja consolidada no pais sdo necessdrias acdes de
orientagdo, promocdo e acompanhamento dos processos
de registro.

Nesse sentido, e com o objetivo de aumentar o rol de
produtos agropecuérios protegidos no pais, a CIG atua dire-
tamente com o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
- Inpi, bem como com outros setores de interesse, quanto a
protecdo e reconhecimento da Indicacdo Geografica - IG de
produtos agropecuarios.

MaRco REGULATORIO

No Brasil, o Decreto n° 1.355, de 30/12/1994, que en-
trou em vigor em 1° de janeiro de 1995, adequou a norma-
tiva brasileira aos padrées minimos do acordo TRIPS/WTO
(Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Inte-

lectual Relacionados ao Comércio), e posteriormente, a Lei é
n° 9.279 de 14/05/1996-"Lei da Propriedade Industrial’ de- P
. . . . . [°]

legou ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial - Inpi 2
, 6rgdo do Ministério do Desenvolvimento, Indstria e Co- §
mércio Exterior - MDIC, a funcdo de estabelecer as condi- s
E
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¢Oes para registro das indicacbes geograficas (Resolucdo
Inpi n° 75, de 28/11/2000).

Segundo a Lei da Propriedade Industrial hoje vigente
(arts. 176 a 179), a Indicacdo Geografica, forma de protecdo e
certificacdo da origem, é género que compreende duas espé-
cies,a saber:a - Indicacdo de procedéncia: é o nome geografi-
co de um pais, cidade, regido ou uma localidade de seu terri-
torio, que se tornou conhecido como centro de producéo, fa-
bricacdo ou extracao de determinado produto ou prestacao
de determinado servico; e b - Denominacao de origem: é o
nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu
territério, que designe produto ou servico, cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao
meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos.

Apds a publicacdo do Decreto da Presidéncia da Re-
publica n° 5.351/05, outros normativos foram publicados,
quer sejam para disciplinar a atuacdo dos érgdos da SDC
(artigos 10, 24° e 28° da Portaria Mapa, n° 85, de 10 de abril
de 2006), quer sejam para organizar o Sistema Unificado
de Atencdo a Sanidade Agropecuaria — Suasa , coordenado
pelo Mapa, como instancia central e superior, e que esta di-
retamente ligado as questdes de qualidade e identidade dos
produtos agropecuarios (artigos 13°, 16°, 62° e 63° do De-
creto n° 5.741, de 30 de margo de 2006). Ademais, o Inpi , ao
estabelecer, por meio da Resolucéo Inpi n° 75/2000 (artigos
6° e 7°) as condicdes para o registro das indicagdes geografi-
cas naquele érgéo, delega aos ministérios afins ao produto a
ser protegido como |G (leia-se Mapa para produtos agrope-
cuarios) a competéncia de expedicao do instrumento oficial
que delimita a area geogréfica, bem como presta esclareci-
mentos adicionais sobre os produtos e produtores. Fato que
corrobora com as atribuicdes e competéncias deste Ministé-
rio, que, se por um lado coordena as questdes de qualidade
e identidade dos produtos agropecuarios, por outro plane-
ja, fomenta supervisionar e avalia as atividades, programas e
acoes das |G agropecudrias.
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Ao contrdrio de outros paises, a legislacao brasileira
nao torna obrigatério o processo de certificacdo para pro-
dutos que tenham o selo de IG. A Resolucao Inpi n° 75 exige
apenas os elementos que comprovem a existéncia de uma
estrutura de controle sobre os produtores ou prestadores de
servicos que tenham o direito ao uso exclusivo da IG, bem
como sobre o produto com a IG (conselho regulador). Ter
um bom conselho regulador, isto é, um érgao capaz de gerir,
manter e preservar a |G regulamentada, é o alicerce para um
sistema de controle eficaz. Para colaborar nessa tarefa, o De-
creto n° 5.741 que regulamenta os arts 27-A e 29-A da Lei n°
8.171,de 17 de janeiro de 1991, e organiza o Sistema Unifi-
cado de Atencdo a Sanidade Agropecuaria- Suasa,delega ao
Mapa a competéncia de instituir e coordenar as acoes rela-
tivas a certificacdo sanitdria, fitossanitaria e de identidade e
qualidade, que tém como objetivo garantir a origem, a quali-
dade e aidentidade dos produtos certificados e dar credibili-
dade ao processo de rastreabilidade.Com isso, os produtores
passam, também, a contar com uma ferramenta operacional
e de apoio nas questdes que envolvam a garantia da origem
e qualidade dos seus produtos, conferindo credibilidade ao
processo.

Acorpo MAaPA - INPI E PRINCIPAIS AGOES

Se por um lado o Inpi é o érgao responsavel pelo re-
gistro das IG, de outro, o Mapa tem a expertise no que diz
respeito aos produtos agropecuarios. Portanto, uma acdo
conjunta entre o Inpi, que apresenta a expertise na area de
Propriedade Industrial - Pl,e o Mapa, presente em todo o pais
por meio de suas 27 superintendéncias federais de agricul-
tura, que abrangem todo o territdério nacional, permite a de-
teccao e o fomento dos produtos com potencial de requerer
protecao como IG.

Nesse sentido, em dezembro de 2005, foi firmado o
Acordo de Cooperacdo Técnica entre o Mapa e o Inpi, com
o objetivo de permitir a atuacdo mais direta do Mapa, no
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que diz respeito a protecao e ao reconhecimento de IG para
produtos agropecuarios, como a veiculacdo de informacoes
de carater normativo e operacional, o desenvolvimento de
ambientes de negécios e o incremento da producao agro-
pecudria, cujos produtos tém potencial de reconhecimento
como IG.

Os principais resultados esperados desta agdo séo,
além da disseminacdo da cultura de Pl, com énfase em IG,
junto aos produtores rurais, empresdrios, pesquisadores e
agentes do Mapa por meio de cursos em temas relacionados
aPropriedade Industrial, o levantamento e identificacdo, atra-
vés dos Fiscais Federais Agropecudrios - FFA do Mapa, loca-
lizados nas Superintendéncias Federais de Agricultura - SFA,
de potenciais Indicagdes Geograficas nacionais de produtos
agropecudrios e agroindustriais (“Diagnéstico Nacional para
a Protecédo e o Reconhecimento de Indicacdo Geogréfica de
Produtos Agropecudrios”), estimulando a sua consolidacao e
conscientizando os produtores sobre os beneficios da pro-
tecdo da indicacdo geogréfica pelo direito da propriedade
industrial, a elaboracdo e producao de material técnico-in-
formativo sobre Indicacbes Geograficas, marcas coletivas e
marcas de certificacdo e a producao de documento sobre o
marco legal de |G, e realizagao de oficinas de trabalho e semi-
ndrios com entidades do setor rural.

No final de 2005, o Mapa deu inicio ao “Diagndstico
nacional para a protecdo e o reconhecimento de indicacdo
geogréfica de produtos agropecudrios’ sob a responsabilida-
de da CIG/DEPTA. Este levantamento visa tragar o panorama
junto ao segmento produtor nacional para identificar produ-
tos que apresentem potencial de protecdo e reconhecimen-
to junto ao Inpi,quer seja por IP, quer seja por DO.Os primei-
ros resultados tém apresentado produtos como cachaga, vi-
nhos, café, acafrao da terra, farinha, frutas, queijo e lingica.

O Brasil ainda ndo possui nenhuma denominacao de
origem oficializada, mas sim duas indicacées de procedén-
cia - IP (Regido do Cerrado de MG - café e Vale dos Vinhedos
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- vinhos ). A cachaca foi protegida por um decreto presi-
dencial (Decreto 4.062, de 21 de dezembro de 2001). O Bra-
sil, a0 contemplar em sua legislacdo a modalidade IP, optou
por utilizar um instrumento capaz de promover e motivar os
produtores rurais na busca pela agregacao de valor a seus
produtos agropecuarios. Desta forma,ao mesmo tempo que
se promove junto ao consumidor a notoriedade da regiao
como “fornecedora de um bem’ também se estimula que os
produtores busquem a especificacdo destas qualidades que
tipificam este produto, cujas caracteristicas estdao essencial-
mente ligadas a regido geografica.

A capacitacdo dos FFA do Mapa também tem sido alvo
de grandes acdes, uma vez que estes serdo os principais in-
terlocutores e agente multiplicadores do pais no meio agro-
pecudrio. Em cada SFA ha pelos menos dois FFA capacitados
no tema, quer seja por meio da participacdo em curso sobre
propriedade intelectual, quer seja pela participagdo em reu-
nides técnicas e seminarios.

A linha de trabalho adotada pelo Mapa tem prioriza-
do o acompanhamento direto dos produtos selecionados no
diagnéstico até sua entrada no Inpi (pedido de registro), for-
temente auxiliado pela criacdo do roteiro de preparacdo do
processo de reconhecimento de |G para produtos agropecu-
arios. Este roteiro explica de forma simples e objetiva as prin-
cipais etapas na elaboracao do processo de reconhecimento
de uma IG: a - geral: 0 que é o produto, como é elaborado,
quais sao os fatores que influenciam a sua producdo; e b - es-
pecifica: quais sdo os fatores locais particulares que tornam o
produto conhecido e distinto.

Outra vertente de trabalho é a formalizacdo de convé-
nios entre o Mapa e entidades representativas dos produto-
res rurais, o que possibilitard que a regido e o produto atin-
jam mais facilmente os padrdes de qualidade e requisitos de
protecdo. Ndo se trata da mera criacdo de uma IG, ao con-
trario, os primeiros resultados do diagnéstico nacional tém
mostrado que, enquanto ha produtos cujo trabalho para re-

Bivanilda Almeida Tapias

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS

N
e}



Bivanilda Almeida Tapias

gistro é apenas documental, outros necessitam de acbes de
apoio a organizacdo, capacitacdo e treinamento dos produ-
tores para a melhoria das condicdes higiénico-sanitarias.

Entretanto, estes esforcos ainda ndo sao suficientes
para alavancar o processo de protecao. A alteracdo do marco
regulatério é uma premissa para o sucesso do processo, des-
de que permita de forma clara o estabelecimento de proce-
dimentos e critérios para a especificacdo dos produtos, bem
como o limite de atuacdo dos diferentes atores envolvidos.

O potencial econémico das IG, aliado ao risco da sua
utilizacdo parasitaria, confere substancial relevancia ao de-
bate em torno de sua protecdo. Uma importancia acrescida
ao fato de que o quadro juridico vigente revela-se insuficien-
te. Particularmente para um pais como o nosso, todas estas
questdes assumem uma relevancia que acentua a premén-
cia de um rapido desenrolar do processo tendente a criacdo
de um mecanismo que, reservando o exclusivo das |G aos
legitimos produtores, permita efetivamente obter, nos me-
canismos nacionais e internacionais, a recompensa pelos in-
vestimentos em qualidade e maximizacao de todos os bené-
ficos que decorrem da reputacao e do prestigio mundial de
muitos dos nossos produtos agropecudrios.
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Os SeLos OFicials DE QUALIDADE DOS
ALIMENTOS NA FRANCA E NA EUROPA

CATHERINE BRABET E DOMINIQUE PALLET
CENTRE DE COOPERATION INTERNATIONALE EM RECHERCHE
AGRONOMIQUE POUR LE DEVELOPPEMENT — CIRAD, MIONTPELLIER, FRANGA

1. INTRODUCAO

Os selos oficiais de qualidade dos alimentos, franceses
e europeus, menc¢des ou logomarcas especificas colocados
no produto foram implementados pelos poderes publicos
como instrumento voluntario de identificacao, diferenciacdo
e valorizacdo dos produtos alimentares junto aos consumi-
dores. Por meio de um sistema competente, imparcial, inde-
pendente e eficaz de controle, os selos atestam a conformi-
dade de um produto a um laudo de especificacdes publico,
elaborado por profissionais e aprovado pelos poderes publi-
cos, e garantem ao consumidor a qualidade, o modo de pro-
ducéo e/ou a origem dos alimentos. Os selos oficiais de qua-
lidade dos alimentos tanto franceses como os implementa-
dos pela Uniao Européia, sdo reconhecidos e protegidos por
regulamentacao.

Na Franca, o Ministério da Agricultura implementou
quatro selos oficiais de qualidade para a promocéo e o reco-
nhecimento da qualidade dos alimentos, assim como a defe-
sa do know-how alimentar francés:

- aApelacdo de Origem Controlada ou AOC;

- o Selo vermelho ou Label Rouge;

- aAgricultura Biolégica ou AB;

- aCertificacdo de Conformidade de Produto ou CCP.

Os selos permitem:

- aos consumidores, distinguir os alimentos com garantias
de qualidade;

- segmentar os mercados e criar valor agregado (precos de
10-30% a mais);

— evitar concorréncia desleal;
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- proteger alguns microssetores alimentares das regides
agricolas desfavorecidas ou em recessdo;
- valorizar uma agricultura nacional de qualidade.

Sdo administrados com o apoio de duas organizacées
publicas e organismos privados:

- 0 INAO (Instituto Nacional das Apelacées de Origem)
para as AOGC;

— a CNLC (Comissao Nacional dos Labels e Certificacdes) e
organismos de certificacdo para os Label Rouge, CCP e AB.

A implementacéo do sistema de selos oficiais de qua-
lidade da Unido Européia foi largamente incentivada pelo
Ministério francés da Agricultura. Esse sistema, inspirado no
francés, inclui também quatro selos:

- Agricultura Biolégica ou AB;

- Apelacao de Origem Protegida ou AOP;

- Indicacdo Geografica Protegida ou IGP;

- Atestacédo de Especificidade ou Especialidade Tradicional
Garantida, ou AS.

Para a Comissao Européia, trata-se de reconhecer e
proteger o conjunto de procedimentos de valorizacdo da
qualidade e da origem dos alimentos existentes nos estados-
membros, e facilitar os intercambios comerciais através da
harmonizacao da regulamentacéao.

O presente artigo apresenta os diferentes selos ofi-
ciais de qualidade dos alimentos franceses e os implementa-
dos pela Uniao Europeia, assim como os processos de obten-
cao, controle e protecdo dos mesmos na Franca.

2. Os SeLos OFiciAls com ABORDAGEM TERRITORIAL
2.1 AOC - AreLacAo DE ORIGEM CONTROLADA — NA FRANCA
M Constitui uma AOC a denominacdo de um
i
pais, uma regido ou uma localidade que de-
"(”:»'”'“/ signa um produto originario dali, cuja qua-
“inbe lidade ou caracteristicas devem-se ao meio

geogréfico, incluindo os fatores naturais e humanos (Artigo
L.115-1 do Cédigo francés do Consumo).
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A AOC é uma garantia da origem e do know-how que
permitem obter um produto Unico com caracteristicas orga-
nolépticas reconhecidas e apreciadas pelos consumidores.O
produto deve ter as seguintes caracteristicas:

- Eletira suatipicidade e autenticidade da sua origem geo-
grafica.

- Eletem estreita ligacdo com o territério e o know-how hu-
mano: nocao de néo reprodutibilidade em outra regido.

— Ele tem uma notoriedade estabelecida.

- A sua producdo respeita os usos locais, leais e constan-
tes.

- Adreaterritorial de producao é delimitada e as condicbes
de producao sao estabelecidas.

Sendo o mais antigo selo oficial de qualidade dos ali-
mentos na Franca, a AOC foi criada para regulamentar e pro-
teger o uso dos nomes geograficos que vao designar pro-
dutos agricolas e alimentares. No inicio do século passado,
em meio a crises vinicolas profundas, os poderes publicos
franceses confiaram a delimitacdo das areas geogréficas
da apelacdo de origem a administracdo (Lei de 1.905 sobre
fraudes) e a seguir aos tribunais (Lei de 1.919 de protecao
da apelacdo de origem). Nesse contexto, nasceram inimeras
apelacdes de origem francesas no setor agroalimentar como
o queijo de Roquefort em 1925. Com o fracasso das duas leis
para resolver as crises vinicolas, a AOC foi instaurada e regu-
lamentada pelo Decreto-lei de 1935 que criou 0 INAO e 0 Co-
mité Nacional para vinhos e aguardentes que combinam os
aspectos administrativos, judiciais e profissionais. O sucesso
econdmico das AOC “vinhos e aguardentes” incitou a esten-
der a AOC a todos os produtos alimentares por intermédio
da Lei de 1990 com a criacao, no INAO, de dois outros comi-
tés nacionais: “Produtos lacteos” e “Produtos agroalimenta-
res”. De 1935 a 1990, paralelamente as producdes vinicolas
AOC, surgiram apelacdes de origem para as producdes lei-
teiras e agroalimenticias, reconhecidas e administradas dire-
tamente pelos servicos do Ministério da Agricultura. Depois

CATHERINE BRABET E DOMINIQUE PALLET

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS

w
w



CATHERINE BRABET £ DOMINIQUE PALLET

de 1990, as apelacdes de origem foram recenseadas para o
reconhecimento em AOC.

A Figura 1 apresenta a distribuicdo das AOC na Franca.
Os resultados econdmicos sao importantes: para os vinhos e
as aguardentes, as AOC representam 82% do valor da produ-
cao vinicola francesa, e para os produtos lacteos (queijos, man-
teiga e creme) 20% do valor da producédo total. Em volume,
as principais areas francesas de producao de vinhos AOC séo
Champagne, Bordeaux, Val de Loire e Languedoc-Roussillon, e
os principais queijos AOC sao Comté, Cantal e Roquefort.

A AOC contribui para o desenvolvimento sustentavel
local,com a valorizacao de regides dificeis e desfavorecidas, e
para a conservacdo do patriménio agricola nacional preser-
vando as tradi¢des culturais.

No produto, deve constar o nome da AOC e as men-
¢oes “AOC” ou “Appellation d'Origine Controlée” Com exce-
¢ao dos queijos, ainda nao existe uma logomarca oficial, mas
ha projeto em andamento.

Figura 1.Produtos alimentares AOC na Franca

Produtos lacteos: 9% (47)

- Queijos: 42
Vaca: 28
Cabra: 11
Ovelha: 3

- Manteigas: 4

- Creme de leite: 1

28.000 produtores

Outros produtos: 4% (23)
- Olivas e azeites de oliva: 8
- Frutas e legumes: 8
- Carnes:4
- Mel:2
- Pimenta: 1
9.500 produtores

Vinhos e aguardentes: 87% (467)
75 000 produtores;
47% da superficie total vinicola francesa

Fonte: www.inao.gouv.fr;
www.cniel.com/Prodlait/APPELL/AOC31.html, marco 2003.
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2.2 AOP - AreLAcAo DE ORIGEM PROTEGIDA E IGP — INDICACAO

GEOGRAFICA PROTEGIDA — NA EUROPA

Constitui uma AOP o nome de uma regido, um lugar
determinado, ou excepcionalmente de um pais que desig-
na um produto agricola ou alimentar origina-
rio dali, cuja qualidade ou caracteristicas de-
vem-se principalmente ou exclusivamente ao
meio geografico, incluindo os fatores naturais
e humanos, e cuja producao, transformacao e
elaboracéo sao realizadas na area geografica delimitada (Re-
gulamento CEE n°2081/92).

O produto deve ser completamente obtido na area
geogréfica e ndo é reprodutivel em outra regido: estreita li-
gacdo com o meio geografico desde a matéria-prima até o
produto final.

Constitui uma IGP o nome de uma regiao, um lugar de-
terminado, ou excepcionalmente de um pais que designa um
produto agricola ou alimentar originario dali, cuja qualidade
especifica, notoriedade ou outra caracteristica
pode ser atribuida a essa origem geografica, e
cuja producédo e/ou transformacéo e/ou elabo-
racdo sao realizadas na area geografica delimi-
tada (Regulamento CEE n° 2081/92).

O produto ndo deve ser completamente obtido na
area geografica: estreita ligacdo com o meio geogréfico para
uma das etapas da producao.

As AOP e IGP foram criadas em 1992 pela Uniao Euro-
péia através do regulamento CEE n° 2081/92 para proteger
o uso dos nomes geograficos para produtos agricolas e ali-
mentares em todos os estados-membros. Esse regulamento
nao se aplica aos vinhos e as bebidas espirituosas que se be-
neficiam de uma legislacdo comunitaria especifica (Regula-
mentos CEE 1493/99 e 1576/89 respectivamente).

Na Europa, 630 AOP e IGP sao registradas, entre as
quais 24% sdo queijos, 21% frutas e legumes, 15% carnes,
13% azeites e outras gorduras, e 11% produtos a base de
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carne. Os maiores numeros estao na Italia (131) e na Franca
(130), sequidos por Portugal (85), Grécia (79), Espanha (74),
Alemanha (67) e Reino Unido (28) e Austria (12). Os outros
paises tém menos de 10 AOC/IGP.

As Figuras 2 e 3 representam a distribuicdo das AOP
e IGP na Franca onde foram registradas 61 AOP e 69 IGP. Os
produtos IGP franceses representam um faturamento de 1
bilhdo de Euros. Dentro dos mais conhecidos estdo as ci-
dras de Bretagne e de Normandie, o presunto de Bayonne, as
ameixas de Agen e o ganso de foie-gras do Sudoeste.

Figura 2. Produtos alimentares AOP na Franca

Qutros produtos: 11% (7)
Carnes: 5% (3) Mel, creme de leite, manteiga, bebidas

Frutas e legumes: 11% (7)

Olivas e azeites de oliva: 11% (7) Queijos: 62% (37)

Fonte: http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/fr/prodb_fr.htm,
mar¢o 2003.

Figura 3. Produtos alimentares IGP na Franca

Outros produtos: 12% (8)
Sidra, produtos Aves: 45% (31)

Produtos lacteos: 7% (5) a base de carne,

Outras carnes: 19% (13)
Frutas e legumes: 17% (12) - Bovino:5
Suino:4
Cordeiro: 4

Fonte: www.inao.gouv.fr; http://europa.eu.int/comm/agriculture/qual/fr/
prodb_fr.htm, marco 2003.
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3. Os SEeLos OFiciAls com ABORDAGEM QUALITATIVA
3.1 LABEL RouGE NA FRANCA

O Label Rouge atesta que um produto alimenticio
ou produto agricola ndo alimenticio e ndo
transformado tem um conjunto de qualida-
des e caracteristicas especificas previamen-
te definidas num laudo de especificagdes,
estabelecendo um nivel superior de quali-
dade (Artigo L 643-2 do Cédigo francés Rural).

Criado pela Lei de Orientacdo Agricola de 1960, o
Label Rouge é uma marca coletiva de propriedade do Minis-
tério francés da Agricultura. Este selo garante que o produto
tem nivel superior de qualidade perceptivel pelo consumi-
dor, a partir de condicdes de producéo estritas, e distingue-
se dos produtos comuns do mesmo tipo tanto em termos
de caracteristicas organolépticas, em particular gustativas,
como da imagem vinculada. Assim, os produtos Label Rouge
se posicionam no “alto padrao”

No produto, deve constar a logomarca oficial, a iden-
tificacdo do grupamento qualidade e o nome e endereco do
organismo de certificacao.

Na Franca, sdo 219 tipos de produtos Label Rouge (Fi-
gura 4),0 que corresponde a cerca de 450 referéncias comer-
cializadas.

Figura 4. Principais tipos de produtos alimentares Label Rouge na Franca

Outros: 13% (28)
Produtos do mar e de cereais,
ovos, mel, bebidas, foie-gras, sal ...

- 259
Produtos lécteos: 5% (10) Aves: 25% (54)

Outras carnes: 26% (56)
- Bovina:24
- Cordeiro: 16

Frutas e legumes: 11% (23) - Suino:12
- Coelho:4

Frios: 22% (48)

Fonte: CRC,2000.
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3.2 CCP - CertiIFicacAo bE CONFORMIDADE DE PRODUTO — NA

FrRANCA

A CCP atesta que um produto alimenticio ou um pro-
duto agricola nao alimenticio e ndo transformado esta con-
forme as caracteristicas especificas e regras
previamente definidas num laudo de especifi-
cagoes, incluidos, segundo o caso, a producéo,
transformacdo ou acondicionamento (Artigo L
643-3 do Coédigo francés Rural).

Criada pela Lei de 1988,a CCP é o mais recente dos se-
los oficiais de qualidade dos alimentos na Franca. Garante ca-
racteristicas especificas do produto diferentes dos produtos
comuns do mesmo tipo, com relagdo a composicao, caracte-
risticas organolépticas ou fisico-quimicos, ou a regras de fa-
bricacdo: pelo menos dois critérios que sejam mensuraveis,
rastredveis, significativos para o consumidor e de valorizacdo
do produto. A CCP permite criar um valor agregado ao pro-
duto com relacdo aos produtos comuns do mesmo tipo, mas
nao deve ser considerado como um selo de qualidade supe-
rior como o Label Rouge.

Até 2002, nédo existia logomarcas oficiais para identifi-
car os produtos CCP. Usavam-se as logomarcas “Atout Quali-
té Certifié” (AQC) ou “Critéres Qualité Certifiés” (CQC), marcas
coletivas privadas que foram criadas pela Cepral (Associacdo
dos organismos certificadores para a promocgdo dos sistemas
de certificacdo dos produtos do setor alimentar) e a Interbev
(Associacao dos profissionais do gado e das carnes), respec-
tivamente. Hoje, a logomarca CQC que substitui a AQC é ofi-
cial para todos os produtos CCP.No produto, além desse selo,
deve constar as caracteristicas certificadas,o nome e o ende-
reco do organismo certificador.

Em 2004, a Franca registrava 334 laudos de especifi-
cacdes CCP validados para produtos alimentares (Figura 5),
com dois a sete critérios certificados. Em 2001, os produtos
CCP franceses representavam um faturamento de 2.7 bilhées
de Euros envolvendo 264 empresas (cooperativas, grupos
agricolas, PM.E, indUstrias e distribuidoras).
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Figura 5. Produtos alimentares CCP na Franca

Outros produtos: 10% (32)
Produtos do mar e lacteos, ovos,
mel, bebidas, foie-gras, café, sal, ...

Charcuterie: 4% (13)

Cereais e derivados: 5 % (16)

Frutas e legumes: 22% (74)

Carnes: 39% (130)
Aves: 21% (69) - Bovina: 71

- Suino: 37

- Cordeiro: 12

- Coelho: 10

Fonte: www.cepral.com, janeiro 2004.

4. Os SeLos OFriciAls com ABORDAGEM A0 Mopo bE ProbucAo
4.1 AB - AGRICULTURA BioLOGICA — NA FRANCA E NA EUROPA
A AB atesta que um produto agricola ou alimentar foi
obtido conforme um modo de producao biolégico que privi-
WPE  legia praticas culturais e de criacao sem danos ao
5 ~ equilibrio natural do meio ambiente, da biodiver-
| sidade e do bem-estar animal, com o propésito de
= desenvolver um modelo agricola sustentavel.
Essas praticas se baseiam na proibicao do uso de in-
sumos quimicos de sintese e dos organismos geneticamente
_ modificados (OGM), na limitacdo do uso de insu-
f{f‘“”m“’;& mos nao naturais (aditivos, medicamentos etc.), na
1{5@‘} reciclagem das matérias organicas naturais, na ro-
"  tacao das culturas, no controle integrado de pra-
gas, no respeito de um periodo de conversdo etc.
A logomarca AB garante um modo de producéo bio-
l6gica, mas sem compromisso com a qualidade do produto
final.

Na Franca, a AB foi reconhecida pela Lei de Orientacao
Agricola de 1980, e na Europa por dois regulamentos que de-
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terminam as condicdes de producdo e transformacado dos

produtos AB, os sistemas de controle e certificacao, a rotula-

gem, assim como a importagdo por paises terceiros:

- O regulamento CEE n° 2.092/91 que define o modo de
producdo bioldgica para os produtos vegetais.

- O regulamento CEE n° 1.804/99, Regulamento Europeu
para as Produgdes Animais Bioldgicas ou REPAB.

Em complemento ao regulamento CEE n° 1.804/99, a
Franca elaborou um laudo de especificagdes com algumas
disposicdes mais estritas:o CC REPAB F.

Na Franca, a logomarca oficial AB é uma marca cole-
tiva, propriedade do Ministério francés da Agricultura, como
para o Label Rouge. Pode ser usado pelos operadores france-
ses nos produtos vegetais que respeitam o regulamento eu-
ropeu CEE n°® 2.092/91 e nos produtos animais que sao con-
forme o CCREPAB F.

Na Europa, a logomarca oficial AB existe desde 2000.0s
produtos agricolas e alimentares podem ser comercializados
sob este selo e/ou a mencéo “Agricultura biolégica - Sistema
de controle CE" se sdo provenientes dos estados-membros e
obtidos em conformidade com a regulamentacao européia.

Os produtos importados de paises terceiros podem
ser reconhecidos como AB se esses paises tém uma regula-
mentacdo equivalente (Regulamento CEE n° 94/92 - oito pa-
ises em 2003, incluindo Argentina) ou obtiveram uma autori-
zacao de importacao de um estado europeu. Nos dois casos,
os produtos devem ter um certificado original de controle
pela autoridade ou o organismo de controle competente do
pais terceiro (Regulamento CEE n° 1.788/2001). Na Franca, o
importador deve ser controlado por um organismo de cer-
tificacdo habilitado e deve notificar sua atividade a Direcdo
Departamental da Agricultura e da Floresta — DDAF.

Na Franca, como na Europa, a logomarca oficial AB
pode ser usada apenas para os produtos contendo mais de
95% dos ingredientes agricolas AB. Além desse selo, deve
constar no produto o nome e/ou o nimero de habilitacdo do
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organismo de certificacdo. Para os produtos contendo entre
70% e 95% de ingredientes agricolas AB, pode ser indicada
s6 a porcentagem destes ingredientes e a seguinte mencdo:
“X% dos ingredientes de origem agricola obtidos conforme
regras de producédo biolégica” Para os produtos contendo
menos de 70% de ingredientes agricolas AB, a referéncia ao
modo de producao biolégica é proibida.

Na Franca, a agricultura biolégica progrediu nos ulti-
mos anos (em média 20% por ano entre 1995 e 2001 para
a superficie cultivada), mesmo se ainda é marginal (1.8% da
superficie agricola total utilizada em 2002). No fim de 2003,
envolve cerca de 11.400 agricultores e representa uma su-
perficie cultivada total de cerca de 550.000 hectares, sendo
em conversao em torno de 143 000 hectares. Os pastos e for-
ragem ocupam 66% da superficie total cultivada em modo
bioldgico, os cereais 15%, proteaginosos e oleaginosos 6%,
uva 3% e frutas e legumes (3%). Os rebanhos bovinos, ovinos
e caprinos AB contam com cerca de 113.000 vacas, 115.400
ovelhas e 19.500 cabras, e a producao de frangos biolégicos
com 5.140.000 e 1.310.000 aves, respectivamente para car-
ne e ovos. O numero total de operadores certificados para
a transformacao e preparacdo de produtos AB é de cerca de
4.900.

Para enfrentar uma demanda crescente dos produ-
tos AB, o Ministério francés da Agricultura implementou em
1997 um Plano Plurianual de Desenvolvimento da Agricul-
tura Bioldgica (1997-2005) com o fim de atingir, em 2005,
1.000.000 de hectares e 25.000 produtores em AB.Esse plano
é acompanhado de apoio financeiro durante o periodo de
conversao e capacitagao.

4.2 AS — ATESTACAO DE ESPECIFICIDADE — NA EUROPA
E o reconhecimento, pelo registro, da es-
pecificidade de um produto agricola ou alimen-
\ ' tar elaborado a partir de matérias-primas tradi-
" cionais, ou apresentando uma composicao tradi-
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cional ou um modo de producdo e/ou transformacao do tipo
tradicional (Regulamento CEE n° 2.082/92).

A AS foi criada em 1992 pela Unido Européia pelo Re-
gulamento CEE n° 2.082/92.Visa proteger receitas e métodos
tradicionais ligadas ao patrimoénio ou a histéria.

Na Europa, existem 15 produtos alimentares AS: seis
cervejas, trés produtos de padaria, trés produtos de carne e
trés produtos lacteos, envolvendo Bélgica, Espanha, Finlan-
dia, Suécia, Italia e Reino Unido. Entre os mais conhecidos es-
tao os Panellets e o Presunto Serrano da Espanha, a Mozare-
la da Italia. Até agora, nenhum produto alimentar francés foi
registrado AS.

5. OBTENCAO E CONTROLE DOS SELOS OFIcCIAIS DE QUALIDADE NA FRANCA
5.1 OBTENCAO DOS SELOS FRANCESES
O reconhecimento e atribuicdo dos selos oficiais de
qualidade franceses é realizado junto ao Estado por intermé-
dio do INAO no caso das AOC e através da CNLC e dos orga-
nismos de certificacdo no caso dos selos Label Rouge, CCP e
AB.

5.1.1 AOC

ATRIBUIGAO COLETIVA POR DECRETO

Cada AOC é definida por decreto sob proposicdo do
INAO. Esse decreto delimita a drea de producao, e determina
as caracteristicas e condicées de producéo, controle e habi-
litacdo da AOC.

A demanda de reconhecimento de uma AOC é inicia-
tiva coletiva dos produtores agrupados em sindicato de de-
fesa da AOC encarregado de elaborar o laudo de especifica-
¢oes. O dossié de demanda é submetido ao INAO e examina-
do por um dos trés comités nacionais competentes (Vinhos
e aguardentes, Produtos lacteos ou Outros produtos agroa-
limentares) de acordo com as conclusdes de uma comissao
de inquérito. Caso a demanda for aprovada, um projeto de
decreto é elaborado e transmitido pelo INAO aos ministérios
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da Agricultura e do Consumo para reconhecimento oficial da
AOC. Os Ministérios podem aceitar ou recusar o projeto de
decreto mas ndo podem modifica-lo (Figura 6).

Os dossiés de demanda devem notificar as razdes que
motivam a demanda de AOC e demonstrar a relacao entre o
produto e o meio geografico, o uso do nome, a originalida-
de e notoriedade do produto a partir de uma documentacgéo
técnica, historica, juridica e socioecondmica.

O processo de reconhecimento de uma AOC demora
entre cinco e dez anos. Deve garantir a aceitacao, por todos
os produtores envolvidos, da regulamentacao a ser aplicada.

ATRIBUIGAO INDIVIDUAL POR HABILITAGAO
Reconhecida a AOC por decreto, cada produtor da
area AOC deve submeter ao INAO uma demanda de habilita-
caoindividual, e recebe um certificado de acordo com a con-
formidade do produto em relagédo as caracteristicas e condi-
¢oes de producao definidas no decreto.

Figura 6. Processo de reconhecimento de uma AOC

SINDICATO DE DEFESA DA AOC
Produtores agrupados

Elaboragao de um laudo de especificagoes

Demanda de reconhecimento da AOC

v

Comité nacional competente
Comissao de inquérito
Elaboragdo e transmissdo de um projeto de decreto

v

MINISTERIOS DA AGRICULTURA E DO CONSUMO

INAO

Registro e publicacdo do decreto no Jornal Oficial francés.
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5.1.2 LaseL Rouce — CCP - AB

As demandas de reconhecimento desses trés selos
resultam de iniciativas coletivas ou individuais dos produto-
res:

— Label Rouge:iniciativa coletiva de um Grupamento quali-
dade envolvendo todos os operadores da cadeia alimen-
tar.

— CCP:iniciativa coletiva ou individual.

- AB:iniciativa individual.

O reconhecimento desses selos é de responsabilidade
da CNLC e dos Ministérios da Agricultura e do Consumo (Fi-
gura 7).0s produtores elaboram um laudo de especificacdes
e selecionam um organismo de certificacdo. Uma primeira
validacao do laudo de especificacdo é realizada pelo comité
de certificacdo do organismo de certificacdo selecionado. A
CNLC examina os dossiés de demanda de exame do laudo
de especificacdes e de habilitacdo do organismo de certifica-
¢do para o produto e o selo considerados, por intermédio de
suas secdes de “Exame dos referenciais” (Label Rouge, CCP) ou
“Agricultura Biolégica” (AB) e de“Habilitacdo dos organismos
de certificacdo” No caso de pareceres favoraveis, os Ministé-
rios da Agricultura e do Consumo homologam o laudo de
especificacdes e habilitam o organismo de certificacdo por
portaria interministerial. Qualquer modificacdo do laudo de
especificacdes deve ser submetida a CNLC, e pode conduzir
a uma nova homologacéao sob aviso da CNLC.

Uma vez que o laudo de especificacdes é homologado
e o organismo de certificacdo acreditado e habilitado, cada
produtor submete uma demanda de certificacdo ao organis-
mo de certificacao, e recebe um certificado de acordo com a
conformidade do produto ao laudo de especificacdes.

Para os produtos AB, cada operador deve notificar sua
atividade a DDAF.

O laudo de especificacdes deve definir as caracteris-
ticas do produto, assim como as condi¢des de producéo e
controle e as modalidades de rotulagem. Para o Label Rouge
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e CCP, deve ser periodicamente atualizado para manter uma
diferenca significativa com o produto comum de referéncia,
considerando as evolugdes técnicas e do nivel de qualidade
do mesmo.

Os organismos de certificacdes sdo habilitados de
acordo com a eficacia dos seus planos de controle, e prévio
credenciamento pelo Comité Francés de Credenciamento
- Cofrac - Secédo “Produtos Agricolas e Alimentares” — que
atesta sua independéncia, imparcialidade e competéncia.
Submetidos periodicamente a auditorias, o credenciamen-
to e a habilitacdo podem ser retirados ou suspendidos se os
critérios de atribuicdo nado sao respeitados. Hoje na Franca,
existem 23 organismos de certificacdo credenciados e habi-
litados para Label Rouge, 19 para CCP, e seis para AB.

O prazo de obtencdo dos Label Rouge, CCP e AB é me-
nor que para AOC: para AB, é de 2-3 anos (periodo de conver-
sdo), e para Label Rouge e CCP de 2 anos em média.

Figura 7. Processo de reconhecimento dos selos Label Rouge, CCP e AB

l PRODUTOR OU PRODUTORES AGRUPADOS ‘

Elaboragao de um laudo de especificagoes
Selecao de um organismo de certificacao

l

’ ORGANISMO DE CERTIFICACAO ‘

Comité de certificagao

Validagao do laudo de especificagoes

[ ]

CNLC # ¢

Secdes Secao
“Exame dos referenciais” : Label, CCP “Habilitagao dos organismos
“Agricultura Biolégica”: AB de certificagao”
1) Consulta publica durante 2 meses Exame e aviso

2) Exame e aviso

v

MINISTERIOS DA AGRICULTURA E DO CONSUMO

Laudo de especificagdes homologado e organismo de certificacdo habilitado
por portaria interministerial publicada no Jornal Oficial francés
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5.2 OBTENGAO DOS SELOS EUROPEUS

Na Franca, apenas os produtos com selo oficial de
qualidade nacional podem ter selos oficiais europeus (Lei de
1994); desta maneira:

- S0 produtos AOC podem ser registrados AOP.

- S0 produtos Label Rouge ou CCP podem ser registrados
IGP ou AS.

- S6 produtos AB podem ter o selo europeu AB.

As demandas de reconhecimento dos selos oficiais
europeus resultam de uma iniciativa coletiva de um grupa-
mento de produtores. Primeiro sao analisadas em nivel na-
cional sob a responsabilidade do INAO para AOP e IGP, e da
CNLC para AS e AB; depois sao transmitidas pelos Ministérios
da Agricultura e do Consumo a Comissao Européia para re-
gistro comunitdrio do produto e publicacdo no Jornal Oficial
europeu. As mencgdes e/ou logomarcas oficiais européias so-
bre o produto séo facultativas.

A Figura 8 resume o processo de obtencdo de uma
IGP. O grupamento de produtores elabora dois laudos de es-
pecificacdes: um para o Label Rouge ou o CCP analisado pela
CNLC, outro para o IGP examinado pelo Comité Nacional IGP
do INAO junto com o relatério de um grupo de estudo INAO/
CNLC. No caso de pareceres favoraveis, os dossiés sdo enca-
minhados aos Ministérios da Agricultura e do Consumo para
homologacdo do laudo de especificacdes Label Rouge ou
CCP, habilitacdo do organismo de certificacdo, e transmissdo
da demanda IGP a Comissao Européia.O organismo de certi-
ficacdo assina uma convencdo de controle com o INAO.
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Figura 8. Processo de obtencédo de IGP

l GRUPAMENTO DE PRODUTORES

Elaboracéo de 2 laudos de especificacoes
- um para Label Rouge ou CCP
outro para IGP

!

l MINISTERIO DA AGRICULTURA l

Demanda de
Demanda de Label Rouge ou CCP
IGP ¢ ¢
INAO - Comité nacional IGP CNLC
Laudo de especificagdes do IGP Secdo “Exame dos referenciais”
1) Consulta publica durante 2 meses 1) Consulta publica durante 2 meses
2) Exame e aviso 2) Exame e aviso

Secéao “Habilitacao dos organismos de
certificagdo”: Exame e aviso

[

l Grupo de estudo INAO/CNLC l

A4 A
l MINISTERIOS DA AGRICULTURA E DO CONSUMO l

Exame e transmissao Laudo de especificagbes homologado
da demanda de IGP e organismo de certificagao habilitado

por portaria interministerial publicada
no Jornal Oficial francés
COMISSAO EUROPEIA

Registro e publicacao do IGP no Jornal Oficial europeu

5.3 PROCESSO DE CONTROLE

Controles e auditorias periddicos dos produtores sdo
realizados sob a responsabilidade do INAO para AOC, AOP e
IGP e dos organismos de certificacdo para Label Rouge, CCP,
AB e AS com o fim de verificar o respeito dos laudos de es-
pecificacdes. Estes controles sdo completados por uma fisca-
lizacdo da Direcdo Geral da Concorréncia, do Consumo e da
Repressao das Fraudes — DGCCRF.No caso de nao respeito do
laudo de especificacdes e da regulamentacao, sangdes sdo
aplicadas tais como acdes corretivas, avisos, multas, suspen-
sdo ou retiro da habilitacdo ou certificacao.
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6. PROTECAO DAS DENOMINACOES DE ORIGEM

A protecdo das denominagdes de origem é primor-
dial para manter o patrimonio alimentar de cada pais, ndo
prejudicar os esforcos dos operadores das cadeias agroali-
mentares comprometidos nessa abordagem, e ndo enganar
os consumidores com a presenca no mercado de produtos
de imitacao.

Desde sua criacdo em 1935, o INAO ficou responsa-
vel pela protecdo e defesa das AOC, tanto em nivel nacional
como internacional. Essa misséo foi estendida as IGP pela Lei
de 1999. Para conduzir as agdes contenciosas no estrangeiro,
o INAO baseava-se na regulamentacao européia e nos acor-
dos internacionais:

- Regulamentos CEE 1576/89 e 1493/99, respectivamente
para as bebidas espirituosas e os vinhos.

- Regulamento CEE 2081/92 para os outros produtos agro-
alimentares, com a criacdo dos AOP e IGP.

- Acordos ADPIC (Aspetos de Direitos de Propriedade Inte-
lectual em relagdo com o Comércio), 1994: Protecao mul-
tilateral das indicagdes geograficas, baseada no engano
do consumidor, na concorréncia desleal e na usurpacao.

- Acordos especificos entre a Unido Européia e paises ter-
ceiros (Austria, Estados Unidos, Australia, Bulgaria,...): Pro-
tecdo reciproca das denominacdes geograficas para o se-
tor vinicola.

Com o apoio do dispositivo diplomatico francés e de
advogados, o INAO se esforca para manter a vigilancia em
todos os continentes e de obter jurisprudéncia favoravel a
defesa e protecdo das denominagdes de origem com o fim
de influir na legislacdo dos paises. O fim da utilizacdo da pa-
lavra “Beaujolais” para designar vinhos nos Estados Unidos e
na Australia, ou da apelacdo “Martinique” como marca de um
rum nos Estados Unidos sao exemplos de acdes contencio-
sas do INAO que tiveram sucesso.

Em nivel mundial, além da regulamentacao européia
e dos acordos supracitados, observa-se um nimero crescen-
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te de paises que legislam a protecao das Indicacdes Geogra-
ficas (IG), incluindo os paises do Sul. Esses paises sao cons-
cientes da importancia de proteger seu patriménio alimen-
tar e convencidos do valor agregado das |G e da sua contri-
buicdo ao desenvolvimento local.

No entanto, essas iniciativas devem ser reforcadas e
harmonizadas para uma melhor protecdo das IG em nivel
mundial. Em 2003, a primeira organizacao internacional para
a promocao e defesa das IG, ORIGIN (Organisation for an In-
ternational Geographical Indications Network), foi criada pelos
produtores de mais de 20 paises da Europa, Africa, América
Latina e Asia. Essa organizacao tem os objetivos seguintes:
— Promover o conceito de IG.

- Incentivar os paises a adotar uma legislacdo sobre as IG.

- Aumentar o nimero de paises favoraveis as |G dentro do
comércio internacional.

- Manter pressao para que a protecao das |G seja uma prio-
ridade nas negocia¢des internacionais.

— Lutar contra as usurpacoes.

Para alcancar seus objetivos, a ORIGIN incentiva as
parcerias entre seus membros, assim como a transferéncia
de tecnologias e o intercambio de experiéncia e informa-
¢oes, e representa as opinides dos produtores nas negocia-
¢Oes internacionais para a protecao das IG.

7. ConcLusAo

Os selos oficiais de qualidade dos alimentos consti-
tuem na Franca um sistema antigo (o primeiro selo, a AOC,
tem quase 70 anos) que precisou de um amplo processo de
implementacéao. Esse sistema foi criado a servico dos opera-
dores das cadeias agroalimentares e dos consumidores. Sua
eficiéncia se verificou pela qualidade e a notoriedade dos
produtos envolvidos, o valor agregado e o desenvolvimento
local. Baseia-se nos seguintes principios:
- Compromisso do Estado.
- Compromisso voluntario dos profissionais.
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- Elaboracao pelos profissionais de um laudo de especifi-
cacdes aprovado pelos poderes publicos.

- Controle eficaz por organismos independentes, impar-
ciais e competentes.

- Sistema oficial de identificacdo dos produtos.

No entanto, nos ultimos anos, observou-se na Fran-
¢a uma proliferacdo dos selos de qualidade oficiais e outros
selos marketing nao oficiais para responder a demanda dos
consumidores que exigem cada vez mais produtos de qua-
lidade e informacgdes sobre a origem e condi¢des de produ-
cado. Diante da profuséo, os selos oficiais perderam sua“forca
comercial” Por um lado, os consumidores nem sempre en-
tendem bem qual é a diferenca entre eles; por outro lado, al-
guns selos marketing néo oficiais tém maior notoriedade. A
informacdo e educacdo dos consumidores sao necessarias
para promover e reafirmar a posicao dos selos oficiais no
mercado e evitar confusao.

O sistema europeu de selos oficiais de qualidade é
inspirado do francés. Apesar de contribuir para a confusao
supracitada, esse sistema é primordial para proteger o patri-
monio alimentar na Europa, com a criacdo da AOP e IGP.

Mundialmente, o reconhecimento e a defesa das de-
nominacdes de origem se baseiam em acordos multilaterais
(ADPIC) ou bilaterais entre a Unido Européia e os paises ter-
ceiros. Recentemente, iniciativas foram tomadas por produ-
tores organizados em organismos ndo governamentais para
serem representados nas negociacdes internacionais a fim
de promover o conceito de Indicacdo de Origem e incentivar
a adocao de legislacoes.
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ANEX0Ss
PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO RECONHECIMENTO, CONTROLE E DA
PROTECAO DOS SELOS OFICIAIS DE QUALIDADE DOS ALIMENTOS NA FRAN(ZA

Selos oficiais de

Na Franca
qualidade dos Garantia Iniciativa
alimentos Reconhecimento Controle Protecéo
Coletiva: INAO
. Sindicato de Ministérios da
AoC Origem defesa da Agricultura e do INAO
AOC Consumo
$ | Label Qualidade Coletiva:
g Rouge superior Grupamento
s qualidade CNLC
Caracteristicas | Coletiva ou Ministériosda | Organismos de
p . s . P -
especificas individual Agricultura e do certificacdo
Modo de Consumo
AB produgdo Individual
bioldgica
AOP INAO
Ministérios da
6P Origem Agricultura e do INAO
Consumo
Comissao Européia
g Composicdo (oletiva
5 A emodo de CNLC
producao Ministériosda | o - s de
tradicionais Agricultura e do ganismos -
certificacdo
Modo de Consumo
AB produgdo Comissdo Européia
bioldgica
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INAO - Instituto Nacional das Apelacdes de Origem - Criado em

1935

Estabelecimento publico sob tutela do Ministério da Agricultura

Missao:

- Elaborar e propor os projetos de decreto para o reconhecimento das
AOC, AOP, IGP

—  Controlar e habilitar as AOC, AOP, IGP.

- Proteger em nivel nacional e internacional as AOC, AOP, IGP

Quatro comités nacionais de exame:

Compostos de profissionais, na maioria, representantes da administra-

¢ao e personalidades qualificadas.

1. Vinhos e aguardentes

Produtos lacteos

Outros produtos agroalimentares

IGP

HwnN

CNLC - Comissao Nacional dos Labels e das Certificacdes - Criado

em 1994

Sob tutela dos Ministérios da Agricultura e do Consumo.

Missao:

Dar avisos para obtencao de Label Rouge, CCP, AB, AS sobre:

- Olaudo de especificacoes.

- Ahabilitagao dos organismos de certificagao.

Trés secoes de exame:

Compostos de profissionais, personalidades qualificadas, representantes

da administracao e dos organismos de certificagao

1. “Exame dos referenciais”: Aviso sobre os laudos de especificages
Label Rouge, CCP e AS.

2. “Agricultura Bioldgica”: Aviso sobre os laudos de especificagdes AB.

3. “Habilitagao dos organismos de certificagdo”: Aviso sobre as deman-
das de habilitacdo dos organismos de certificacdo e os planos de
controle para Label Rouge, CCP, AB e AS.
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Organismos privados de certificacao

Misséo:

- Validar os laudos de especificacoes Label Rouge, CCP, AB e AS.

- Elaborar planos de controle dos Label Rouge, CCP, AB e AS.

- Controlar os Label Rouge, CCP, AB e AS.

Credenciados pelo COFRAC - Comité Francés de Credenciamento - se-
gundo a norma NF EN 45011 - Garantia de independéncia, competéncia
e imparcialidade.

Habilitados pelos Ministérios da Agricultura e do Consumo

Comité de certificacao

Composto de profissionais, representantes de associagoes de consumi-
dores e da distribuicao.

As BAasEs Do SisTEMA FRANCES DOs SELOS OFIcIAIS DE QUALIDADE

- Compromisso do Estado para enquadrar e apoiar a politica de qua-
lidade. Realiza-se em diferentes niveis: 1) Implementacdo de uma
regulamentacéo e criacdo de instancias publicas especificas (INAO
e CNLC) para a gestdo dos selos de qualidade em relagcéo aos pro-
fissionais. 2) Incentivo para uma parceria efetiva entre os diferentes
atores da cadeia agroalimentar através do INAO e da CNLC. 3) Reco-
nhecimento das meng¢des e das logomarcas colocadas nos produ-
tos, atribuindo-lhes um carater oficial. 4) Trabalha no reconhecimen-
to e na defesa das denominagdes de origem ao nivel internacional.
O compromisso do estado contribui para manter a confianga dos
consumidores nesse sistema de garantias oficiais de qualidade.

- Compromisso voluntario dos profissionais numa abordagem de
qualidade baseada na disciplina e na aceitacdo de obrigacdes. Isso
é uma condicao necessdria para o sucesso da implementacao dos
selos de qualidade.

- Elaboragao de um laudo de especificagées pelos profissionais, va-
lidados e aprovados pelos poderes publicos. Esse documento, a dis-
posicao do publico, é um elemento de base primordial do sistema
de selos oficiais de qualidade, pois define as exigéncias a respeitar
para a obtencdo dos mesmos.

- Controle por organismos independentes, imparciais e compe-
tentes (INAO e organismos privados de certificacao habilitados pe-
los poderes publicos) para verificar o respeito do laudo de especifi-
cagdes como garantia da qualidade.

- Sistema oficial de identificacao dos produtos pelos consumido-
res a partir de uma mencao ou uma logomarca especifica na rotula-
gem.
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AsPecTos JURIDICOS DA INDICAGAO GEOGRAFICA
Viviane Amaral Gurgel1

1.INTRODUCAO

O principal foco deste artigo é facilitar a compreensao
dos aspectos juridicos da Indicacao Geografica, para melhor
entendimento deste instituto, enquanto vetor e oportuni-
dade de desenvolvimento territorial. Para tanto, se demon-
strara que dentro do conceito de Indicacdo Geografica ha
distincdo entre indicagao de Procedéncia e de Denominacdo
de Origem. Aparentemente, essa diferenca é sutil. Contudo,
no decorrer deste estudo, veremos que as peculiaridades de
cada espécie conceitual sdo importantes para a prépria cara-
cterizacdo dos possiveis arranjos produtivos locais.

Esse artigo apresenta o conceito de Indicacdo Ge-
ografica dentro do conceito de propriedade intelectual e da
legislacdo internacional e nacional a respeito. Comenta, de
forma sucinta, como se realizam o pedido e o registro no
Inpi dessa espécie de protecao.E, por ultimo, relaciona como
essa abordagem pode subsidiar estratégias e configuracoes
de arranjos produtivos locais, visando o desenvolvimento
territorial.

2.CoNCEITOS

E importante salientar que o conceito do género de
propriedade intelectual possui divisdes de espécies. Do lado
da propriedade industrial, sdo definidos os direitos relativos
ao inventor e aqueles atribuidos aos sinais distintivos. Os
direitos relativos ao inventor englobam patentes, modelos
de utilidade, desenho industrial e topografias de circuito. Ja
os relativos aos sinais distintivos seriam as marcas e as Indi-
cagoes Geograficas.Os direitos autorais englobam os direitos

. 9
de autor e conexos, base de dados e a lei de software, no caso 2
. L. V]
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da legislacdo brasileira. Numa outra frente, a da propriedade
intelectual, teriamos os direitos sui generis em que se coloca
a protecao a cultivares, o acesso a patrimoénio genético com
conhecimento tradicional associado e as expressdes cul-
turais tradicionais e o folclore. Conforme exemplificado no
quadro a seguir:

PROPRIEDADE INTELECTUAL

Sistemas sui | Direito de Sinais Direito

generis inventor distintivos | autoral

Cultivares Patentes Marcas Direito de

autor e

Acesso ao Modelos de | Indicacbes | conexos

conhecimento | utilidade geograficas

tradicional Base de

associado Desenhos dados
industriais

Expressoes Software

culturais Topografia

tradicionais / | de circuitos

folclore

Fonte: Explanacdo de Claudio Barbosa - doutorando da Faculdade de Di-
reito da USP e advogado do Monsen Leonardos.

Tendo o painel acima como referéncia conceitual,
pode-se situar a espécie de Indicacdo Geografica como uma
marca territorial. Historicamente, a Indicacdo Geografica data
do século IV aC, na Grécia, com os vinhos de Corinthio, de
icaro, de Rhodes etc., e no Império Romano, com o marmore
de Carrara, vinhos de Falerne2. Dos institutos incluidos no rol
da propriedade intelectual, provavelmente é o mais antigo e,
certamente, o menos usual, em comparacdo com patentes,
marcas e cultivares.

Porém, nao foi a Indicacdo Geogréfica que primeiro
recebeu a chancela juridica internacional e nacional, mas as

g patentes e os direitos de autor e conexos. Nesse Ultimo caso,
a as graficas e as editoras foram as primeiras a serem beneficia-
=
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das. Provavelmente, porque se trata de um direito de cunho
coletivo. Essa diferenciacdo do instituto deve-se, principal-
mente, as caracteristicas territoriais e de coletividade asso-
ciadas ao conceito.

Contudo, fica evidente que os paises desenvolvidos da
Europa trabalharam historicamente muito bem essa protecao
através do incremento de capital social e humano, como forma
de divulgar a peculiaridade territorial e diferencial competitivo,
usando-o como instrumento de desenvolvimento local e da
preservacao da identidade cultural da comunidade.

A baixa demanda de registro da protecao do instituto
da Propriedade Intelectual ocorre mais nos paises em desen-
volvimento e em menor desenvolvimento relativo. Provavel-
mente por depender da organizacao coletiva para o registro.
Os paises desenvolvidos possuem incentivos e mediacdo
desse processo organizacional pelo poder publico em parce-
ria com organizagdes locais ou regionais, por ser um impor-
tante vetor de politica publica territorial, empoderamento e
de identidade cultural, além do foco na diferenciacdo com-
petitiva econdmica.

2.1 Legislacao Internacional

No ambito juridico legal internacional, a Propriedade
Intelectual foi contemplada em dois tratados, um destinado
a propriedade industrial e outro ao direito autoral. O pri-
meiro Tratado Internacional sobre propriedade industrial é a
Convencao da Uniao de Paris para a Propriedade Indus-
trial (CUP), que ocorreu em 20 de marco de 18833 Dentre
as varias revisdes do Tratado, salienta-se a ultima de 1967,
em Estocolmo, quando se constitui a Organizacdo Mundial
para a Propriedade Intelectual (Ompi ou Wipo). A Ompi é
criada com o objetivo de agregar os escritérios internacion-

K9]
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ais de Direito Autoral e Propriedade Industrial que cuidam
da aplicacao e revisdao das convencdes de Paris e de Berna
(de direito autoral,de 1886), reunindo num Unico organismo
internacional a propriedade industrial e o direito autoral no
conceito de propriedade intelectual, destituindo o modelo
dicotdmico até entdo existente.

Na Convencao da Unido de Paris, a Indicacdo Geogra-
fica ndo figura como uma espécie claramente definida e pro-
tegida.Sendo,contudo,afalsalndicacdao de Procedéncia com-
batida, por isso, o fundamental para a Indicacdo Geogréfica
nesse Tratado esta consignado no art. 6° quinquies, b(2); art.
10, 2, art. 10 bis, 3, lll. Nesse sentido, ha que se salientar, tam-
bém, a importancia do Acordo de Madri sobre Repressao
de Indicagoes de Proveniéncia Falsas ou Falaciosas sobre
os Produtos’, celebrado em 14 de abril de 1891, do qual o
Brasil é parte desde 3 de outubro de 1896. O Acordo reldne
31 Estados. Esse Tratado disciplina o principio de interdicao
falsa ou falaciosa em publicacoes e, também, através da inter-
posicao direta e indiretamente sobre o produto que induza
o erro sobre sua verdadeira origem, apropriando-se de um
diferencial competitivo inexistente. Entretanto, o acordo ndo
impossibilitava a utilizacdo dos termos género, tipo, espécie,
imitacdo na referéncia de Indicacoes Geograficas erroneas.

Com esse enfoque,surge o Acordo de Lisboa Relativo
a Protecao das Denominacdes de Origem e seu Registro
Internacional, em 1958, que é especificamente um sistema
de protecao da Indicacdo Geografica. O acordo foi celebrado
em Lisboa e, por ser mais protetivo a Indicacdo Geografica
em relacdo ao estipulado na Convencdo de Paris, recebeu
baixa adesao dos Estados.O préprio governo brasileiro,até o
momento, nao aderiu ao Tratado, nem faz mencao de fazé-lo.
Provavelmente com receio de ter de acatar a maioria das In-

g, dicacbes Geograficas que possuem origem européia. Paises
G

© 4 Revisada em Washington em 1911, em Haia em 1925, em Londres em
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como os Estados Unidos, o Reino Unido, 0 Canada, a Australia

e a Nova Zelandia também néo sao signatarios do acordo.

Estados Unidos e Canada sdo bastante refratarios ao tema.

Verifica-se que essa posicao influencia na demora da
entrada em vigor do Acordo de Lisboa, que s6 ocorre em 1°
de abril de 2002, exatamente por haver adesdes a partir da
entrada em vigor do Acordo sobre Aspectos da Propriedade
Intelectual ou Acordo TRIPs,em 1995. Apds a previsao do in-
stituto de Indicacdo Geografica no TRIPs, em decorréncia da
pressao de paises como a Franca e a Italia,ocorrem as adesdes
necessarias. Ao que parece, com o advento do Acordo TRIPs
criou-se um novo estimulo a adesdo ao Acordo de Lisboa
com fortalecimento do conceito de Propriedade Intelectual
e da criacdo de mecanismos do Sistema de Resolucao de
Controvérsias, de compliance e enforcement.

Nesse sentido, acredita-se que o Brasil deveria aderir
ao acordo e,em tempo, estabelecer politicas publicas, incen-
tivando a adocdo de Indicacdes Geograficas. Principalmente
quanto a Denominacdo de Origem que é o Unico tipo ou
espécie de Indicacdo Geogréfica abarcada pelo Acordo de
Lisboa e encontra magnifico potencial no Brasil e suas pe-
culiaridades naturais e culturais de amplitude continental. O
Sistema de Lisboa prevé um Registro de Denominacdes de
Origem, onde as taxas correspondem:

O Escritorio Internacional cobraré as taxas em franco-suicos CHF

Taxa pelo registro de uma Denominacao de Origem 500

Taxa pela inscricao de uma modificagao que afeta o registro 200

Taxa pela submissédo de uma Certificacdo de Registro 90

Internacional

Taxa pela submissdo de um certificado ou qualquer outra 80

informacao por escrito sobre o contetido de Registro _

Internacional °§1
>
et

Fonte: Site da Ompi (http://www.wipo.int/lisbon/es/fees/). g
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Viviane Amaral Gurgel

E importante assinalar que o Acordo de Lisboa re-
cebeu adesdes de paises que foram col6nias da Franca, na
América Central, como Haiti, e, na Africa, como a Tunisia e a
Argélia.Certamente, a Franca é o pais que possui maior inter-
esse no robustecimento desta protecdo em ambito interna-
cional, tendo em vista ter o mais avancado sistema nacional
de Indicacbes Geograficas. Interessante assinalar que dentre
as adesdes mais recentes encontram-se a Coréia como Unico
pais asidtico e o Peru como Unico pais da América Latina. A
seguir,mostramos a lenta evoluc¢ao de adesao ao Acordo.

Acordo de Lisboa, 31 de outubro de 1958
Numero Total de Partes Signatarias (23) até maio de 2005.

[E]

Q

1970 1975 |:'J-|:x| 1945 L] 19485 2K ]-IH}'E

*As estatisticas sao calculadas no fim do ano corrente (o nimero total das
partes signatarias podem diferir um pouco quando uma ocorréncia em re-
lacdo a uma data relevante acontece no ano seguinte).

Fonte: Site da Ompi (www.wipo.org).

LISTA POR ORDEM ALFABETICA DAS PARTES SIGNATARIAS:

Argélia (5 de julho de 1972); Bulgaria (12 de agosto de
1975); Burkina Faso (2 de setembro de 1975); Congo (16 de
novembro de 1977); Costa Rica (30 de julho de 1997); Cuba
(25 de setembro de 1966); Eslovaquia (1° de janeiro de 1993);
Franca (25 de setembro de 1966); Gabao (10 de junho de
1975); Georgia (23 de setembro de 2004); Haiti (25 de setem-
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bro de 1966); Hungria (23 de marco de 1967);Israel (25 de se-
tembro de 1966); Italia (29 de dezembro de 1968); México (25
de setembro de 1966); Peru (16 de maio de 2005); Portugal
(25 de setembro de 1966); Republica Tcheca (1° de janeiro
de 1993); Republica Popular da Coréia (4 de janeiro de 2005);
Republica de Moldova (5 de abril de 2001); Sérvia e Montene-
gro (1° de junho de 1999); Togo (30 de abril de 1975); Tunisia
(31 de outubro de 1973).

O quarto Tratado Internacional sobre Indicacdo
Geografica é o Acordo sobre Aspectos de Propriedade
Intelectual (TRIPs), em decorréncia da Rodada Uruguai,
quando surge a Organizacao Mundial do Comércio (OMC ou
WTO),em 1994.0 artigo 22 do Acordo TRIPs nao faz distincdo
clara entre indicacdo de proveniéncia ou procedéncia e De-
nominacao de Origem, mas assinala caracteristicas dos dois
institutos, dando margem a protecao das duas espécies.

No panorama internacional, essa tematica é juridica-
mente lastreada por quatro tratados internacionais , quais
sejam:a Uniao de Paris, o Acordo de Madri, o Acordo de Lis-
boa e o TRIPs.

Documentos internacionais, como o elaborado pela
Comissao Britanica sobre Direitos de Propriedade Intelectu-
al, produzido em setembro de 2002, reforcam a importancia
de se robustecer para os paises em desenvolvimento o regis-
tro internacional das Indicac6es Geogriaficas, como proposto
no Acordo de Lisboa. Lembrando mais uma vez que o Brasil
nao é signatdrio desse Acordo e ndo ha nenhum movimento
conhecido junto ao ltamaraty nesse sentido.

2.2 LEGISLACAO BRASILEIRA

A Convencao de Paris foi promulgada no direito patrio
pelo Decreto n° 75.572, de 8 de abril de 1975, j& contendo
a revisdo de Estocolmo de 1967. Entretanto, o Brasil foi um
dos 14 paises signatdrios presentes a constituicdo da Con-
vencdo de Paris em 1883. Nesse periodo, ja havia no Brasil a
expedicao pelo Principe Regente de um alvara concedendo
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o privilégio de invencdo, onde estavam previstos os requisi-
tos de novidade e utilizacao e a previsibilidade. Ja havia, tam-
bém, a previsibilidade constitucional com a Carta de 1824,
no artigo 179, XXVII, regulamentada pela Lei 1.830, sequida
pelo Decreto n°® 2.172, de 22 de dezembro de 1860, e o aviso
de 22 de janeiro de 1881, adequando a legislacdo patria as
decisées do Congresso Internacional de Propriedade Indus-
trial, ocorrido em Paris no ano de 1880, com a edicdo da Lei
n°3.129,de 1882.

Desde entdo podemos citar como diplomas legais
relevantes no ambito da propriedade industrial no Brasil a
Constituicdo de 1891, a criacdo, em 9 de dezembro de 1923,
da Diretoria Geral de Propriedade Industrial e a publicacao,
em 1934, do Decreto n° 24.507, instituindo o sistema de pat-
entes para modelos e desenhos industriais. A partir de entdo
verifica-se a contemplacao do instituto nas Constituicbes
de 1934, 1937, 1946, 1967 e em 1969 com o Decreto 7.903,
de 1945.

O Cédigo de Propriedade Industrial brasileiro,anterior,
instituido pela Lei n°5.772,de 21 de dezembro de 1971, ndo
utilizava a expressao Indicacado Geografica, mas indicacdo de
procedéncia, baseado na CUP e no Acordo de Madri, trata-
dos internacionais dos quais o Brasil é signatario. Lugar de
procedéncia definia-se no antigo cédigo industrial brasileiro
no art.70 como o nome de localidade, cidade, regido ou pais,
notoriamente conhecido como centro de extracao, producao
ou fabricacdo de determinada mercadoria ou produto.

Janome geografico era um balizador de excecéo, con-
forme o art. 71, que dispunha“a utilizacdo de nome geografi-
co que se tornou comum para designar natureza, espécie ou
género de produto ou mercadoria a que a marca se destina,
ndo sera considerada indicacdo de lugar de procedéncia” Es-
clarecendo ainda no art. 72, que “excetuada a designacao de
lugar de procedéncia, o nome de lugar sé podera servir de
elemento caracteristico de registro de marca para distinguir
mercadoria ou produto procedente de lugar diverso,quando
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empregado como nome fantasia’

Na Constituicdo Federal de 1988, tem-se a pro-
tecao aos inventos industriais, no art 5° inciso XXIX, da
seguinte forma:

"A Lei assegurard aos autores dos inventos indus-
triais privilégio temporario para sua utilizacdo, bem
como protecdo as criagcdes industriais, a propriedade
das marcas,aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos, tendo em vista o interesse social e o de-
senvolvimento tecnolégico e econdmico do Pais.”

Como mencionamos, Indicacao Geografica é uma
espécie de sinal distintivo. Dessa forma, podemos dizer que
ha uma protecao constitucional ao instituto da Indicacao
Geogréfica.

A atual legislacdo de Propriedade Intelectual em vigor,
Lei n°9.279,de 14 de maio de 1996, desmembra de forma mais
clara o conceito de Indicacdo Geografica em duas vertentes dis-
tintas: indicacdes de procedéncia e Denominagao de Origem,
conforme dispde o art. 176.0u seja, Indicacdo Geografica cons-
titui o género, no qual indicacdo de procedéncia e Denomina-
¢ao de Origem sdo as espécies, captando a diferenciacao exis-
tente na legislacao francesa. Outra interessante peculiaridade
da legislacdo nacional é a previsao de servigos para indicagao
de procedéncia e Denominacao de Origem, que nao encontra
guarida no ambito internacional.

2.3 Indicagao de Procedéncia

Significa o nome geografico (topénimo) de pais, cida-
de, regido ou localidade de seu territério, que se tenha tor-
nado conhecido como centro de extracdo, producao ou fa-
bricacao de determinado produto ou de prestacdo de deter-
minado servi¢o, de acordo com o art. 177 da Lei n® 9.279/96.

Exemplo: os calcados de Franca, no estado de Sao Paulo. T
. . G
2.4 Denominacgao de Origem g
Indica o nome geografico de pais, cidade, regiao ou z
()
-
©
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localidade de seu territério, que designe produto ou servico
cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou es-
sencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais
e humanos, conforme o art. 178, da mencionada lei.

2.5 Distingao

Dessa forma, entende-se a indicacao de procedéncia
como um conceito a partir da exceléncia, peculiaridade ou
especializacdo de uma expertise que ndo esta vinculada a
uma reuniao de fatores locais relacionados a especificidades
geoldgicas, fisiograficas, edafoclimaticas ou humanas. Na in-
dicacao de procedéncia, o relevante é a notoriedade quali-
tativa que se atingiu no desenvolvimento de determinado
produto ou servico nao relacionado a especificidades dos
recursos naturais e humanos; ou seja, as especificidades, rela-
cionadas ao clima, solo, geografia, qualidade da 4gua, bioma
e culturais da populacao local, sdo essenciais.

Quando se trata de Denominacgao de Origem, ocorre
a necessidade de preenchimento de requisitos de qualida-
de do tipo que caracterizam o produto, determinados pelo
Inpi e preconizados no artigo 182 da atual Lei de Proprieda-
de Industrial. Exigéncia esta de demonstracdo de qualidade
nao requerida aos produtos e servicos afeitos a indicacao de
procedéncia.

Atualmente no Brasil ndo hd instituicdes credenciadas
para auferir a qualidade e a qualidade do tipo de producao
e/ou processo, nao sendo também o Inpi o érgdo compe-
tente para tal verificacdo. Desta forma, os exemplos atuais no
Brasil, aprovados pelo Inpi, se restringem as indicagdes de
procedéncia como os vinhos do Vale dos Vinhedos,em Bento
Goncalves, no Rio Grande do Sul, e o Café do Cerrado Minei-
ro,em Minas Gerais.

o]
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3 2.6 Indicagoes Geograficas e Uso Comum

g A protecdo as Indicagdes de Procedéncia e as Deno-
E minacdes de Origem tem como objetivo impedir sua utili-
2

©

=

>

66 INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS




zacdo por produtores ndo estabelecidos no local objeto da
protecdo e que ndo atendam aos procedimentos e requisitos
que caracterizam determinado tipo de produto ou processo,
conforme verificacdo de instituicdo credenciada para tanto,
no caso de Denominacao de Origem - DO.

Ressalte-se que a protecdo desaparece quando o
nome geografico se tornar comum para referenciar o pro-
prio produto ou servico, conforme pode se interpretar do
art. 180, que dispde: "Quando o nome geografico houver se
tornado de uso comum, designado produto ou servico, ndo
serd considerado Indicacdo Geogriéfica” Em sentido contra-
rio, dispde a legislacdo internacional no tema, tanto no Acor-
do TRIPs como no Acordo de Lisboa, como na Legislacdo
Francesa inspiradora da nacional, onde ndo ha previsao de a
Denominacao de Origem cair em dominio publico.

O art. 181 protege os produtores originais, evitando o
uso indevido da Indicagdo Geografica como falsa procedén-
cia, reforcada pelo exposto no art. 124, X, da mesma lei, que
permite a fiscalizacdo e o controle a falsas indicacées pro-
tegendo o préprio consumidor do produto ou servigo. Este
ultimo pode ser induzido ao erro e adquirir produtos com
caracteristicas em qualidade distintas do produto requerido.
Dessa forma, os dispositivos da Lei de Propriedade Industrial,
artigos 181 e 124, X, se harmonizam com o conceito de pu-
blicidade enganosa, presente no Cédigo do Consumidor, no
art.37,§ 1°,que dispoe:

“Art.37.(...)

§ 1.° E enganosa qualquer modalidade de informa-
¢do ou comunicacao de carater publicitario, inteira ou par-
cialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito
da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, proprie-
dade, origem, preco e quaisquer outros dados sobre produ-
tos e servicos.”

A Indicacdo Geogréfica confere uma qualidade ou
identidade prépria ao produto ou ao servico, relacionado as
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suas caracteristicas ou origem.

3. ReGisTRO NO INPI

O registro de reconhecimento de indicacdo de Proce-
déncia e de Denominagao de Origem ocorre no Inpi a partir
do fluxo de tramitacdo a seguir descrito, conforme dispoe
a Resolucao 075, de novembro de 2000, e dos Atos Norma-
tivos 134 e 143, de 15/04/97 e 31/08/98, respectivamente,
que instituem as normas de procedimento e os formularios
préprios que deverdo ser utilizados para apresentacao de
requerimento de registro. As associagdes, os institutos e as
pessoas juridicas representativas da coletividade podem re-
querer o registro das Indicacoes Geograficas, sendo possivel
que um Unico produtor ou prestador de servico, pessoa fisi-
ca ou juridica, esteja legitimado para requerer a indicagao.

4. ReGIsTROS NACIONAIS E INTERNACIONAIS

No Acordo de Lisboa ha varios exemplos de registros
que passam por Indicacdes de Procedéncia e Denominagao
de origem, este ultimo quando existem instituicdes creden-
ciadas, para auferir tipicidade do produto ou do processo.
Sdo exemplos notérios dos dois institutos, que no ambito
internacional se confundem: cidras da Bretanha, da Nor-
mandia, de Devon, etc.; cervejas da Alsacia, da Bélgica, da
Holanda etc.

Em ambito nacional se destacam timidamente os
poucos registros concedidos pelo Inpi, que conforme men-
cionado se restringem a indicacdo de procedéncia como o
Vinho do Vale dos Vinhedos e o Café do Cerrado Mineiro. Ha
ainda o caso da cachaca que, de forma juridicamente esd-
rdxula é resultante de um decreto presidencial e nao de um
pedido formal no Inpi.Essa iniciativa tinha o escopo de pro-
teger o destilado nacional, procurando desfazer a confusdo
da cachaga com o rum. Contudo, o ideal era que houvesse
varios pedidos de Denominacao de Origem para os diversos
tipos de cachacas regionais existentes no Brasil, com varios
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institutos credenciadores, conforme a distincao de tipicida-
de de cada produto.

5.DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

O Brasil possui um enorme potencial para utilizar os
dois Instrumentos de Indicagdes Geograficas, sendo que o de
Denominacao de Origem - DO, requer a criagao de infra-es-
trutura - atualmente inexistente no pais - através de institui-
¢oes credenciadoras da tipicidade dos produtos. Conforme a
configuracdo, podemos ter arranjos produtivos locais (APLs)
com caracteristicas diferenciadas, conforme as vantagens e
caracteristicas competitivas presentes nos produtos e pro-
cessos. No caso de Indicagdo de Procedéncia - IP, esta apre-
senta carater de manufatura e de servico especializado, que,
por conta do seu diferencial e concentracao em determina-
do local, ganha fama que atravessa as fronteiras enquanto
referéncia de exceléncia do territério onde esta instalada.

Denominacédo de Origem associa-se as caracteristicas
e peculiaridades fisicas e humanas existentes no local. No
primeiro caso, podemos ter um cluster que se vincula a uma
determinada capacidade de empreendimento que surge no
local, no segundo, a uma vocagdo potencializada pelas con-
digdes territoriais.

Os exemplos visiveis sdo parques tecnolégicos e de
servigos especializados para os casos de Indicacdo de Pro-
cedéncia e produtos com caracteristicas regionais relacio-
nadas a condicées edafoclimaticas e peculiaridades locais,
de produto e processo, como exemplo de Denominacao de
Origem.

E importante ressaltar que o produtor ou presta-
dor de servico instalado em um cluster de indicagao de
procedéncia nao precisa ser natural da regiao, bastando
que se insira e atenda aos padrdes do setor da indicagao.
Qualquer fabrica de calcados instalada em Franca, por
exemplo, mesmo nao sendo origindria da regiao, poderia
adotar tal Indicagao de Procedéncia, o mesmo ocorre com
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a Denominacao de Origem.

Ou seja, a Indicacdo Geografica nao requer que o
produtor ou o prestador de determinado servi¢o possua
a etnia do local. Dessa forma, a Indicacao Geografica nao
é um instituto que consiga prestar protecao necessaria as
populagdes tradicionais porque nao ha o vinculo entre et-
nia e a localidade na sua protecao. Porém, é um referencial
juridico importante para a construcao de saberes étnicos fi-
liados ao territorio, principalmente quando o instituto legal
nacional de Indicacao Geogrdéfica ja contempla a prestacao
de servigos.

Principalmente considerando que a Denominagao
de Origem, mesmo também nao restringindo a etnia local
para seus produtores, é a espécie de Indicacao Geografica,
que apresenta uma oportunidade para territérios indigenas,
quilombolas e locais para resguardar a protecao da origem
dos seus produtos e agregar valor aos mesmos, porque pos-
sui um vinculo direito das caracteristicas dos produtos e
processos com o ambiente e as tradi¢des locais.

Tal referencial se apresenta diante da polémica dis-
cussao de como proteger os direitos do conhecimento tradi-
cional associado, das expressdes culturais tradicionais e do
folclore dentro do Sistema de Propriedade Intelectual. Por
isso,a Denominacao de Origem pode vir a ser um referencial
de construcdo de um sistema sui generis para estes novos te-
mas, onde esteja contemplando a reproducao social de sab-
eres de determinada etnia e sua relagdo com um territério e
bioma especificos.

Resta, portanto, um campo vasto de iniciativas de
politicas publicas de desenvolvimento local e regional, onde
a Indicacdo Geografica seja uma estratégia de levar a marca
do territério ao mundo. Principalmente se o governo bra-

g, sileiro adotasse o Acordo de Lisboa, permitindo, assim, o
3 registro internacional de nossas peculiaridades locais, prote-
g gendo-as e divulgando-as internacionalmente.

E Enquanto entidades credenciadoras de ambito re-
2
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gional e nacional ndo forem criadas para verificar a quali-
dade e caracteristicas especificas de produtos e processos,
o instituto de Denominac¢ao de Origem nao conseguira ser
alavancado no Brasil e o Inpi sé autorizara Indicagdes de
Procedéncia que possuem um apelo de desenvolvimento e
competitividade mais limitado, principalmente na esfera in-
ternacional.
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ANALISE DA CADEIA DE PRODUCAO E DESENVOLVIMENTO
MaARCc LEusie

1. A NOGAO DE CADEIA DE PRODUCAO ADVEM DE UMA IMPORTANTE
ESCOLHA POLITICA
1.1 A GENESE DE TAL ESCOLHA POLITICA

Durante a construcdo da Comunidade Econdmica
Européia, a Franca, com sua agricultura, sua tradicdo e valo-
res rurais fortes, lancou o desafio de se tornar o celeiro da
Europa.

Apesar da forca da sua agricultura e da dimensdo do
seu espaco rural, o desafio estava longe de ser vencido, por
causa, na época, da extrema fraqueza de um aparelho indus-
trial agroalimentar constituido essencialmente por artesaos
e cooperativas extremamente pobres.

O desafio, porém, foi lancado, pois correspondia a
algumas questdes politicas e societarias importantes:

- amanutencao das propriedades rurais familiares,elemen-
to importante do planejamento do territério,

- a necessdria modernizacdo da agricultura francesa, con-
siderada indispensavel para a manutencao dos valores
nacionais (a imagem da Franca rural),

- alimitacado da influéncia econd6mica americana e as ima-
gens de perigo (gigantismo, crises) por ela veiculadas.

1.2 UM DESAFIO ORIGINAL E BEM-SUCEDIDO GLOBALMENTE
O desafio baseava-se de fato na capacidade dos ato-

res econdmicos — setor de producao, de transformacéo e de
comércio — de estruturar uma oferta com vocacgéo interna-
cional e na capacidade do Governo francés de acompanhar
o desenvolvimento de uma industria nova, ou praticamente
nova.Tratava-se de:
- dar boas orientagdes sobre os tipos de producao corres-

pondentes ao interesse nacional e europeu,
- fornecer contextos pertinentes para o funcionamento

dos mercados e a formacao de precos.
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— assegurar uma parte importante da economia da nacdo,
por meio do desenvolvimento dos territérios dispersados.

- favorecer o desenvolvimento do crescimento da econo-
mia do pais, beneficiando estruturas de porte humano,
evitando assim altas concentragdes de empresas.

Atualmente, a extensdo do balango pode ser contes-
tada em termos do numero de propriedades que foram sacri-
ficadas a modernizacao,em termos da concentracdo elevada
de empresas de alguns setores (o de laticinios, por exemplo)
ou em termos de qualidade ambiental.

Mas, ndo ha contestacdo quanto ao fato de que a
Franca dispde de uma industria alimenticia nacional com
bom desempenho, que engloba todos os grandes setores de
atividade e geograficos e que, além disso, é inovadora e resis-
tiu bem a penetracdo capitalista das multinacionais. Essa in-
dustria compde-se de cooperativas em geral recentemente
formadas e de antigos artesdos que se tornaram industriais,
tendo ambos obtido uma transformacao fundamental, evo-
luindo do nivel de conglomerado de propriedades ou ofici-
nas, para o nivel de empresas industriais. Isto tudo foi desen-
volvido num periodo de uma geracéao.

Esse sucesso provém do fato de que alguns atores
souberam inventar modos de relagdes de um tipo particu-
lar que, na época, ndo correspondiam a um esquema teorico.
A razdo desta invencao era, por um lado, um certo pragma-
tismo que consistia em utilizar ao maximo o potencial local,
mas também era uma resposta as exigéncias feitas pelo Po-
der Publico, em troca dos apoios definidos no escopo da Po-
litica Agricola Comum. Esse tipo de relacdo, do tipo parceria,
permitiu o crescimento conjunto de algumas empresas.

O sucesso também advém do fato de que o Poder Pu-
blico conseguiu obter as informacdes e analises econdmicas
que Ihe permitiram,com conhecimento de causa, determinar
as politicas agricolas e alimentares que respeitassem o fragil
equilibrio entre a modernizagdo e a concentragédo e que fo-
ram tratadas em conjunto com os representantes dos seto-
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res agricolas e que possibilitaram enfrentar, em boas condi-
¢Oes, as negociagdes européias.

Isso foi possivel porque alguns economistas conse-
guiram criar em regime de urgéncia, com pragmatismo, em-
bora com rigor, um instrumento de compreensao da realida-
de econOmica: A analise de cadeia de produc¢do como base
de reflexédo e acao.

Tal abordagem abrangente expressou-se na déca-
da de 60 nas tentativas de classificacdo dos fendmenos ob-
servados. Foi assim que surgiu a nocao de cadeia (grupo
de operadores que realizam fun¢dées complementares), de
circuito, que descreve essas diferentes funcdes e, finalmen-
te, de cadeia de producao. O desenvolvimento desta nogédo
foi feita em grande escala, mediante uma série de trabalhos
realizados em um laboratério de economia especifico. Esse
método, que anuncia a economia industrial,era uma respos-
ta a necessidade urgente de conhecimento de uma realida-
de complexa.

1.3 A ANALISE DE CADEIA DE PRODUGAO: UMA RESPOSTA A NECESSIDADE

URGENTE DE CONHECIMENTO DE UMA REALIDADE COMPLEXA

1.3.1 A URGENCIA

Era ligada a necessidade imediata de definir uma po-
litica econdmica para acompanhar e controlar o desenvol-
vimento desejado pela industria agroalimentar (IAA). Tal ur-
géncia ndo permitia esperar a formulacdo de uma teoria ad
hoc, mas permitia utilizar, da melhor maneira possivel, as te-
orias existentes, cujas utilizagdes possiveis, assim como seus
limites, deveriam ser determinadas.

1.3.2  Os CONHECIMENTOS MOBILIZAVEIS

Ora, as possibilidades oferecidas pela teoria peca-
vam pela falta de precisado: antes da expansao da econo-
mia industrial, na verdade, dispunha-se apenas de teorias
que tinham como meta principal explicar os fendmenos de
maneira global.
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A microeconomia, em que se pensa espontanea-
mente (funcionamento dos mercados), revelou-se bastante
limitada. Com efeito, se pudermos admitir que a situacdo
de dispersdo e de atomizacdo das industrias agroalimen-
tares (IAA) e do sistema de atacado francés (situacdo de-
sejada, neste Ultimo caso, e mais ou menos administrada
pelo Estado), correspondia plenamente a uma situacao de
mercado de concorréncia pura e perfeita e se, a0 mesmo
tempo, pudermos admitir que as empresas multinacionais
eram consideradas portadoras de ameaca de oligopdlio
que escapava quase ou totalmente ao controle do Estado
e da sociedade, faz-se necessario constatar que a passagem
da dispersdo para o oligopélio era percebida como pratica-
mente inelutdvel pela teoria econdmica, esta ultima forne-
cendo poucos elementos para analisar as modalidades de
transicdo e nenhum meio para controlar tal transicdo, em
termos de volume e de tempo.

Por outro lado, a visdo globalizante e intemporal pro-
posta pelos economistas neoclassicos (o empresario maxi-
mizador de lucros) ndo permitia descrever nem inspirar as
modalidades do desenvolvimento das empresas em meio in-
certo e tampouco permite qualquer tipo de previséo.

O Unico ponto de referéncia era a concorréncia mo-
nopolistica ou oligopolistica que admite que as empresas,
por nao poder atingir situacdo de dominacdo do mercado,
restringem-no a um segmento especifico, para chegar a uma
situacdo de dominacdo parcial: da pesquisa da dominacao
de mercado de metalurgia, passa-se a de submercado de
uma ou varias pecas especializadas.

Esta ultima referéncia tedrica é importante porque é
a que melhor corresponde a visdo das empresas. Com efei-
to, ela se traduz pela pesquisa permanente da diferenciacdo
nos mercados, por meio das técnicas de gestdo agrupadas
no marketing-gestao. Este ultimo foi, de certa forma, promo-
vido como substituto mais ou menos provisério da teoria
econOmica ineficaz.
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Quanto a teoria da empresa, seus fundamentos ja ti-
nham sido definidos, mas privilegiavam as hipéteses e deba-
tes sobre a finalidade da empresa, o que néo era considerado
uma prioridade pelos promotores das IAA .

Em resumo, as teorias explicativas sé serviam para
assegurar que ndo se ia construir um sistema absurdo que
viesse a desafiar as leis econdmicas. Elas se opunham ao pro-
cedimento de compreensdo da realidade para a tomada de
deciséo.

Houve portanto uma orientacdo natural para as ci-
éncias de gestao, algumas das quais comecavam a surgir no
contexto francés, cuja finalidade é a ajuda no processo de-
cisorio. Tais ciéncias foram convocadas e amplamente utili-
zadas. Seu limite, entretanto, é que elas sdo pertinentes no
campo da empresa e que a extensdo do seu uso no campo
da economia geral revela-se cheio de obstaculos. Dessa for-
ma, era necessario reduzi-las a um papel de fornecedor de
esquemas de compreensdo do posicionamento nos merca-
dos e das capacidades de desenvolvimento das empresas. A
hipdtese subjacente era que, como a soma das acdes empre-
sariais modelavam os mercados, compreender as empresas
deveria permitir ter um controle sobre esses mercados.

Para atingir tal objetivo, era necessario dispor de um
contexto metodolégico que fixasse os limites da abordagem
e permitisse seu uso pleno:a analise da cadeia de producéo.

1.3.3 A OBSERVAGAO E A ANALISE DE UMA REALIDADE COMPLEXA

O objetivo era manter o maior nimero de proprieda-
des (complexidade sociolégica) na maior extensao territorial
possivel (complexidade geogriéfica), por meio do desenvol-
vimento de um maximo de produtos (complexidade técni-
ca) para mercados mais extensos possiveis (complexidade
comercial) e por vias de desenvolvimento muitas vezes di-
versas. Esse acimulo de fatores tdo variados a serem consi-
derados necessitava de um sistema de observac¢ao bastan-
te desenvolvido e préximo do terreno, de uma segmentacdo
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que facilitasse a observacdo em questao, o diagnéstico e a
previsao e, por fim,uma pratica original cuja base seria a ana-
lise sistémica.

2. A ANALISE DA CADEIA DE PRODUGCAO: SEGMENTAGCAO E METODO
2.1 A CADEIA DE PRODUGAO COMO SEGMENTAGCAO PERTINENTE DA

REALIDADE

A cadeia de producéo &, antes de tudo, uma segmen-
tacao pertinente da realidade econémica que oferece as me-
Ihores condicdes de observacao e andlise.

Trabalhos precursores permitiram descrever a realida-
de em torno da nocao de circuito e de cadeia.

O que acontece é que, na verdade, os circuitos e ca-
deias de operadores organizam-se em torno de produtos
agricolas (donde a defini¢do) que incluem amplamente a no-
cao de setor e de campo, fazendo com que o observador ndo
fique totalmente privado de dados macroecondémicos.

Para uma producéo especifica: carne, frutas, legumes
etc. correspondem, em quase todos 0s casos, sistemas com-
postos de empresas dedicadas: matadouros, postos de fru-
tas ou de legumes, que fazem comércio com atacadistas es-
pecializados ou centrais de compras nas quais as instalagoes
também sao especializadas) e, por fim, lojas de varejo espe-
cializadas, ou géondolas auténomas e equipadas especifica-
mente nos supermercados.

Portanto, é ao redor desses produtos que se organiza
o jogo comercial do encaminhamento do produto, mas tam-
bém aquele que resulta dos investimentos. As inovacgoes fo-
ram criadas para melhorar o produto.

A especificidade do produto explica bem a organiza-
¢do econdmica que tende a sua valorizacao.

2.2 A CADEIA DE PRODUGAO COMO LOCAL DE EXERCICIO DAS ESTRUTURAS

E ESTRATEGIAS
Rapidamente, impds-se a necessidade de segmenta-
¢do do campo econdmico, definindo-se as no¢des de cadeias
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(conjuntos de operadores trabalhando sucessivamente) e de
circuito (itinerdrio técnico de um produto). A noc¢édo de ca-
deia de producao tal como definida em 1956 por Davis §
Goldberg introduz uma outra dimensao puramente dinami-
ca:as interacdes geradas, em todo o circuito, pelas cadeias de
operadores que trabalham em seu préprio interesse e com
um objetivo comum, que é o da colocacao a disposicdo do
consumidor de um bem que seja o mais competitivo pos-
sivel. Ora, essas interagcdes resultam em desempenhos em
matéria de precos que, por sua vez, sdo condicionados pelo
conjunto dos desempenhos técnicos e organizacionais dos
operadores e das suas capacidades de coordenacdo. Esses
desempenhos determinam a evolucdo das estruturas e das
estratégias dos operadores.

Além da definicao de Davis & Goldberg indicando a
cadeia de producao como o conjunto de operadores que parti-
cipam da producdo, da transformacéo e da distribuicdGo de um
produto agricola, é necessario desenvolver uma analise em
trés estagios:

- 10 estagio: observar e classificar as interacées das estru-
turas e estratégias das empresas que estdao em confronto
ou, ao contrario, em comum acordo, para obter um de-
sempenho econdmico tanto em nivel coletivo como indi-
vidual.

— 20 estagio: anunciar os resultados desse confronto em ter-
mos de volumes financeiros e aparicdo de novos fendome-
nos: produto, processo, mercado, inovacgdes diversas etc.

— 30 estagio: encontrar o sentido da evolucao das estrutu-
ras, detectar e prever o aparecimento das novas estraté-
gias que irdo questionar ou complementar as estratégias
iniciais.

Durante toda a analise, ndo se deve perder de vista
que a finalidade do sistema que representa uma cadeia de
producdo é uma progressao individual e coletiva,em termos
de quantidade, qualidade, controle de precos e de indepen-
déncia (da empresa e da economia nacional).
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Esse jogo estrutural e estratégico é permanente e re-
sulta da livre escolha dos operadores, apos andlise do mer-
cado, da sua prépria capacidade competitiva e adequacao as
necessidades dos seus parceiros a montante e a jusante, na
cadeia. Ele é capaz de integrar as no¢des de interesse publi-
co, 0 que justifica o apoio do Estado.

Por outro lado, ndo se pode falar verdadeiramente
de cadeia de producdo quando o jogo estratégico é redu-
zido devido, por exemplo, ao excesso de domina¢ao de um
elo sobre o outro. Essa dominacao estratégica traduz-se por
exigéncias precisas em termos de investimento, de forne-
cimento de especificagdes estabelecidas de maneira unila-
teral pelo agente dominante e de fixacdo do preco a partir
do mesmo principio, concedendo uma margem calculada a
partir dos custos padronizados determinados pelo fornece-
dor da tecnologia imposta.

2.3 A CADEIA DE PRODUCAO NAO PODE SER INTEIRAMENTE OBSERVADA DO
EXTERIOR
E incontestavel dizer que a realidade s6 pode ser
observada de maneira clara em campo, antes de ser analisada.
Antes de analisar, convém, entretanto, tracar um panorama es-
tatistico dos dados disponiveis, 0 que, na época, era extrema-
mente limitado. Portanto, era necessario (e ainda o é, no caso
de um assunto especifico) criar os dados onde eles eram consti-
tuidos, ou seja nas empresas. Dessa necessidade advinham ou-
tras, para o observador (pesquisador, funciondrio) sobretudo:
- ade compartilhar com o empresario o objetivo do estu-
do: portanto, era na medida em que este Ultimo aderia
a idéia de construcdo controlada das industrias agroali-
mentares que ele abria a sua contabilidade e descrevia a
sua estratégia a fim de,em troca disso, poder aproveitar a
informacdo e, eventualmente, as facilidades financeiras e
regulamentares.
- a de falar a linguagem da empresa, que nédo era a da
economia geral e sim a da gestdo e, portanto, a do
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marketing-gestao, e também, para o observador, a ne-
cessidade de se tornar também ator: ndo podendo
contentar-se com a funcao passiva de observador, ele
também deve levar ao empresario o resultado total ou
parcial das suas investigacdes e, além disso, de todos
os elementos que permitem ao empresario situar a sua
empresa na concorréncia nacional e internacional e no
contexto regulamentar e legislativo.

2.4 As RELACOES INDUSTRIAS-AGRICULTURA: A CADEIA DE PRODUCAO

COMO LOCAL ONDE SE COMPARTILHAM RISCOS E MARGENS

As relacdes entre os diversos tipos de estruturas in-
dustriais e a agricultura assumiram diversas formas. Deve-se,
antes de mais nada, constatar que a forma de integracao fi-
nanceira (do processo a jusante ao processo a montante) foi
extremamente rara: os industriais ndo tinham razédo para as-
sumir o risco ligado a este tipo de integracdo. Os bancos nao
foram, portanto, chamados a participar.

2.4.1 O MERCADO DIRETO

Esse modo de transacdo era muito praticado entre
produtores e industriais. Ele reage melhor ao conceito clas-
sico dos mercados, para o exercicio dos quais nada esta pre-
visto com antecedéncia, a ndo ser o contexto do confron-
to dos operadores. E a discussao localizada para a compra

(nos mercados ou na fazenda) de bens agricolas. Esse tipo de

transagao praticamente sé manteve sua forma original em

algumas cadeias de producdo de produtos frescos, pouco
transformados. Ele evolui em varias direcdes:

- ou manteve a sua instantaneidade, em quantidades
agrupadas, codificando-se profundamente (mercados
de leildo);

- ou a relagdo estabilizou-se: acordos de fornecimento
total de um agricultor a um industrial, com diminuicao
de precos.
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2.4.2  INTEGRACAO COOPERATIVA

Para os produtores, ela consiste em criar em conjunto
uma ferramenta industrial de transformacao e de comercia-
lizacdo.

A economia de cadeia de producao foi aceita de ma-
neira desigual pelo meio cooperativo, que via nas industrias
agroalimentares (IAA) tdo-somente uma ferramenta ao ser-
vico da agricultura. Nesse caso, a cooperativa agricola ndo
deveria ter estratégia propria, mas permanecer a servico
dos membros, individualmente. A situacdo permaneceu até
os anos 70, quando a necessidade de gestdao de marketing
nas cooperativas imp0s-se como condicao de fator de suces-
so. Houve a passagem da obrigacdo de satisfazer as neces-
sidades em material e servicos dos membros da cooperati-
va, qualquer que fosse o preco, (por exemplo, a multiplicacdo
dos meios de transporte, para assegurar uma coleta simulta-
nea dos produtos agricolas, no campo) a vantagem de po-
der contar com uma disciplina livremente consentida (para
estabelecer e respeitar um planejamento de coleta, organi-
zando de maneira diferente o trabalho na propriedade rural).
Ao mesmo tempo, os precos pagos ao produtor eram fixa-
dos em funcdo do desempenho obtido no mercado como
um todo, depois, progressivamente, de maneira individual
(pagamento pela qualidade).

Assim, a agricultura cooperativa ndo se apresentava
mais como uma fortaleza cujo elemento avancado iria afron-
tar o mundo industrial, mas passava para a economia da ca-
deia de producao, reconhecendo uma forte autonomia para
as suas ferramentas de transformacéo e de comercializagao,
considerando-se a relacdo entre as estruturas agricolas e a
cooperacdo como um caso particular de relacdes entre o
agricultor e a industria, sendo que o sistema agricola e o ins-
trumento cooperativo apresentavam mais ou menos o mes-
mo peso. As relagdes podem ficar bastante préximas do mo-
delo contratualizacdo - consulta.

oo
N

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS



2.4.3 A CONTRATUALIZACAO

Seu objetivo é minimizar os riscos, estabilizando os
mercados de fornecimento. A contratualizacdo assumiu duas
formas:

1. Contratualizacdao - integracao: dando preferéncia ao
contrato direto entre o produtor e o industrial, essa forma
afasta qualquer possibilidade de estratégia prépria do
produtor, que se torna tdo dependente como se as suas
terras pertencessem ao industrial, assumindo além dos
riscos, as incertezas do mercado: é o modelo mais pro-
ximo do americano e o que permitiu o desenvolvimento
daavicultura industrial, pagando-se o preco do desapare-
cimento de muitas propriedades rurais a cada nova crise
ligada a quantidade ou qualidade da producao.

2. Contratualizacdo - consulta: Nesse caso, a consulta é
feita entre organizacdes de produtores que se auto-im-
pdem a disciplina necessdria a realizacdo do contrato. Os
termos técnicos e de mercado sdo negociados global-
mente, com uma periodicidade mais ou menos ampla
(alguns meses por ano). A realizacdo do contrato da lugar
a controles por parte de organismos independentes e a
um acompanhamento permanente dos resultados.

E esse ultimo modelo e o que ja foi invocado acima de
algumas cooperativas que sdo mais préximos do ideal de fun-
cionamento da cadeia de producao, pois da livre curso a es-
colha estratégica de cada operador, permitindo adaptacoes
estruturais,em funcdo dos resultados; ele obriga os parceiros
agricolas e industriais a se declararem parceiros e, assim, a
melhor compartilharem os riscos e as margens. Para manter
a conflanca mutua, é necessario recorrer a instancias arbitrais
externas, o que neutraliza os conflitos e permite uma melhor
progressao paralela das estruturas.

A busca de consenso nao significa que os interesses
sejam abandonados. Em alguns casos, pode-se falar do para-
doxo do consenso conflituoso: os operadores chegam a um
acordo e dividem a tarefa para melhor explorar o mercado
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e depois defrontam-se sem concessao, para dividir a recei-
ta disponivel. E esta formula que fez a fortuna da agricultura
holandesa nos“veilings” (mercados de leildo).

Esse modelo desenvolveu-se em geral fora da coo-
perativa, mas esta Ultima revelou-se capaz de criar sistemas
préximos. Da mesma forma, algumas relagdes evoluidas do
mercado de balcdo tornaram-se mais proximas. A expressao
mais completa deste modelo foi expresso na certificacao e,
mais particularmente, no Selo Vermelho.

2.5 O SIGNIFICADO ECONOMICO DAS DIFERENTES TRANSACOES AO LONGO

DA CADEIA DE PRODUGAO

Em uma cadeia de operadores, cada operacdo de
transmissdo do produto da lugar a uma negociacao. Invoca-
mos acima os diferentes modos de negociacao.

Queremos enfatizar agora o papel bastante desigual
que cada uma dessas negociacdes tem na formacao do pre-
¢o proposto ao consumidor.

No circuito que se define como uma simples cadeia,
pressupde-se que cada operador deva agir de maneira to-
talmente independente, em funcdo do seu interesse imedia-
to. E o resultado do conjunto dessas negocia¢des sucessivas
é considerado como regulador do mercado, propondo um
preco justo ao consumidor.

Quando ha um efeito de dominacéo absoluta de um
operador sobre os outros, é a decisdo estratégica deste Ulti-
mo que terd maior influéncia sobre o nivel dos precos, cada
um dos outros operadores ndo tendo outro recurso a ndo ser
relatar a perda de receita com relagado a outro parceiro,ou de
dividir a perda com ele, o que, geralmente, ndo é uma solu-
¢ao durdvel. No conjunto de negociacdes de toda a cadeia
de producdo, hd uma que condiciona o nivel das outras e
que reflete o mercado. As outras transagées como as que sdo
realizadas entre o produtor e o transformador ndo passam
de simples distribuicdes da receita disponivel fixada de fato
pela transacdo entre o transformador e o distribuidor.
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Nessas condicbes, é evidente que, para o transforma-
dor, seria suicidio querer aplicar na pratica ao produtor um
preco de mercado saido diretamente de uma relacdo de for-
cas. A situacdo de dominacao incita naturalmente os agentes
dominados a buscar entre si modos de relacdo que levem
em consideracdo essa situacao desfavordavel, particularmen-
te por meio da parceria.

3. A SITUACAO ATUAL DA ANALISE DE CADEIA DE PRODUGAO
3.1 UM RECONHECIMENTO TEORICO

A economia industrial surgiu nos anos 70 para com-
pensar a incapacidade que tinham as teorias econémicas de
compreender e prever o desenvolvimento de tipos de ativi-
dades, quando ndo havia uma situacao de concorréncia pura
e perfeita ou uma situacao de oligopdlio ou monopdlio (me-
soeconomia). Uma das primeiras conquistas da economia
industrial foi a de reconhecer o alcance de instrumentos do
marketing-gestdo como ferramentas pertinentes para a ana-
lise econdmica. Dessa forma, alguns conceitos utilizados no
contexto da economia de cadeia de producao foram valida-
dos e legitimados em contextos muito mais amplos do que
os da empresa. Podem-se citar o ciclo de vida do produto, a
diversificacdo, a teoria dos jogos, da aprendizagem (Porter,
Morvan etc.)

A analise da cadeia de producao foi considerada como
um conceito fundamental da economia industrial e como
ferramenta de acompanhamento da politica econdmica por
vdrias razées. Com efeito:

- nesse contexto foram forjados os primeiros elementos de
ajuda a decisdo publica, em matéria de industria agroali-
mentar (I1AA);

- avalidacado dos conceitos de marketing-gestao teve pa-
pel importante como elemento de verificacdo cientifica
do valor da abordagem empirica, baseada na racionalida-
de procedimental e na imaginacdo dos especialistas da
cadeia de producao’;
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- a complexidade das operacdes técnicas que parece tor-
nar obsoleta a segmentacdo tradicional por produto
ainda nao questionou a sua pertinéncia fundamental: a
abordagem estrutural e estratégica continua a ser o fun-
damento da analise, qualquer que seja o nivel de elabo-
racdo dos produtos.

3.2 As CONTRIBUIGOES DAS NOVAS TEORIAS

Ainda resta saber se o conceito de cadeia de produ-
¢do é um bom campo para as novas teorias mesoecondmi-
cas, quer tratem de informacéo, de relagées industriais dos
efeitos de dominacéo, de protecao ou de inovacgéo. E tam-
bém se essas novas teorias sao utilizaveis no contexto das
andlises compreensiveis, por parte dos operadores, pesqui-
sadores e Poder Publico.

A chamada teoria dos custos de transacao preten-
de oferecer meios aos Conselhos de Administracdo para ar-
bitrar entre Mercado e Hierarquia, ou seja, sobre o que deve
permanecer como atividade dentro da empresa e o que
deve ser delegado as estruturas externas, para maximizar o
lucro. Tal dilema esta pouco presente nas empresas que se
inscrevem nas légicas da cadeia de producao, principalmen-
te as cooperativas muito ligadas ao seu territério de origem,
com suas competéncias principais. Portanto, ela tem como
limite principal o fato de ser pouco pertinente no contexto
voluntarista que impregna boa parte das IAA francesas, que,
em sua maioria, sobretudo as cooperativas, ndo tiveram, his-
toricamente, que fazer uma triagem das fungdes necessarias
para a elaboracao e a valorizacdo dos produtos em funcao
da sua rentabilidade presente e futura, e sim aceita-las e in-
tegra-las da melhor maneira possivel em uma légica econo-
mica.

1 Cf Edgar Morin: La science sans conscience est-elle condamnée? /
Nouvel Observateur H.S.n° 2802 pags. 56-58.
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A questao da exteriorizagdo, mesmo que pareca con-
traria aos modos de funcionamento das cadeias de producédo
é cada vez mais colocada, inclusive no meio cooperativo, pe-
las necessidades da concorréncia internacional. Nesse caso,
é a criacéo de filiais comuns a vdrias entidades cooperativas
que pode ser analisada como uma adaptacao original, em
conformidade com o principio de cadeia de producao e, ao
mesmo tempo, realista com relacdo ao mercado.

Vemos a especificidade dos ativos como elemento de
reflexdo importante para o futuro da empresa, consideran-
do, entretanto, que as competéncias, geralmente exclusivas
dos terrenos e territérios de producao, fazem parte desses
ativos.

Pode-se observar também a definicdo dos tipos de
contratos: constata-se que os contratos classicos sdo anti-
noémicos da légica da cadeia de producdo, que os contratos
ditos neocldssicos (relacdo no médio e no longo prazo com
a necessidade de arbitragem exterior) englobam bastan-
te bem um certo nimero de tipos de relacdo praticada nas
IAA. Por outro lado, o contrato especifico é aquele que me-
Ihor corresponde a relacdo de parceria de cadeia de produ-
¢ao, sobretudo nos contextos de diferenciacao, pois se trata
de um contrato que leva em consideracdo as caracteristicas
dos parceiros; as relagdes organizam-se ao redor de normas
construidas progressivamente e que regulam, mais do que a
contribuicdo inicial, as relacdes entre as partes. Como vere-
mos, essa definicdo corresponde ao funcionamento dos se-
los oficiais de qualidade e a certificacdo, muito comum na
Franca.

A teoria da agéncia identifica na empresa um né de
contratos que sao feitos e desfeitos ao sabor das circunstan-
cias, enfatizando-se sobretudo os direitos que tém os acio-
nistas de exigir e controlar os meios, para maximizar a eficién-
cia financeira da empresa.

Em um setor conhecido por seu mediocre rendimen-
to de capital intensivo, nascido da vontade de sobrevida dos
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atores e do voluntarismo institucional, esse formato de ana-
lise tem pouco impacto. Ele tem eventual utilidade na refle-
xdo da definicdo reciproca das funcées e interesses dentro
de uma cadeia de producéo, assim como as relagdes de forca
e efeitos de dominacao.

Os evolucionistas insistem na adaptacao técnica, na
aprendizagem e nas rotinas. Eles seguem a légica da cadeia
de producéo, quando insistem na construcdo de competén-
cias, feita de maneira paralela e comum aos atores. Eles tam-
bém fornecem contextos de andlises pertinentes das esco-
Ihas tecnoldgicas e da formagdo dos conhecimentos, que
podem ser preciosos quando se trata de prever e analisar as
formas de mudancas e suas conseqiiéncias.

A teoria das Convengoes também da contribuicoes
interessantes, sobretudo num contexto de pesquisa da dife-
renciacdo, pois enfatiza a co-construcao, por parte dos atores,
das qualificagdes dos produtos e das pessoas.Ela também da
um lugar de destaque a funcao das Instituicdes, o que é pri-
mordial, como se pode observar, no contexto francés. A teo-
ria é portanto amplamente utilizada por pesquisadores que
se interessam pela qualidade e especificidade dos produtos,
para quem é, de bom grado, considerada como o contexto
tedrico mais adequado para a andlise compreensiva de di-
ferentes vias de desenvolvimento, utilizando, além do mais,
amplamente os autores em organizagao.

Entretanto, ela parece funcionar melhor nos contex-
tos artesanais ou semi-artesanais, nos quais uma qualifica-
cado precisa assume imediatamente uma importancia estra-
tégica, do que num contexto industrial onde as questdes sdo
mais complexas.

Conclusao. Pode-se constatar que, em vez de ques-
tiona-las, essas teorias recentes apresentam novos suportes
a andlise da cadeia de producao, ao contrario do que se po-
deria esperar, quando, apds o desenvolvimento das IAA, po-
der-se-ia pensar que tal abordagem especifica nao teria mais
razao de ser.lsto significava esquecer que:
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- por um lado, a ancoragem no territério de varias indus-
trias, sobretudo das cooperativas, as obriga a manter uma
especificidade forte na definicao de suas estratégias;

- por outro lado, que a missdo e a sobrevivéncia das em-
presas agroalimentares, com fraco rendimento de capital
intensivo, justificam sempre um forte compromisso insti-
tucional, mantendo assim uma atitude de busca da com-
preensao dos fendmenos.

Quanto a pratica, concordamos com o que diz Fabrice

Marty, que, a respeito de uma cadeia de producao especifica,

designou a teoria das convengdes como o contexto tedrico

mais adequado para a andlise compreensiva de diferentes
vias de desenvolvimento, utilizando, além do mais, ampla-
mente os autores de organizacao.

3.3 UM PROBLEMA IMPORTANTE PARA A ECONOMIA DE CADEIA DE
PRODUGAQ: EFEITOS DA DOMINAGAO E OLIGOPOLIZAGAO DA
DISTRIBUIGAO
Até aqui,cada relagao resulta,em principio, da livre es-

colha do operador, mesmo se a afirmacdo da dominacéo da
grande distribuicdo faz pesar nas cadeias de producdo um
conjunto de restricdes que limitam de fato um certo nimero
de escolhas.

A complexidade da observacdo tornou necessaria a
segmentacado da realidade, permitindo a andlise das intera-
¢Oes, dai a nogédo de cadeia de producao.

A questao inicial da andlise de cadeia de producéo era
acompanhar o nascimento e o desenvolvimento endégeno de
um corpo industrial, sendo seu coroldrio a independéncia eco-
ndémica das empresas. Ora, o jogo interativo dos operadores,
mesmo baseando-se em uma finalidade consensual (que in-
clui a pesquisa de situacdes de dominacdo de empresas sobre
seus parceiros a montante e a jusante na cadeia), é o que se
chama, em linguagem de gestao, de controle do meio am-
biente.Constata-se que, em alguns casos, o cuidado de realizar
economias de gestdo e de otimizar a organizacdo logistica
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leva as empresas a buscar prioritariamente, quando possivel, o

contato com os clientes ou fornecedores da mesma ordem, no

plano quantitativo. E esta adequacédo de fato que explica em
grande parte a perenidade das estruturas pequenas e médias.

O efeito de dominacéao vai da simples influéncia sobre
a decisdo do parceiro, até a imposicdo pura e simples. A pes-
quisa e a pratica do consenso sao feitas num contexto mu-
tante, devido as constantes interacdes aplicadas na pesquisa
de adequacao da oferta e da demanda e pode inscrever-se
em um ambiente bastante conflituoso.

Para retomar alguns conceitos de base da economia
industrial, a posicdo estrutural das empresas lhes da um po-
der que transparece na sua estratégia.

A finalidade da gestao é a definicao e a aplicacdo dos
meios da empresa, com vistas ao controle do ambiente eco-
noémico. Mediante o objetivo consensual com vérias empre-
sas, desenha-se a defesa dos interesses especificos de cada
empresa, diante dos seus parceiros.

Varios comportamentos podem intervir:

- Ou bem a empresa mais poderosa, portanto potencial-
mente dominante, considera que o seu interesse con-
siste em influenciar a estratégia do(s) seu(s) parceiro(s),
dando-lhes a possibilidade de fazer ajustes estruturais
(investimentos materiais e imateriais) necessarios a con-
tinuacdo da relacao. Fica-se entdo na 6tica de parceria,
mesmo se o didlogo for sem concesséo, pois o parceiro
dominante reconhece no outro uma capacidade de defi-
nir e de aplicar uma estratégia propria.

- Oubem aempresa mais poderosa exige diretamente que
sejam feitas modificacdes estruturais no fornecedor ou
cliente, mediante uma lista de especificagdées draconia-
na e inteiramente imposta, sem consulta prévia. O poder
estd geralmente ligado a estrutura do mercado,como por
exemplo, a adesao a um oligopélio,como, no caso da dis-
tribuicdo livre,com a forte participacao de 70% no merca-
do agroalimentar.
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Anunciamos acima que o prolongamento maximo da
situacdo intermedidria entre a concorréncia pura e perfeita

e o oligopdlio era um objetivo importante do Poder Publico.

Agora que um dos graus da cadeia de producdo - o menos

especializado - atingiu esse estagio, o objetivo precedente

deve englobar a limitacdo do exercicio do poder oligopolis-

tico de um dos elos da cadeia de producao sobre os outros, o

que inevitavelmente provocaria:

- Um processo rapido de eliminacdo das empresas que
queiram continuar a definir a sua prépria estratégia. Sem
duvida, existem casos em que as empresas sdo incapazes
de fazer isso, 0 que as condena ao desaparecimento ou a
venda. Em outros casos, a negacao da estratégia prépria
da empresa por parte da empresa dominante leva a eli-
minar do mercado as empresas inovadoras.

- Um empobrecimento da oferta qualitativa dos produtos,
devido ao desaparecimento prematuro das pequenas e
médias empresas inovadoras.

- E,como conseqliéncia,uma aceleracdo da oligopolizacdo
dos niveis de cadeias que nédo sejam de distribuicao.

— Paradoxalmente, um afrontamento cada vez mais feroz
entre os oligopdlios de transformacgédo, como por exem-
plo Danone na Franga, com, em perspectiva, uma maior
vulnerabilidade nacional a oferta do exterior.

A dindmica de cadeia de producdo continua a ser a
melhor arma de que o Poder Publico dispée para manter e
incentivar a iniciativa e a inovacdo que vém das pequenas e
microempresas e das pequenas e microindustrias.

Essa dinamica pressupde que essas empresas e indus-
trias ndo sejam apenas estruturas excessivamente domina-
das pelo oligopdlio de Distribuicdo, mantendo porém toda a
sua capacidade estratégica: requlamentacao, inovacoes, etc.
E entdo que intervém um trunfo importante das industrias
agroalimentares: a certificacdo do produto.
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4. A ECONOMIA DA CADEIA DE PRODUGAO, CONTEXTO DE EMERGENCIA
E DE GESTAO DE UM IMPORTANTE PATRIMONIO COLETIVO: A
CERTIFICACAO

4.1 ORIGEM E FUNCIONAMENTO GERAL DA CERTIFICACAO

Os poderes publicos franceses, no afa de manter ao
maximo a independéncia econdmica de estruturas dispersa-
das ofereceram instrumentos de valorizacédo coletiva: os Labels
Rouges (selos vermelhos), os Certificados de Conformidade,
que foram acrescentados as denominacdes de origem.

O desenvolvimento espetacular da certificacdo é a
heranca direta da analise da cadeia de producao: operado-
res complementares souberam trabalhar em conjunto sob o
olhar indulgente e vigilante do poder publico.

Em varias ocasides, o Estado investiu bastante na eco-
nomia agricola e alimenticia, para dar as pequenas estruturas
meios para se desenvolver nos mercados.

A primeira iniciativa foi em 1919, para as producoes
cuja particularidade dependia de competéncias e condicdes
geoclimaticas especificas, mais especificamente as de vinhos
e de queijos.

A segunda aconteceu nos anos 60 e foi conseqlién-
cia direta da industrializacdo. Ela consistiu em definir, apds
uma crise que afetara a producao avicola, um nivel de quali-
dade determinado em uma lista de especificacdes com, em
contrapartida, o uso de uma marca de propriedade do Minis-
tério da Agricultura (o Selo Vermelho) e a autorizacao para
usar mencdes valorizadoras (fazendeiro, ar livre etc.). Ela en-
globou prioritariamente o mercado avicola, mas também o
mercado suino, bovino, de ostras, cereais, etc.

A terceira intervencao foi nos anos 80, quando o Po-
der Publico preocupou-se em dar a todas as empresas de-
tentoras de uma competéncia especifica os meios de se fa-
zer reconhecer em segmentos especificos. O interesse dessa
«certificacdo de conformidade» era, basicamente, oferecer
suporte institucional ao desenvolvimento de verdadeiras
marcas, sinénimos de especificidades e de regularidade da
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producdo nas micro e pequenas empresas e industrias do se-
tor agroalimentar. Sem duvida, para elas é muito dificil asse-
gurar a notoriedade do produto, por meio de publicidade,
por causa dos custos. A posse de um certificado de conformi-
dade vem preencher, em parte, tal lacuna e cabe a empresa
usar esse instrumento da melhor maneira possivel, a fim de
promover a sua marca.

Em todos os casos, a intervencédo do Estado justifica-
se pela vontade de dar as empresas do setor agroalimentar,
qualquer que seja o porte, meios de comunicacdo que este-
jam a altura das suas capacidades técnicas e que nao sofram
nenhuma deficiéncia, diante dos grupos industriais. Por ndo
poder intervir monetariamente, para ndo criar uma distorcao
na concorréncia, o Estado contenta-se em fornecer um mar-
co regulador que atesta os esforcos feitos pelas empresas e
os resultados que se traduzem na qualidade dos produtos. A
Comissao Nacional dos Selos e da Certificacdo dos Produtos
do Setor Agricola e Agroalimentar encarrega-se da conces-
sdo dos Selos e dos certificados. A Comissdo retine os pode-
res publicos e profissionais.

4.2 DINAMICA DE CADEIA DE PRODUGAO E CERTIFICAGAO
A) A CERTIFICACAO, LOCAL DE CONSULTA E DE AGAO DE PARCERIAS
Em sentido amplo, a certificacdo pode ser considera-
da como a mais clara expressdo da dinamica da cadeia de
producdo.Com efeito, a certificacdo abrange vérios operado-
res que trabalham em varios niveis. A criacdo de uma dinami-
ca entre os varios atores expressa-se da seguinte maneira:

- oreconhecimento de uma comunidade de objetivos e
procedimento. Para permitir a elaboracdo de um produto,
seu desenvolvimento e promocao. Isto pressupde que os
atores acreditem no seu projeto e o percebam como sus-
cetivel de trazer um excedente econémico satisfatério que
se expressa em termos de quantidades vendidas, precos
unitarios, notoriedade, imagem, etc. e que vejam esse de-
senvolvimento a partir de um processo centrado em va-
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lores ligados a qualidade: competéncia, avaliacdo técnica,
melhoria para levar ao maximo em conta a satisfacdo dos
usuarios e consumidores e assim obter a sua confianca.
O compartilhamento dos meios necessarios para atin-
gir tais objetivos.
Eisto inclui:
0s meios técnicos: pratica de testes, regulagens, etc.;
os meios humanos: designacdo de assalariados, contrata-
¢cOes especificas;
o tempo consagrado pelos responsaveis para a reflexao
e estabelecimento do crédito do processo junto aos 6r-
gdos de apoio;
as financas:compra de material experimental,deslocamen-
tos, pagamentos das prestacdes de servico externas (finan-
ciadas por um orcamento coletivo; os custos das consultas
sdo de responsabilidade dos préprios operadores).
Reconhece-se nesses elementos uma légica de parce-

ria evidente, na qual a pesquisa de acordos a médio e alongo
prazos prevalece sobre a de um lucro imediato, obtido por
negociacao localizada.

B) A CERTIFICAGAO COMO VETOR DE DESENVOLVIMENTO
Os quadros mostram a importancia dos sistemas cer-

tificados para o ano de 1997:

Parte relativa das propriedades rurais (PR) em DOC?, Selos, AQ* 1997

DOC - 53900 PR viticolas (2/3 da atividade)
-40000 PR laticinios Ou seja 71%
-8.200 PR outros
=102.000 PR
Selos 37.500 PR Ou seja 26%
(8 - ndo comunicado
AO -4.800 PR Ou seja 3%
Total - 144.300 PR
2 AOC = appellation d’origine, ou denominacao de origem (NT)
3 AB=agriculture biologique, ou agricultura organica (NT)
" 4 CCP = certificat de conformité d’un produit, certificado de conformidade
a do produto (NT)
4
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Parte relativa das cadeias de producao DOC, Selos, CCP, AO 1997 (Faturamento bruto 1997)

Em bilhdes de francos Parte relativa
-Vinho 64 68% dos quais:
DOC - aguardente 10 - 87% vinho e dlcool
- laticinios 10,4 - 12% laticinios
- outros 1 - 1% outros produtos
Selos 6,3 bilhoes x 2= 24,8 10%
p 12,4 bilhdes x 2= 24,8 19%
A0 3,5 3%
Total 127,3 100%

€) A CERTIFICAGAO COMO ELEMENTO DE COBERTURA DO MERCADO

Essas trés formas de certificacdo permitem as empre-
sas valorizar e criar notoriedade, qualquer que seja a vanta-
gem competitiva:um produto cujas qualidades sao reconhe-
cidas tradicionalmente (Denominacdo de Origem, em sua
maioria), um nivel tecnolégico que permita explorar o top de
linha (Label Rouge (selo vermelho) em sua maioria), ou uma
capacidade para escolher segmentos de mercado especifi-
cos que melhor correspondam a competéncia especifica da
empresa (Certificados de Conformidade, em sua maioria).

D) A CERTIFICAGAO COMO ELEMENTO DE SEGURANGA DOS
CONSUMIDORES

A recente crise da dioxina no frango mostrou que as
cadeias de producdo do frango com o Selo Vermelho pas-
saram por uma leve queda nas vendas durante, no maximo,
duas semanas, antes de registrar um nivel recorde de venda
nas semanas seguintes. A crise da“vaca louca” provocou um
fluxo de pedidos de certificagdes.

E) A CERTIFICAGAO COMO MOTOR DA PROTEGAO DO MEIO AMBIENTE
Permitindo-se aumentar o valor unitario dos produ-
tos agricolas, a certificacdo diminuiu a pressdo econdmica
que pesa sobre os produtos,ao mesmo tempo em que dimi-
nuia os riscos diante do mercado. Mesmo utilizando as ferra-
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mentas da agricultura produtivista, esses agricultores o fize-
ram com objetividade e discernimento. Para proteger a sua
imagem, eles tiveram que tomar iniciativas para proteger a
natureza, como, por exemplo, plantar drvores nos espacos de
criacdo de frangos. Atualmente, o seu capital de confianca
com relacdo aos consumidores e cidaddos, como atores ca-
pazes de gerar o ambiente, parece intacto.

F) A CERTIFICAGAO COMO BASE DE UM MODELO DE PROMOGAO DA
QUALIDADE NA ESCALA EUROPEIA

Os textos europeus de julho de 1992 sobre a qualida-
de alimentar foram muito influenciadas pela doutrina fran-
cesa. Prova disso sao as no¢des de Denominacdo de Origem
Protegida e de Indicacdo Geografica Protegida que ofere-
cem ao setor de producéo e de transformacao da Europa os
meios de valorizar seu patriménio préprio, se for reconhe-
cido por um sinal de qualidade oficial do pais. Essas no¢oes
correspondem mais aos paises do sul da Europa do que aos
do norte, mas é possivel afirmar que, depois dos textos e da
harmonizacao das normas de controle, a abertura dos mer-
cados europeus dos produtos de qualidade passa pela con-
formidade das praticas de producdo e comercializacdo com
a certificacao.

4.3 CoNcLUSAO. O SENTIDO DA ECONOMIA DE CADEIA DE PRODUGAO E A

CAPACIDADE DE TRANSPOSICAO

4.3.1 Um moDELO

O exemplo francés demonstra que a criacdo de ca-
deias de operadores submetida a imposicao de um operador
dominante, que assume simultaneamente o papel de pres-
critor a jusante (proposta a clientela) e a montante na cadeia
- imposicdo de especificacdes, sem didlogo verdadeiro — ndo
é inevitavel.

A pratica da consulta interprofissional pode dar exce-
lentes resultados em questées de desenvolvimento, pois o
Estado pode participar e incentivar as iniciativas para a de-
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finicdo de normas regulamentares, implantacdo de infra-es-
truturas e instrumentos de consultoria e de Pesquisa e De-
senvolvimento, enfatizando um acesso facil aos servicos por
parte das pequenas e microempresas e industrias.

4.3.2 A ANALISE DA CADEIA DE PRODUGAO BASEIA-SE EM VARIOS
PRINCIPIOS

1. Trata-se de uma aposta endégena de uma industria pelo
surgimento de empresas novas ou pela transformacéo de
antigas: do artesanato ao pré-industrial, do pré-industrial
ao industrial.

2. Esta aposta ndo pode ser vencida, a ndo ser que se tenha
um instrumento permanente de observacao e de andlise
do conjunto econémico, com vistas a acdo de uma politi-
ca econ6émica.

3. lIsso pressupde que o Poder Publico e as instancias pro-
fissionais tenham os recursos da politica em questao e,
sobretudo, uma estratégia que mescle moderacdo da
concentracdo as Unicas exigéncias da competitividade
e da incitacdo para investimentos materiais e imateriais
(inovacao, pesquisa e desenvolvimento, marketing).

4, E também um acompanhamento conceitual e metodo-
l6gico, suscetivel de acompanhar esse desenvolvimento,
ou seja, capaz de aplicar as pesquisas econémicas e/ou
multidisciplinares, com base em observacbes e analises
de terreno. O objetivo é assegurar tanto um bom nivel
tedrico como uma abordagem pragmatica.

4.3.3 CAPACIDADE DE TRANSPOSICAO
Pode-se entretanto levantar o problema da importan-

cia da andlise da cadeia de producédo nos paises emergentes.

E claro que esses paises podem resolver ndo tomar o caminho
adotado pela Franca. Por conseguinte, devem utilizar os resul-
tados desta abordagem. Nés afirmamos que a melhor forma
de economia de cadeia de producao é a certificacdo, pois ela
complementa as certificacdes do tipo ISO 9000 e do conceito

MARC LEUSIE

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS

O
~



MaARC LEUSIE

de HACCP?; reconhece e facilita os procedimentos inovadores;
permite a intervencdo do Poder Publico (incentivos e acompa-
nhamento) sem entrar nas distor¢des de concorréncia; favore-
ce o aparecimento e a divulgacdo de uma cultura de parceria;
permite uma boa cobertura geografica e setorial; e represen-
ta um verdadeiro modelo de desenvolvimento: este modelo
pode vir complementar o modelo industrial que deu provas
do seu valor no caso de grande exportacao (frango) e, de ma-
neira geral, dos produtos basicos pouco diferenciados. Entre-
tanto, seu campo de acdo pode ir além dos mercados proxi-
mos e estender-se em nivel nacional, ao Mercosul e também
a mercados especificos de grande exportacdo, como o da soja
comprovadamente ndo transgénico.
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Pé6Lo pe Probucio be Quenos DOCNT po
Macico CENTRAL: PEsqQuisA APLICADA A SERVICO DAS
CapElas DE ProbucAo DE QUELO
FEDERAR PARA UMA MAIOR EFICACIA
NADINE BaLLoT

1. O Macico CENTRAL, A PRIMEIRA MONTANHA DE PRODUGAO DE
QuUELOS DA FRANGA
O Macico Central é uma regido montanhosa situada

no coracdo da Franca (100.000 Km?, 1/6 do territério francés).

A agricultura ocupa um lugar de destaque nessa regiao e

contribui para o ordenamento e a manutencao do territorio.

Os principais produtos sao carne, leite, mas também cereais.

O Macico Central se caracteriza por uma importante
producdo de queijos DOC: 11 DOC (dos quais 10 pertencem
ao Pdlo de Producdo de Queijos DOC do Macico Central),
aproximadamente 67.000 toneladas por ano, 35% da pro-
ducdo francesa de queijos DOC (Figura 1). Esses queijos sdo
muito diferentes em termos de tecnologia, gosto, aspecto,
formato. Cada um se define por seu territério de producdo,
suas condicdes de producéo e suas caracteristicas.

Figura 1. As 10 DOCs de producéo de queijo do Macico Central
pertencentes ao Pélo de Producao de Queijos

Queijo DOC Produgdo 2002 (toneladas)
Bleu d’Auvergne 6.869
Bleu des Causses 1.059
Cantal 17.996
VACA Fourme d’Ambert 6.167
Laguiole 761
St-Nectaire 12.462
Salers 1.497
Rocamadour 700
CABRA Pélardon 194
OVELHA Roquefort 18.430
Fonte: INAO, 2002
=
N 9
NT' Nota do Tradutor: Denominacéo de Origem Controlada - DOC. g
z
o
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As DOC desempenham um importante papel econo-
mico nas regides montanhosas do Macico Central. Elas per-
mitem a manutenc¢do nao sé de propriedades de exploracdo
agropecudria, de unidades de transformacdo, mas também
de laboratérios de andlise, 6rgaos técnicos e de pesquisa.

Algumas definicoes:

DOC: Denominacao de Origem Controlada.

Cadeia de producao de queijo: retne os diferentes “elos”
necessarios a producdo de um queijo (produtores de leite,
produtores de queijo (rurais ou industriais), refinadores).

Sindicatos de DOC: Orgéo ao qual pertencem produtores
de leite, produtores de queijo e refinadores de um quei-
jo DOC (existe, por exemplo, o Sindicato do Queijo DOC

St-Nectaire, o Sindicato do Queijo DOC Rocamadour).

2. O PoLo e ProbucAo be Quesos DOC po MAcico CENTRAL: A
PESQUISA A SERVICO DAS CADEIAS DE PRODUCAO DE QUEIJos DOC
po Macico CENTRAL

Criado em 1993, o Pdélo de Producdo de Queijo é a
“pesquisa a servico das cadeias de producéo de queijos DOC
do Macico Central”. O objetivo é federar os grupos produto-
res de queijos para que eles realizem conjuntamente acdes
sobre problemas em comum.
O Pdlo de Producdo de Queijos DOC do Macico Cen-
tral possui duas principais missoes:
Desenvolver acdes de pesquisa aplicada (também
denominada pesquisa de fomento/desenvolvi-
mento) sobre os leites e os queijos DOC do Macico
Central.
Divulgar os resultados dos trabalhos de pesqui-
sa junto aos grupos produtores de queijos e seus
parceiros (sobretudo 6rgaos técnicos).

_
o
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2.1 APERFEICOAR A QUALIDADE E VALORIZAR 0S QUEIJ0S DOC
As acdes de pesquisa de fomento/desenvolvimento
realizadas no ambito do Pélo de Producdo de Queijos tém
quatro objetivos principais:
Contribuir para o dominio das diferentes dimen-
sdes da qualidade dos leites e queijos DOC (gosto,
higiene, nutricao).
Contribuir com elementos cientificos e técnicos em
prol da valorizacdo e da defesa dos queijos DOC.
Contribuir com elementos técnicos sobre as con-
dicdes de producéo dos queijos DOC.
Explicar os fundamentos da tipicidade dos queijos DOC.

2.2 UM LUGAR DE TROCAS ENTRE OS ATORES DO SETOR

O Polo de Producéo de Queijos &, acima de tudo, um
lugar de trocas entre os sindicatos DOC, os érgaos técnicos e
0s 6rgaos de pesquisa.

O Pdlo de Producao de Queijos é constituido por du-
pla estrutura (Figura 2):

A associagao, que retine os sindicatos DOC e 6rgaos téc-
nicos. Sdo necessariamente os sindicatos DOC que de-
finem as problematicas (ou questdes) a serem tratadas.
O Comité Cientifico, que reline os érgaos cientifi-
cos e de formacao para definir as acdes de pesquisa
de desenvolvimento a fim de resolver os problemas
dos Sindicatos DOC (definicdo de protocolos, esco-
Iha de 6rgdos encarregados de realizar as acdes) e
efetuar o acompanhamento dessas a¢oes.

Uma vez concluidas as acdes de Pesquisa-Desenvolvi-
mento, a Associacdo do Pélo de Producao de Queijos divul-
ga os resultados junto aos integrantes das cadeias de produ-
¢ao de queijos e 6rgéos técnicos.

NADINE BALLOT
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Figura 2. Esquema de funcionamento do Pélo de Producao de Queijos

DOC do Macic¢o Central
A Associagido -— 0 Comité Cientifico
Sindicatos DOC, Discussdes e trocas | Representantes dos orgéos de

pesquisa, de desenvolvimento,
de ensino e especialistas dos
l grupos produtores de queijos

drgaos técnicos

Definicdes das questoes| ——» Definicao das modalidades
(problemas a tratar) Problemas de agbes e acompanhamento
das pesquisas

Divulgagéo dos —
resultados Resultados Realizagao de agoes por um
dos trabalhos ou vérios 6rgaos competentes

O Pélo de Producédo de Queijos emprega trés pessoas:

— Um engenheiro encarregado da promocao (pesquisa/
captacdo de financiamento, trocas com as demais instan-
cias, promocgodes de reunides).

— Um engenheiro encarregado da divulgacao dos resul-
tados.

— Uma assistente (tempo parcial) encarregada dos aspec-
tos administrativos.

Financiamento do Pélo de Producéo de Queijos

As acdes de pesquisa de desenvolvimento sao financia-
das pelos 6rgaos de pesquisa, 6rgaos técnicos, sindicatos
DOC e por subvencdes publicas.

As despesas relacionadas a promocao do Pélo de Produ-
cdo de Queijos e a divulgacdo dos resultados sao finan-
ciadas pelos membros da Associacdo (60%) e por subven-
¢coes publicas (40%).

o
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3. ACOES RELACIONADAS A TODOS OS ELOS DA CADEIA DE PRODUGAO DE
QUEILJO: DESDE O CAPIM E A VACA... ATE O CONSUMIDOR

As acoes de Pesquisa-Desenvolvimento definidas pe-
los Sindicatos DOC dizem respeito aos diferentes elos da “ca-
deia produtiva” de um queijo DOC: o capim, a producao de
leite, a transformacao e o refino do queijo, a degustacdo do
queijo etc.

Tudo isso para proporcionar aos consumidores quei-
jos DOC que sejam a expressao de um territério e de um
know-how (savoir-faire), mas também para garantir a valori-
zacao e defesa desses produtos.

Varias a¢des de Pesquisa-Desenvolvimento encon-
tram-se em vias de realizacdo ou concepcdo/reflexdo. Essas
acoes se articulam em torno de cinco eixos tematicos:

— Ecossistemas microbianos (conhecer o papel das floras
dos leites, desenvolver fermentos).

— Contaminantes dos queijos e dos leites DOC (avaliacdo
dos riscos de contaminacéo, estudos dos meios de com-
bate).

— Fatores de producdo e caracteristicas dos queijos, evolu-
cado dos sistemas de exploracdo (estudo da influéncia de
fatores de producao (por exemplo, a alimentacao das va-
cas) sobre as caracteristicas dos queijos).

— Qualidades nutricionais e valor para a salde (conhecer
melhor os componentes de interesse nutricional).

— Consumidor e imagem.

3.1 As CONTRIBUICOES DAS PESQUISAS PARA 05 SINDICATOs DOC
Os dois exemplos a seguir ilustram as contribuicées
das acdes de Pesquisa-Desenvolvimento para os sindicatos
de queijos DOC.

A) ORIGEM E LUTA CONTRA AS CONTAMINACOES POR LISTERIA

Listeria monocytogenes é um germe potencial-
mente patogénico para o ser humano. A legislacdo vigen-
te na Europa (Diretiva 92-46) impde “auséncia de Listeria

NADINE BALLOT

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS

_
o
w



NADINE BALLOT

Monocytogenes” nos queijos. No inicio da década de 1990
os queijos foram contaminados com Listeria. O sindicato do
queijo DOC St-Nectaire solicitou do Pélo de Producdo de
Queijos uma acdo de Pesquisa-Desenvolvimento que tinha
por objetivo compreender a origem das contaminagdes para
tomar as medidas cabiveis, evitar contaminacées e dominar
a qualidade sanitaria.

Uma acao dita “de campo”: Foi feito acompanha-
mento no ambito das unidades de producdo de leite e de
queijos: acompanhamento das praticas de fabricacdo, de
limpeza, anélises das férmas, dos solos etc. Tudo isso permi-
tiu determinar a origem das contaminagdes e, em seguida,
foram definidas medidas preventivas (para se evitar qual-
quer contaminagao) e os meios de combate em caso de con-
taminacao.

O conjunto dessas informacdes foi reunido em um
guia pratico destinado aos produtores: “Guia metodolégi-
co de acdo e de combate as contaminacées por Listeria Mo-
nocytogenes na fabricacdo de queijos em propriedades ru-
rais”. Esse guia foi divulgado em escala nacional.

B) DESENVOLVIMENTO DE UM FERMENTO DE SUPERFICIE PARA O

queto DOC RocAMADOUR

O queijo DOC Rocamadour é um queijo de leite de ca-
bra com coalho lctico.

Os produtores do Rocamadour constataram um mau
desenvolvimento da crosta desses queijos, que, assim, ti-
nham uma aparéncia viscosa e eram de dificil comercializa-
cédo. A pedido do Sindicato do Queijo DOC Rocamadour, o
Pélo de Producédo de Queijos realizou uma acao de Pesquisa-
Desenvolvimento. Além dos muitos conhecimentos sobre o
comportamento das floras, essa acao resultou na producédo
de um fermento de superficie utilizavel pelos produtores.

Um fermento especifico para o queijo DOC Roca-
madour. Foram isoladas cepas tipicas de queijos Rocama-
dour que serviram para a elaboracdo de um fermento. Apds
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numerosos testes durante o processo de fabricacdo, o fer-
mento passou a ser produzido em 1997 e comercializado
unicamente junto aos produtores de Rocamadour que tém
problemas de formacdo de crostas.

4. DIVULGAR 0S RESULTADOS DAS AGOES DE PESQUISA-DESENVOLVIMENTO

Trata-se da outra missao do Pélo de Producdo de
Queijos. Com efeito, é indispensavel divulgar os resultados
das acdes de Pesquisas-Desenvolvimento junto aos produ-
tores e técnicos para que os resultados sejam plenamente
utilizados em campo.

O publico-alvo é composto pelos Sindicatos DOC
(produtores, fabricantes, refinadores) e técnicos.

Foi definido um plano de divulgacdo dos resultados,
que se articula em torno de documentos escritos e comuni-
cacdo oral.

4.1 DOCUMENTOS ESCRITOS

O contetido desses documentos é destinado a divul-
gacdo; representa as principais licdes derivadas dos traba-
Ihos de assessoramento pratico.

O Pdlo de Producéo de Queijos publica ndo sé bole-
tins com informacodes técnicas, boletins destinados aos pro-
dutores rurais de diferentes grupos produtores, mas tam-
bém guias de boas praticas.

4.2 COMUNICACAO ORAL
O Pdlo de Producdo de Queijos organiza encontros
técnicos e coléquios destinados a divulgar os resultados. Es-
sas reunides também proporcionam uma ocasido para tro-
cas entre o mundo “técnico” e o mundo da “pesquisa”.

5. ConcLusAo
Os Sindicatos DOC, que reinem produtores de leite

e de queijos, sdo os principais atores do Pélo de Producédo 5
de Queijos, uma vez que sdo eles que definem as acdes a S
£
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serem realizados. Essas acdes de Pesquisa-Desenvolvimen-
to lhes proporcionam elementos concretos para a valoriza-
cdo e a defesa de seus queijos DOC. Esses dois elementos
explicam, indubitavelmente, a expressiva evolucao da ativi-
dade do Pélo de Producgao de Queijos: aumento do nime-
ro de estudos (uma dezena de acdes em 1997 comparada a
vinte atualmente), um forte aumento dos recursos de finan-
ciamento contribuidos pelos Sindicatos DOC, a contratacdo
de uma pessoa a mais em 2000 para fins de “divulgacdo dos
resultados”.

Além disso, “a uniado faz a for¢a”; reunidos, os 10 gru-
pos produtores do Macico Central tém mais peso na hora
das negociagdes ou discussoes.

_
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PoLiticas bE QUALIDADE PARA PRODUTOS AGRICOLAS E
ALIMENTARES: SISTEMAS DE GARANTIA DA QUALIDADE
JEAN PiErre MEDAETS'

Inserir-se em um esquema de certificacdo pode servir
a diferentes propdsitos sob a 6tica das firmas,como a melho-
ria da qualidade da producdo ou a diferenciacdo de seus pro-
dutos. Pode representar a diferenca entre o funcionamento
e o colapso de mercados de bens de crenca.Tem sido o com-
ponente fundamental de sistemas de garantia da qualidade
relacionados a programas de fomento a producao de quali-
dade superior.

Esse artigo analisa até que ponto eles podem ser uma
oportunidade ou uma ameaca a agricultura familiar. Além
disso, observa os sistemas alternativos de geracdo da quali-
dade e transmissdo de confianca geradas no seio da agricul-
tura familiar. Para isso, se estabelece uma estrutura de analise
que articula por um lado a questdo da qualidade e da dife-
renciacdo de produtos, por outro, os sistemas de garantia da
qualidade envolvendo a questdo da certificacdo. Além disso,
o artigo descreve uma tipologia de sistemas de garantia da
qualidade originada da observacdo da producdo organica
no Brasil. Apresenta, também, alguns elementos de suporte
a formulacao de politicas publicas para o fortalecimento da
agricultura familiar.

INTRODUCAO

Ao se observar as cadeias globais de valor, percebe-
se uma influéncia cada vez maior dos esquemas de padro-
nizacao e de cédigos de conduta na producdo de alimentos.
Crescem as exigéncias técnicas (principalmente sanitarias),
sociais e ambientais sobre a producdo. Observa-se um enca-
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1 Assessor técnico da Secretaria de Agricultura Familiar do Ministério do g
Desenvolvimento Agrario, Doutor em Desenvolvimento Sustentavel =

pela Universidade de Brasilia. 2
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deamento de demandas que parte de grandes ONGs inter-
nacionais, sindicatos e organiza¢cdes de consumidores que
pressionam governos, industria transformadora e varejo a
estabelecerem parametros a serem seguidos pelos produ-
tores. Além disso, as transformacdes por que passam as so-
ciedades urbanas abrem oportunidades para esquemas de
diferenciacdo de produtos portadores de carga cultural. Seja
para se inserir em uma cadeia global de valor ou para forne-
cer um produto diferenciado ao mercado doméstico, é ne-
cessario que o produto se submeta a um sistema de garan-
tia da qualidade. Este tém-se fundamentado essencialmente
em esquemas de certificacao.

A certificacdo se insere no ambito do corpo concei-
tual sobre a avaliacdo da conformidade. Esta, por sua vez,
além do ambiente de certificacdo, envolve um ambiente de
credenciamento e de reconhecimento entre diferentes siste-
mas de credenciamento por meio de Acordos de Reconheci-
mento Mutuo. O escopo desse trabalho restringe-se apenas
ao ambiente de certificacdo.

Sob a ética desse artigo, interessa analisar até que
ponto os esquemas de certificacdo podem ser de interesse
de um segmento especifico: a economia familiar. Especifi-
camente, no que se refere a agricultura familiar?. Além dis-
so, importa saber se mecanismos alternativos de garantia da
qualidade e transmissao de confianca estariam sendo gera-
dos no seio da agricultura familiar.

A resposta a essa pergunta somente pode ser obti-
da a partir do estabelecimento de uma estrutura de andlise
que seja capaz de articular, por um lado, a questdo da quali-
dade e da diferenciacdo de produtos, por outro, os sistemas
de garantia da qualidade envolvendo a questao da certifi-

2 Neste texto, agricultura familiar representa um segmento caracteriza-
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o do por desenvolver um modo de producdo baseado no uso da mao-
a) de-obra e gestao familiar. Sao mais de quatro milhées de familias for-
= mando um grupo altamente heterogéneo, cujas funcdes econdmica,
& social, cultural e ambiental sdo extremamente relevantes para o pais.
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cacdo. Por essa razao, a primeira parte do artigo procurara
trazer um pouco de ordenamento conceitual a discussao so-
bre certificacdo tendo como foco o seu papel no contexto
maior das politicas de produtos de qualidade superior. Se-
quencialmente, serd apresentada uma tipologia de sistemas
de garantia da qualidade originada da observacao da pro-
ducdo organica no Brasil. Finalmente, serdo apresentados al-
guns elementos de suporte a formulagdo de politicas publi-
cas para o fortalecimento da agricultura familiar.

1. PRODUTOS DE QUALIDADE SUPERIOR E O PAPEL DA CERTIFICACAO
1.7 A QUALIDADE DOS PRODUTOS AGRICOLAS E ALIMENTARES

Qualidade é definida pela International Organisation
for Standardisation (ISO) como “um conjunto de proprieda-
des e caracteristicas de um produto, de um processo ou de
um servico que lhe confere aptidao para satisfazer os dese-
jos implicitos e explicitos”.

Chaves e Teixeira (1990) mencionam que a qualidade
é normalmente considerada como um grau de exceléncia,
sendo que, sob o aspecto funcional, “a qualidade pode ser
considerada como uma especificacdo ou um grupo de es-
pecificacdes dentro de determinados limites ou tolerancias
que devem ser atingidos”. Consideram que no ambiente da
indudstria o termo deve revelar as especificacées de um pro-
duto conforme estabelecido pelos especialistas da empresa
e exigidos pela legislacdo pertinente.

Para Valceschini e Nicolas (1995), existem duas for-
mas de se ver a qualidade no ambito da producéao agricola e
alimentar. Na primeira, qualidade designa uma propriedade
dita intrinseca ao produto, sendo identificada por critérios
tecnoldgicos. Na segunda, qualidade é associada a raridade
e a particularidade, a uma pequena série e a um preco eleva-
do. Para Sylvander (1995), é nesta segunda perspectiva que
se estabelecem os dispositivos regulamentares que especi-
ficam as qualidades nao obrigatdrias (chamadas “qualidade
superior”, ou “qualidade especifica”). Essas, por sua vez, di-

JEAN PIERRE MEDAETS
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ferenciam os produtos que seguem voluntariamente as es-
pecificacdes de “qualidade superior” e originam os selos de
qualidade.

Segundo Bain (1968), o grau de diferenciacdo de um
produto “refere-se ao grau com que os compradores dife-
renciam, distinguem, ou tém preferéncia especifica entre
produtos que competem entre si. Trata-se de uma imper-
feicdo na substutibilidade entre produtos”. Para o autor, as
fontes de diferenciacdo de produtos podem estar ligadas a
diferencas de qualidade e desenho dos produtos, ignorancia
dos compradores em relagdo as caracteristicas e qualidades
essenciais dos produtos que estdo comprando, esquemas
de promocao de venda, desenvolvimento das qualidades de
“mercadoria de presente” ou “mercadoria de prestigio” e, fi-
nalmente, por diferencas na localizacdo dos vendedores de
um mesmo produto.

Quando a diferenciacao se traduz em uma “qualida-
de superior”, abre-se a perspectiva de que o produtor possa
obter um “prémio de qualidade” na comercializacdo de tal
produto.

O Estado pode contribuir nesse processo de diferen-
ciacao criando marcas especificas (selos) e facilitando o seu
reconhecimento pelos consumidores por intermédio de
campanhas de comunicacgdo. Valceschini e Nicolas (1995) ci-
tam a politica de criacdo dos sinais oficiais de identificacdo
de qualidade (por meio de marcas privadas, coletivas e re-
gulamentac¢des) na Franca como uma estratégia de diferen-
ciacao de produtos direcionada a reversao do quadro de sa-
turacdo dos mercados de massa a partir dos anos 70. Ressal-
tam a idéia subjacente a politica francesa de utilizar tais es-
quemas como estratégia de apoio a grupos marginalizados
residentes em regides economicamente deprimidas. Além
disso, observam crescente tendéncia no uso da padroniza-
¢do como instrumento de coordenacdo e melhoria do de-
sempenho das cadeias produtivas. Os autores consideram
que a competicao pela qualidade gera nos mercados novas
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regras concorrenciais marcadas pela generalizacdo da dife-
renciacdo de produtos.

Tomando-se por referéncia a Franca, é sob essa ética
que surge a Lei de Orientacdo Agricola de 1999. Para Louis
(2001), a Lei estabelece trés tipos de abordagem:

- territorial (Apelagdes de Origem Controlada, montanha);
- qualitativa (label rouge e certificado de conformidade);
- modo de producao (biolégico).

Tal dispositivo estabelece os sinais oficiais de identifi-
cacdo de qualidade e origem devendo caracterizar sua:
- origem, modo de elaboracdo e especificidade;

- identificacao por intermédio da rotulagem;
- rastreabilidade?, por intermédio da certificacéo.

Na grande maioria dos casos, além da rastreabilidade,
o uso desses sinais tem sido condicionado a que o produtor
se submeta a esquemas de certificacdo como mecanismo de
garantia da qualidade.

1.2. QUALIDADE, CUSTOS DE TRANSAGAO E O PAPEL DA CERTIFICAGAO
Sob o enfoque da Economia dos Custos de Transacao,
a incerteza sobre a qualidade é explicada por intermédio da
disponibilidade de informacées sobre os bens ou servicos. E
o ramo da medicao (measurement) que se ocupa do fluxo das
informacdes, em particular do fendmeno da assimetria de in-
formacoes. A assimetria de informacdes se verifica quando
uma das partes possui alguma informacéo privada, ndo ad-
quirivel sem custos pela(s) outra(s) parte(s). Onde se verifica
o processo de assimetria de informacdes, aumenta a possibi-

lidade de manifestacdo de comportamento oportunista.
Para Barzel (1982), a informacdo sobre o produto
é definida como a “informacéo sobre o nivel dos atributos
por unidade de commodity e aquela contida em uma quan-

3 A rastreabilidade é definida de maneira geral pela norma ISO 8402
como “a capacidade de recuperar a historia, a utilizacéo ou a localiza-
¢ao de uma entidade (produto) por intermédio de registros de identifi-
cagao.”
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tidade nominal”. A medicao, por sua vez, é definida como a
“quantidade de informacdo”. “Quanto maior a variabilidade
da medicdo ao redor do real valor, menor a informacgao sobre
a commodity”.

Azevedo (2000) explica que alguns custos de transa-
cado surgem de caracteristicas intrinsecas do produto, sendo
chamados estaticos e tratados no ambito da Economia de
Custos de Transacdo (ECT), na area de medicdo. Nesse en-
foque, os produtos sdo caracterizados pela “capacidade de
os agentes assimilarem as informacdes relevantes para o es-
tabelecimento de uma relacdo de troca”. Segundo o autor,
existe um grupo de produtos em que “as informacodes rele-
vantes sobre o produto ndo podem ser obtidas nem por ins-
pecdo direta ao produto, nem apds o consumo”. Tais produ-
tos sdo denominados bens de crenca. Aqui, enquadram-se
os produtos organicos. O autor menciona que trés opcoes
sdo usualmente utilizadas para a resolucdo do problema:
a) integracao vertical; b) contratos de longo prazo com mo-
nitoramento; ¢) certificacao por auditoria externa. Consi-
dera existirem dois elementos comuns as trés: algum contro-
le vertical e a observacao do processo produtivo.

Entretanto, a discussao da questdo da qualidade dos
bens de troca com o ferramental da Economia dos Custos de
Transacéo traz alguns limitantes. Sob esse enfoque, a quali-
dade é vista sob a dética da livre troca, manifestando-se nos
contratos em um vasto sistema de contratos particulares. A
influéncia da interrelagdo entre os individuos e questdo da
mediacao pelo coletivo ndo sao levadas em consideragdo na
andlise da construcao da qualidade.

1.3. QUALIDADE, PADRONIZAGAO E CERTIFICACAO
Foray (1995) menciona que David e Greenstein esta-
belecem uma tipologia de padrées, sendo que dois deles sdo

& relevantes para a discussdo apresentada nesse texto:

g - acordos de padronizacao estabelecidos e difundidos pe-
- las organizacdes de padronizacao voluntdria;

a

E:

u
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- regulamentos obrigatérios, promulgados pelos apare-
Ihos legislativos ou estruturas administrativas.

Para Foray (op.cit.), esses tipos de padrées envolvem
a busca voluntaria por consenso. Esses processos estdo sen-
do estudados nos dias de hoje “(...) buscando especificar as
condicdes de eficiéncia de um processo de padronizacao vo-
luntaria, as condi¢des de envolvimento de quem os utiliza,
e também a capacidade de se antecipar os padrdes deseja-
dos a ponto de os inserir no desenvolvimento dos produtos.”
Para Foray (op.cit.), esses padrdes “podem facilitar a coorde-
nacao entre consumidores e vendedores ou ter um papel-
chave de ‘concertacao’ no seio da industria”.

Ireland (2000) estabelece a tipologia de padrao le-
gal minimo, que repousa no cumprimento da base legal, in-
cluindo requerimentos estatutarios para produtos e servicos
especificos como os padrdes alimentares; padrao de qua-
lidade certificada, fundamentado na operacdo de associa-
¢Oes de comércio que se auto-regulam.

Ainda para Foray (op.cit.), os padrées podem assumir
a funcao de referéncia, no sentido de eliminar certos cus-
tos de transacao, sendo uma maneira de compatibilizacdo
para facilitar a coordenacdo nas cadeias produtivas; e uma
funcao de limite minimo que permita garantir um nivel de
eficiéncia social que o mercado nado pode atender em certos
casos. Sao os padrdes de referéncia que se ligam aos padroes
de qualidade. Incluem as defini¢ées, terminologias e princi-
pios de classificacdo, ou de criacdo de selos. “O padrao de
referéncia estabiliza e registra certas caracteristicas do pro-
duto no sentido de assegurar as propriedades de reproduti-
bilidade, equivaléncia e de estabilidade adequados as condi-
¢Oes de producao e de troca de um sistema industrial”.

A padronizacdo pode também ser um fator de dife-
renciacdo do produto em relacdo aqueles que ndo a seguem.
A escolha de atributos a partir de sinais dos consumidores
pode resultar na construcdo de um “padrao diferenciado”
e um consequente produto diferenciado em relacdo aque-
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les que ndo cumpram os requisitos estabelecidos. Segundo
Tavares (op.cit.), “os selos de qualidade atestam oficialmen-
te que o produto atende a um conjunto de caracteristicas
(...). Essas caracteristicas estabelecem uma diferenciacao en-
tre produtos com selo e produtos sem selo”. Nos dias atuais,
os “selos” sdo, de maneira geral, componentes de marcas de
certificacdo cujo uso é concedido aos produtores que atin-
jam a conformidade com os padrdes estabelecidos.

Portanto, além das vantagens de coordenacéo e re-
ducdo dos custos de transacdo, o agricultor e a cadeia produ-
tiva podem explorar o potencial da padronizacdo enquanto
instrumento de diferenciacdo de seu produto. Para isso, eles
deverdo assegurar ao consumidor a sua conformidade a es-
ses padroes. A certificacdo tem sido o mecanismo preferen-
cial para essa finalidade.

1.4 SisTEMAS DE GESTAO DA QUALIDADE
1.4.1  CERTIFICACAO NO CONTEXTO DA GESTAO E AUDITORIA DA
QUALIDADE

Gestao da qualidade é a aplicacdo de um sistema de
gestao da qualidade que vai gerir um processo para obter o
maximo de satisfacdo do cliente com o custo total minimo
para a organizacao, ao mesmo tempo que mantém a melho-
ria do processo. Sistema de Gestao da Qualidade é um sis-
tema formalizado que documenta a estrutura, as responsa-
bilidades e os procedimentos requeridos para atingir a efeti-
va gestdo da qualidade.*

Lagrange e Baud (1995) propdem uma tipologia de
estagios quanto a implementacao de sistemas de gestdo da
qualidade. A forma mais simples é fundamentada no con-
trole a posteriori a fim de eliminar produtos que ndo estdo
no padrdo. Nao ha andlise das causas ou adocédo de agdes
preventivas. Em um estagio posterior, a empresa procura um

0

é 4 Baseado no conteldo obtido no site da American Society for Quality.
= Disponivel em <http://www.asg.org/info/glossary/q.html> acesso em
g 06/07/04.
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conjunto de acdes coerentes para melhorar a qualidade sem
utilizar as normas I1SO série 9000.

Em um estédgio seqiiencial, a empresa tem por obje-
tivo a certificacao de conformidade dos produtos (selos de
qualidade); ela se submete a um caderno de especificacdes
(referencial técnico) e ao controle por um organismo reco-
nhecido. A empresa procura assegurar qualidade segundo
as normas 1SO 9000, sendo seu objetivo a certificacdo exter-
na a médio e longo prazo. O nivel maximo é a formalizacdo,
organizacdo e validacdo do sistema documental relativo a
qualidade (Manual de Qualidade - Manual de Procedimen-
tos e Instrugdes).

Nessa visdo didatica, um ultimo estadgio de evolucao
dos sistemas de gestdo da qualidade se refere ao engaja-
mento da empresa na busca da qualidade total. Nesse caso,
a empresa estabelece um sistema para assegurar a qualida-
de que perpassa toda a sua estrutura e procedimentos, sem
necessariamente se referir as normas ISO. A empresa pode
estar em Qualidade Total sem buscar a certificacdo.

Mills (1994) conceitua “sistema da qualidade” como
“...a documentacao e implementacao de todas as atividades
que tém alguma relacdo com a qualidade do produto, ser-
vico ou processo fornecido pela organizacdo”. Afirma que
a norma internacional ISO 8402-1986 intitulada Quality Vo-
cabulary define Auditoria da Qualidade como “um exame
sistematico e independente para determinar se as ativida-
des da qualidade e respectivos resultados cumprem as pro-
vidéncias planejadas, se essas providéncias sdo implementa-
das de maneira eficaz e se sdo adequadas para atingir os ob-
jetivos.” No mesmo trabalho, menciona que a norma ameri-
cana ANSI/ASQC A3-1987 define “auditoria do sistema da
qualidade” como “uma atividade documentada para verifi-
car, por exame e avaliacdo de evidéncias objetivas, se os ele-
mentos aplicaveis do sistema de qualidade sdo adequados
e foram desenvolvidos, documentados e implementados de
forma eficaz, de acordo com requisitos especificados”.
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Mills (op.cit.) estabelece uma tipologia que descreve
um conjunto de auditorias externas em que ele inclui a cer-
tificacao.

A certificacao de sistemas é definida como aquela em
que o sistema da qualidade de uma organizac¢ao é auditado
com referéncia a normas nacionais e internacionais, emitin-
do-se o certificado para os diferentes programas. Na certifi-
cacdo de produto se inspecionam e testam os itens produzi-
dos. Nesse caso, os atributos ou caracteristicas inspeciona-
dos e testados, os procedimentos ou métodos de inspecao e
teste, bem como a periodicidade de inspecédo e procedimen-
tos de testes, sdo geralmente definidos na norma do produ-
to. E, por fim, a certificacdo de processo tem as mesmas ca-
racteristicas daquela realizada para os produtos sendo que
seu objeto é a avaliacdo das instalacdes e procedimentos.

1.4.2 AvaLAcAo bA CONFORMIDADE

Os métodos para assegurar que um produto segue
determinados padrdées enquadram-se no ambito da avalia-
cao de conformidade. De acordo com o ISO/IEC Guide 2, Ge-
neral Terms and Definitions Concerning Standardization and
Related Activities, avaliacdes de conformidade sdo “todas as
atividades utilizadas para se determinar direta ou indireta-
mente que requerimentos especificos estdo sendo preenchi-
dos.” A avaliacdo de conformidade pode ser desenvolvida a
partir da aplicacdo individual ou combinada dos instrumen-
tos e métodos descritos no Quadro 2.

Para Silva (1996), “é por meio da funcédo de certifica-
cdo que a qualidade percebida pelo consumidor é assegu-
rada”. O documento de certificacdo emitido por entidade
independente atesta, mediante a aplicacdo de instrumen-
tos como testes, ensaios e outros, que os requisitos exigidos
pelo mercado e constantes nas normas e regulamentos fo-
ram atendidos.

—_
_
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Quadro 2 - Instrumentos de avaliacdo de conformidade

Testes — Envolvem atividades de medicao, calibragem, amostragem, etc.

Declaragao de conformidade do vendedor — Refere-se a emissao de documento pelo produtor,
assegurando a conformidade do mesmo a requerimentos especificos.

Auto-avaliagdes (first-party assessment) — £ a avaliagdo de conformidade para um padréo,
especificagdo ou regulacdo realizada pelo préprio produtor.

Avaliagdes por segunda-parte (second party assessment) — F a avaliacao de conformidade
realizada por um cliente do produtor.

Avaliagdes por terceira parte (third-party assessment) - F a avaliagdo de conformidade
realizada por uma entidade independente do produtor e dos clientes.

Inspecao — F o exame de produtos, materiais, instalagdes, plantas de produgao, processos,
procedimentos de trabalho e outros, no ambiente publico ou privado, resultando em relatdrios
referentes a parametros como qualidade, adequagdo para o uso, etc, com o objetivo de reduzir o
risco do comprador, proprietdrio, usudrio ou cliente do item sob inspecao.

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

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

Acordos de Reconhecimento Miituo — Instrumentos pelos quais as partes envolvidas
reconhecem mutuamente os resultados dos testes, inspegdes, certificacdo e credenciamento
visando facilitar a aceitagdo dos produtos e servicos comercializados entre as partes.

Fonte: Medaets, 2003.

De maneira geral pode-se dizer que a certificacdo tem
por objetivos:
- identificar e diferenciar o produto por intermédio de um
sinal de qualidade;
- dar credibilidade ao mercado por intermédio da acédo de
um organismo certificador independente;
- agregar valor a um produto;
- facilitar o conhecimento e reconhecimento de um
produto;
— ganhar a confianca dos consumidores;
- beneficiar uma iniciativa coletiva.
A literatura referente ao assunto considera que a cre-

dibilidade do processo de certificacdo é imputada ao fato de &
que tal procedimento seja realizado por um organismo que g
nao esteja envolvido nos processos produtivo e comercial. g
&
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A certificacédo é, portanto, um atestado da conformidade de
um produto a um referencial, emitido por um organismo in-
dependente, externo.

Raynaud, Sauvee e Valceschini (2002) explicam que
as principais fun¢des de um organismo certificador sao:
1) especificar as caracteristicas utilizadas no padrao; 2) moni-
torar a conformidade dessas caracteristicas; 3) emitir um cer-
tificado de conformidade. Se os padroes de qualidade nédo
sdo atingidos, o produto ndo pode ser vendido ou, em ulti-
ma analise, o produtor perde o direito ao uso do selo. A cre-
dibilidade de um selo se encontra no monitoramento formal
da conformidade em relacdo a um referencial; no monitora-
mento ex ante (selecao e credenciamento de produtores) e
no monitoramento ex post (verificacdo dos produtos).

Barnes (1998), referindo-se a série 1SO 9000°, consi-
dera que as empresas procuram a certificacdo para atender
as expectativas dos clientes, buscar vantagens de mercado,
movidas pela competicdo e, em menor escala, procurando a
reducao de custos e a melhoria da qualidade. Sheldon (1997)
menciona que as negociagdes entre 0s paises europeus ao
redor da formacao da Unido Européia podem ser considera-
das um dos principais motivos para a popularizacao do sis-
tema ISOS,

Zuckerman (1996) considera que existe uma prolife-
racdo de esquemas de credenciamento/certificacdo. Obser-
vam-se varias criticas a esse processo. Barnes (1998) mencio-
na que o comité técnico original da ISO 9000 desenhava um
sistema mais simples do que aquele que foi desenvolvido.
Eles viam a ISO 9000 como um guia para a auto-certificacdo
ou a certificacdo por empresas compradoras dos produtos.

5  Que aborda a gestao da qualidade.
6  International Organisation for Standardisation (1ISO) é uma organizacao
nao-governamental estabelecida em 1947, cujo objetivo é promover

»
g o desenvolvimento de padrdes e atividades correlatas para facilitar as
a) trocas internacionais e os intercambios intelectuais, cientificos e tec-
= nolégicos. Constitui-se como uma federagdo mundial de organismos
& nacionais de padronizacao.
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1.4.3  REDES TECNOLOGICAS

Para Valceschini e Nicolas (1995), a complexidade do
processo produtivo — diversificacdo de tecnologias, maior
numero de intervenientes entre a matéria-prima e o consu-
mo, circuitos mais longos e transnacionais de comercializa-
cdo - leva a incertezas quanto a seguranca e a identidade
dos produtos.

Os mesmos autores consideram que nesse ambiente,
a matriz de qualidade opera dependente de um processo de
cooperacdo entre os atores das cadeias nas quais cada um
possui apenas parte das informacdes, competéncias e capa-
cidade de agdo necessarias. Tal configuracdo impde uma es-
pécie de “caderno de normas” da qualidade cujos requeri-
mentos poderiam ser assim descritos: reduzir o risco ao lon-
go da cadeia produtiva e reagir a sua ocorréncia; aprender
rapidamente com as situagdes incomuns; reequilibrar a re-
lacdo fornecedor/comprador por intermédio da distribuicdo
de informacdes.

Considera-se que acompanhar tal nivel de transfor-
macao requer, pelo lado da demanda, a consolidacdo de
um estrato social de maior afluéncia e consciéncia, capaz de
construir, desconstruir, e disposto a pagar por tal qualidade.
Pelo lado da oferta, tal transformacdo requer uma elevada
capacidade de investimento em capital humano, social e in-
fra-estrutural.

Os avancos da ciéncia associados as demandas do
consumidor fazem com que os padrdes de qualidade mini-
ma e os de qualidade superior sejam compostos de especi-
ficacdes cada vez mais complexas. A definicdo e verificacdo
desses padrdes exigem, conseqlientemente, um aparato
tecnoldgico cada vez mais sofisticado para aferi-los.

Para o Ministério da Ciéncia e Tecnologia (Brasil,
2001), “a Tecnologia Industrial Basica (TIB) retline as funcoes

de metrologia, normalizacédo, requlamentacao técnica e ava- &
liacdo de conformidade (inspecdo, ensaios, certificacdo e ou- g
tros procedimentos de autorizacdo, tais como classificacao, g
&
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registro e homologacao, conforme definido no ABNT-ISO/
IEC - Guia 02)".

Esse conjunto combina por sua vez com o complexo
de geracao e difusdo de conhecimento, formatando o que se
poderia denominar de Rede Tecnolégica. A Figura 1 ilustra a
constituicdo da Rede.

Figura 1 - Rede de servicos tecnolégicos

REDE DE SERVICOS TECNOLOGIOS

TIB
Normalizagéo técnica
Regulamentacao técnica
Metrologia
Avaliagdo de
conformidade
Tecnologias de gestao e
Propriedade intelectual

Assisténcia técnica

Difusao tecnoldgica

Informagdo tecnoldgica
Organizagao e gestao de projetos de
P&D

SISTEMAS DE CERTIFICACAO ‘

Fonte: Medaets, 2003.

O investimento necessario para a estruturacao de tal
aparato ndo poderia deixar de ser altamente influenciado
pela existéncia ou ndo de um conjunto de politicas publicas.
Aqui devem-se realcar trés grandes limitagcdes. Em primeiro
lugar, as caracteristicas peculiares dos paises em desenvolvi-
mento onde o estrato de consumidores de produtos de qua-
lidade superior é reduzido. Em segundo, o limitado leque de
politicas voltadas ao fomento a qualidade no setor agroali-
mentar desses paises. Em terceiro, a dificuldade dos setores
menos organizados e dotados de menor poder de barganha
- como aqueles ligados as economias familiares — de vencer
as ameacas e de aproveitar as chances geradas nas reduzi-
das janelas de oportunidade apresentadas por um pequeno
mercado consumidor.

_
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1.5 A CONSTRUGAO SOCIAL DA QUALIDADE: CONVENGOES DA QUALIDADE

1.5.1  ConNVENCOES DA QUALIDADE

Para Depuy (1989), é D.K. Lewis’ quem primeiro es-
tabelece a nocado de convencdo como uma solucao para o
problema de coordenacao. A convencao é descrita como
uma regularidade de comportamento R que se manifesta
dentro de uma populacao P.

J.P. Dupuy, F. Eymard-Duvernay, O. Favereau, A. Or-
Iéan, R. Salais e L. Thévenot (1989) escrevem que o termo
convencao designa um dispositivo que constitui um acordo
de vontades e seus produtos, dotado de uma for¢a normati-
va obrigatdria, possuindo uma estrutura de coercao dos su-
jeitos.

No ambito do debate sobre as convencdes, cabe a
Eymard-Duvernay (1989) a primeira abordagem sobre con-
vencdes de qualidade e suas implicacdes para as formas de
coordenacdo. Para o autor, a definicdo da qualidade consti-
tui um ponto sensivel da coordenacédo pelo mercado e que
a deficiéncia nesses procedimentos permite a manifestacdo
de formas alternativas de coordenacao.

Para o autor, deve-se levar em consideracao “a plu-
ralidade de formas de acordo a que podem recorrer os ato-
res para manter suas relagdes, sendo o mercado uma delas”.
A definicdo da qualidade pelo mercado se torna deficiente
quando critérios que ndo sao de mercado interferem, geran-
do formas de coordenacao alternativas. Nesse particular, o
autor analisa a importancia do papel da padronizacao das
trocas e sua insercdo em um contexto de continuidade nas
ligagdes pessoais entre os agentes.

Eymard-Duvernay (op.cit.) menciona que ao se passar
de uma avaliacdo pessoal sobre bens de troca para uma ava-
liacdo geral onde existe um acordo entre as pessoas, desen-
volvem-se padrdes baseados em medidas técnicas dos pro-

g
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7 Lewis, D.K. Convention: a philosophical study. Cambridge, Harvard Uni- =
versity Press, 1969. 2
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dutos para se avaliar sua qualidade. Tais definicdes objetivas
e estaveis de qualidade resultam no desenvolvimento de in-
termediarios, exteriores aos contratantes com o objetivo de
verificar a justeza das transagoes. (...) “A arbitragem de mer-
cado se baseia no exame das vontades inscritas nos contra-
tos, a definicdo de qualidades normalizadas abre a possibili-
dade de validar a qualidade do produto com base na acao de
estranhos ao contrato”.

Para o autor, no modelo de mercado, uma diferenca
de qualidade é traduzida imediatamente em termos de pre-
¢o. Tal equilibrio é rompido se condicdes exégenas, que ndo
possam ser traduzidas em termos de mercado, forem atre-
ladas a qualidade. Este é o caso, por exemplo, quando esta
em jogo uma questao de seguranca alimentar ou quando se
trata de certos condicionamentos industriais. Nesse caso, os
contratos de mercado sdo insuficientes para fazerem a ca-
deia industrial operar sem sobressaltos. E necessario assegu-
rar a qualidade por outras formas de coordenacdo: os proce-
dimentos ligados ao controle da qualidade ou as parcerias.

Eymard-Duvernay (1989) considera que as diferentes
convencdes de qualidade podem ser examinadas em fungédo
da natureza da equivaléncia sobre a qual se fundamentam.
A equivaléncia pode se dar (a) por referéncia a um conjun-
to de transacbes realizadas no mercado e sintetizadas no
preco, (b) sobre medidas técnicas relacionadas a padroes, e
(c) sob a otica de produtos ligados a uma origem comum
(respectivamente, mercado, padrao e marca).

Eymard-Duvernay (1989) ressalta que o uso de certi-
ficacdes de qualidade permite objetivar a qualidade sob a
forma de uma marca. O reconhecimento da certificacdo se
fundamenta sobre a confianca dentro da continuidade tem-
poral da qualidade. Ela é baseada na qualidade dos equipa-
mentos, na confiabilidade da organizacdo que a executa, na

& confianca em seu dirigente, na qualidade da méo-de-obra e
o

= outros.
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Considera-se que, no caso dos produtos de qualidade
superior, a mediacdo externa presente nas conven¢oes da
qualidade se manifesta no estabelecimento dos padrées e
na verificacdo de seu cumprimento. A verificacdo do cumpri-
mento dos padrdes, no caso desses produtos, tem sido ma-
joritariamente realizada por intermédio de sistemas de cer-
tificacao.

A consolidacdo da padronizagdo como mecanismo
de coordenacao no setor agroalimentar resulta em uma in-
tensificacdo na utilizacdo das diferentes certificacbes sem a
ampliacdo de um debate sobre o objeto da certificagdo: o
sistema de garantia da qualidade.

2. SiSTEMAS DE GARANTIA DA QUALIDADE
2.1 UMA CONVENGAO DA GARANTIA DA QUALIDADE

No caso brasileiro, dentro do grupo dos produtos de
qualidade superior, a producdo organica é aquela que pos-
sui maior expressdo econémica. Além disso, é um grupo de
produtos para o qual o Governo Federal se envolveu em um
processo de regulamentacéo. E nesse ambiente, e muitas
vezes em reagdo a esse processo de regulamentacdo, que
se manifestam alguns sistemas de garantia da qualidade
diferentes daqueles baseados na certificacdo por auditoria
externa.

Como visto anteriormente, o funcionamento dos
mercados dos produtos de qualidade superior depende da
apropriada operacao desses sistemas de garantia da quali-
dade. Verifica-se um acumulo significativo de informacées
sobre as questdes relacionadas ao tema da certificacdo por
auditoria externa devido a grande demanda, principalmente
na area industrial, por certificacdes de sistemas de gestdo da
qualidade e de gestao ambiental. O inverso pode ser dito no
que se refere a discussdo sobre mecanismos alternativos que

possam ser adequados para a certificacdo de produtos pro- &
venientes do meio rural. A Certificagdo em Grupo por audito- g
ria externa e a Certificacdo Participativa em Rede talvez pos- g
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sam ser consideradas as Unicas alternativas diferenciadas no
que se refere ao atendimento ao grupo especifico dos agri-
cultores familiares.

Considerando-se a abordagem de convencgdes elabo-
rada por Lewis, poder-se-ia considerar a existéncia de uma
“convencao da garantia da qualidade” como uma regulari-
dade composta por:

a) um padrédo de producdo;

b) um mecanismo de verificacdo da conformidade com os
padroes;

C) uma organizagdo que executa as acdes que resultam no
controle;

d) um mecanismo de comunicacdo da qualidade e trans-
missao de confianca.

Os PADROES DE PRODUGAO

Os padrdes de producdo sao considerados como o
primeiro componente dessa “convencdo” e incluem os re-
querimentos a serem observados no produto e no processo
de producao. O tema pode ser analisado sob a 6tica da ade-
quacdo do numero de padrbes existentes para o funciona-
mento do mercado. Nesse caso, o mercado pode funcionar
com um padrao privado ou governamental Unico ou com
uma profusdo de padrées nao identificados claramente pela
industria e pelos consumidores, resultando em um processo
de “fragmentacdo de padroes”.

Além disso, pode-se discutir o processo de construcdo
dos padroes, principalmente sob a 6tica da intervencao do
Estado. Neste caso, pode-se ter processos mais participativos
ou mais burocratizados, com maior ou menor envolvimento
da sociedade e dos diferentes segmentos da cadeia produ-
tiva.

& A VERIFICACAO DA CONFORMIDADE COM OS PADROES

g A verificacdo da conformidade com os padroes é feita
g a partir do estabelecimento de um método adequado para
a
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esse fim. Esse método consiste em um conjunto de técnicas,
procedimentos, registros e documentos. Nesse aspecto, o
sistema I1SO fundamenta seu procedimento em inspecdes,
andlises laboratoriais de residuos e um elaborado sistema de
registro de dados, desde a propriedade, passando por todas
as etapas do procedimento de certificacdo. Outros sistemas
de garantia da qualidade, como a Certificacao Participativa
(que serd abordada um pouco mais a frente), fundamentam
seu método em outros principios.

O OrGANIsMO CERTIFICADOR

No caso da certificacdo de produtos de qualidade
superior em que existe uma regulamentacao oficial do se-
tor, a certificacdo constitui uma delegacdo de poderes do
Estado a uma terceira parte para executar um conjunto de
tarefas que seriam de sua atribuicdo. O organismo certifica-
dor tem a funcdo de desenhar um método que seja capaz
de minimizar o risco de fraude em um mercado de “bens
de crenca”. Nesse sentido, espera-se que o organismo cer-
tificador seja responsével, perante a lei, pelo cumprimento
rigoroso do método apresentado a seu credenciador.

A COMUNICAGAO DA QUALIDADE

Todo o esforco de padronizacdo que visa a diferen-
ciacdo de produtos materializa-se nos diferentes mercados
a partir da capacidade de reconhecimento desses produtos
pelos consumidores. O reconhecimento é feito por intermé-
dio da identificacdo de componentes visuais (selos) coloca-
dos nos produtos. O debate sobre esse tema pode ser feito
tendo-se por foco o registro e a apropriacao do valor gerado
pelas marcas, a discussdo sobre o posicionamento de mar-
cas, os aspectos de comunicacdo ao longo da cadeia, o pa-
pel do Estado como provedor ou regulador das informagdes
contidas nos produtos, da comunicacdo com o consumidor
e tantos outros.

JEAN PIERRE MEDAETS
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A FISCALIZAGAO E A HARMONIZAGAO ENTRE OS SISTEMAS DE

GARANTIA DA QUALIDADE

O funcionamento apropriado dos sistemas de garan-
tia da qualidade depende de dois outros componentes que
ndo sdo abordados nesse trabalho: o credenciamento e os
acordos de reconhecimento mutuo.

Os esquemas de credenciamento tém a funcao de dar
credibilidade ao sistema de garantia da qualidade desempe-
nhando o papel de fiscalizagdo/controle dos organismos cer-
tificadores. Tém a funcdo de ampliar a credibilidade do siste-
ma. Entretanto, na maior parte das vezes funcionam como
clubes servindo como barreira de entrada e favorecendo a
reserva de mercados de servico. Apesar desses possiveis des-
vios de funcao, esse trabalho assume a importancia do cre-
denciamento para o funcionamento de qualquer sistema de
garantia da qualidade e pressupde a sua existéncia para que
0s argumentos aqui apresentados possam se verificar.

Os Acordos de Reconhecimento Mutuo sdao mais
complexos, pois envolvem a harmonizacdo entre sistemas
de credenciamento de diferentes paises. Na medida em que
esses acordos nao sao formalizados, todo o sistema de ga-
rantia da qualidade pode funcionar como uma barreira téc-
nica ao comércio internacional.

2.1. SisTEMAS DE GARANTIA DA QUALIDADE NA PRODUCAO DE

ORGANICOS NO BRASIL

2.1.1. GARANTIA RELACIONAL

O mercado de produtos organicos desenvolve-se a
partir da comercializacdo em circuitos curtos, principalmen-
te em feiras locais. Os exemplos espalham-se pelo Brasil e
pelo exterior, onde grande nimero de consumidores man-
tém-se fiel a esses espagos de troca. Nessa situacdo, a ga-
rantia da qualidade é passada diretamente pelo produtor

ﬁ ao consumidor na forma de relacionamentos interpessoais,
g normalmente caracterizados pela tendéncia de longo prazo
g e, muitas vezes, envolvendo efeitos de reputacdo de produ-
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tores e de organizagdes de assessoria privadas ou governa-
mentais.

Em algumas regides do pais, essas feiras movimentam
quantidades expressivas de produtos organicos, significan-
do oportunidades para a estruturacao de redes de circulacdo
dos excedentes gerados por esses grupos de producao.

Sob a ética da convencdo acima proposta, muitas
dessas feiras funcionam de maneira organizada a partir de
associacdes de produtores. Nesses casos, podem possuir pa-
drées de producao definidos pela associacdo. Em algumas si-
tuagdes possuem sistemas de monitoramento da producédo
também realizados por essas associacdes. Nao sofrem a in-
tervencdo de organismos certificadores e a comunicacdo da
qualidade é feita de maneira direta com o consumidor.

Apesar da importancia desse mecanismo de trans-
missao de confianca quando se considera a quantidade de
produtos organicos comercializados no Brasil, ele ndo sera
abordado em detalhe neste trabalho. Isso se deve ao fato de
que o aspecto que polemiza o debate sobre as garantias da
qualidade é a comercializacdo em circuitos longos, que re-
querem sistemas mais complexos.

2.1.2  GARANTIA DE TERCEIRA PARTE: CERTIFICACAO POR AUDITORIA
EXTERNA

Uma outra estratégia para assegurar ao consumidor a
procedéncia e a qualidade dos produtos organicos é a certi-
ficacdo por auditoria externa.

Nesse caso, a construcao dos padroes pode ser feita
no ambiente de organiza¢des privadas ou pode se dar no
ambito do Estado, conformando programas regulamentares
“voluntarios”.®

8  Tomando um desses programas como exemplo- a producdo de orga-

«
nicos, ele é voluntario sob a ética de que a producdo orgdanica é uma &
alternativa a producao convencional. Mas o agricultor que optar pela 2l
producdo organica deve seguir compulsoriamente o padrdao minimo =
regulamentar estabelecido. &
&
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A verificacdo da conformidade com os padrdes é fei-
ta com o uso do ferramental disponibilizado pela avaliacdo
de conformidade. Os produtores passam por um periodo de
conversao ao longo do qual devem estabelecer os registros
demandados e cumprir os requerimentos estabelecidos no
padrao de producéo seguido. Decorrido tal periodo, o orga-
nismo certificador realiza o procedimento de avaliacdo de
conformidade, que consta de inspecdo externa realizada nas
propriedades e realizacdo de analises laboratoriais.

A decisao sobre a certificacdo ndo é tomada pelos in-
dividuos que realizam as inspe¢des e sim de forma centra-
lizada pelo organismo certificador. Portanto, como exigido
pelo padrao ISO de certificacdo, verifica-se uma separacao
entre as fungdes de inspecao e certificacdo. Os documentos
de todos os procedimentos de certificacdo, desde a solicita-
¢ao, passando pela concessao e manutencao do certificado,
sdo mantidos no organismo certificador. A selecdo desses
inspetores é fundamentada em um conjunto de requeri-
mentos que reduzem a possibilidade de outra relagcao entre
o inspetor e o inspecionado que nao seja a inspecdo.

Portanto, no caso da certificacdo por auditoria exter-
na, a garantia quanto a qualidade do produto é dada por
uma terceira parte: nem pelos produtores nem pelo Esta-
do. A garantia é atestada por meio de certificados emitidos
a partir da avaliacdo da conformidade da producéo aos pa-
drbes estabelecidos.

Diferentemente da garantia relacional, onde a con-
fianca é transmitida em uma relacdo direta, no caso da ga-
rantia de terceira parte observa-se um processo de interme-
diacao da confianca. Sob a 6tica do consumidor, ndo sao os
produtores que asseguram aos compradores e consumido-
res a qualidade do produto e sim o organismo certificador
(mesmo que, legalmente, essa responsabilidade seja do pro-

ﬁ dutor e que o organismo certificador seja apenas responsa-
g vel por assegurar a aplicacdo de seu método de avaliacdo da
g conformidade).
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O Sistema de Certificacdo em Grupo por auditoria ex-
terna segue os requerimentos contidos nas Guias ISO. Ele re-
presenta uma forma de adaptacdo dos procedimentos pre-
vistos no padrao ISO visando facilitar a certificacdo para gru-
pos de produtores.

Existem duas formas de funcionamento da Certifica-
cdo em Grupo. Na primeira delas, a demanda de certificacdo
é gerada pelas empresas que se interessam em organizar
uma base produtiva para aquisicao de sua producao orga-
nica. A empresa se responsabiliza pelos custos de certifica-
cdo, e compra a producdo a partir de um valor negociado
entre o produtor e a empresa. A empresa comercializa a pro-
ducéo dos agricultores em um sistema similar as integracoes
agroindustriais. Em uma segunda modalidade, um conjunto
de produtores que necessita do servico de certificacdo se or-
ganiza em um grupo formal que se responsabiliza pelo custo
de certificacdo e pela comercializacdo de sua producao. Nes-
se caso, o sistema representa a viabilizacdo da exploracao do
mercado de produtos organicos por um grupo de agriculto-
res que teria grande dificuldade de obter o servico de forma
individualizada.

A verificacdo da conformidade com os padrodes reali-
zada no contexto do Sistema de Certificacdo em Grupo uti-
liza o ferramental disponibilizado pela avaliacdo de confor-
midade. O grupo de produtores passa por um periodo de
conversao ao longo do qual deve estabelecer os registros
demandados, respeitando os requerimentos estabelecidos
no padrao de producao seguido. Decorrido tal periodo, o or-
ganismo certificador realiza o procedimento de avaliacdo de
conformidade, que consta de:

- Inspecdo em todas as propriedades (no procedimento de
manutencao da certificacdo a inspecao é feita de maneira
amostral, resultando em grande reducao de custos).

- Realizacdo de andlises laboratoriais por amostragem de
produtores.

JEAN PIERRE MEDAETS
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A realizacdo da avaliacdo da conformidade a partir de
procedimentos amostrais como no caso da Certificacdo em
Grupo resulta em grande reducdo de custos. Considera-se
que esse procedimento seja um avango para ampliar o aces-
so de grupos de agricultores familiares ao servico de certifi-
cacao.

2.1.3  GARANTIA SOLIDARIA: CERTIFICAGAO PARTICIPATIVA

Além dos mecanismos de transmissao de confianca
acima identificados, observa-se também o surgimento de or-
denamentos sociais mais complexos, normalmente em rede,
voltados para esse fim. Farina (2002), referindo-se a aborda-
gem dos sistemas agroindustriais, menciona que “redes den-
sas, decorrentes de fortes lagos afetivos e sociais criados por
relacdes repetidas, facilitam a emergéncia de confianca e de
normas sociais que promovem a cooperacdo e reduzem os
custos de transagdo”.

No caso brasileiro, desenvolve-se uma iniciativa de-
nominada “Certificacdo Participativa”, vista como uma alter-
nativa ao sistema formal de Certificacdo por Auditoria Exter-
na. Tal movimento se desenvolve inicialmente na Regiao Sul
do Brasil, no ambito da Rede Ecovida de Agroecologia, disse-
minando-se pela Regido Norte, onde se cria a Associacdo de
Certificacdo Sécio-participativa e encontrando-se em imple-
mentacao na regido Centro-Oeste, pela Articulacao de Certi-
ficacdo Participativa da Rede Cerrado. Nesse sistema, produ-
tores, assessores técnicos e consumidores estabelecem um
sistema articulado de confianca na qual cada produtor, téc-
nico, e algumas vezes consumidores, atestam solidariamen-
te a responsabilidade sobre o produto organico.’

9  Duas interpretacdes da expressdo solidariedade podem ajudar a com-
preender os principios deste mecanismo de transmissao de confianga:
a) Relagdo de responsabilidade entre pessoas unidas por interes-

é ses comuns, de maneira que cada elemento do grupo se sinta na
3 obrigacdo moral de apoiar o(s) outro(s): solidariedade de classe.
s b)  Vinculo juridico entre os credores (ou entre os devedores) duma
g mesma obrigacdo, cada um deles com direito (ou compromisso)
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Como mencionado por Olson (1971), os grupos sdo
formados e atuam no sentido de alcancar seus interesses
comuns. Observa-se o engajamento dos atores na provi-
sdo de um bem coletivo quando ele representa um ganho
individual superior ao seu custo. Nesse caso, o ganho supe-
rior dos grupos que optam pela certificacdo participativa é a
comercializacdo de seus produtos em canais como a meren-
da escolar, o varejo supermercadista e redes de lojas locali-
zadas em centros urbanos mais populosos.

Medaets (2003) considera que a Rede Ecovida de
Agroecologia é capaz de gerar um bem coletivo inclusivo™.
A iminéncia do processo de regulamentacdo do mercado de
organicos leva a Rede Ecovida de Agroecologia a estabelecer
como objetivo do grupo a criagao de um sistema de garantia
para a producéo de seus participantes. A adesao a Certifica-
cao Participativa se da quando alguns grupos de produto-
res se inserem em canais de comercializacdo que demandam
um sistema de garantia da qualidade mais elaborado que o
relacional. Portanto, a Rede Ecovida se vé pressionada pelo
sistema regulamentar e pelo funcionamento do mercado a
“gerar” esse bem coletivo.

Tanto a criacdo quanto a manutencdo desse bem co-
letivo exigem o esforco de estabelecimento e manutencao
de acordos coletivos referentes ao atendimento aos reque-
rimentos definidos no padrdo de producao agroecolégico
estabelecido pela Rede Ecovida de Agroecologia. Esse con-
junto de acordos resulta de um grande esforco de conformi-
dade social.

ao total da divida, de sorte que cada credor pode exigir (ou cada
devedor é obrigado a pagar) integralmente a prestacdo objeto

I8 «
daquela obrigacéo. m

10 Namedidaem que ainclusédo de novos grupos de produtores que bus- 3
cam a certificacao nao ameaca a oferta do servico aos demais grupos =
envolvidos. 3
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2.1.4 A CONFORMIDADE SOCIAL

A avaliacdo da conformidade é compreendida como
“todas as atividades utilizadas para se determinar direta-
mente ou indiretamente que requerimentos especificos es-
tao sendo preenchidos”. Sob o ponto de vista tecnolégico,
tais atividades sao os testes, analises laboratoriais, inspecoes
e outros.

A observacdo da Certificacdo Participativa sinali-
za a possibilidade de uma outra forma de conformidade: a
conformidade social. Como mencionado por Trujillo Ferrari
(1983), sob a dtica socioldgica, a “conformidade” representa
“a alteracdo ou modificagdo do comportamento e crencgas de
uma pessoa ou de um grupo, numa direcao determinada por
um grupo mais amplo”. Tal alteracdo se processa por inter-
médio de sancdes positivas, negativas e neutras. No caso da
Rede Ecovida de Agroecologia, considera-se que a conformi-
dade social é construida visando a que os produtores nela
envolvidos cumpram os requisitos de producdo contidos
nas normas de producdo estabelecidas pela Rede e tradu-
zidas nos acordos coletivos estabelecidos entre produtores,
técnicos e, em algumas situacdes, por consumidores.

A conformidade social é alcancada a partir da obser-
vacdo sistematica das unidades de producao, da conver-
géncia de informacgdes, de reunides de discussao, do plane-
jamento e monitoramento dos acordos de transicdo ou de
producdo. A conformidade social ndo ocorre no ambito do
sistema produtivo e sim no ambiente social em que se in-
terrelacionam produtores, técnicos e, as vezes os consumi-
dores. Nesse caso, o técnico esta envolvido no cotidiano dos
grupos de produtores certificados, vivenciando o processo
de construcao e assumindo uma responsabilidade solidaria
pela conformidade da producao ao padrao agroecolégico. A
Figura 2 representa esse processo.

& As reunides entre as familias dos grupos de produ-
g tores, o intenso processo de troca de informagdes, o acom-
g panhamento mutuo das unidades produtivas, o estabeleci-
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mento da reputacdo entre as partes, a decisao de certificacdo
descentralizada, tomada de forma colegiada com base em
acordos coletivos, e a exclusdo daqueles que ndo sigam os
acordos firmados, sdo fatores que contribuem para a cons-
trucdo de uma “conformidade social” ao cumprimento aos
requerimentos da producdo agroecoldgica. Essa conformi-
dade social é a base da certificacdo participativa.

Figura 2 - Niveis de avaliacdo de conformidade

Ambiente externo
(conformidade social)

Unidade produtiva
(conformidade técnica)

Fonte: Medaets, 2003.

Diferentemente da garantia de terceira parte que rea-
liza um processo de intermedia¢do da confianga, no caso da
garantia soliddria o fluxo de confianca se da diretamente en-
tre a producédo e o consumo por intermédio de redes sécio-
técnicas estruturadas a partir de principios de solidariedade.

3. ALGUMAS LICOES E INDICATIVOS DE POLITICA PUBLICA
3.1 PADRONIZAGAO, DIFERENCIAGAO DE PRODUTOS, MARCAS E
CERTIFICAGAO
Estabelecida uma conceituacdo de padronizacao, di-
ferenciacdo de produtos e certificacdo, parte-se agora para
uma articulacdo analitica entre esses componentes, tendo
por referéncia a formulacdo de politicas publicas voltadas
para a agricultura familiar.

JEAN PIERRE MEDAETS
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Como abordado por Eymard-Duvernay, a introducéo
do componente qualidade nos processos de troca pode se
dar por forca do funcionamento dos mercados ou na forma
de construcdo de acordos (convengdes) com elementos de
coordenacdo extramercados. Uma das formas de estabeleci-
mento desses acordos fundamenta-se na elaboracédo de pa-
drées que, por sua vez, funcionam como parametros de co-
ordenacdo das cadeias. A conformidade com esses padroes
pode resultar na diferenciacdo dos produtos que os seguem
em oposicdo aqueles que nao o fazem. A certificacdo é um
elemento desenhado para atestar a conformidade destes
produtos e processos aos padrdes definidos. Para desempe-
nhar a funcao de certificacdo, estruturam-se os organismos
certificadores. O processo de diferenciacdo somente se ma-
terializa nas trocas se o consumidor for capaz de identificar o
produto diferenciado. Essa identificacdo se da por intermé-
dio da utilizacdo de marcas (de produto ou servico, de certi-
ficacéo, coletivas e indicagdes geograficas) que identificam
e asseguram a qualidade (enquanto conjunto de especifica-
¢oes) daquele produto.

Diante disso, o que se pergunta é: que politicas publi-
cas poderiam fazer tal “engrenagem” favorecer a agricultura
familiar?

O objetivo de desenvolvimento de tal politica é con-
tribuir para a melhoria da qualidade de vida dos agriculto-
res familiares, nesse caso por intermédio da geracao de ren-
da. A partir do que foi exposto, assume-se a diferenciacdo
de produtos como uma estratégia para a geracado de uma
demanda maior e mais qualificada representando maiores e
potencialmente melhores alternativas de geracdo de renda
para os empreendimentos familiares. Portanto, os objetivos
operacionais de tal politica sdo de conseguir a diferenciacdo
de produtos por intermédio da regulamentacéo e criar in-

& centivos para que os agricultores familiares possam absorver
g uma parcela representativa dos beneficios gerados com as
g alternativas de diferenciacao de produtos criadas.
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Para que tal politica favoreca segmentos especificos
da sociedade - como a agricultura familiar -, cada um de
seus componentes devera ser devidamente tratado. O pro-
tagonismo do segmento deverd ser preponderante na cons-
trucdo dos padrdes que compatibilizem os sinais de merca-
do com o modo de organizacao, de producao e de relacdo
com os mercados que se manifestam no segmento. Devera
também favorecer a manifestacdo de sistemas alternativos
de garantia da qualidade, incluindo aqueles que reconhe-
cam a conformidade social atingida por intermédio da acédo
coletiva. Uma politica consistente de produtos de qualidade
superior devera contar com uma a¢ao de fomento junto aos
produtores que resulte no registro de marcas individuais, co-
letivas, de certificacdo e indicacdes geograficas.

3.2 REDUZINDO A INTERMEDIAGAO DA CONFIANGA

Convivem hoje no Brasil sistemas de garantia da qua-
lidade fundamentados na avaliacdo de conformidade e siste-
mas que combinam o controle social, a acdo coletiva e com-
ponentes de avaliacdo de conformidade no monitoramento
da qualidade da producao de organicos.

O argumento utilizado na defesa dos sistemas de ga-
rantia fundamentados na certificacdo por auditoria externa é
de que a independéncia do organismo certificador |he con-
fere idoneidade. A idoneidade do organismo certificador é a
garantia oferecida aos compradores e consumidores. Nessa
l6gica, o organismo certificador torna-se um “intermediario”
da confianca necessaria para o funcionamento dos merca-
dos. Essa intermediacédo é conveniente ao Estado na medida
em que sua fiscalizacdo recai sobre os organismos certifica-
dores e uma reduzida parcela amostral dos produtores por
eles certificados.

Existem diversas criticas levantadas a esse processo

de intermediacao: &
- acredibilidade do processo de certificacdo ndo pode ser g
atingida exclusivamente por intermédio da figura e atu- g

&
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acdo de um inspetor externo a realidade local, o qual por
meio de visitas, geralmente anuais, levanta informacées
arespeito do processo de producédo e/ou beneficiamento
e realiza a verificacdo da conformidade com os padroes
estabelecidos;
a certificacdo por auditoria externa retira a autonomia do
agricultor e sua capacidade de arbitrar, gerando imobilis-
mo no agricultor e no consumidor;
a certificacdo por auditoria externa parte da premissa da
desconfianca e coloca o agricultor sob suspeicao;
a certificacdo por auditoria externa ndo é um processo
educativo e ndo contribui para a formacédo dos agriculto-
res e melhoria técnica da producao.

Considerando-se a relagao producao consumo, pode-

se dizer que existem duas formas de transmissao de confian-
ca: direta e intermediada (Tabela 1)."

Tabela 1
Tipologia Fluxo de confianca
Direta Relacional Produtor = consumidor
Solidaria produtores + assessoria + consumidores = consumidor
Intermediada produtor = certificador = consumidor

Fonte: Elaboracao prépria.

No caso da certificacdo participativa, existe um pro-

cesso de construcao e transmissdo da confianca com a parti-
cipacao das organizagdes de assessoria. Ndo existe a acdo de
um organismo certificador independente.

A separacdo da atividade de assessoria técnica da-

quela de certificacdo resulta em que o agricultor tenha que

11

Devido ao fato de néo relacionar-se a producao organica no Brasil, esse

»
g trabalho deixa de abordar uma outra forma de fluxo de confianca em
A que o Estado atua na fiscalizagdo direta da produgao em vez de tercei-
= rizar esse servico a um organismo certificador.Esse é o caso da acao do
& INAO quanto aos produtos de territorio na Franca.
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recorrer a duas fontes de prestacao de servicos: a assessoria
técnica e a certificacéo.

A possibilidade que se levanta nesse trabalho é a de
que se pode garantir a qualidade do produto organico sem
a separacdo entre as fungdes de assessoria técnica e certifi-
cacdo. A assessoria técnica, como se verifica na Certificacdo
Participativa, pode ter responsabilidade soliddria pela garan-
tia da qualidade.

Assim como no caso da certificacdo por auditoria ex-
terna, considera-se que a fiscalizacdo pelo Estado seja um
fator importante na transmissao da confianca. As inspecdes
poderiam ser realizadas a partir da delegacao dessa atribui-
¢do ao organismo que hoje desempenha o papel de certifi-
cacdo. A Figura 3 ilustra as duas possibilidades de fluxo de
confianga.”

Figura 3. Fluxos de confianca nos sistemas de garantia da qualidade:
1) direto; 2) intermediado.

Confianca
(relagoes
produtores + pessoais ou Estado,
‘{I técnicos redes compraqores e
producéo- consumidores
consumo)

Estado,
compradores e
consumidores

9 (oo

confianca
(certificagao)

Fonte: Elaboracao propria.

12 Como ja explicitado, esse trabalho ndo aborda a questdao do monito-

. ~ . . . v
ramento/fiscalizacdo dos sistemas de garantia da qualidade que, de &
maneira geral, é feito por esquemas de credenciamento. Assume-se a a)
incidéncia desse mecanismo sobre qualquer das formas descritas na =
Figura 3. &
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3.3 RECONHECENDO A AGAO COLETIVA NA GARANTIA DA QUALIDADE

Partindo-se do principio de que os sistemas de garan-
tia da qualidade podem tornar-se um empecilho a expansédo
de um determinado mercado - de organicos no caso parti-
cular desse texto —, a existéncia de diferentes mecanismos
que confiram credibilidade a esse mercado torna-se um ele-
mento que favorece a sua expansao.

O contato com pesquisadores e técnicos de organis-
mos certificadores indica que até a década de 80 a garantia
da qualidade da producédo organica na Europa era provida
por diferentes esquemas fundamentados na acdo coletiva
desenvolvida por produtores, técnicos e consumidores. Os
regulamentos nacionais e o Regulamento CEE 2092/91 ex-
tinguiram esses esquemas estabelecendo a certificacdo por
auditoria externa como mecanismo Unico de garantia da
qualidade. Para alguns, os esquemas fundamentados na
acdo coletiva sao anacronicos e inadequados. Outros consi-
deram que sua supressao pode ndo ter sido adequada.

No caso brasileiro, observa-se uma contraposicdo ao
“paradigma da certificacdo por auditoria externa como Uni-
co mecanismo vidvel de garantia da qualidade”. Ela ocorre
em redes de producao de organicos compostas por agricul-
tores familiares. Impulsionados pela necessidade de atingir
circuitos longos de comercializacao e pelo processo regula-
mentar em curso, os protagonistas da Rede Ecovida de Agro-
ecologia - e depois, de outras redes — procuram desenvolver
um sistema de garantia da qualidade alternativo aquele ca-
racterizado pela certificacdo por auditoria externa. Esse pro-
cesso resulta na criacdo de um bem coletivo inclusivo: a cer-
tificacdo participativa.

Nesse sentido, considera-se relevante continuar in-
vestindo na avaliacdo da importancia da conformidade so-
cial e na anélise da capacidade de transmissdo de confianca
ao longo da cadeia gerada por sistemas de garantia da qua-
lidade fundamentados na agédo coletiva. Um exemplo prag-
matico desse investimento é o esforco desenvolvido pela Se-
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cretaria de Agricultura Familiar do Ministério do Desenvolvi-
mento Agrario — MDA.

Reconhecendo o trabalho dessas redes de acéo cole-
tiva, o MDA tem buscado desempenhar o papel de articular
os diferentes grupos para que se estabeleca um consenso
que permita que outros sistemas de garantia, além da cer-
tificacdo por auditoria externa, também possam ser aceitos
pelo aparato legal. A estratégia utilizada para isso foi o for-
talecimento do Grupo de Agricultura Organica - GAO'3, am-
biente informal ao qual foi atribuido o mandato de discus-
sdo do marco legal da producédo de organicos. O resultado
das discussdes do GAO foi apresentado ao relator do Projeto
de Lei que tramitava no Congresso Nacional dispondo so-
bre producao organica. Ele acolhe as sugestdes apresenta-
das pelo Grupo e o projeto foi aprovado, convertendo-se na
Lei 10.831, de dezembro de 2003.

Considerando-se o aspecto das garantias da qualida-
de a Lei estabelece:

“Art. 3° Para sua comercializacdo, os produtos organi-
cos deverao ser certificados por organismo reconhecido ofi-
cialmente, segundo critérios estabelecidos em regulamento.

§ 1° No caso da comercializacdo direta aos consumi-
dores, por parte dos agricultores familiares, inseridos em
processos proprios de organizacao e controle social, previa-
mente cadastrados junto ao 6rgéo fiscalizador, a certificacdo
serd facultativa, uma vez assegurada aos consumidores e ao
6rgao fiscalizador a rastreabilidade do produto e o livre aces-
so aos locais de producdo ou processamento.

§ 20 A certificacdo da producao organica de que trata
o caput deste artigo, enfocando sistemas, critérios e circuns-
tancias de sua aplicacdo, serd matéria de regulamentacédo
desta Lei, considerando os diferentes sistemas de certifica-
¢do existentes no Pais”.

“»
[ )
5

< . . A e . . <

13 O GAO é composto por entidades do movimento orgénico incluindo o a)
MDA e o Mapa, certificadoras nacionais e internacionais, ONGs de as- =
sessoria, empresas produtoras e de comercializacéo. 2
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Portanto, ela abre espaco para todos os sistemas de
garantia da qualidade que se manifestam na producéo de
organicos no Brasil descritos nesse trabalho.

Se por um lado o conteudo da lei representa um
avanco, também traz grandes desafios. Em primeiro lugar,
consolidar sistemas de garantia da qualidade que se encon-
tram em processo incipiente de implementacdo. Em segun-
do, harmonizar, tornar equivalentes, esses diferentes siste-
mas de garantia.

Para tanto, a Secretaria de Agricultura Familiar tem
investido na implementacao de projeto que visa atingir es-
ses dois objetivos. Em primeiro lugar, o projeto procura criar
um espaco de troca de conhecimentos em ambito nacional
que resulte em um conjunto de requerimentos minimos que
sejam seguidos pelas diferentes redes que trabalham com a
Certificacdo Participativa. Concomitantemente, ele viabiliza
um conjunto de consultorias que visa estabelecer elementos
de compatibilizacdo entre esses diferentes sistemas visando
sua harmonizacéao.

4, CONCLUSOES

Os sistemas de garantia da qualidade assumem im-
portancia preponderante na viabilizacdo de esquemas de
diferenciacdo de produtos via padronizacdo, por intermédio
de marcos regulamentares governamentais.

Esse texto sugere que as particularidades da agricul-
tura familiar permitem o desenvolvimento de sistemas de
garantia da qualidade que fogem ao padrao estabelecido
pela certificacdo por auditoria externa desenvolvida no am-
bito do setor industrial-urbano.

Nesse sentido, deve-se reiterar que a Certificacdo em
Grupo por auditoria externa representa um grande avanco
no sentido de ampliar o acesso dos agricultores familiares a

m esse servico.

g O que se espera de um sistema de garantia da qua-
g lidade é que a aplicacdo sistematica de seu método reduza
a

g
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significativamente a assimetria de informacdes e a possibi-
lidade de manifestacdo do oportunismo. Considera-se que
a certificacdo participativa, funcionando com requerimentos
adequados de registro e com a aplicacao sistematica do mé-
todo, possui toda a possibilidade de dar credibilidade a um
processo produtivo organico.

Apesar de seguir procedimentos bastante diferentes
daqueles recomendados pelo padrédo ISO, o crescimento e a
credibilidade obtida pelo sistema da Certificagcao Participati-
va e 0 espaco aberto pela Lei 10.831/03 indicam a necessida-
de de se investir na busca da equivaléncia entre os sistemas.

Considera-se que essa Lei traz avangos para se obter
um marco legal favoravel a agricultura familiar. Entretan-
to, 0s grupos sociais que tiveram suas demandas atendidas
tém, em conjunto com o Estado, a enorme responsabilida-
de de fazer com que esses mecanismos funcionem apropria-
damente de forma a assegurar a transparéncia do mercado
brasileiro de organicos. Além disso, estaremos diante do de-
safio de demonstrar que o que funciona para o Brasil pode
ser compatibilizado com o sistema de garantia prevalecente
no ambiente internacional.

Além disso, estamos diante do desafio de demonstrar
que aquilo que funciona para os organicos pode funcionar
para o mercado justo, para os produtos de territério e ou-
tros esquemas de diferenciacdo de produtos do meio rural
via padronizacao.
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CERTIFICACAO DE QUALIDADE E ORIGEM E DESENVOLVIMENTO
RURAL- Novo PARADIGMA No MERCADO DE ALIMENTOS
RUBENS ALTMANN

1. INTRODUCAO

O mercado mundial de alimentos vive um momento
de profundas transformacdes. As crises alimentares na Euro-
pa no inicio dos anos 90 (doenca da vaca-louca, dioxina em
frangos na Bélgica, entre outras) levaram a uma drdstica mu-
danca no comportamento dos consumidores e nas politicas
governamentais.

A doenca da vaca-louca - encefalopatia espongifor-
me bovina -, que provoca a degeneracdo do cérebro e dos
neurdnios, foi registrada pela primeira vez em novembro de
1986 no Reino Unido, atingindo seu auge em 1993, com 800
casos por semana e o registro de dois casos da doenca de
Creutzfeld Jacob em produtores de leite, proprietarios de
granjas contaminadas com a doenca.

Entre as provaveis causas de seu aparecimento esta-
ria a utilizacdo de farinhas de origem animal nas racdes, fato
que levou a Europa a proibir, na sua fabricacdo, 0 emprego de
residuos de origem animal.

A doenca da vaca-louca acarretou prejuizos incalcu-
laveis aos produtores do Reino Unido e, pela contaminacao
de mais de uma centena de pessoas, provocou comogao em
toda a Europa.

Assim, bastou que uma fabrica belga vendesse 25,3
toneladas de graxas contaminadas com dioxina a dez fa-
bricantes de ra¢des (racdes que, por sua vez, contaminaram
principalmente frangos e ovos) para que a Unido Européia se
confrontasse com uma crise sanitaria e alimentar sem pre-
cedentes’.

1 La France et I'Europe face au risque d'un Tchernobyl alimentaire. Jour-

4
nal I'Humanité, edicdo de 12 de junho de 1999. Disponivel no site: §
http://www.humanite.presse.fr/popup_print.php3?id_article=291273. E
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Essa crise teve enorme repercussao em todo o mundo
e contribuiu para modificar profundamente os habitos dos
consumidores. Também alterou procedimentos no comércio
internacional de alimentos.

Os consumidores desejam saber hoje o que estao co-
mendo, quem produziu, como se produziu, se 0 meio am-
biente foi respeitado, se ha ética no negécio e, sobretudo, se
nao é prejudicial a saude.Tornam-se, a cada dia, mais exigen-
tes quanto a qualidade dos alimentos que compram e, assim,
vao delineando um novo perfil de consumo.

2. Os PEQUENOS AGRICULTORES E O NOVO MERCADO DE ALIMENTOS

Milhares de novos produtos sao lancados no mercado
de alimentos todos os anos; através deles, pode-se perceber
a tendéncia do comportamento dos consumidores.

O Salado Internacional da Alimentacdo, em Paris, um
dos encontros mundiais do setor, espelha essas mudancas.
Dos dois mil novos produtos alimentares lancados em 1999,
36% eram produtos com énfase na saide humana - como
0s organicos e os alicamentos? — e 42% destinavam-se a con-
sumidores que buscam o prazer na alimentagao: sdo produ-
tos que, ou se diferenciam pela sofisticacdo de qualidade, ou
representam especialidades locais (uma das razées do cres-
cente interesse pela cozinha asiatica, por exemplo), ou entéo
simbolizam uma tradicdo cultural, como os produtos tipicos
regionais (alguns queijos e vinhos de renome).

Ao mesmo tempo, facilitada pela desregulamentacédo
e internacionalizacdo dos mercados, pelas novas tecnologias
que permitem a industrializacdo do processo de producédo
na agricultura, pela logistica de transporte e pela agilidade

2 Alicamento: neologismo derivado da juncdo das palavras alimento

com medicamento.Vem sendo empregado para designar os alimentos
funcionais, isto é,alimentos cujas caracteristicas nutricionais desempe-

z nham fungdes na recupera¢do ou manutencgao da saude, como os ali-
< mentos dietéticos, os suplementos minerais e vitaminicos e os alimen-
5 tos fitoterapicos.

v

&

o

puu}

oc

148 INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS




nas comunicacdes que facilitam negécios com mercados an-
tes inacessiveis, acirra-se a competicdo no mercado mundial
de alimentos.

Os efeitos diretos dessa “revolucdo” repercutem qua-
se de imediato no mercado nacional. Entretanto, para os pe-
quenos produtores, eles significam um obstaculo a mais a ser
vencido.

Com escassa informacdo sobre o que se passa no
mundo dos agronegécios e em decorréncia do processo
de industrializacdo da producéo (producdo em larga escala,
concentracdo da producao, divisdo do trabalho), da globali-
zacao e das alteracdes no perfil da demanda de alimentos, os
pequenos produtores tém dificuldades para compreender a
transformacao estrutural nos mercados.

Por isso, na maioria das vezes nao conseguem im-
plementar estratégias apropriadas para tirar proveito das
oportunidades que os novos tempos trazem.Em sua grande
maioria, continuam produzindo alimentos e matérias-primas
de baixo valor, agregando pouca renda, sem sair do circulo
vicioso em que se encontram: “produtos de pequeno valor
- baixa renda’

Essa situacdo ndo se registra apenas no Brasil. Os pe-
quenos agricultores estadunidenses ou europeus enfrentam
dificuldades semelhantes. A diferenca é que, nesses paises,
por serem ricos, ha recursos para apoiar programas de de-
senvolvimento e os produtores tém maior capacidade de or-
ganizacao e, portanto, influéncia na formulagao de politicas
publicas que favorecam a competitividade setorial.

3. APOSTA NA QUALIDADE: A EXPERIENCIA CATARINENSE

O novo paradigma no mercado de alimentos requer
novas politicas e estratégias que permitam migrar de um cir-
culo vicioso para um circulo virtuoso, agregando renda para
os agricultores, com produtos de maior valor.

A segmentacdo do mercado de alimentos e a eleva- z
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cao dos padrdes de qualidade apontam para a diferenciacdo z
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como importante estratégia para que a agricultura familiar
possa ingressar num circulo virtuoso. Se os pequenos pro-
dutores ndo podem ser competitivos com base na producédo
em larga escala, devido ao pequeno tamanho de suas explo-
tacoes agricolas®, tém todas as condi¢des para o serem na
producdo diversificada de alimentos de alta qualidade.

Entre as ferramentas de apoio a estratégias de dife-
renciacdo, ganhou énfase na Unido Européia, a partir dos
anos 90, a certificacdo de origem e qualidade no mercado de
alimentos, muito embora alguns paises europeus ja ha déca-
das tenham experiéncia nesse tema.

Os selos oficiais de qualidade permitem acrescentar a
garantia do poder publico a qualidade e origem geogréfica
dos alimentos e dos produtos agricolas. Eles possibilitam aos
produtores interessados tornar conhecidos seus produtos e
servem para orientar os consumidores, garantindo-lhes qua-
lidade, origem e forma de obtencao.

Um dos objetivos de uma politica de garantia de qua-
lidade é evitar a competicdo com os produtos padronizados
(em que a diferenca se da pelo preco) e segmentar o merca-
do com produtos cuja qualidade, além de identificada e ga-
rantida, responda as expectativas dos consumidores.

Santa Catarina deu um importante passo com vistas a
se dotar de um arcabouco juridico para apoiar a melhoria da
qualidade dos alimentos, com a aprovacdo da Lein°® 12.117,
de 7 de janeiro de 2002% que cria selos para identificar a qua-
lidade e a origem dos produtos agricolas de Santa Catarina.

Dentre os cinco selos criados — Indicacdo Geografica
Protegida, Denominacdo de Origem Controlada, Agricultura
Organica, Produto de Origem Familiar e Certificado de Con-
formidade —, merecem destaque os dois primeiros, porque se
inserem no ambito da propriedade intelectual, capitulo das

3 Explotacdo agricola: do verbo explotar. Tirar proveito econémico de.
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< Termo que nos parece mais apropriado que o de exploracédo agricola.
5 4 Regulamentada pelo Decreto n° 4.323, de 25 de marco de 2002.
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indicacdes geograficas e, destarte, representam um impor-
tante instrumento de desenvolvimento rural.

De acordo com a legislagdo catarinense, inspirada nos
textos legais europeus que regem o tema, constitui Indicacdo
Geogrdéfica Protegida - IGP — 0 nome de uma regido ou local
determinado do estado de Santa Catarina que sirva para de-
signar um produto agricola ou um alimento origindrio des-
sa regido ou localidade, quando a reputacdo ou caracteris-
tica peculiar do produto, embora ainda nédo cientificamente
comprovada, possa ser atribuida a essa origem geografica,
e quando sua producao, processamento, transformacdo ou
elaboracédo ocorrer na drea geografica delimitada.

Constitui Denominacao de Origem Controlada — DOC
—onome dado a umaregido ou localidade do estado de San-
ta Catarina que sirva para designar um produto agricola ou
um alimento originario dessa mesma regiao ou localidade,
quando a qualidade ou caracteristicas especificas possam
ser, de forma comprovada, atribuidas, essencialmente ou ex-
clusivamente, ao meio geografico - compreendendo os fato-
res naturais e humanos - e quando sua producéo, processa-
mento, transformacao ou elaboracdo ocorrer nessa mesma
area geografica delimitada.

Embora, a primeira vista, as definicdes de IGP e DOC
possam ser muito parecidas, nas denominacdes de origem a
vinculacdo com o territério é mais forte.

As indicacdes geogréficas protegidas — IGP — ou as
denominacdes de origem controlada - DOC - possibilitam
reconhecer produtos cuja qualidade resulta de caracteristi-
cas regionais Unicas de solo e clima, permitem valorizar vo-
cacgoes e tradicoes locais do saber-fazer e destacar a natureza
artesanal da producao.

Entre os produtos catarinenses com potencial para
obter uma Denominacdo de Origem Controlada, podemos
citar as macas da regido de Sao Joaquim, onde a combina-
cado de solo, clima, insolacao, altitude — entre outros fatores
- propicia colheitas de magas com caracteristicas excepcio-
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nais e Unicas de qualidade. Em areas com altitudes acima de
1.200 metros, a variedade Fuji, por exemplo, expressa carac-
teristicas Unicas, que ndo sdo obtidas em altitudes menores
ou em outras regides produtoras: o fruto apresenta formato
mais alongado (em altitudes menores é mais achatado);a cor
vermelha é mais intensa e o sabor é distinto.Um conhecedor
facilmente distingue a maca Fuji de Sdo Joaquim. Pode-se
dizer que essa maca é como uma impressao digital de seu
territério de origem e do saber-fazer de seus produtores. A
notoriedade dessas frutas ja é reconhecida até mesmo fora
do Pais.

Quando um produto ou alimento tem o nome da
zona de producdo cujas caracteristicas de qualidade decor-
rem dos atributos desse territorio (caracteristicas do solo, cli-
ma, orografia) e do saber-fazer (tradicao) dos produtores, e
quando esse produto conquistou notoriedade (por seus atri-
butos), pode-se considerar que essa tipicidade Unica é como
a originalidade criativa, isto é, um bem imaterial.

O bem imaterial é propriedade coletiva inseparavel
do territério de producdo, do qual os produtores sdo usua-
rios. Esse direito de uso é comparavel ao direito de explora-
cdo de uma patente, com a diferenca de que nas denomina-
¢oes o direito de uso é monopdlio dos produtores do respec-
tivo territério, sem limitacdo de uso enquanto persistirem os
fatores técnicos, naturais e humanos que |lhe deram origem.
O poder publico assume, entéo, a tutela da denominacao, fa-
zendo prevalecer os interesses coletivos: protecdo dos pro-
dutores contra a concorréncia desleal, e dos consumidores
contra as falsificacées ou a propaganda enganosa.

Um alimento ou produto agricola reconhecido como
denominacao de origem deve, obrigatoriamente, ser produ-
zido, processado ou industrializado no territério de origem,
0 que configura uma situacdo de protecao de nicho de mer-
cado.Ou seja, um produto DOC nao pode ser processado ou

E: industrializado em regiao distinta daquela em que foi produ-
= . . . ,

z zido. Assim, por exemplo, a bebida Cognac sé pode receber
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esse nome se produzida em Cognac, na Franca. Champagne
é outra denominacdo de origem protegida, razdo pela qual
os fabricantes brasileiros dessa bebida passaram a denomi-
na-la “vinho espumante” e ndo mais champagne, como fa-
ziam anteriormente.

O nome da uma indicacdo de origem, mas, além da
origem, o produto incorpora atributos do territério (tnicos
e préprios do lugar) e do saber-fazer; destarte, ndo pode ser
“reproduzido”em outro territério. Por isso, voltando ao exem-
plo da maca Fuji da regido de Sao Joaquim, em outra regido
nao se conseguem magas iguais, com os mesmos atributos.

No Brasil, esse é um tema muito recente (a Lei n©9.279,
que trata do assunto, é de 14 de maio de 1996) e h4, até o mo-
mento, apenas uma indicacdo geografica aprovada no ambi-
to do INPI, em beneficio da Associacdo dos Produtores de Vi-
nhos Finos do Vale dos Vinhedos (Indicacdo de Procedéncia
Vale dos Vinhedos).

Uma producao de alimentos com garantia de qualida-
de e origem pode assegurar melhores precos a seus produ-
tores, abrir mercado para diversos produtos tipicamente re-
gionais, bem como criar condi¢ées de competitividade para
os pequenos produtores familiares. Representa uma alterna-
tiva para valorizar o seu trabalho (por diferenciar produtos ti-
picos regionais e fugir a légica da producao em larga escala),
assegurando sua permanéncia no campo.

Essa foi a estratégia adotada por vitivinicultores na
Alemanha, Franga, Italia e Espanha, ao perceberem suas per-
das no mercado mundial de vinhos e a guinada no perfil da
demanda. Ao melhorar a qualidade de seus vinhos, entraram
num circulo virtuoso, em que a alta qualidade se traduz por
melhores precos, que, por sua vez, permitem produzir ainda
menores quantidades com qualidade ainda maior, por precos
ainda mais elevados.®

5  Revolution in the vineyard. Business Week, 29 de dezembro de 1997.p.
18-19.
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A aplicacdo de um selo de garantia de qualidade por
si s6 ndo assegura a colocacao de produtos no mercado em
condicdes vantajosas. E preciso que o sistema seja plena-
mente conhecido e respeitado por produtores, industriais,
distribuidores (atacado e varejo) e, sobretudo, reconhecido
pelos consumidores. Isso pressupde também investimentos
em marketing para que os operadores de mercado e os con-
sumidores identifiquem a imagem dos selos com a qualida-
de desses produtos.

Implica,acima de tudo, praticas leais e transparentes e
ética nas relagcdes econdmicas.
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ExPERIENCIAS DE DESENVOLVIMENTO DE CERTIFICACOES: VINHOS DA
INDIcACAO DE PROCEDENCIA VALE DOS VINHEDOS'
Jorae TONIETTO?

1. ANTECEDENTES HISTORICOS DAS INDICACOES GEOGRAFICAS PARA
VINHOS NO BRAsIL

A experiéncia brasileira atual no tema das indicacées
geograficas em vinhos esta consolidada na Indicacdo de Pro-
cedéncia - IP Vale dos Vinhedos, construida na tradicional re-
gido produtora de vinhos da Serra Gaucha, no Estado do Rio
Grande do Sul.

A videira foi introduzida no Brasil em 1532. Contudo,
a vitivinicultura somente se transformou numa atividade so-
cioecondmica de importancia a partir da chegada dos imi-
grantes italianos a regido da Serra Gaucha, ocorrida no final
do século XIX. Eles trouxeram a tradicdo do cultivo e, num
primeiro momento, produziram vinhos para consumo pré-
prio. Logo, a producdo gerou excedentes, o que permitiu o
inicio do comércio de vinhos, elaborados com uvas america-
nas, mais comuns, que se adaptavam a condicdo tecnoloégi-
ca da época para produzir os chamados vinhos de primeira
geracdo. Posteriormente, a vitivinicultura evoluiu para uma
diversificacdo de produtos (introducao de hibridos e vinife-
ras), com aumento significativo da producdo e expansao do
comércio no mercado nacional (Figura 1).

Nos anos 1970-80, efetivamente entrou-se numa era
diferenciada, que contou também com o aporte de capital
internacional, na busca de maior qualificacdo, estimulada por
um mercado interno emergente capaz de absorver uma pro-
ducéo de vinhos de melhor qualidade. O Brasil adotou uma

1 Elementos da palestra apresentada no Semindrio Franco-Brasileiro
“Sistema de Indicagao Geogréfica e Certificacoes de Alimentos’, pro-
movido pelo Sebrae, Cirad e Embaixada da Franca. Brasilia, 30 e 31 de
outubro de 2003.

2 Dr, Zoneamento Vitivinicola / Indicagcbes Geograficas, Pesquisador da
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Embrapa Uva e Vinho, Rua Livramento, 515; 9570-000 - Bento Gongal- E
ves, Brasil; e-mail: tonietto@cnpuv.embrapa.br. z
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politica de incremento de qualidade centrada nos chama-
dos “vinhos varietais; encontrada nos paises do Novo Mun-
do. Sdo os vinhos aos quais se da destaque, ndo ao nome da
regido de producao das uvas ou de uma indicacdo geografi-
ca,mas ao nome da variedade de uva utilizada na elaboracédo
do vinho. Essa politica, mais facil de ser implementada num
primeiro momento, permitiu avancos da vitivinicultura em
diferentes paises do Novo Mundo vitivinicola, como ocorreu
no caso do Brasil®.

Figura 1. Periodos evolutivos da producéo vitivinicola comercial
consolidada no Brasil: quatro geragdes de vinhos brasileiros®.

PERIODOS EVOLUTIVOS DA VITIVINICULTURA
BRASILEIRA E AS INDICACOES GEOGRAFICAS

1° PERIODO i
— 2°PERIODO _["30 pERIODO | 40 pERIODO
nos 187
H D PERIODO a0s Anos1930 | Anos 1970 Jp—
Anos 1920 aos aos em fasede
— Anos 1960 Anos 1990 s
| o -
GERACAO 12 GERACAO -
I 0 1 meemacho | CERACHO
§ 42 GERACAO
da Diversificacdo
Vitivinicultura | de Produtos Incremento Identidade
............................. . da Qualidade para o Vinho

Vinhos de Vinhos de
H D Americanas | Hibridos e de Vinhos Vinh
Viniferas Varietais oS com

Indicagdo
Geogréfica

E nessa época - inicio dos anos 1980, que comeco a
trabalhar como pesquisador na Embrapa Uva e Vinho (Cen-
tro Nacional de Pesquisa de Uva e Vinho), de Bento Gongal-
ves. O objetivo do trabalho estava voltado para o incremen-

3 Tonietto, J.; Mello, L. M. R. La Quatriéme Période Evolutive de la Vitivini-
culture Brésilienne: changements dans le marché consommateur du
pays. In: 26" World Congress & 81st General Assembly of the Office In-
ternational de la Vigne et du Vin, 2001, Adelaide Congress Proceedings.

E Adelaide: Office International de la Vigne et du Vin - OIV, 2001. p.272-
= 280. (v.3).
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to da qualidade da producao de vinhos. Buscava-se, a época,
avaliar a regido vitivinicola tradicional da Serra Gaiicha com-
parativamente a outras regides no Estado do Rio Grande do
Sul, visando identificar “aquela com maior potencial para vi-
nhos"

Por intermédio de uma pesquisa de campo condu-
zida em rede em diversos locais, que avaliou o comporta-
mento de 14 variedades viniferas de videira cultivadas com a
mesma metodologia viticola e enoldgica, foi possivel avaliar,
comparativamente, o potencial das regides da Serra do Su-
deste, da Campanha e da Serra Gaucha. Os resultados mos-
traram que ndo somente a regido tradicional (que muitas ve-
zes era questionada quanto a sua potencialidade, argumen-
tando-se que os italianos tinham ido para la ndo em funcéo
do potencial dos fatores naturais, mas simplesmente pelos
fatores histodricos ligados a colonizacao das terras) tinha bom
potencial, mas também que as outras regides possuiam po-
tencialidade para a producéo de vinhos, que apresentaram,
contudo, caracteristicas de qualidade e tipicidade distintas. A
pesquisa, de fato, havia demonstrado e comprovado o “efeito
terroir’ nos vinhos do Rio Grande do Sul, Brasil.

Essas constatacdes nos levaram a buscar uma produ-
cdo de vinhos que valorizasse os conceitos das indicacées
geogrdaficas pela expressdo de uma tipicidade ligada a regido
de producao.

No inicio dos anos 1990 publicamos, de forma inédi-
ta no Brasil, o trabalho intitulado O conceito de denominagéo
de origem: uma opgdo para o desenvolvimento do setor vitivini-
cola brasileiro*. O tema chegou aos produtores de vinho e, na
sequiéncia, um grupo deles se interessou pela idéia. Esses pro-
dutores, entdo, criaram a Associacdo dos Produtores de Vinhos
Finos do Vale dos Vinhedos — Aprovale, que, por meio de inicia-

4 Tonietto, J. O conceito de denominacao de origem: uma op¢do para o
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desenvolvimento do setor vitivinicola brasileiro. Bento Gongalves: EM- E
BRAPA, 1993.20p. z
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tivas dos setores privados e publicos, consolidou a Indicacdo
de Procedéncia Vale dos Vinhedos, atualmente reconhecida
pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI

Com isso, 0 Brasil comeca a ingressar na producao dos
chamados vinhos de quarta geracao® (Figura 1), que deverdo
afirmar a identidade e a qualidade do vinho brasileiro, seja
no mercado nacional, que sofre fortemente a concorréncia
do produto importado, seja na abertura de mercados inter-
nacionais.

Essa opcdo de desenvolvimento vem para fortalecer
a imagem do vinho brasileiro. Considerando que hoje em
torno de 50% do vinho fino consumido no Brasil é impor-
tado, devemos nos preocupar em conquistar o consumidor,
dar motivos convincentes (qualidade, tipicidade, preco) para
que ele opte pelo consumo de um vinho brasileiro ao invés
de escolher um vinho francés, italiano, chileno, australiano ou
de outra proveniéncia. Nessa 6tica, a politica das indicacées
geogrdéficas constitui-se em um instrumento importante de
afirmacao, busca de identidade e competitividade para o vi-
nho brasileiro.

2. VALE DOs VINHEDOS: A PRIMEIRA INDICAGAO GEOGRAFICA
RECONHECIDA NO BRAsIL

O desenvolvimento do tema das indicagdes geogra-
ficas tem sido favorecido desde a promulgacdo da Lei da
Propriedade Industrial — LPI (Lei n° 9.279/96)°. Ela veio opor-
tunizar o tratamento da questdo da producao brasileira no
contexto das indicacdes geogréficas, seja através da Indica-
cdo de Procedéncia - IP ou da Denominacao de Origem - DO
(Figura 2).

5  Tonietto, J. Vinhos brasileiros de 49 geragdo: o Brasil na Era das Indicagbes

Geogrdficas. Bento Gongalves: Embrapa Uva e Vinho, 2003. 8p. (Comu-
nicado Técnico, 45).
6 Brasil, 1996.Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996 - Lei da Propriedade In-
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A IP Vale dos Vinhedos constitui hoje a primeira indi-
cacdo geografica brasileira reconhecida pelo INPI.O primeiro
passo no sentido de sua estruturagcdo ocorreu com a criagao
da Aprovale em 1995.0 nome geografico Vale dos Vinhedos
originalmente designa um distrito do municipio de Bento
Gongalves.

Nos anos que se sucederam a criacdo da Aprovale, fo-
ram desenvolvidas inimeras acdes visando a estruturacdo
de uma indicagdo geografica. Elas incluiram, dentre outros, a
execucao de projeto de pesquisa e desenvolvimento no qual
foi possivel descrever, quantificar e qualificar a area geogra-
fica de interesse e seu potencial para a producao de uvas e
vinhos, bem como o estabelecimento dos critérios de delimi-
tacdo’. Em 2001, foi estabelecido normativa de producéo da
futura IP,com os padrées de producao e controle, que incluiu
a criacdo do Conselho Regulador da Indicagdo Geogréfica
Vale dos Vinhedos. Em 2002 ocorreu o reconhecimento, de
direito, pelo INPI, da indicacdo geogréfica Vale dos Vinhedos.

Figura 2. A piramide potencial dos vinhos de qualidade de regides
determinadas no Brasil com o advento das Indicagdes Geograficas

VINHOS DE QUALIDADE
DE REGIOES DETERMINADAS

| INDICACOES GEOGRAFICAS \

> Vinhos com Denominagéo de Origem DO

—» Vinhos com Indicacao de Procedéncia / P

Vinhos Finos VINHOS FINOS

Por Jorge Tonietto (2000)

Fonte: Tonietto & Mello, 2001.

7 Falcade I, Mandelli F,, Flores C.A., Fasolo PJ., Potter R.O. Vale dos Vinhe-

dos: caracterizacéo geogrdfica da regido. Caxias do Sul: EDUCS, 1999. g
144 p. (Falcade, I.e Mandelli, F, Org.). z
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A area geografica demarcada da IP é de 81,23 Km?,
abrangendo parte de trés municipios: Bento Gongalves, Gari-
baldi e Monte Belo do Sul.Constitui-se num acidente geogra-
fico - um vale, para o qual foi apropriado o nome geografico
Vale dos Vinhedos.Os produtos protegidos sao vinhos tintos,
brancos e espumantes, na espécie Indicacao de Procedéncia,
sendo titular a Aprovale. O nimero de vinicolas associadas a
Aprovale que podem se beneficiar desse qualificativo prati-
camente triplicou a partir de sua criacdo. Hoje a associacdo
congrega mais de 20 vinicolas.

3. Aroio INsTiTUCIONAL PUBLICO PARA A ESTRUTURACAO DA IP

A idéia de indicacdo geogrdfica para vinho foi, concei-
tualmente, estimulada pela Embrapa Uva e Vinho, que man-
tém um estreito vinculo com a Aprovale e seus associados
desde o nascimento do projeto da IP.Para entender e delimitar
aregiao foi desenvolvido um projeto de pesquisa multiinstitu-
cional, com a participacdo da Aprovale, Embrapa Uva e Vinho
e da Universidade de Caxias do Sul - UCS, além da participacdo
de equipes de pesquisadores da Embrapa Clima Temperado e
Embrapa Florestas. O projeto recebeu apoio financeiro da Fa-
pergs.No trabalho participaram ativamente os pesquisadores
Ivanira Falcade, Francisco Mandelli, Carlos Alberto Flores, Pe-
dro Jorge Fasolo e Reinaldo Oscar Potter.Os trabalhos possibi-
litaram a delimitacdo da area geografica, a caracterizacdo dos
mesoclimas locais, dos solos em nivel de semidetalhe, do uso
do solo,incluindo vinhedos e dreas com matas de preservacao.
Em paralelo, a Aprovale desenvolveu outras atividades estru-
turais e de qualificacdo para apoiar a futura IP.

Outro apoio institucional importante se deu no esta-
belecimento dos padrées de producao, consolidados no re-
gulamento da IP (Anexo I). O documento foi estruturado pe-
los produtores, com o apoio da Embrapa Uva e Vinho. Fize-
ram parte dos padrées de producdo aqueles que os produto-

o res sentiam-se aptos e desejosos de implementar, aderentes
E

z aos conceitos das indicacdes geograficas, resultando num
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regulamento viavel para a realidade da vitivinicultura brasi-
leira na regido. Portanto, ndo houve cépia de regulamentos
de indicacées geograficas de outros paises, mas sim, a cons-
trucdo de um protétipo adequado a realidade do Brasil - pais
do Novo Mundo vitivinicola. Procurou-se dar aderéncia a vi-
ticultura e a enologia existentes, buscando a valorizacdo da
melhor e mais tipica producao local de vinhos.

InUmeros outros apoios foram se consolidando ao lon-
go do tempo, servindo de suporte nas areas de planejamento,
adequacao estatutaria e juridica, marketing, dentre outros.

4. PapROES DE PrRobpucAO DA IP VALE DOs VINHEDOS

A Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos tem
como limites geogréficos de producao a area delimitada.
Aproximadamente um quarto da area total delimitada pos-
sui vinhedos. A regido possui importante adrea de mata, que
compde a paisagem regional tipica.

A IP introduziu 12 inovacdes em relagao a producdo
convencional de vinhos finos no Brasil® (Anexo I).

A IP é restritiva em relacdo as variedades brancas e
tintas autorizadas para cultivo, sendo contempladas aquelas
de maior importancia e potencial enoldgico local, todas de
Vitis vinifera. Pela primeira vez se introduziu um rendimen-
to maximo por unidade de darea, para evitar rendimentos ex-
cessivos prejudiciais a qualidade da uva e do vinho. Ao me-
nos 85% da uva de vinificacdo deve ser proveniente da area
geografica delimitada.

Apenas um conjunto de produtos vinicos sao autori-
zados no regulamento da IP. A elaboracao, o envelhecimen-
to e o engarrafamento devem obrigatoriamente se dar den-
tro da area delimitada, objetivando preservar o saber-fazer

8  Tonietto, J.Indicacdo geografica Vale dos Vinhedos: sinal de qualidade
inovador na producao de vinhos brasileiros. In: Simposio Latino-ame-
ricano sobre Investigacdo e Extensdo em Pesquisa Agropecuaria/V En-

contro da Sociedade Brasileira de Sistemas de Producdo, 5.,2002a, Flo- CE>
rianépolis. Anais... Florianépolis: IESA/SBSP, 2002. p.1-16 z
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local e garantir a genuinidade e originalidade da producao.
Existem controles de producao viticola e enoldgica suple-
mentares aqueles exigidos pela legislacdo de vinhos brasi-
leira que estd sob controle do Ministério da Agricultura. Os
controles incluem a comprovacao da origem da producéo
de uvas e o acompanhamento enolégico através de um ca-
derno de cantina, com o registro das operacdes realizadas.

Existem padrées de identidade e qualidade quimica
superiores aos exigidos na legislacao convencional, particular-
mente aplicaveis aos conteldos maximos de acidez volatil e
de SO,, visando assegurar qualidade ao vinho. Existem, tam-
bém, padrées de identidade organoléptica dos vinhos a serem
cumpridos. Assim, os produtores ndao podem comercializar os
vinhos que desejarem com o qualificativo da IP, mas somente
aqueles que, além de serem aprovados em todos os controles
ja citados, tenham igualmente sido aprovados em uma degus-
tacdo as cegas realizada por um grupo de expertos que avalia
o padrao de qualidade e tipicidade. Ha, ainda, mecanismo de
autocontrole, implementado através de Conselho Regulador,
responsavel por fazer cumprir o regulamento da IP (Anexo I).

Para o consumidor, o sinal distintivo dos vinhos apa-
rece no rétulo - com o nome geografico protegido “Vale dos
Vinhedos’ seguido do qualificativo “Indicacdo de Procedén-
cia” De forma adicional, é colocado um selo de controle, nu-
merado, que permite a rastreabilidade do produto desde a
sua producao até o consumo (inclui origem da uva, processa-
mento enoldgico, engarrafamento, envelhecimento, anélises
fisico-quimicas, perfil sensorial).

Como filosofia de trabalho valoriza-se o ndo uso de in-
dicagdes geograficas reconhecidas em outros paises.

5. PROCEssos PARA A QUALIFICACAO DOs VINHOS DA IP VALE bos
VINHEDOS
O reconhecimento oficial de uma indicacdo geogra-

o) fica deve ser o coroamento de um direito ja existente (deve
2

g existir antes da lei). Assim foi com o Vale dos Vinhedos. Muito
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embora o reconhecimento pelo INPI tenha se dado somente
no final de 2002, o regulamento ja vinha sendo utilizado em
sua plenitude desde a safra 2001, com a comercializacdo de
fato de produtos da futura IP.

As empresas associadas a Aprovale ndo tém seus vi-
nhos qualificados automaticamente como IP pelo simples
fato de serem associadas e por estarem localizadas na area
geogrdfica delimitada. Para exemplificar, nas safras de 2001 a
2003, do total de vinhos finos produzidos pelas vinicolas do
Vale dos Vinhedos, foi solicitada a qualificacdo como produ-
tos IP para apenas 26,1% do volume total da producao, ten-
do sido efetivamente qualificados, 89,5% (expresso em volu-
me) desses vinhos.

Para obter a qualificacdo, anualmente apds a safra de
uva, cada empresa interessada deve encaminhar ao Conse-
Iho Regulador solicitagcdo especifica para cada vinho que de-
seja qualificar como IP. Nele existe um cadastro viticola e um
cadastro vinicola. Primeiramente, a empresa vinicola deve
comprovar a proveniéncia das uvas autorizadas pela IP. Ha
entdo a necessidade de encaminhar uma declaracao de sa-
fra, incluindo informacgdes sobre a origem da uva e sobre os
produtos elaborados com essa uva para os quais se deseja a
qualificacdo como vinho fino com IP Vale dos Vinhedos.

Assim, os dados podem ser confrontados com a base
de dados do cadastro de viticultores. Posteriormente, o pro-
cesso passa por uma série de etapas, como avaliacao fisico-
quimica de cada vinho para verificar a conformidade com os
padrées exigidos pela legislacdo brasileira e as exigéncias

especificas da IP (padrdes restritivos de SO, e acidez volatil).

Para tal, sdo utilizados laudos analiticos oficiais elaborados
por laboratérios credenciados pelo Mapa, como os forneci-
dos pela Embrapa Uva e Vinho e pela Secretaria da Agricul-
tura do Rio Grande do Sul.lgualmente, os vinhos devem ser
aprovados na avaliacdo sensorial.

Os produtos aprovados recebem um certificado, for- )

=

necido pelo Conselho Regulador, com validade de dois me- z
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ses. Se o engarrafamento néo for efetuado nesse prazo, os
certificados necessitam ser renovados oportunamente, por
meio de novos procedimentos de analise fisico-quimica e
sensorial. A comercializacdo do vinho para outra vinicola do
Vale do Vinhedos enseja igualmente a necessidade de reva-
lidacédo do certificado.

O processo de qualificacdo dos vinhos para a IP esté
estruturado para ser executado anualmente num prazo de
trés a quatro meses, a partir do término da safra. Para o caso
de vinhos que devem ir para o mercado logo apds a safra (vi-
nhos nouveaux), ha um procedimento prioritario no Conse-
Iho Regulador que agiliza o processo, encurtando os prazos
normais.

O Conselho Regulador vende, para as vinicolas, os se-
los de controle para os vinhos qualificados para a IP Vale dos
Vinhedos. Os recursos arrecadados servem para cobrir os
custos de qualificacdo (coleta de amostras, laudos quimicos
e sensoriais dos vinhos, custos administrativos dos processos
de qualificacdo) e igualmente para operacionalizacdo das
demais atividades de atribuicdo do Conselho, que incluem a
implementacao de politicas de valorizacdo da IP.

6. AProIO INTERINSTITUCIONAL PARA A OPERACIONALIZAGAO DA IP

Uma das dificuldades mais evidentes na operaciona-
lizacdo da IP refere-se ao fato de que a cultura das indica-
¢Oes geograficas ndo esta suficientemente internalizada nos
diferentes niveis, seja no setor privado ou no publico.Isso re-
porta a necessidade de uma mudanca de cultura, até entdo
embasada na producdo convencional, de produtos pouco
diferenciados, para a assimilacdo dos conceitos das indica-
¢Oes geogréficas, que diferenciam o produto. Esta certamen-
te serd uma realidade que devera ocorrer igualmente nas di-
ferentes regides/produtos para os quais se queira trabalhar
indicacdes geograficas no Brasil.

o Do ponto de vista operacional, a interacdo da Apro-
E

z vale com a Embrapa Uva e Vinho (internalizacdo dos con-
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ceitos das indicacées geograficas, convénio de cooperacgdo
técnica, concepcdo e execucao do projeto de pesquisa e de-
senvolvimento, elaboracdo e normatizacdo do regulamen-
to, cadastro viticola, laudos analiticos dos vinhos, participa-
¢do no grupo de expertos de degustacao, participacao no
Conselho Regulador) esteve sempre presente. Na verdade,
a Embrapa buscou apoiar adequadamente todas as etapas
visando assegurar o sucesso do projeto, mesmo porque ele
foi estruturado para servir de modelo para outras iniciativas
similares na area de vinhos ou de outros produtos da agro-
pecudria e da agroindustria brasileira.

Interacao forte também é a estabelecida com a Uni-
versidade de Caxias do Sul - UCS, que inclui participacdo na
concepcdo e desenvolvimento de projeto de pesquisa, par-
ticipacdo no Conselho Regulador, apoio ao Plano Diretor
do Vale dos Vinhedos, dentre outros. Ha participacdo do La-
boratério de Referéncia da Secretaria da Agricultura do Rio
Grande do Sul, para a emissao de laudos analiticos oficiais
dos vinhos, incluindo a de is6topos estaveis, bem como es-
truturacdo de uma base de dados para caracterizacao da
qualidade e tipicidade dos produtos. Outras contribuicées
incluem a participacdo de pesquisadores especialistas de
outras Unidades da Embrapa (Clima Temperado e Florestas)
e a interacdo dos érgdos representativos da comunidade
local, dentre outras.

7. ReconNHEcIMENTO E NoTORIEDADE DOS VINHOS DA IP VALE Dos
VINHEDOS
O reconhecimento oficial da IP Vale dos Vinhedos é
de ambito nacional, através do registro de Indicacdo Geo-
grafica N.2 200002, de 22.11.2002, com base na LPI n.2 7.279
e nas condicdes para registro estabelecidas na Resolucao
do INPP°.

9 Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Resolu¢do n° 075/2000, de

28 de novembro de 2000 - Estabelece as condi¢des para o registro das E
indicacoes geograficas.Rio de Janeiro: l.N.P.., 2000. 7p. =
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De fato, os vinhos da IP Vale dos Vinhedos tém galga-
do, de forma crescente e acelerada, maior conceito junto ao
consumidor. Hoje existe reconhecimento local, regional e, de
forma crescente, nacional. O reconhecimento internacional
vird com a presenca sistematica dos vinhos nesse mercado,
ja que o Brasil nunca teve participacdo regular no mercado
exportador ao longo do tempo. O registro oficial da IP, confe-
rido pelo INPI (que se constitui numa verdadeira credencial
técnica e legal para o mercado internacional), um trabalho
via consorcio de exportacao, a exemplo do Wines from Brazil,
bem como aimplementacdo de outros mecanismos deverao
facilitar o reconhecimento.

8. PrIMEIROS IMPACTOS SocioECONOMICOS DA IP VALE DOs VINHEDOS

Alguns impactos socioeconémicos da IP Vale dos Vi-
nhedos ja sao quantificdveis. Durante todos os anos em que
o projeto estava sendo implementado, se consolidou uma
maior valorizacdo do negdcio vitivinicola na regido. Houve,
por exemplo, valorizacdo das terras das propriedades agrico-
las entre 200 e 500%. O resultado é significativo, ja que con-
fere aos proprietarios um patrimoénio de real valor, gerando
estimulo a continuidade do negdcio de producao de vinhos
pelas geragdes atuais e futuras.

Verifica-se um incremento de area plantada com uvas
viniferas autorizadas, uso de sistemas de producao visando o
aprimoramento da qualidade da uva, valorizacdo das uvas de
qualidade, aumento do nimero de vinicolas (dez novas vini-
colas nos ultimos cinco anos; cinco em projeto atualmente),
novos investimentos nas vinicolas existentes, com melhoria
do padrao tecnoldgico, maior oferta de empregos em todos
0s segmentos, outros investimentos em agroindustria (quei-
jaria, sucos) e turismo (dois hotéis e varios restaurantes), com
incremento da atividade de enoturismo e de gastronomia.
Ha, ainda, preocupacédo crescente com a preservacado am-

o biental, estando igualmente em elaboracdo um plano diretor
E

z para a area rural, buscando a valorizacdo da vocacao local.
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Quanto aos vinhos com IP, eles comecam agora a che-
gar ao mercado com algum volume, especialmente os tintos
que necessitam de um periodo de envelhecimento. Tém-se
verificado que os vinhos com IP tém tido preferéncia para co-
locacdo no mercado. Enquanto que, de maneira geral, ocor-
reu um realinhamento nos precos dos vinhos convencionais
através de uma reducao, os vinhos com IP puderam manter
0s precos praticados, caracterizando um diferencial de valor
agregado via IP.Para uma maior valorizacdo dos vinhos, uma
etapa importante a ser vencida esta em esclarecer os consu-
midores o que representa um vinho com o qualificativo da IP
Vale dos Vinhedos.

9. Novos ProJeTos DE INDICACOES GEOGRAFICAS PARA VINHOS NO
BrasiL
O sucesso obtido na IP Vale dos Vinhedos tem estimu-
lado outras regides produtoras de vinhos a buscarem a qua-
lificacdo através das indicagcdes geograficas.

Figura 3. Mapa esquematico das regides produtoras de vinhos finos no
Brasil: regido tradicional e novas regides produtoras estabelecidas na
década de 1980.

BRASIL

Regides de Vinhos Finos

Vale/do Submédio Sao Francisco

Campanha f{l Serra Gaucha

. Regiéo tradicional

Serra do Sudeste O Novas regides
produtoras

Por Tonietto, J. & Falcade, 1., 2000
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Cabe destacar que, a partir da década de 1970-80,
houve o desenvolvimento de trés novas regides de vinhos
finos no Brasil: Serra do Sudeste, Campanha e Vale do Sub-
médio Sdo Francisco (Figura 3). Hoje, essas regides estao in-
crementando a producéo, a qualidade e buscando uma di-
ferenciacdo de produtos com impacto mercadolégico, com
base na valorizacdo dos conceitos ligados a origem da pro-
ducdo e as indicagdes geograficas. Novas regides estdo sur-
gindo, a exemplo de Sao Joaquim, no Planalto Catarinense,
e nos Campos de Cima da Serra, no Rio Grande do Sul. Isso
tem gerado ampliacdo da demanda na 4rea de pesquisa e
desenvolvimento em que atuamos (zoneamento vitivinicola
e indicagdes geogrificas).

Os projetos mais avancados no Brasil sdo os da regido
vitivinicola de Pinto Bandeira, em Bento Gongcalves, através
da Associacdo dos Produtores de Vinho de Pinto Bandeira -
Asprovinho e do Vale do Submédio Sao Francisco, através da
Associacao de Produtores e Exportadores de Hortigranjeiros
e Derivados do Vale do Sédo Francisco - Valexport. Outras as-
sociacdes estdo também se estruturando para valorizar a ori-
gem da producado vitivinicola (Apromontes, Asprobelo).

Outro projeto importante de referéncia é o da qualifi-
cacdo da IP Vale dos Vinhedos para Denominacgédo de Origem
- DO. Nesse caso, a expressao da tipicidade dos produtos da
area geografica devera ser enfatizada. O projeto inclui novos
elementos, como o uso do qualificativo referente ao nimero
do“lote” para vinhos elaborados com uvas de vinhedos a se-
rem demarcados em nivel de propriedade viticola™.

A médio prazo é provavel que toda a producao de vi-
nhos melhor qualificada venha a estar indexada ao sistema
de indicacdes geograficas no Brasil.

10 Tonietto,J.;Miolo, A.; Falcade,l.O uso do nimero do lote como elemen-

to distintivo de vinhos com indicacao geogréfica na Serra Gaucha. In:
Congresso Brasileiro de Viticultura e Enologia, 10, Bento Gongalves, 03

2 a 05 de dezembro, 2003. Anais. Bento Gongalves: Embrapa Uva e Vinho/
2 CYTED, 2003. p.227-228.(Resumo).
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10.PoteNcIAL DAs INDICACOES GEOGRAFICAS PARA PRODUTOS DA
AGRICULTURA E DA AGROINDUSTRIA BRASILEIROS

Nao é somente o vinho que pode se beneficiar das in-
dicagdes geograficas no Brasil.Nesse sentido, temos buscado
estimular a Embrapa como um todo, bem como participado
em diversos outros foruns, para, a partir da nossa experién-
cia, aprofundar a analise das oportunidades oferecidas pelas
indicacdes geograficas para produtos da agropecudria e da
agroindustria brasileira.

O Brasil tem condicdes de implementar dezenas de in-
dicacdes geograficas nos proximos anos. Ao longo do tempo,
as indicacdes geograficas podem vir a apresentar uma impor-
tancia socioeconémica similar aquela de paises da Europa.

Para que isso ocorra, é necessario que se estabeleca
uma politica de estimulo ao desenvolvimento de indicagdes
geogrdéficas.O governo, os produtores e as instituicdes repre-
sentativas dos setores produtivos devem estar envolvidos.
Ha necessidade de se criar competéncias nessa tematica, in-
ternalizar conceitos, identificar regiées/produtos potenciais
e trabalhar para que as potenciais indicagdes geograficas se-
jam estruturadas e reconhecidas.

As indicagdes geograficas, como sinal de qualidade,
podem gerar riqueza, agregar valor, diferenciar e qualificar a
producdo, bem como gerar desenvolvimento através da va-
lorizacdo da propriedade intelectual. Podem conferir, igual-
mente, originalidade a producdo brasileira, oportunizar a
expansao da participacdo no mercado internacional, forta-
lecer a competitividade dos produtos no mercado interno e,
a exemplo dos vinhos, oportunizar a participacdo da agricul-
tura familiar.
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AnEexo |

NoRrMATIVA DA INDICAGAO DE PROCEDENCIA™'
VALE DOs VINHEDOS

Conforme Art. 18 do Estatuto da Associacao dos Pro-
dutores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos — Aprovale, o
Conselho Regulador da Indicacdo Geogréfica é um Orgao
Social da entidade.

O referido Conselho Regulador, visando o enquadra-
mento da Indicacdo de Procedéncia Vale dos Vinhedos (IP
Vale dos Vinhedos), segundo a Lei n.° 9.279, de 14 de maio
de 1996 — Art. 177, institui o presente Regulamento, confor-
me segue:

CAPITULO I - Da Probucio

Art. 1°. Delimitacdo da Area de Producio

A drea geografica delimitada da I.P.Vale dos Vinhedos
localiza-se nos municipios de Bento Gongalves, Garibaldi e
Monte Belo do Sul, no Estado do Rio Grande do Sul,com area
total de 81,23 Km?2.Os limites do vale foram estabelecidos pe-
las cotas e pontos altimétricos da linha do divisor de aguas
do mesmo, limites esses apresentados no mapa 06, pagina
51, do livro cuja referéncia bibliogréfica segue:

FALCADE, |.; MANDELLI, F; FLORES, C.A.; FASOLO, P.J,;
POTTER, R.O. Vale dos Vinhedos: caracterizacdo geogrdfica da
regido.Caxias do Sul: EDUCS, 1999. 144p.

A descricdo dos limites do poligono da area geogra-
fica da I.P.Vale dos Vinhedos é a seguinte:“tendo a sede do
distrito Vale dos Vinhedos como ponto central e usando os
nomes das linhas ou cidades para designar os limites, a In-
dicacao de Procedéncia Vale dos Vinhedos tem, com limites,

11 Este regulamento, contendo os padrdes de producao da IP Vale dos
Vinhedos, estd em harmonia com os Estatutos da Aprovale; nos referi-
dos estatutos, o Conselho Regulador é um érgéo social da associagao;
a implementacao deste regulamento é de competéncia do Conselho

o o - o ‘ A
E Regulador, o qual utiliza, ainda, de uma série de normas internas visan-
z do sua operacionalizacéo.
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ao norte, as cristas e patamares de vertente da Zemith e da
Euldlia; a nordeste e leste, as cristas e patamares de verten-
te de Bento Goncalves e de Tamandaré; a sudeste, a crista e
patamar de vertente da Garibaldina; ao sul, a crista e pata-
mar de vertente da Graciema; a oeste e sudoeste, as cristas e
patamares de vertente da Leopoldina e no extremo oeste o
patamar da cidade de Monte Belo do Sul.

Art. 20, Cultivares Autorizadas

Sdo autorizadas para a |.P.Vale dos Vinhedos exclusi-
vamente cultivares de Vitis vinifera L., de acordo com a rela-
¢ao abaixo:

Cultivares tintas: Cabernet Sauvignon, Cabernet
Franc, Merlot, Tannat, Pinot noir, Gamay, Pinotage, Alicante
Bouschet, Ancelotta e Egiodola.

Cultivares brancas: Chardonnay, Riesling Italico, Sau-
vignon Blanc, Sémillon, Trebbiano, Pinot Blanc, Gewurztrami-
ner, Flora, Prosecco, Moscatos e Malvasias.

Visando o aprimoramento qualitativo da vitivinicul-
tura, o Conselho Regulador da I.P.Vale dos Vinhedos podera
autorizar, em carater experimental, a inclusao de outras cul-
tivares de Vitis vinifera L. ndo relacionadas acima, desde que
apresentem potencialidade agrondmica e enolégica com-
provada para a I.P.

Outras cultivares nao serdo permitidas na elaboracédo
de produtos da I.P.Vale dos Vinhedos, sendo proibidas todas
as cultivares de origem americana, bem como todos os hibri-
dos interespecificos.

Art. 30, Sistemas de Producéo das Uvas

O sistema de conducao em latada corresponde ao sis-
tema que reproduz os costumes leais da I.P.Vale dos Vinhe-
dos. Contudo sao autorizados outros sistemas de conducéo
desde que visem ao aprimoramento qualitativo da uva e dos
produtos elaborados.

A produtividade por hectare deverd buscar um equi-

librio produtivo, no sentido de valorizar a qualidade da uva )
E

e dos produtos, ficando estabelecido o rendimento maximo %
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de 150 hectolitros de vinho por hectare.O eventual exceden-
te de produtividade em determinado ano em relacdo ao li-
mite maximo estabelecido ndo sera autorizado para a elabo-
racdo de vinhos protegidos pela I.P.Vale dos Vinhedos.

Os padrées de qualidade minimos das uvas autoriza-
das para vinificacdo sdo de 14° Babo para uvas brancas e de
15° Babo para as uvas tintas.

Art.4°.Da Area de Producio Autorizada

A drea de producao de uva destinada a elaboracdo de
produtos da I.P. Vale dos Vinhedos é aquela compreendida
pela area geografica delimitada, conforme definido no Art. 1°.

CAPITULO Il - Da ELABORACAO
Arte 5°. Dos Produtos

a. Os produtos da I.P.Vale dos Vinhedos sao exclusivamente
elaborados a partir das cultivares de Vitis vinifera L. auto-
rizadas, conforme especificado no Art. 1°.

b. Os produtos da I.P.Vale dos Vinhedos deveréo ser elabo-
rados com, no minimo, 85% de uvas produzidas na area
geogrdéfica delimitada, conforme Art. 1°.

c. Sao protegidos pela I.P. Vale dos Vinhedos os seguintes
produtos vitivinicolas, segundo definicdo estabelecida na
legislacdo brasileira de vinhos:

Vinho Tinto Seco

Vinho Branco Seco

Vinho Rosado Seco

Vinho Leve

Vinho Espumante Natural
Vinho Moscatel Espumante
Vinho Licoroso

d. Os produtos que identificarem no rétulo das embalagens
o nome da cultivar, chamados de vinhos varietais, deve-
rdo conter o percentual minimo da cultivar indicada, con-
forme estabelece a Lei Brasileira.

o e. Em cardter complementar, o Conselho Regulador da I.P.
E

z Vale dos Vinhedos podera autorizar a inclusao de outros
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produtos além dos especificados no item “c” deste artigo,
desde que elaborados exclusivamente de uvas de cultiva-
res de Vitis vinifera L.
Art.6°. Area Geogréfica de Elaboracao, Envelhecimen-
to e Engarrafamento dos Produtos
Os produtos da I.P.Vale dos Vinhedos serdo obrigato-
riamente elaborados, envelhecidos e engarrafados na Area

Geogrdéfica Delimitada, conforme definido no Art. 1°.

Art. 7°. Padrées de Identidade e Qualidade Quimica
dos Produtos

Quanto as suas caracteristicas quimicas, os produtos
da I.P. Vale dos Vinhedos deverdo atender ao estabelecido
na Legislacdo Brasileira quanto aos Padrées de Identidade

e Qualidade do Vinho. De forma complementar, visando ga-

rantir melhor padrao de qualidade para os produtos ampa-

rados pela I.P.Vale dos Vinhedos, os mesmos deverdo atender
aos padrdes analiticos maximos a seguir especificados:

a. Quanto a acidez volitil, expresso em meq/I:

Limite maximo para todos os produtos: 15 meq/I.

b. Quanto ao anidrido sulfuroso total, expresso em g/I:
Limite maximo para o Vinho Branco Seco e Vinho Rosado
Seco:0,15 g/I.

Limite maximo para o Vinho Tinto Seco:0,13 g/I.
Limite maximo para o Vinho Leve,Vinho Espumante Natu-
ral,Vinho Moscatel Espumante e Vinho Licoroso: 0,20g/I.
Art.80°.Padrées de Identidade e Qualidade Organolép-
tica dos Produtos
Os produtos da I.P.Vale dos Vinhedos somente rece-
berdo o selo de controle para engarrafamento apds terem
atendido ao disposto neste Regulamento, bem como terem
sido aprovados na avaliacdo sensorial a ser realizada pela Co-
missao de Degustacédo da I.P. Vale dos Vinhedos, através de
fichas desenvolvidas para tal finalidade.
Os produtos somente serdo encaminhados a avalia-

cdo da Comissdo de Degustacdo apdés terem laudo analiti- )
=

co que comprove a conformidade dos mesmos em relacdo z
[
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aos Padrdes de Identidade e Qualidade dos Vinhos definidos
pela Legislacdo Brasileira, bem como aqueles estabelecidos
no presente Regulamento.

As normas de operacionalizacdo da avaliacdo senso-
rial dos produtos pela referida Comissdo serdo estabelecidas
por Norma Interna do Conselho Regulador.

CAPITULO Il - DA RoTULAGEM

Art.9°.Normas de Rotulagem

Os produtos engarrafados da I.P.Vale dos Vinhedos te-
rdo identificacdo no rétulo principal e na capsula, conforme
norma que segue:

a. Norma de rotulagem para identificacao da Indicacao
Geografica no rétulo principal: identificacdo do nome
geografico,seguido da expressao Indicacdo de Procedén-
cia, conforme segue:

VALE DOS VINHEDOS
Indicacao de Procedéncia

O modelo referido serad objeto de protecdo junto ao
INPI, conforme facultado pelo Art. 179 da Lei n.© 9.279.

b. Norma de rotulagem para o selo de controle na capsula
das garrafas: o selo de controle serd colocado na capsu-
la dos produtos engarrafados. O referido selo contera os
seguintes dizeres: “Conselho Regulador da Indicacdo de
Procedéncia Vale dos Vinhedos, bem como do numero
de controle. O selo de controle sera fornecido pelo Con-
selho Regulador mediante o pagamento de um valor a
ser definido por seus membros. A quantidade de selos
devera obedecer a producdo correspondente de cada as-
sociado inscrito na |.P.Vale dos Vinhedos.

Os produtos nédo protegidos pela I.P.Vale dos Vinhe-
dos ndo poderao utilizar as identificacdes especificadas nos
itens “a” e “b" deste Artigo. Quando procedentes do Vale dos
Vinhedos tais produtos poderdo apenas conter o endereco

o no rétulo, conforme normas fixadas pela Legislagcao Brasileira
E

z de vinho, sem ressaltar o apelo geografico.
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CAPITULO IV - Do ConseLHO REGULADOR

Art. 10. A I.P. Vale dos Vinhedos sera regida por um
Conselho Regulador nos moldes estatutarios da Aprovale.

Art. 11.Dos Registros

O Conselho Regulador manterd atualizado os regis-
tros cadastrais relativos ao:

a. Cadastro atualizado dos vinhedos da I.P. Vale dos Vinhe-
dos, podendo ser utilizado o cadastro oficial do Ministério
da Agricultura, coordenado pela Embrapa Uva e Vinho.

b. Cadastro atualizado dos estabelecimentos vinicolas de
elaboracédo, envelhecimento ou engarrafamento da I.P.
Vale dos Vinhedos.

c. Os instrumentos e a operacionalizacdo dos registros se-
rdo definidos através de Norma Interna do Conselho Re-
gulador.

Art. 12.Dos Controles de Producédo

Serdo objeto de controle por parte do Conselho Re-
gulador a declaracao de colheita de uva da safra e a declara-
cado de produtos elaborados.

O Conselho Regulador estabelecerd outros contro-
les relativos as operacdes executadas nos estabelecimentos
vinicolas, no sentido de assegurar a garantia de origem dos
produtos da I.P.Vale dos Vinhedos. Tais controles incluem as
operacdes de vinificacdo, manipulacdo, armazenamento e
engarrafamento dos produtos obtidos, de forma a assegurar
a tracabilidade dos produtos protegidos pela I.P.Vale dos Vi-
nhedos. Tais controles serdo extensivos as operacdes de co-
mercializacdo a granel de produtos protegidos pela I.P.Vale
dos Vinhedos.

Os instrumentos e a operacionalizacdo dos controles
de producéo serdo definidos através de Norma Interna do
Conselho Regulador.

CAPITULO V - Dos Direitos E OBRIGACOES
Art. 13. Direitos e Obrigacdes dos inscritos na I.P.Vale

dos Vinhedos )
£

Sao direitos: z
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JoRGE TONIETTO

a. Fazer uso da I.P.Vale dos Vinhedos nos produtos protegi-
dos pela mesma.

b. Zelar pelaimagem da I.P.Vale dos Vinhedos.

c. Adotar as medidas normativas necessérias ao controle da
producdo por parte do Conselho Regulador.

CAPITULO VI - Das INFRACOES, PENALIDADES E PROCEDIMENTOS
Art. 14. Sdo consideradas infracdes a I.P. Vale dos Vi-
nhedos
a. O nado cumprimento das normas de producao, elabora-
cao e rotulagem dos produtos da I.P.Vale dos Vinhedos.
b. O descumprimento dos principios da I.P.Vale dos Vinhe-
dos.
Art. 15. Penalidades para as infracdes a I.P.Vale dos Vi-
nhedos
a. Adverténcia por escrito.
b. Multa.
c. Suspensdo tempordria da I.P.Vale dos Vinhedos.
d. Suspensdo definitiva da I.P.Vale dos Vinhedos.

CAPITULO VII - GENERALIDADES

Art. 16. Dos Principios da I.P.Vale dos Vinhedos

Sdo principios dos inscritos na I.P.Vale dos Vinhedos
o respeito as Indicacdes Geograficas reconhecidas interna-
cionalmente.

Assim, os inscritos na I.P.Vale dos Vinhedos nao pode-
rdo utilizar em seus produtos, sejam eles protegidos ou ndo
pela I.P.Vale dos Vinhedos, 0 nome de Indicacdes Geograficas
reconhecidas em outros paises ou mesmo no Brasil.

_
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DEeseNvVOLVIMENTO E CONQUISTAS DA
ProbpucAo INTEGRADA DE FRUTAS NO BRASIL

Jost RozALvO ANDRIGUETO'
ApiLsoN ReINALDO Kososki?

A producdo mundial de frutas estd em torno de
540,0 milhdes de toneladas, correspondendo ao montante
de US$162,0 bilhées. O Brasil, depois da China e india (55,6
milhées e 38 milhdes de toneladas, respectivamente), é o 3°
maior produtor de frutas do mundo (estimado em 43 milhdes
de toneladas — ano 2003). A exportacdo de frutas frescas bra-
sileiras, principalmente maca, banana, manga, uva, mamao e
laranja, tem tido crescimento muito lento, ainda em patama-
res timidos. As exportacdes de frutas brasileiras aumentaram
em 5,92% em milhoes de ddlares e 14,69% em mil toneladas,
de 2001 para 2002 e 10,17% em milhdes de ddlares e 2,28%
em mil toneladas, do ano de 2002 para 2003, porém, muito
pouco se considerarmos o montante produzido (aproxima-
damente 1,5% do total).

As importacdes em 2001 totalizaram 172,0 milhdes
de délares e 292,0 mil toneladas, aproximadamente 28,0%
e 20,0%, respectivamente, a menos que as exportacdes do
mesmo ano. A balanca comercial brasileira de frutas frescas
alcancou no ano de 2002 um superavit de US$238,6 milhoes,
contribuindo sensivelmente para a consolidacdo de uma
meta estabelecida de US$1,0 bilhdo em exportagoes, segun-
do o Instituto Brasileiro de Frutas — IBRAF, em 2005/06. A Co-
munidade Européia é a principal importadora das frutas fres-
cas brasileiras, em torno de 70,0% do total.

1 Coordenador Geral de Sistemas de Produgdo Integrada e Rastreabili-
dade/Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - Esplanada
dos Ministérios, Bloco D - Ed. Anexo B, sala 128 — Brasilia/DF/Brasil. Tel
(61) 3225-4538, e-mail jrozalvo@agricultura.gov.br.

2 Coordenador de Producdo Integrada da Cadeia Agricola do Ministério
da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento - Mapa. Esplanada dos Minis-
térios, Bloco D — Ed. Anexo A, sala 128 — Brasilia/DF/Brasil. Tel (61) 225-
4538, e-mail adilsonkososki@agricultura.gov.br.

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

ExPORTACAO BRASILEIRA DE FRUTAS FRESCAS 2003

Unido Européia 70%

Mercosul 11% Outros 7%

ALCA 12%

O cenédrio mercadolégico internacional sinaliza que
cada vez mais serd valorizado o aspecto qualitativo e o res-
peito ao meio ambiente na producao de qualquer produto.
Os principais paises importadores e as principais frutas ex-
portadas pelo Brasil mostram a grande potencialidade de
mercado ainda existentes nesse setor, tendo em vista, princi-
palmente, o aperfeicoamento dos mercados, a mudanca de
habitos alimentares e a necessidade de alimentos seguros,
traduzidos pelas seguintes estratégias: (i) movimento dos
consumidores, principalmente europeus, na busca de fru-
tas e hortalicas sadias e com auséncia de residuos de agro-
quimicos perniciosos a salde humana e (ii) cadeias de dis-
tribuidores e de supermercados europeus, representados
pelo Eurepgap, que tem pressionado exportadores de frutas
e hortalicas para o estabelecimento de regras de producédo
que levem em consideracao:residuos de agroquimicos, meio
ambiente e condicdes de trabalho e higiene.

O Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento
—Mapa criou o Programa de Desenvolvimento da Fruticultura
- Profruta como prioridade estratégica, e estabeleceu como
objetivo principal elevar os padrées de qualidade e compe-
titividade da fruticultura brasileira ao patamar de exceléncia
requerido pelo mercado internacional, em bases voltadas
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para o sistema integrado de producao, sustentabilidade do
processo, expansao da producao e emprego e renda.

O conceito de Producao Integrada - PI, teve seus pri-
mordios nos anos 70 pela Organizacdo Internacional para
Luta Bioldgica e Integrada - Qilb. Em 1976, se discutiu na
Suica as relagcdes entre o manejo das culturas de fruteiras e
a protecao integrada das plantas, ocasido em que ficou evi-
denciada a necessidade de ado¢do de um sistema que aten-
desse as peculiaridades do agro-ecossistema, de forma a uti-
lizar associacdes harmonicas relacionadas com as praticas de
producdo, incluindo-se nesse contexto o manejo integrado e
a protecao das plantas, fatores fundamentais para obtencédo
de produtos de qualidade e sustentabilidade ambiental. So-
mente em 1993, foram publicados pela Oilb os principios e
normas técnicas pertinentes, que sdo comumente utilizados
e aceitos como base nas diretrizes gerais de composicao.

Os precursores do sistema Pl na Comunidade Euro-
péia foram Alemanha, Suica e Espanha que ja haviam inicia-
do o processo de Pl devido a necessidade de substituir as
praticas convencionais onerosas por um sistema Pl que di-
minuisse os custos de producao, melhorasse a qualidade e
reduzisse os danos ambientais.

A adocao do Sistema de Producao Integrada de Frutas
- PIF evoluiu em curto espaco de tempo, tomando conta de
muitas dreas existentes em paises tradicionais de producao
de frutas, conforme quadro demonstrativo de areas em PIF,
a seguir. Na América do Sul, a Argentina foi o primeiro pais
a implantar o sistema PIF, em 1997, seguindo-se ho mesmo
ano, o Uruguai e o Chile. Atividades semelhantes deram ini-
cio nos anos de 1998/99 com o Brasil.

PIF NOS PRINCIPAIS PAISES DA EUROPA E AMERICA DO SUL

. AREA - ha
PAIS FRUTAS
TOTAL PIF % PIF
EUROPA 467.183 120.000 479

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

1. Alemanha 38.433 30.409 79,1 | caroco/uvas viniferas

2. Austria 7.091 6.030 850 | caroco/uvas/hortalicas

3. Bélgica 23.444 5472 23,2 carogo

4. Eslovénia 3.068 1.200 39,1 | caroco

5. Espanha 149.074 8.432 57 | aroco/uva/citros/hortalicas
6. Inglaterra 13.473 10.184 755 | caroco/frutas finas

7. Holanda 21.000 14.800 70,5

8. Itdlia 55.406 32.607 58,9 | caroco/uvas/citros/hortalicas
9.  Polonia 142.000 5.100 3,6 maca

10.  Portugal 9.100 1.450 1,6 | uvasviniferas/olivas

1. Suica 5.094 4316 84,7 | caroco/frutas finas/uvas viniferas
AMERICA SUL 2.335.500 34.864 15

1. Argentina 35.500 600 1,7 | macd/péra/uva/caroco

2. Uruguai 15,0 | carogo/uvas viniferas/citros
3. Brasil 2.300.000 34.264 15 14 espécies

Fonte: Iran/Fundacédo Argeninta. Atualizagdo dos dados do Brasil pelo
Mapa.

Uma das ag¢des prioritarias do Programa de Producao
Integrada de Frutas no Brasil é desenvolver um sistema de
producdo orientada e de livre adesdo, por parte dos produ-
tores e das empacotadoras, que podera ser utilizado como
ferramenta para concorrer nos mercados nacional e inter-
nacional. A participacdo efetiva do Ministério da Agricultura,
Pecudria e Abastecimento teve a parceria do Conselho Na-
cional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — CNPq
na viabilizacdo da implementacdo de 57 projetos em dife-
rentes pdlos de producédo de frutas, dos quais 27 projetos séo
de Producao Integrada de Frutas, 25 de matrizeiros e 05 em
fitossanidade de suporte a PIF.
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Distribuicdo Geogréfica

Projetos — MAPA/CNPq —=n,

* matrizeiros;

+ producao
integrada; e

« fitossanidade.

Indicativo | Projetos Qtde. projetos
[ ] PIF 27
(4] MATRIZEIROS 25
Q FITOSSANIDADE 5
TOTAL 57

A coordenacao geral dos projetos é do Mapa e envol-
ve: (i) cinco Universidades; (ii) seis Instituicées Estaduais de
Pesquisas e Assisténcia Técnica; e (iii) nove Centros de Pes-
quisas da Embrapa. Abrangem 11 Estados da Federacao e
14 espécies frutiferas (macga, uva, manga, mamao, citros, caju,
coco, banana, melao, péssego/nectarina, goiaba, caqui, mara-
cujd e figo). Basicamente, a PIF tem 174 instituicdes envolvi-
das de forma direta ou indireta.

Os principios basicos que regem a Producao Integra-
da de Frutas estdo amparados, principalmente, na elabora-
cado e desenvolvimento de normas e orientagées de comum
acordo entre os agentes da pesquisa, ensino e desenvolvi-
mento; extensao rural e assisténcia técnica; associacdes de
produtores; base produtiva; e autoridades do pais, por meio
de um processo multidisciplinar, objetivando assegurar que
afruta produzida encontra-se em consonancia com um siste-
ma que garante que todos os procedimentos estdo de acor-
do com o Modelo de Avaliacdo da Conformidade adotado.
Seus componentes operacionais sdo apresentados a seguir:

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

Componentes Operacionais da Pl

Adeséo
Voluntaria

Conhecimento
sobre Pl

Caderno de Campo
e Pés-Colheita

Assisténcia
Técnicaem Pl

Treinamento e
Capacitagcao

Producéo Integrada

Cumprimento das
Normas Gerais
e Técnicas

Auditorias Campo
e Empacotadora

A PIF tem que ser vista de forma holistica, com seus
quatro pilares de sustentacdo (organizacao da base produ-
tiva, sustentabilidade, monitoramento do sistema e in-
formacao) e os componentes que consolidam o processo
a seguir demonstrado.

PRODUGAO INTEGRADA: VISAO HOLISTICA

Organizacéo

Manejo Integrado
Monitoramento de Pragas Manejo Integrado
Ambiental de Nutrientes

do Sistema

Moni @ .
omtoramento- ""F <= Sustentabilidade
pIE S R
Manejo Integrado da Manejo Integrado
Colheita e Pés-Colheita Solo e Agua
Manejo Integrado
de Cultura

Informacao (Banco de Dados)

Mudanca:  “Aprender a trabalhar o sistema como um todo,
minimizando efeitos antagonicos entre as praticas
efetuadas”.

_
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A PIF esta colocada no 4pice da piramide como o nivel
mais evoluido em organizacdo, tecnologia, manejo e outros,
num contexto onde os patamares para inovacao e competi-
tividade sdo estratificados por niveis de desenvolvimento e
representa os varios estagios que o produtor esta e podera
ser inserido num contexto evolutivo de producao.

Patamares para a Inovacdo e Competitividade na
Fruticultura Brasileira

EUREP - GAP

T

APPCC Nivel 3
BPA . 'PPHO \
I .
/ Produtorﬁom BPA Nivel 2

I .

/ Produtor sem BPA wel 1

Acoes de Concientizagdo Bésica |

Legenda:

PIF - Producao Integrada de Frutas

EUREP - GAP - Protocolo Europeu de Boas Praticas Agropecuarias

APPCC - Andlise de Perigos e Pontos Criticos de Controle

PPHO - Procedimentos Padrées de Higiene Operacional Fonte: Senai / Sebrae e Embrapa
BPA - Boas Préticas Agropecuarias Adaptado por JRA/ARK - MAPA

Preceituados pela PIF, tém que ser vista com base no
rol de exigéncias dos mercados importadores, principalmen-
te da Comunidade Européia, rigorosa em requisitos de qua-
lidade e sustentabilidade, enfatizando sempre a protecdo do
meio ambiente, seguranca alimentar, condi¢des de trabalho,
satide humana e viabilidade econémica.Os compradores eu-
ropeus convencionaram a ndo possibilidade de exportacao
de macas para a Unido Européia — UE, desde 2003, se produ-
zidas em sistema convencional e, a partir de 2005, frutas de
outras espécies. Atualmente, na Suica e Dinamarca, quase ja
nao existem mercados com frutas produzidas pelo sistema
convencional.

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

O Brasil ja possui seu Marco Legal da Producao Inte-
grada composto de Diretrizes Gerais e Normas Técnicas Ge-
rais para a Producao Integrada de Frutas oficializada pela Ins-
trucdo Normativa n° 20, publicada no Didrio Oficial da Unido
- DOU, no dia 15 de outubro de 2001, Regulamento de Ava-
liacdo da Conformidade — RAC, Definicées e Conceitos-PIF,
Regimento Interno da Comissao Técnica — CTPIF, Formularios
de Cadastro - CNPE e outros componentes de igual impor-
tancia, documentos estes, resultantes da parceria entre o Mi-
nistério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - Mapa e o
Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao e Qualidade
Industrial = Inmetro — Ministério do Desenvolvimento, Indu-
tria e Comércio Exterior.

As Normas Técnicas Especificas para as espécies fru-
tiferas de maca, uva de mesa, manga, mamao, caju, melao e
péssego ja foram concluidas e publicadas pelo Mapa no Di-
drio Oficial da Unido — DOU, tornando-as institucionalizadas
e aplicaveis para implantacdo. O melao foi publicado no dia
03 de outubro de 2003 e lancado na Expofruit 2003, em Mos-
soré/RN e Péssego foi publicado no dia 04/12/2003 e lancga-
do no Mercofrut em Pelotas/RS. Portanto, ja se tém nove es-
pécies frutiferas e polos PIF institucionalizados (maca, uva,
manga, mamao, caju, meldo, péssego, citros e coco) com seus
respectivos selos de conformidade aprovados e em condi-
¢des de operacionalizacdo conforme contido no quadro
Marco Legal PIF a seguir. As préximas frutas a serem valida-
das e polos consolidados sao: banana, caqui, figo, maracuja,
goiaba e abacaxi.

Marco Legal da Producao Integrada de Frutas — Publicacdes Especificas

Data da
Especificacdo IN* Ne Data da IN* Publicacdo da IN* Observacao
no DOU
Diretrizes Gerais Normas | 27/09/2001 15/10/2001 IN MAPA
Técnicas Gerais — PIF

®
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NTEPI - Maga 12 06 22/07/2002 25/07/2002 IN SARC/MAPA
22 17 02/12/2003 14/12/2003 IN SARC/MAPA
12 02 14/02/2003 24/02/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI — Manga
22 12 18/09/2003 25/09/2003 IN SARC/MAPA
NTEP| — Uva 12 03 17/02/2003 24/02/2003 IN SARC/MAPA
22 N 18/09/2003 24/09/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI — Mamao 04 13/03/2003 18/03/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI - Caju 10 26/08/2003 01/09/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI — Melao 13 01/10/2003 03/10/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI - Péssego 16 01/12/2003 04/12/2003 IN SARC/MAPA
NTEPI - CITROS 06 06/09/2004 - IN SARC/MAPA
NTEPI - COCO 16 20/12/2004 - IN SARC/MAPA

*Instrucdo Normativa

A regulamentacao do sistema assegura que o cadas-
tramento dos interessados é um pré-requisito a ser cumpri-
do, conforme o que explicita a IN 20, de 15/10/2001 este ca-
dastramento é feito no Organismo de Avaliacdo de Confor-
midade, por ocasido da livre adesdo no Cadastro Nacional
de Produtores e das Empacotadoras — CNPE, sem descartar
a importancia para o sistema da identificacdo de origem do
produto, utilizacdo de instrumentos de monitoramento dos
procedimentos e rastreabilidade dos processos adotados ao
longo da cadeia produtiva de frutas.

A Producéo Integrada de Frutas - PIF objetiva prin-
cipalmente estabelecer uma relacdo de confianca para o
consumidor de que o produto estd conforme os requisitos
especificados nas Normas Técnicas Especificas de cada es-
pécie frutifera. Conceitualmente, é um sistema de producao
de frutas de alta qualidade, priorizando principios baseados
na sustentabilidade, aplicacao de recursos naturais e regula-
¢do de mecanismos para substituicdo de insumos poluentes,
utilizando instrumentos adequados de monitoramento dos
procedimentos e a rastreabilidade de todo o processo, tor-
nando-o economicamente viavel,ambientalmente correto e
socialmente justo. A adocao do sistema PIF traz importantes

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS

_
(oo}
w



Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki

vantagens para o produtor/empacotadora como também
para o consumidor.

O Sistema “Modelo de Avaliacdo da Conformidade da
Producao Integrada de Frutas” foi lancado em 1° de agos-
to de 2002 e oficializado pelo Mapa, em 11 de setembro de
2002, junto com a Logomarca PIF Brasil, Producdo Integrada
de Maca - PIM e o Selo de Conformidade da Maca. A PIF, até
dezembro/2003, apresentou resultados significativos em re-
lacdo ao numero de adog¢des de produtores, drea em PIF e
montante da producéo.

O arcabouco técnico operacional de suporte ao sis-
tema é composto por Normas Técnicas Especificas — NTE,
para todas as frutas (15 Areas Teméticas), Grade de Agro-
quimicos, Cadernos de Campo e Pés-Colheita e Listas de
Verificacdo - Campo e Empacotadora. O sistema de PIF no
Brasil apresentou resultados de destaque, em 2003, como:
i) aumento de emprego e renda na ordem de 3,0% (PIF Maca);
ii) diminuicdo dos custos de producdo na maca (40,0% em
fertilizantes e 25,0% em inseticidas) e, no mamaéao, em torno
de 44,0% da totalidade — campo e p6s-colheita; iii) indicado-
res de reducdo em pulverizagdes; iv) diminuicao de residuos
quimicos nas frutas; e v) melhoria da qualidade do produto
consumido, da sauide do trabalhador rural e do consumidor
final.

Os indicadores parciais de racionalizacdo do uso de
Agrotoxicos 2003 sdo: PIF Maca (40% em inseticidas, 15% em
fungicidas, 67% em acaricidas e 67% em herbicidas) PIF Man-
ga (43,3% em inseticidas, 60,7% em fungicidas e 80,0% em
herbicidas); PIF Uva (53,0% em inseticidas, 43,3% em fungi-
cidas e 60,5% em herbicidas); PIF Mamao (36,0% em inseti-
cidas,78% em fungicidas, 30% em acaricidas e 30% em her-
bicidas ); PIF Caju (25,0% em inseticidas e 30,0% em fungici-
das); PIF Melao (20,0% em inseticidas, 10,0% em fungicidas e
20,0% em acaricidas) e PIF Péssego( 30% em inseticidas, 20%
em fungicidas e 50% em herbicidas).
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INDICADORES DE RACIONALIZAC/:\O DO USO DE AGROTOXICOS

PRODUTOS MACA MANGA | UVA MAMAO | CAJU MELAO | PESSEGO

INSETICIDAS 25,0 433 53,0 30,0 25,0 20,0 30,0

FUNGICIDAS 15,0 60,7 433 78,0 30,0 10,0 20,0

HERBICIDAS 67,0 80,0 60,5 30,0 - - 50,0

ACARICIDA 67,0 - - 30,0 - 20,0 -

O efeito econdmico da racionalizacdo das interven-
¢des quimicas no sistema PIF pode ser referenciado princi-
palmente no ano de 2002, pela diminuicdo da freqiiéncia
na aplicacdo do ditiocarbamato em 8.660 ha de cultura de
maca, onde se registrou a reducdo do montante de aplicacdo
de 600 toneladas, que ao custo de R$15,00/kg representa a
significativa economia de R$9,0 milhdes, sem considerarmos
os efeitos relacionados com a preservacao de recursos natu-
rais como a dgua, ar, solo e a biodiversidade.

A Producéo Integrada de Maca — PIM estd implanta-
da conforme o modelo de Avaliacdo da Conformidade - PIF
instituido, beneficiando 211 produtores, 13.196 ha (40,0% da
area da maca) em atividades e com producédo de aproxima-
damente 461.860 toneladas, nos estados de Santa Catarina,
Rio Grande do Sul e Parana, conforme quadro demonstrativo.
A ABPM acredita que até a safra de 2005/6, a terceira colheita
a receber o selo PIF Brasil, a participacao do sistema chegue
a 70% da area total de 31.070 ha. A comercializacdo de maca,
com selos PIF, foi iniciada em meados de mar¢o/2003 e foram
destinadas aos mercados - interno (11 estados brasileiros e
o Distrito Federal) e externo (trés paises da Comunidade Eu-
ropéia — Inglaterra, Espanha e Holanda). Sistema plenamente
monitorado, desde o plantio até a comercializacdo, o mane-
jo oferece um prémio de US$2 por caixa de 18 kg entregue
no exterior. Enquanto no mercado interno o produtor rece-
be pela caixa US$7 e US$9; nas exportacodes, fica com US$9
a ussio.

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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A Regido Nordeste, envolvida na PIF, esta cultivando
em torno de 500 mil ha de frutas, correspondendo a 23% da
area nacional. As frutas priorizadas na Producao Integrada e
que fazem parte da agroeconomia do NE, estdo contempla-
das nos projetos de: meldo, (CE, RN), caju (CE), manga (PE, BA
e PI), uva de mesa (PE e BA), coco (SE) e citros (BA, SE e PI)
- que totalizam um montante de 298 produtores e 15.989
ha de producéo integrada das frutas supramencionadas. O
importante é salientar que praticamente a metade dos esta-
belecimentos de base familiar existentes no pais situa-se na
Regido Nordeste.

O Programa de PIF esta desenvolvendo a¢des direcio-
nadas pontualmente para facilitar a adesdo desses envolvi-
dos na Pl, buscando com isso apresentar resultados, ndo sé
econdmicos, mas sociais e de geracdo de emprego e renda,
estimulando a organizacdo da base produtora familiar em
grupos associativistas e,como conseqliéncia, o fortalecimen-
to desses produtores para atuacado mais preponderante nos
mercados.

Acbes de capacitacao e treinamento tém sido as fer-
ramentas de aprendizado, transformacdo e disseminacdo
de tecnologias para melhoria de qualidade do manejo e do
produto final originado de agricultores do semi-arido. Isto se
apresenta de fundamental importancia para introduzir no-
vos comportamentos relacionados ao processo de transfor-
macao dos meios de producéo. A Bahia conta com 100 areas
inscritas no projeto de PIF-Citros, totalizando, aproximada-
mente, 1.000 ha e 48 produtores, dos quais 26 sao pequenos
produtores (agricultura familiar) associados a Central de As-
sociacdes do Litoral Norte — Cealnor, enquanto que existem
cinco assentamentos dos municipios de Esplanada e Conde
(200 familias) que ja estdo se integrando cada vez mais a Pl
Citros.

O programa Profruta realizou em todo o pais 124 cur-
sos, capacitando 4.086 multiplicadores em 2002. Em 2003,
foram 18 cursos e 731 multiplicadores. J& em 2004 (até ju-
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nho), foram realizados 15 cursos e 627 multiplicadores trei-
nados. A formacdo de multiplicadores ressalta a importan-
cia dainsercdo da Fruticultura na Agricultura Familiar e a Im-
portancia da Capacitacdo no Processo de Transferéncia na
Agricultura Familiar (trabalhadores rurais, comunidades in-
digenas, lideres de assentamentos, cooperativas e associa-
¢coes, outros). O trabalho de suporte aos treinamentos, de-
senvolvido pelo Sebrae junto a PIF, estimula cada vez mais
a necessidade de parcerias, como o trabalho de capacitacdo
em PIF, manga e uva de mesa, realizado pelo SEBRAE/Petro-
lina, envolvendo 133 micros e pequenos produtores, e mais
80 que estao iniciando no Perimetro Irrigado Nilo Coelho no
Vale do Sao Francisco. Semelhante iniciativa esta sendo de-
senvolvida com o SEBRAE/BA para atendimento de 80 micro
e pequenos produtores de manga, em PIF, do Vale do Sédo
Francisco.
ProbucAo INTEGRADA DE FRUTAS — PIF **

PIF Ne PRODUTORES AREA* (ha) PRODUCAO (t)
Maga** M 13.196 461.860
Manga** 124 6.396 125.021
Uva** 62 2.609 91.045
Mamao** 18 1.200 120.000
Citros 95 2.038 37.065
Banana 119 2678 71.729
Péssego** 98 338 4.956
Caju** 15 1.500 1.800
Melao** 20 3.560 96.176
Goiaba 27 75 300
Figo 25 120 1.093
Caqui 23 84 3.000
Maracujé 30 56 5.500
Coco 12 414 12.730
Total 879 34.264 1.038.275

(*¥) - dezembro/2003.
(**) - projetos concluidos com Normas Técnicas Especificas publicadas.

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Portanto, os produtores e empacotadoras de magas,
uvas de mesa, mangas, mamao, caju, meldo e péssego que
comprovarem ter experiéncias em Producdo Integrada, de
no minimo um ciclo agricola, poderdo aderir ao sistema e se-
rem avaliados por meio de Organismos de Avaliacdo da Con-
formidade — OAC (instituicdes independentes de 32 parte),
credenciados pelo Inmetro, a receberem um Selo de Confor-
midade da fruta, contendo a logomarca PIF Brasil e a chan-
cela do Mapa/Inmetro.

O Acordo de Reconhecimento no Férum Internacio-
nal de Acreditacdo - IAF reconheceu e credenciou institui-
¢oes dos mais diversos paises do mundo para efetuar o cre-
denciamento de Organismos na execucao de tarefas relacio-
nadas com a Avaliacdo da Conformidade e Certificacdo de
Sistemas de Qualidade — no caso do Brasil é o Inmetro.

Os selos de Conformidade, contendo cédigos numéri-
cos, serdo aderidos as embalagens das frutas, possibilitando
a qualquer pessoa obter informacgdes sobre: (i) procedéncia
dos produtos; (ii) procedimentos técnicos operacionais ado-
tados; e (iii) produtos utilizados no processo produtivo, dan-
do transparéncia ao sistema e confiabilidade ao consumidor.
Todo esse sistema executado garante a rastreabilidade do
produto por meio do nimero identificador estampado no
selo, tendo em vista que o mesmo reflete os registros obriga-
torios das atividades de todas as fases envolvendo a produ-
cao e as condicdes em que foram produzidas, transportadas,
processadas e embaladas. As frutas poderao ser identificadas
desde a fonte de producdo até o seu destino final, a comer-
cializacao.

ProDUCAO INTEGRADA
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Com a Producdo Integrada de Frutas implantada e os
Organismos de Avaliagdo da Conformidade em funciona-
mento, conforme o modelo conceitual, estratégico e opera-
cional a seguir colocado, o Brasil estd em condicdes de com-
petitividade e igualdade para comercializar em qualquer
mercado internacional e disponibilizar, no mercado interno,
frutas de qualidade idénticas as exportadas, o que estimula
iniciar aampliacao de articulagdes, estudos e implantacdo de
outras espécies vegetais, tais como: olericolas (batata, toma-
te e outras), flores, graos (café, arroz), plantas medicinais, ra-
izes e outras. No caso da Producéo Integrada de Morango e
de Coco para o Estado do Espirito Santo, 0 governo local esté
patrocinando esses projetos com erdrio estadual, por inter-
médio da Secretaria de Estado da Agricultura, iniciativa pio-
neira neste caso.

Jost RozaLvo ANDRIGUETO E ADILSON REINALDO Kososki
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Modelo de Avaliagdo da Conformidade do Sistema PIF

CADEIA MAPA | SINMETRO
PRODUTIVA DGI"F Normalizagio
]

Py SARC/DFPV
A | ————»| Coordenagio doistema. l
- (NTE)NAO| Publicagdo das NTE.
Propor Normas Bl cac0 o N e SIM (NTE) INMETRO
Técnicas Especificas - Cumprimento do Regulamento de
-RAC.
Credencia/audita os OAC.

Apoio ao Sistema. ! .
C
L) Relatorios adastrais. o Avaliagao da
Concede/suspende | Concede Selos de Conformidade.

COMISSAO TECNICA - CTPIF Concede/suspende autorizagoes.
Analisa e homologa NTE.
Aprova/sugere reformulagao e
adequagao NTE.

Interacao inter e intra instituigoes.
Articula agbes para execugao do
marco legal. NTE/RAC

Cadastro/dados/
concessao/suspensio

ORGANISMO DE AVALIACAO DA

Cadastro/Adesao | CONFORMIDADE - OAC
— PRODUTOR Auditoria Inicial.
Contrato de Licenciamento.

Auditoria de Acompanhamento. COMISSAO TECNICA DO OAC
; o Anal I
EMPACOTADORA

o | Atestado de C
_Cadastro/Adeséo )\ iioria Inicial. [+——1 Aprova/reprova.

Contrato de Licenciamento. Estabelece agoes corretivas.
Auditoria de Acompanhamento.
Atestado de Conformidade.
Concessao de Selos.

Selo INMETRO/MAPA.

MERCADO

Elaboracao: José Rozalvo Andrigueto / Adilson Reinaldo Kososki -
Convénio MAPA/CNPq - Projeto Modelo de Avaliacao da Conformidade do
Sistema PIF.

Finalizando,gostariamos de enfatizaraimportanciado
sistema em implantacdo enunciando a seguinte frase: “Pro-
dugéo integrada de frutas é um sistema que busca a qualidade
com responsabilidade social e ambiental e também uma ferra-
menta disponibilizada ao setor produtivo para se manter nos
mercados e possibilitar abertura de janelas de oportunidades”
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Bonus DE CERTIFICAGAO E AS OPORTUNIDADES PARA MIICRO
E PEQUENAS EMPRESAS
Pauto Avim
HuLDA GIESBRECHT
1. INTRODUCAO

Cada vez mais,quando se olha as questdes de competi-
tividade entre empresas, emerge como diferencial a capacida-
de de incorporar inovagdes tecnolégicas e atender aos requi-
sitos especificados em normas e regulamentos técnicos apli-
caveis a produtos, processos produtivos e sistemas de gestao.

Partindo do olhar pelo mercado consumidor, a de-
manda vem sendo crescente por evidéncias objetivas de que
produtos e servicos atendam as exigéncias expressas pelos
certificados de conformidade ou outras formas de declara-
¢do, como podem ser demonstradas pelos cerca de 600 mil
certificados de Sistemas de Gestdo da Qualidade e Gestao
Ambiental, segundo as normas ISO (International Organiza-
tion for Standardization), emitidos no mundo e a tendéncia
crescente de exigéncias de certificacdo de produtos ja prati-
cadas na Europa, Japdo e Estados Unidos.

Assim, torna-se estratégico garantir o acesso e uso pe-
las Micro e Pequenas Empresas — MPEs das ferramentas de
avaliacdo da conformidade, como acdo que permita assegu-
rar um adequado grau de confianca na qualidade dos produ-
tos, processos ou servicos dessas empresas e consequente-
mente combater a exclusao de mercado por ndo apresentar
as evidéncias objetivas demandadas pelo consumo.

2. O Concerro

A avaliacdo da conformidade, preconizada pela ISO,
consiste na atividade de examinar sistematicamente o grau
de atendimento, por parte de um produto, processo ou ser-
vico, a requisitos especificados, e que se torna relevante em
adreas como seguranca alimentar, equipamentos médico-
hospitalares, andlise de residuos, de protecdo da saude e nos
produtos da pauta de exportacao (MCT, 2001).

PAuLo ALvim E HULDA GIESBRECHT
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Em geral, as ferramentas utilizadas para avaliar a con-
formidade de um produto, processo ou servico incluem a
certificacdo, os ensaios, a declaracdo do fornecedor, a inspe-
¢do e a etiquetagem.

Destaca-se neste artigo a certificacdo, onde uma en-
tidade com independéncia em relagcdo ao fornecedor e ao
cliente, dita de terceira parte, atesta que um produto, proces-
SO OU servico cumpre os requisitos de uma norma técnica ou
de um regulamento técnico.

Para os produtos e servicos que podem envolver risco
a seguranca do consumidor ou ao meio ambiente, a certifica-
cado pode ser estabelecida como compulséria por um érgéo
regulador, baseada em requisitos de seguranca, protecao da
vida e da salde e preservacdo do meio ambiente, a partir da
emissao de um instrumento legal - o regulamento técnico.

A certificacao voluntaria, por outro lado, se estabelece
como uma demanda dos proprios fabricantes, que se orga-
nizam, definem os requisitos, que devem estar explicitados
numa norma técnica, e as regras de certificacdo, para seus
produtos e servicos.

As certificagdes de sistemas de gestdo, destacada-
mente de gestdo da qualidade e gestdo ambiental, sdo as
modalidades mais difundidas no Brasil atualmente, porém
identifica-se uma demanda crescente em relacdo a certifica-
cdo de produtos e de pessoas. Para cada uma dessas moda-
lidades, ha uma série de principios e diretrizes, baseadas em
referéncias normativas internacionais, que orientam a sua
aplicacao.

A certificacdo se consolida, cada vez mais,como um ins-
trumento de acesso a mercados. Nesse sentido, a certificacdo
mais adequada para cada empresa, considerando seu negécio
e contexto de atuacdo, sera aquela que for reconhecida pelos
clientes atuais e potenciais de seus produtos e servicos.

Ha o entendimento de que a certificacdo pode ainda
ser um mecanismo para estimular a melhoria da qualidade,
agregar valor as marcas comerciais e promover a concorrén-
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cia justa entre os fornecedores de um mesmo produto ou
servico, considerando que os requisitos em relacdo aos quais
a conformidade desses produtos e servicos é atestada séo
preestabelecidos e de conhecimento publico, de concorren-
tes e do mercado consumidor.

No Pais, frente a internacionalizacao das relacées eco-
noémicas, a certificacdo vem tendo sua importancia aumen-
tada, significando hoje uma condicao indispensavel para o
comércio, em especial o internacional.

3. CONTEXTO BRASILEIRO

As acdes de metrologia no Brasil remontam as primei-
ras décadas do século XIX, sendo que a associacdo a horma-
lizacdo e a certificacdo é mais recente, datada de 1973. (Dias,
1998).

Marco significativo foi a criacdo do Instituto Nacional
de Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial - Inme-
tro que, ao integrar as fungdes de Tecnologia Industrial Basi-
ca - TIB (normalizacdo, metrologia e avaliacdo da conformida-
de), garantiu uma pratica que leva beneficios para fabricantes,
consumidores, entidades reguladoras e garante transparéncia,
boas praticas e tratamento nacional ao fluxo de comércio.

No Brasil, os setores automotivo, petrolifero, elétrico,
telecomunicacdo, aeronautico, da industria nuclear e naval
foram os precursores na exigéncia da implementacdo de
procedimentos de avaliacdo de conformidade junto aos seus
fornecedores e com isso obtiveram aumento da qualidade
de seus produtos e servicos fornecidos. (MCT, 2005)

No inicio da década de 90, como parte da reformula-
cao do Sistema Brasileiro de Certificacdo -SBC, o Inmetro am-
pliou sua area de acdo e passou a atuar também como cre-
denciador de organismos de certificacdo de produtos, siste-
mas de gestao e de pessoas. Nesse periodo, cresceu também
a demanda por credenciamento de organimos de certifica-
cao de sistemas de gestao por conta da certificacdo baseada
nas normas I1SO 9000.

PAuLo ALvim E HULDA GIESBRECHT
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No Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade
- SBAC, o 6rgao acreditador oficial é o Inmetro e os proce-
dimentos para avaliar e atestar a conformidade dos produ-
tos, processos ou servicos sao efetuados segundo diretrizes
e regras estabelecidas em documentos internacionais como
guias, normas e demais documentos técnicos da ISO.

No entanto, deve ser ressaltado que ha sistemas de
certificacdo setoriais, regionais e internacionais, fora do SBAC
e do sistema da ISO.

Em 1991, cria-se na Associacao Brasileira de Normas
Técnicas -ABNT, féorum nacional de normalizacdo, o Comité
Brasileiro da Qualidade — CB 25, e,em 94, 0 Comité Brasileiro
de Meio Ambiente — CB 38, entes disseminadores das nor-
mas ISO 9000 e 14000 para o setor produtivo brasileiro.

O Pais passou a participar, por meio do CB 25, do Co-
mité de Avaliacdo da Conformidade da ISO - Casco.

Iniciaram-se também esforcos de certificacdo de
pessoal, pelos trabalhos iniciais da Fundacédo de Tecnologia
de Soldagem e Associagdo Brasileira de Ensaios Nao-des-
trutivos (Abende), e a vinda para o pais dos cursos prepara-
torios para certificacado gerenciados pela American Society
for Quality.

A acdo do MCT, por meio do Programa de Apoio ao
Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico — PADCT - sub-
programa TIB, foi elemento alavancador e construtor da in-
fra-estrutura basica que permitiu difundir principios de ges-
tao da qualidade, avaliacdo da conformidade e fortalecimen-
to da rede de laboratérios de ensaios e calibragao.

A aprovacao do Cédigo de Defesa do Consumidor e a
criacdo de entidades de defesa do consumidor vieram apoiar
0 uso da avaliacdo da conformidade, como instrumento de
apoio a decisdo de compra do consumidor.

4. A REALIDADE DAS PEQUENAS EMPRESAS
As MPEs, por questdes de dificuldade de acesso a in-
formacéo, que caracteriza um contexto de desconhecimento
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e de custo, ainda tém um numero pequeno, se considerado
valores absolutos, de empresas certificadas.

Segundo dados do Inmetro, cerca de 40% dos certi-
ficados de sistemas de gestdo da qualidade com base nas
normas ISO 9000 é de MPEs, em sua maioria impulsionadas
por demandas de compradores (fazem parte de cadeias de
fornecedores que exigem) ou por estratégias de marketing,
tendo uma forte participacdo do setor de servicos.

Esse quadro caracteriza uma oportunidade para o de-
senvolvimento de acées focadas em levar informacao e ga-
rantir acesso das MPEs aos servicos de avaliacdo da confor-
midade.

5. AcAo0 DO SISTEMA SEBRAE

O Sistema Sebrae, em parceria com entidades tecno-
l6gicas, desenvolveu agdes de capacitacdo e consultoria com
vistas a preparar as MPEs para a certificacdo 1ISO 9000 e 14000.
Nesse contexto, os diversos Sebraes Estaduais realizam cur-
so que sensibilizam, informam e capacitam empresas para a
obtencdo desses certificados, num esforco preparatério que,
somado as acdes de consultoria, permite habilitar as MPEs
para o processo de certificagao.

Complementarmente, desenvolveu o SebraeTIB, siste-
ma de informacdes em TIB, que presta informacao das funcoes
de normalizacdo, metrologia e avaliacdo da conformidade,
desmistificando o que é e como ter acesso aos servicos de TIB.

Mas esse conjunto de iniciativas nao eliminava a ques-
tao critica do custo, explicitado principalmente pela experi-
éncia iniciada em 1998 com o Senai na area de alimento se-
guro, e pelas crescentes demandas que passaram a ser exigi-
das pelo mercado comprador externo na drea do agronego-
cio, em especial na drea de frutas, como o caso do Programa
Integrado de Frutas - PIF

As experiéncias de atendimento que vinham sendo
praticadas no ambito do Sebraetec — programa Sebrae de
consultoria tecnoldégica, ndo indicavam um caminho focado
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na dificuldade de acesso a servicos de avaliacdo de confor-
midade.

Assim, partindo da experiéncia do Bénus Metrologia,
desenvolvido no Sebrae-RS - junto com entidades metro-
l6gicas locais — e praticado em varios estados, em 2003 foi
desenvolvido um projeto-piloto, denominado Selo Confor-
to, em parceria com a ABNT, entidades tecnoldgicas do setor
calcadista e empresas, sob a coordenacdo Sebrae/ RS, para
em 2004, certificar-se as primeiras MPEs em questdes de con-
forto do calgado.

Essa experiéncia somada a demanda de varios pro-
jetos setoriais em andamento nos Sebraes UF e a conversa-
¢oes desenvolvidas com o Inmetro, desde 2004, permitiram o
lancamento na Politica Industrial, Tecnolégica e de Comércio
Exterior — PITCE do Bénus Certificacao.

6. Bonus CERTIFICACAO

O Bonus Certificacdo, operado pelo Sebrae em parce-
ria com o Inmetro, é um instrumento de garantia de acesso
das MPEs aos servicos de avaliacdo da conformidade, consi-
derando os procedimentos do Sistema Brasileiro de Avalia-
cdo da Conformidade - SBAC, que subsidia até 50% dos cus-
tos dos servicos, de acordo com limites financeiros definidos
anualmente.

A operacionalizacdo dos projetos do Bénus Certifi-
cacgao para grupos de empresas é feita por intermédio dos
Sebrae/UF.

Encontram-se em execuc¢do cinco projetos-piloto
de Bonus Certificacdo, aprovados em 2004, nos segmentos
eletroeletrénico, petréleo e gas e de ceramica vermelha.No
ambito do Programa Brasileiro de Avaliacao da Conformi-
dade - PBAC, foram aprovados dois projetos-piloto com o
objetivo de fortalecer a participacdo das MPEs no Sistema
Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade - cachaca e ele-
troeletronico.
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Com o bodnus, se evita que as MPEs sejam excluidas
do mercado por nédo disporem de certificacdo exigida pelo
mercado consumidor.

Diversos projetos estdo sendo negociados, especial-
mente em setores definidos como prioritarios para a fase
inicial de implementac¢do do Bonus: producdo integrada de
frutas, cachaca, mel, pneus reformados e equipamentos elé-
tricos de baixa tenséo.

7. ConcLusAo

Nao basta dizer que é competitivo, precisa comprovar.
E a Avaliacdo da Conformidade é a ferramenta adequada a
este desafio.

Dai a importancia do uso de ferramentas de prepa-
racdo e apoio ao uso de servicos de avaliacdo da conformi-
dade, forma efetiva de apoiar as MPEs para se inserirem em
mercados cada vez mais exigentes e competitivos.

A acdo do Sebrae em relacdo a avaliacdo da conformi-
dade, em parceria com Inmetro, laboratérios metrolégicos, 6r-
gaos reguladores e organismos de certificacao, se orienta pela
necessidade de convergéncia de atuacao desses atores, e tem
como propdsito o aumento da competitividade das MPEs.

O desafio que se apresenta estd voltado a inclusdo de
novas MPEs no processo de avaliacdo da conformidade e ao
esforco que deve ser despendido para buscar continuamen-
te novos parceiros e alavancar recursos.
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As INDICACOES GEOGRAFICAS E TERRITORIALIDADES ESPECIFICAS
DAs PopuLAcOES TRADICIONAIS, Povos INDIGENAS E QUILOMBOLAS
JULIANA SANTILLI

O artigo aborda o potencial uso das Indicacdes Ge-
ograficas — indicagdes de procedéncia e denominacbes de
origem - para proteger e agregar valor a produtos desenvol-
vidos por povos indigenas, quilombolas e populacées tradi-
cionais, considerando as suas identidades culturais e territo-
rialidades especificas, bem como os direitos territoriais e cul-
turais conquistados principalmente a partir da Constituicdo
de 1988.

1. As INDICACOES GEOGRAFICAS NO DIREITO BRASILEIRO

As Indicacdes Geograficas ainda sdao pouco conheci-
das e utilizadas no Brasil. Instrumento juridico e econémico
previsto na Lei 9.279/96, as Indicacées Geogréficas se pres-
tam, essencialmente, a agregar valor a produtos e servicos
associados a determinados territorios, concebidos em sua di-
mensao natural e cultural.

As Indicacdes Geogréficas conferem ao produto ou
servico identidade propria, ja que o nome geogréfico utili-

1 O antropodlogo Alfredo Wagner Berno de Almeida mostra a necessida-
de de se distinguir a nocao de “territério; construcao social apoiada em
formas de existéncia coletiva, daquela de “terra’; objetivada enquanto
recurso da natureza. Alfredo Wagner destaca o advento, na ultima dé-
cada, de categorias sociais que se afirmam através de uma existéncia
coletiva (seringueiros, quebradeiras de coco babacu, ribeirinhos, casta-
nheiros, etc.), as quais correspondem territorialidades especificas, cujas
fronteiras estdo sendo socialmente construidas e nem sempre coinci-
dem com as areas oficialmente definidas. Consultar: Almeida, Alfredo
Wagner Berno de. Os fatores étnicos como delineadores de novos pro-
cedimentos técnicos de zoneamento ecoldgico-econdmico na Amazé-
nia. In: Acselrad, Henri; Herculano, Selene; Padua, José Augusto (Orgs.)
Justica ambiental e cidadania. Rio de Janeiro: Relume Dumara: Funda-
¢ao Ford, 2004, p. 169-180.

2 Promotora de Justica,do Ministério Publico do Distrito Federal, e sécia-
fundadora do Instituto Socioambiental — ISA. Mestre em Direito pela
Universidade de Brasilia e autora do livro “Socioambientalismo e novos
direitos: protecdo juridica a diversidade biolégica e cultural” (Sao Paulo:
Peirépolis, 2005)
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zado no produto ou servico estabelece uma ligagdo entre as
suas caracteristicas e a sua origem (Exemplos: vinhos do Vale
dos Vinhedos-RS, cachaca “do Brasil; café do Cerrado minei-
ro e queijos da Serra da Canastra, MG, doces de Pelotas, RS3).
Procuram criar um fator diferenciador entre tais produtos e
os demais disponiveis no mercado,agregando-lhes valor jus-
tamente em virtude da sua identidade prépria. Sdo produtos
diferenciados, associados a valores simbalicos e a dinamicas
socioculturais locais, que buscam a suas préprias formas de
insercdo em um mercado dominado por produtos globaliza-
dos e estandartizados.

As Indicacdes Geograficas estdo previstas e reguladas
na Lei 9.279/96, que estabelece direitos e obrigacdes rela-
tivos a propriedade industrial*. Had duas espécies de Indica-
¢Oes Geograficas:as indicagcdes de procedéncia e as denomi-
nac¢des de origem. A indicacdo de procedéncia corresponde

3 Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi), foi con-

cedido registro a apenas uma indicagao geografica (na categoria indi-
cacao de procedéncia), requerido pela Associacao dos Produtores de
Vinhos do Vale dos Vinhedos, regido na serra gaticha produtora de vi-
nhos finos. Entretanto, ja foi requerido também o registro de indicacao
geografica para o queijo do Cerrado mineiro.J4 o Decreto 4.062/2001,
editado pelo entdo presidente Fernado Henrique Cardoso, estabele-
ceu que o nome “cachaca’; de origem e uso exclusivamente brasileiros,
constitui indicacdo geografica, e que o uso das expressées protegidas
“cachaga’“Brasil” e “cachaca do Brasil” é restrito aos produtores estabe-
lecidos no pais.

4 Asindicacoes geograficas estao reguladas no art. 22 do Acordo sobre
os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao
Comércio (cuja sigla, em inglés, é TRIPs), firmado no ambito da Orga-
nizacao Mundial do Comércio - OMC e incorporado ao sistema juridi-
co brasileiro pelo Decreto 1.355/94.Sao definidas pelo referido Acordo
como “indicagdes que identificam um produto como originario do ter-
ritério de um membro, ou regido ou localidade deste territdrio, quando
determinada qualidade, reputacéo ou outra caracteristica do produto
seja essencialmente atribuida a sua origem geografica”Tal Acordo exi-
ge que todos os paises-membro da OMC oferecam protecdo contra o
uso ndo autorizado das Indicagées Geogréficas, por configurar concor-
réncia desleal.

Discute-se, no ambito da OMC, algumas propostas reletivas a protecédo
das Indicacdes Geograficas, como a criagao de um sistema multilateral
de notificagao e registro de Indicagdes Geograficas para vinhos, e a ex-
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E tensdo da protecdo prevista para vinhos e destilados aos demais pro-
3 dutos e servigos.
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ao nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de
seu territério, que se tenha tornado conhecido como centro
de extracao, producao ou fabricacdo de determinado produ-
to ou de prestacdo de determinado servico. Portanto, para
a caracterizacao da indicacdo de procedéncia, é suficiente a
vinculacdo do produto ou servico a um determinado espa-
¢o geografico, independentemente de suas caracteristicas e
qualidades intrinsecas. E a simples procedéncia do produto
que o torna singular, o sentido de “lugar’ e os valores e signi-
ficados a ele associados.

Ja adenominacdo de origem exige algo mais:além de
tal vinculagéo, é necessario que o produto ou servico guarde
caracteristicas e qualidades proprias, que estao relacionadas
ao territorio, incluidos os fatores naturais (clima, solo, vege-
tacao, etc.) e os fatores culturais (saberes, praticas, modos de
fazer e criar, processos e técnicas tradicionais de fabricacao
de produtos, etc) diferenciados. Segundo a definicao legal,
a denominacéo de origem corresponde ao nome geografi-
co de pais, cidade, regido ou localidade de seu territério, que
designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristi-
cas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geogra-
fico, incluidos fatores naturais e humanos. Trata-se, portanto,
de um produto cujo modo de fabricacao apresenta peculia-
ridades e tipicidades que o diferenciam de outros da mesma
natureza. Exemplos: queijos da Serra da Canastra, ou do Cer-
rado mineiro, fabricados de acordo com técnicas, processos
e métodos especificos.

O direito ao uso das Indicacdes Geograficas é coletivo,
e se estende a todos os produtores estabelecidos no territo-
rio correspondente. O registro de uma indicacdo geografica
pode ser requerido por sindicatos, associacdes, institutos ou
qualquer outra pessoa juridica de representatividade coleti-
va, com legitimo interesse e estabelecida no respectivo ter-
ritério. A pessoa juridica age como substituto processual da
coletividade que tiver direito ao uso de tal nome geografico°.
Isso quer dizer que, quando uma associacdo de produtores
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requer o registro de uma indicacdo geografica, ela esta plei-
teando o reconhecimento de um direito coletivo, que bene-
ficiard todos os produtores estabelecidos naquele territério.
As Indicacdes Geogrdéficas, sdo, em sua esséncia, instrumen-
tos econémicos,de agregacéo de valor a produtos e servicos,
e de reserva de nichos especificos de mercado a determina-
dos produtos.

As Indicagcdes Geograficas nao se confundem com os
registros de bens culturais imateriais, instituidos pelo Decre-
to 3.551/2000°. O primeiro bem cultural de natureza imate-
rial a ser inscrito no livro de Registro de Saberes, do Iphan, foi
o oficio das paneleiras de Goiabeiras (Vitoria, ES). Na confec-
cado das panelas, é utilizada a argila extraida da jazida do Vale
do Mulemba, que possui caracteristicas Unicas, e 0 mangue-
vermelho, vegetal cuja casca é fonte do tanino utilizado no
tingimento da panela. Os elementos ambientais associados
a um determinado territério se somam a elementos cultu-
rais,como o dominio de uma técnica de ceramica tradicional,
repassada de geracdo em geracdo, que nao utiliza nem tor-
no nem forno na confeccdo das panelas, produzidas manu-
almente’. Trata-se de um bem cultural imaterial, de natureza
processual, dinamica, que ndo pode ser protegido por tom-
bamento, destinado a protecdo dos bens materiais (obras de
arte, conjuntos arquitetdnicos etc.)

5  AResolucédo do Inpin® 75/2000 estabelece as condi¢des para o registro
das Indicacbes Geograficas.

6  Nostermos do Decreto n°3.551/2000, no Livro de Registro dos Saberes
do Iphan devem ser inscritos conhecimentos e modos de fazer enraiza-
dos no cotidiano das comunidades; no Livro de Registro das Celebra-
¢oes, serao inscritos rituais e festas que marcam a vivéncia coletiva do
trabalho, da religiosidade, do entretenimento e de outras praticas da
vida social; no Livro de Registro das Formas de Expressao, manifesta-
¢oes literdrias, musicais, plasticas, cénicas e ludicas; e no Livro de Regis-
tro dos Lugares, mercados, feiras, santuarios, pracas e demais espacos
onde se concentram e reproduzem praticas culturais coletivas.

7  Conforme: Cabral, Fabricia Guimaraes Sobral. Patriménio cultural e de-
senvolvimento nacional - o potencial dos bens de natureza imaterial.
In: Lages, Vinicius; Braga, Christiano; Morelli, Gustavo (Orgs.) Territdrios
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E em movimento: cultura e identidade como estratégia de inser¢éo compe-
3 titiva. Rio de Janeiro: Relume Dumara; Brasilia; Sebrae, 2004, p. 133-155.
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O registro instituido pelo Iphan, de natureza declara-
toria, € um instrumento de valorizacdo e protecao juridica
dos bens culturais imateriais, e ndo necessariamente de valo-
rizacdo econdmica. Em muitos casos, os bens culturais imate-
riais protegidos por registros ndo geram produtos e servicos
com valorecondmico,ainda que possuam forte valor cultural,
simbdlico, politico, social etc?. Exemplo disso foi a proclama-
cao de 28 “obras-primas do patrimonio oral e intangivel da
humanidade’ pela Unesco,em novembro de 2003. Entre elas,
as “expressoes graficas e orais dos indios Waiapi” (povo indi-
gena amazonico), candidatura apresentada pelo Brasil. Foi a
segunda proclamacéo de obras-primas do patrimoénio oral e
intangivel da humanidade, que ocorre a cada dois anos, des-
de 2001, e a primeira candidatura brasileira.

Os dois instrumentos (Indicacdes Geograficas e regis-
tros de bens culturais imateriais no lphan) podem, eventual-
mente, ser complementares, mas tém finalidades distintas.

8 O novo conceito de patrimonio cultural incorporado pela Constituicao
Federal engloba nédo sé os bens culturais materiais ou tangiveis como
também os bens imateriais ou intangiveis. O artigo 215 é claro quan-
do estabelece que constituem patrimoénio cultural brasileiro os bens
de natureza material e imaterial, incluindo, entre estes, as formas de
expressao, os modos de criar, fazer e viver e as criagoes cientificas, artis-
ticas e tecnoldgicas, dos diferentes grupos sociais brasileiros. A concep-
¢ao abrangente adotada pela Constituicdo foi a de que néo é possivel
compreender os bens culturais sem considerar os valores neles inves-
tidos e 0 que representam - a sua dimensao imaterial — e, da mesma
forma, ndo se pode entender a dinamica do patrimonio imaterial sem o
conhecimento da cultura material que lhe da suporte. Procurou, assim,
abranger as manifestagoes culturais de carater processual e dinamico,
em geral transmitidas oralmente. Consultar: Ministério da Cultura, Ins-
tituto do Patrimonio Histérico e Artistico Nacional e Fundagao Nacio-
nal de Arte. O registro do patriménio imaterial. Propostas, experiéncias e
regulamentos internacionais sobre a protecdo do patriménio cultural
imaterial. Dossié final das atividades da Comissao e do Grupo de Traba-
Iho Patriménio Imaterial. Brasilia, julho de 2003.
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2. Povos INDIGENAS, QUILOMBOLAS E POPULACOES TRADICIONAIS —
SUAS RELACOES COM O TERRITORIO E DIREITOS TERRITORIAIS ESPECIAIS
RECONHECIDOS PELO DIREITO BRASILEIRO
O territério é o espaco (fisico e cultural) a que as Indi-
cacdes Geograficas associam determinados produtos e ser-
vicos. Para os povos indigenas, quilombolas e populacées
tradicionais, o territorio € um elemento essencial a sua re-
producao fisica e cultural®. Paul Little destaca que o territério
deve ser compreendido como o espaco necessario a repro-
ducdo fisica e cultural de cada povo tradicional, consideran-
do as formas diferenciadas de uso e apropriacdo do espa-
¢o territorial. O conceito ndo guarda relacdo com o tempo
imemorial, e sim com os usos, costumes e tradi¢cdes dos po-
vos tradicionais, e traduz uma ocupacao coletiva do espaco,
onde predomina o uso e a gestdo compartilhada dos recur-
sos naturais. O antropodlogo Little descreve como elemen-
tos fundamentais dos territérios dos povos tradicionais os
vinculos sociais, simbélicos e rituais que eles mantém com
seus respectivos ambientes biofisicos, e propde a constru-
cdo do conceito de “povos tradicionais”, valendo-se de trés
elementos: regime de propriedade comum, sentido de per-
tencimento a um lugar especifico e profundidade histérica
da ocupacao guardada na memdria coletiva.
Foijustamente emvirtude daimportancia do territério
para os povos indigenas que a Constituicdo assegurou-lhes
direitos territoriais especiais, decorrentes de sua identidade
étnica diferenciada. Assim é que a Constituicdo reconheceu
aos povos indigenas'® direitos originarios sobre os territorios
9  Algumas etnias (como o povo Guarani e 0 povo cigano) ndo tém rela-
¢oes com um territério especifico, e ndo se pode recorrer necessaria-
mente a um territério como critério fundamental para a definicao de
etnia, pois ha grupos que mantiveram a sua identidade cultural sem
estarem vinculados a um territdrio especifico, conforme aponta Alfre-
do Wagner, op.cit.,, p.177.

10 Existem hoje no Brasil cerca de 220 povos indigenas, que falam mais de

180 linguas diferentes e totalizam aproximadamente 400.000 individu-
0s. A maior parte dessa populacéo distribui-se por milhares de aldeias,
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E situadas no interior de 618 terras indigenas, de norte a sul do territério
& nacional. Fonte: Instituto Socioambiental (www.socioambiental.org).
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que tradicionalmente ocupam, destinando-lhes a posse per-
manente e o usufruto exclusivo de suas riquezas naturais. O
préprio conceito constitucional de territério indigena é sufi-
cientemente abrangente para abarcar todos os seus elemen-
tos.Nos termos do art.231, 0 conceito abrange as terras habi-
tadas pelos povos indigenas em carater permanente, as uti-
lizadas para suas atividades produtivas, as imprescindiveis a
preservacao dos recursos ambientais necessarios a seu bem-
estar e as necessdrias a sua reproducdo fisica e cultural, se-
gundo seus usos, costumes e tradicoes.

A Constituicao assegura também aos quilombolas di-
reitos territoriais especiais. Nos termos do art. 68 do Ato das
Disposicdes Constitucionais Transitorias, aos remanescen-
tes das comunidades dos quilombos que estejam ocupando
suas terras, é reconhecida a propriedade definitiva, deven-
do o Estado emitir-lhes os titulos respectivos. Os quilombo-
las gozam de um regime juridico privilegiado em relacéo as
populacdes tradicionais, que ndo tém direitos territoriais ex-
pressamente assegurados pela Constituicdo. Ainda se estru-
tura um arcabouco legal que dé efetiva e concreta protecéo
aos direitos dos quilombolas, também reconhecidos como
minorias étnicas, culturalmente diferenciadas'’.

Entretanto, a enorme diversidade cultural brasileira
nao se limita aos povos indigenas e quilombolas.Vivem aqui
pescadores artesanais, quebradeiras de coco babacu, ribeiri-
nhos, castanheiros, etc. Sdo populacdes que desenvolveram

11 A Fundacéo Cultural Palmares identificou 1.200 comunidades quilom-

bolas. No dia 20 de novembro de 2003 - Dia Nacional da Consciéncia
Negra - o presidente Luiz Indcio Lula da Silva editou uma série de atos
normativos procurando resolver algumas ambiguidades conceituais e
na definicao de atribui¢des institucionais. Entre eles, o0 Decreto n° 4.887,
de 20 de novembro de 2003, que regula o procedimento de demarca-
¢ao e titulacdo das terras ocupadas por remanescentes das comunida-
des dos quilombos.
Tal decreto estabelece a seguinte definicdo de remanescentes das co-
munidades dos quilombos:“grupos étnico-raciais, segundo critérios de
auto-atribuicdo, com trajetoria histérica prépria, dotados de relagdes
territoriais especificas,com presuncdo de ancestralidade negra relacio-
nada com a resisténcia a opressao histérica sofrida”
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relacdes proéprias e diferenciadas com a natureza, tanto no
plano simbélico quanto no campo das técnicas e modos de
fazer e produzir - distintas daquelas existentes nas socieda-
des urbano-industriais'?. Nas palavras de Antonio Carlos Die-
gues, essas populacdes tradicionais desenvolveram “modos
de vida particulares que envolvem uma grande dependén-
cia dos ciclos naturais,um conhecimento profundo dos ciclos
biolégicos e dos recursos naturais, tecnologias patrimoniais,
simbologias, mitos e até uma linguagem especifica’; que tra-
duzem um outro tipo de relacdo homem-natureza'.

Alfredo Wagner destaca que tais categorias sociais se
afirmam através de uma existéncia coletiva, e impdem uma
nocdo de identidade a qual correspondem territorialidades
especificas, cujas fronteiras estdo sendo socialmente constru-
idas e nem sempre coincidem com as areas oficialmente defi-
nidas como reservadas e/ou protegidas.O antropdlogo chama
atencao para o fato de que tais categorias tém logrado obter,
do Poder Publico, o reconhecimento de direitos, exemplifican-
do com as leis aprovadas por trés municipios maranhenses do
Vale do Mearim, de 1997 a 1999, que garantem o livro acesso
aos babacuais, inclusive de propriedade de terceiros, a todos
que praticam o extrativismo em regime de economia familiar.
Sao leis conhecidas localmente como leis “do babacu livre”Ha
cerca de 400 mil quebradeiras de coco babacu e 163 mil serin-
gueiros, segundo o pesquisador.

3. ALTERNATIVAS ECONOMICAS PARA OS POVOS TRADICIONAIS —
AMBIENTALMENTE SUSTENTAVEIS E QUE VALORIZEM A SUA DIVERSIDADE
CULTURAL E A POSSIVEL UTILIZAGAO DAS INDICAGOES GEOGRAFICAS

Houve nos ultimos anos um grande avango no reco-
nhecimento de direitos territoriais e culturais aos povos in-
digenas, quilombolas e populacdes tradicionais. Entretanto,

12 Diegues, Antonio Carlos. O mito do pgjaiso desabitado. Revista do Patri-

= ménio Histdrico e Artistico Nacional,n~ 24,p.141-151,1996.
£ 13 Diegues,op.cit., p.142

S gues, op.cit, p. 142.
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o desafio que se coloca atualmente é a sustentabilidade am-

biental, cultural e econédmica de seus territérios, o que inclui a

gestdo sustentavel de seus recursos naturais e a continuidade

de suas praticas socioculturais coletivas, e de seus usos, costu-
mes e tradi¢des, consagradores da sua diversidade cultural.

Ha alguns projetos, em formatos e parcerias institu-
cionais diversificados, objetivando desenvolver alternativas
econdmicas sustentaveis para povos tradicionais, onde po-
demos identificar, claramente, a associacdo entre determina-
dos territorios e produtos.Vamos citar alguns exemplos:

- Mel dos indios do Parque Indigena do Xingu (MT)-
Desde 1996, o Projeto Desenvolvimento de Alternativas
Econdmicas Sustentaveis e Manejo de Recursos Naturais
é desenvolvido pelo Instituto Socioambiental — ISA em
parceria com a Associacdo Terra Indigena Xingu. A api-
cultura é desenvolvida como uma alternativa econémica
sustentdvel para os povos indigenas que vivem no Par-
que do Xingu, uma regido riquissima em termos de diver-
sidade cultural e ambiental. Localizado no nordeste do
Estado do Mato Grosso, possui uma area de 2,8 milhdes
de hectares, onde vivem 14 povos indigenas. Cinco po-
vos indigenas participam da atividade, com 21 apidrios
instalados e 43 apicultores indigenas recebem formacao
especifica. O mel de abelha européia (Apis mellifera) do
Xingu tem certificado de produto organico do Instituto
Biodinamico e foi o primeiro produto indigena a obter o
certificado do Servico de Inspecao Federal - SIF, do Minis-
tério da Agricultura, no Brasil. A gestao financeira e admi-
nistrativa do projeto estd nas maos dos proprios indios,
assessorados por técnicos do Instituto Socioambiental
- ISA™. O mel dos indios do Xingu é vendido pela rede
Pao de Acucar.

14 Fonte:Instituto Socioambiental. Programa Xingu. Associacéo Terra Indi-
gena Xingu.Projeto de Manejo de Recursos Naturais e Desenvolvimen-
to de Alternativas Econdmicas Sustentéveis, 2005.
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- Arte e pimenta em p6 dos indios Baniwa, da regidao do
Alto Rio Negro, na Amazoénia — Os Baniwa fazem parte
de um complexo cultural de 22 povos indigenas diferen-
tes que habitam ha séculos o extremo noroeste da Ama-
zOnia brasileira. A populagdo Baniwa atual é estimada em
12 mil pessoas, das quais cerca de 4 mil no Brasil, vivendo
basicamente de agricultura especializada na mandioca
brava e da pesca. O projeto Arte Baniwa visa organizar
o sistema de producao e comercializacdo de cestaria in-
digena, gerido pela Organizacdo Indigena da Bacia do
Icana — Oibi que, em sua implementacao, conta com o
apoio politico e institucional da Federacdo das Organiza-
¢oes Indigenas do Rio Negro - Foirn e técnico do Instituto
Socioambiental. A cestaria de aruméa é uma arte milenar
ensinada aos homens Baniwa pelos seus heréis criadores
e cujos grafismos foram inscritos pelos antepassados nas
pedras, em forma de petroglifos, para que nunca fossem
esquecidos. A cestaria Baniwa é comercializada pela ca-
deia de lojas Tok & Stok em todo o Brasil™.

Além da cestaria de aruma, o povo Baniwa pretende
transformar suas pimentas em p6é em mais uma alternativa
para o desenvolvimento sustentavel das comunidades indi-
genas. Pretendem ofertar as suas pimentas em po para de-
terminados nichos de mercado no pais, como restaurantes
e casas especializadas. O projeto prevé ainda a realizacdo de
estudos sobre as propriedades fisicas e potenciais de uso
dos mais de 39 tipos de pimenta encontrados na regido do
Alto Rio Negro's.

- Guarana nativo dos indios Sateré-Mawé, da Ama-
zonia - O Guarana é cultivado héa centenas de anos na

15 Fonte: Calil, Lucia Peixoto. Fazendo arte e inventando novas tradicées: a

experiéncia de comercializagdo da Arte Baniwa, e Arte Baniwa- Cestaria
de Arumd, 3a. ed. Sao Gabriel da Cacheira: Federacdo das Organizacoes
Indigenas do Rio Negro (FOIRN) e Organizacao Indigena da Bacia do

E Icana (Oibi); Sdo Paulo: Instituto Socioambiental, 2001.

= 16  Fonte:site do Instituto Socioambiental (www.socioambiental.org)
s
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Amazonia, entre o rio Tapajés e o rio Madeira, em uma
regido que corresponde ao territério tradicional do povo
indigena Sateré-Mawé. O Guarana nativo é um cipé que
cresce espontaneo até uma altura de 12 metros.Os indios
recolhem as pequenas plantas nascidas das sementes ca-
idas e as transplantam nas clareiras da floresta.O Guarana
produz flores brancas e frutos vermelhos reunidos em ca-
chos. A semente do Guarana, seca ao forno e sem a peli-
cula externa, possui entre 3-4% de cafeina e é rica em fés-
foro, potdssio, vitaminas e tanino. Gragas a acdo conjunta
de seus componentes, o Guarana age no sistema nervoso
eliminando o cansaco, estimulando as fun¢des cognitivas
e a memoéria. O Guarana é a base da cultura religiosa dos
Sateré-Mawé .

O projeto Fortaleza Slow Food é apoiado pela Fun-
dacdo Slow Food para a Biodiversidade (constituida em Flo-
renca, em 2003, para promover a agricultura sustentavel e as
identidades culturais dos povos). Os produtores fazem parte
do Conselho Geral da Tribo Sateré Mawé, érgao representati-
vo dos indios Sateré Mawé'”.O objetivo do projeto é tutelar o
Guarana auténtico dos Sateré Mawé, valorizando o tradicio-
nal bastdo de guarana, propondo-o aos barmans ocidentais,
bem como o xarope e um particular mel obtido das flores de
Guarana.®.

- Castanha-do-brasil da Reserva de Desenvolvimen-
to Sustentavel - RDS do Rio Iratapuru, no Amapa. O

17 O Guarana dos Sateré-Mawé é importado pela Guayapi Tropical, na
Franca, e pela Cooperativa Terzo Mondo, na Itélia, segundo RICARDO,
Beto. Povos indigenas e “desenvolvimento sustentavel” In: RICARDO,
Fany (Org.) Terras indigenas e unidades de conservacédo da natureza: o
desafio das sobreposigdes. Sao Paulo: Instituto Socioambiental, 2004.

18 Fonte:Guarana nativo dos Sateré-Mawé, Slow Food Foundation for Bio-
diversity e Ministério do Desenvolvimento Agrario. Outros produtos
regionais que fazem parte de projetos desenvolvidos pela Fundacéo
Slow Food, voltados para a valorizacdo da agrobiodiversidade, sdo o
umbu (também conhecido como imbu), fruta nativa do nordeste bra-
sileiro, que cresce na caatinga, e o feijdo canapu, também chamado de
feijdo de corda.
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governo do Estado do Amap4d, com apoio de instituicdes
do setor produtivo e de pesquisas, do Sebrae e do PP-G7
(Programa-Piloto para a Protecao das Florestas Tropicais),
vem incentivando a agregacao de valor a castanha-do-
brasil da RDS Iratapuru, transferindo tecnologia a Coope-
rativa Mista dos Produtores e Extrativistas do Rio Iratapu-
ru — Comaru. Ja foi inaugurada uma agroindustria para
producdo de biscoitos de castanha-do-brasil, que sdo co-
mercializados para escolas da rede publica, como parte
da merenda escolar, e vendidos nos supermercados do
Amapad. Seis comunidades vivem na Reserva e no seu en-
torno: Iratapuru, Cachoeira de Santo Antonio, Retiro, Sao
Militdo, Sdo José e Padaria, com uma populacao de apro-
ximadamente 150 familias'.

- Caju, jucara e bacuri e buriti e caja, dos povos do Cer-
rado - O projeto “Frutos do Cerrado” é baseado na par-
ceria entre indios e pequenos produtores do Maranhao
e do Tocantins. E executado pela Associacdo Vyty-Cati,
que representa cinco povos Timbira, e assessorado pelo
Centro de Trabalho Indigenista — CTl, organizacao civil. As
atividades estdo voltadas para o fortalecimento da Vyty-
Cati, geracdo de renda, preservacdo da biodiversidade
do cerrado e sustentabilidade econdmica. O mercado de
polpas de frutas é extremamente disputado, mas a idéia
do projeto é fornecer produtos com origem social e am-
biental diferenciada. Os frutos sao coletados em éreas ex-
trativistas e de plantio, onde o manejo é organico e livre
de agrotéxicos. No seu beneficiamento, ndo recebem ne-
nhum tipo de aditivo quimico ou conservante?.

Os produtos diferenciados tém em comum a associa-
cao a territorios especificos, concebidos em sua base fisica

e cultural, seja o Parque Indigena do Xingu, a regido do Alto

19  Fonte: Abrantes, Joselito Santos. Bio (socio) diversidade e empreende-
dorismo ambiental na Amazénia. Rio de Janeiro: Garamond, 2002.

E 20 Fonte: site do Centro de Trabalho Indigenista (CTl, www.trabalhoindi-
= genista.org.br).

<

4

<

3

214 INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS




Rio Negro, o territério tradicional dos indios Sateré-Mawé, a
Reserva de Desenvolvimento Sustentavel do Rio Iratapuru,
no Amap4d, ou o bioma Cerrado. Sédo produtos gerados (ou
manejados) segundo conhecimentos e praticas tradicionais,
que Ihes conferem algumas caracteristicas peculiares e espe-
cial valor simbédlico.

A maior parte dos povos indigenas e dos quilombolas
depende de bens e produtos adquiridos fora de seus territo-
rios tradicionais, e ja tém, em maior ou menor medida, rela-
¢des com o mercado e com a sociedade envolvente. Em mui-
tos casos, tais relacdes se dao em bases extremamente des-
vantajosas (ex: extracdo de mogno e minérios), e produzem
intensa devastacdo ambiental,desagregacao social e cultural.
Sdo praticas que reproduzem paradigmas sociais e econémi-
cos predatérios e excludentes. A questdo é: como desenvol-
ver paradigmas, modelos etc. em que a insercao dos povos
tradicionais no chamado “mercado” possa se dar em bases
mais equitativas e sustentaveis? A geracao de alternativas
econdmicas sustentaveis (social, cultural e ambientalmente)
para os povos tradicionais, que supram as suas necessidades
de acesso a bens e produtos externos, é um desafio posto as
préprias comunidades, as organizacdes da sociedade civil, as
empresas com responsabilidades socioambientais e ao Po-
der Publico.

As Indicacdes Geograficas poderiam ser instrumentos
Uteis a diferenciacdo dos produtos gerados por povos tradi-
cionais no mercado, agregando-lhes valor cultural e ambien-
tal, oferecendo ao consumidor uma marca distintiva de sua
tipicidade, e beneficiando-se de nichos especificos de mer-
cado. Os instrumentos devem estar inseridos, entretanto,
dentro de uma politica de desenvolvimento territorial, social
e humano que considere a nossa diversidade cultural e valo-
rize os produtos e servicos especializados que tal diversida-
de gera e produz.
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Comercio ETico E SoLipArio: MERCADO LIVRE E
DESENVOLVIMENTO NA PRATICA

FeLIPE SAMPAIO DE ALMEIDA

“A ETICA DE QUE FALO NAO E A ETICA MENOR, DO MERCADO,

QUE SE CURVA AOS INTERESSES DO LUCRO E A SUA RECUSA INFLEXIVEL

AO SONHO E A UTOPIA. NAO PODEMOS NOS ASSUMIR COMO SUJEITOS HISTORICOS,

A NAO SER ASSUMINDO-NOS COMO SUJEITOS ETICOS. MUDAR E DIFICIL, MAS E POSSIVEL”.
PRrOFESSOR PAULO FREIRE

1. MoTIvos DE SOBRA PARA MUDAR

Em uma pesquisa realizada por Crawford e Mathews
(2001), um consumidor entrevistado faz o seguinte comen-
tario:"Eu posso encontrar valor em qualquer lugar, mas ndo
consigo encontrar valores em lugar algum” A decepcéo ge-
neralizada que os dois consultores testemunhariam ao lon-
go daquele estudo - sobre o que seriam os atuais desejos
dos consumidores - nos dd uma nocao da extensao de uma
espécie de frustracdo endémica que se abate sobre toda a
sociedade com relacédo a (in)capacidade das instituicdes sa-
tisfazerem as expectativas criadas pelo modelo de mercado
predominante e sua cultura de consumo.

Nas palavras de Rictpero (2004), o mercado como
o0 conhecemos nao oferece espacgos e oportunidades que
possam garantir a participacdo competitiva e sustentavel
de pequenos produtores e de paises em desenvolvimento.
Segundo o secretario geral da Unctad, a sociedade precisa
rever suas formas de organizagao e pressdo para conseguir
efetivamente induzir os governos e os organismos interna-
cionais a promover as transformacdes sociais e econémicas
necessarias.

No campo das relagdes sociais, “a familia, antiga célu-
la-mae da sociedade, comeca hoje a apresentar sinais de fadi-
ga em seu tecido afetivo, com prejuizo para o cumprimento

1 Felipe Sampaio de Almeida, 38, Florianépolis/SC, é consultor em co-
meércio justo e membro da coordenacdo do Férum de Comércio Etico e
Solidario do Brasil - FACES do Brasil.
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de sua missao original. O aprendizado de valores como ho-
nestidade, compaixao e respeito pelas pessoas e pela nature-
za tem dado lugar a transformacées profundas, movidas por
uma poderosa forga, sutil e encantadora: a necessidade de
consumir” (Almeida, 2003).

Um dia assistimos a um garoto da favela dizer com na-
turalidade que foi forcado a matar outro rapaz, porque “esta-
va a fim daquele ténis e 0 mané nédo quis entregar’ Outro dia,
é a vez da menina do condominio nobre nos contar como
eliminou o inconveniente que seus pais representavam para
0 exercicio de sua liberdade de curtir e namorar, trucidando-
0s. Como se ndo bastasse, somos surpreendidos com o im-
pensével, o inumano. Pai e mae de classe média, juntos, jo-
gando os proprios filhos contra um automével e uma arvore.
Dias depois, outro pai esgotado e desesperado, aos 68 anos,
mata a tiros seu filho viciado em drogas.

Enquanto isso, em todos os cantos podemos ver a ga-
rotada garimpando ansiosamente elementos de identidade
coletiva nas marcas de roupas, de fast food ou de cigarros.
Quem ainda carrega aquele celular “tijolao” esta fora da tur-
ma, ficou para tras. Sao exemplos de um processo de mutila-
cao social sem precedentes na histéria.

Na sociedade do consumo, a familia, primeira esco-
la da responsabilidade social, vem cedendo diante de no-
vos professores nada comprometidos com a humanidade e
com o planeta.O ser e o saber foram substituidos pelo ter e o
comprar. “Compro, logo existo”. Discretamente, as pessoas sdo
induzidas a assumir novas referéncias de identidade coletiva,
rompendo lagos étnicos, culturais e histéricos, reconhecen-
do-se, cada vez mais, pelos penduricalhos e quinquilharias
supérfluas que conseguem comprar.

As estratégias do marketing de massa tém um efeito
devastador sobre os componentes locais da ética, com im-
pacto brutal sobre os niveis de solidariedade. No mercado
de marcas a meta é consumir. As campanhas nos invadem,
em qualquer momento e lugar, pelos cinco sentidos, para es-
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tabelecer nossos novos objetivos de consumo. Nao atingir
essas metas, cuidadosamente estabelecidas, expde a incom-
peténcia do departamento de consumo, ou seja, a familia. A
frustracdo individual leva a desagregacao social e a violéncia,
dentro e fora de casa, com freqliéncia cada vez maior.

O ponto focal dessa construcao bizarra é o consumo.
O produto deixa de ter valor de uso para ter um valor de tro-
ca que determina o valor da marca. A quantidade de produ-
tos vendidos garante apenas a base material que servira de
plataforma para as acdes de imagem — propaganda, eventos,
promocoes, patrocinios — que afetardo a preferéncia do con-
sumidor e determinardo o valor da marca. No final das con-
tas, as pessoas se assumem, antes de mais nada, como con-
sumidores e se auto-estratificam em funcdo do que podem
ou gostam de consumir.

Dito de outra maneira, o individuo perde a percep-
cado sobre si mesmo e de seu entorno, aderindo sutilmente
a identidades coletivas artificiais e volateis, fora de qualquer
contexto de construcéo histdrica de um ecossistema cultural.
O sentimento de pertencimento, antes alicercado em valores
e relacdes resultantes de processos sociais e histéricos, passa
a se manifestar de maneira efémera, passageira, superficial,
em resposta a estimulos do marketing comercial e politico.

Para néo repetir nimeros ja tdo conhecidos referentes
a exclusdo de pequenos produtores, miséria rural e devasta-
¢ao ambiental, seria bom desta vez destacarmos os nimeros
relacionados com o mundo dos consumidores, registrados
por Fred Crawford e Ryan Mathews,em seu O Mito da Excelén-
cia (Editora Manole, 2001). Os autores escrevem que, segundo
a Organizacdo Mundial de Saide - OMS em 2020 a depres-
sdo serd a maior causa de“anos perdidos de vida saudavel”Os
numeros da OMS revelam que a taxa de suicidio nos Estados
Unidos — berco da sociedade de consumo - supera a taxa de
homicidios em 50%. “O valioso tempo que os pais dedicam
a conversas com seus filhos caiu de 45 minutos por dia para
aproximadamente seis minutos diarios” Em uma pesquisa do
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Instituto de Administracdo do Reino Unido, todos os entrevis-
tados afirmaram que o nivel de estresse aumentou drastica-
mente desde 1993. As vendas de antidepressivos como Pro-
zac, Zolof e outros ultrapassam US$ 4 bilhoes anuais.

Com relagdo a questdao do impacto da explosdo da
midia sobre o imaginario das pessoas vale transcrever o
que nos aponta a critica cultural Kalle Lasn (em Crawford e
Mathews, 2001):

“Acho que esses comerciais estdo atuando em um nivel
mais profundo do que até os préprios publicitdrios sabem ou
entendem. Seu efeito cumulativo ird destruir nossa capacida-
de de demonstrar empatia, de levar os assuntos sociais a sério,
de ser tocados pela atrocidade. Eles nos acostumam ao softi-
mento de outras pessoas. Produzem uma sensagdo de mal-es-
tar em relagdo as coisas que nos tornam mais humanos. Fin-
gimos ndo ligar enquanto os publicitdrios exploram os nossos
recantos mais sagrados, e acabamos realmente néo nos im-
portando”.

Mas, como para tudo ha um limite, esse modelo tam-
bém apresenta sinais de fadiga acentuados. Fatores como
desintegracdo social, devastacdo ambiental, diminuicdo do
tempo livre e saturacdo de informacdo supérflua estédo le-
vando as pessoas a procurar por alguém em quem possam
confiar - alguém com quem possam estabelecer pactos de
lealdade — para reconstruir conjuntamente uma perspectiva
concreta de desenvolvimento humano, retomando-se o pro-
cesso de construcdo de caminhos para os sonhos do final do
século XVIII.

A primeira das grandes instituicdes a perder conceito
junto a sociedade foi o Estado. Junto com os governos per-
deram prestigio os movimentos sociais, seja porque um dia
se tornaram governos também, seja porque nao foram pro-

3 e .. . .
g positivos enquanto estavam na oposicao. As religides tradi-
ﬁ cionais, com suas promessas de “vida eterna - apds a morte’
o perderam espaco para novas crencas que oferecem salvacao
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Agora é a vez das marcas e produtos e suas promes-
sas de emprego, tecnologia, facilidades domésticas, conforto,
lazer, estilo de vida, juventude, beleza, qualidade, atendimen-
t0.”O Cliente é quem manda” tem se revelado a maior falacia
dos ultimos 80 anos. Atender as proclamadas necessidades
do consumidor significa, na verdade, satisfazer desejos inven-
tados pelo préprio marketing.O consumidor passa a se sentir
cada vez mais como uma matéria-prima para a producéo de
lucro para poucos.

A acdo do Comércio Etico e Solidario ndo se situa no
campo dos projetos filantrépicos. Nao se trata, portanto, de
um conjunto de iniciativas compensatdrias voltadas a ame-
nizar as aflicdes dos excluidos através da compra de produ-
tos de baixa qualidade originarios de comunidades pobres a
precos privilegiados. Também nao se trata de comercializar
souvenirs e produtos charmosos, promovidos por projetos
de ONGs, visando arrecadar recursos para campanhas e pro-
jetos de defesa do meio ambiente, direitos humanos, cultu-
ras locais ou combate a violéncia.

Por outro lado, o Comércio Etico e Solidario nao se re-
sume a mais uma estratégia de posicionamento de marcas
com apelo social. Apesar de utilizar o slogan trade, not aid, o
que se procura é mais do que uma abordagem de marketing
junto a um nicho de mercado formado por consumidores de
bom nivel cultural e econdmico.Nao se trata, entdo, de trans-
formar miséria em “marca’ nem exclusdo social em atributo
de qualidade.Sendo assim, justica social, preservacdo do am-
biente e saide humana nao devem ser consideradas valores
agregados, mas sim pressupostos de uma transa¢do comer-
cial, ou de um processo produtivo.

0 Comérecio Etico e Solidario é uma construcéo social
que busca a eliminacdo das desigualdades sociais e a promo-
cdo do desenvolvimento sustentavel, baseando-se no forta-
lecimento das acdes coletivas de produtores e consumidores.
Para isso, ndo se limita a projetos de organizacdo da comer-
cializacao entre produtores do Sul do mundo e compradores
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do Norte.Cuida também da aproximacao entre produtores e
consumidores nos mercados domésticos, além de promover
aarticulacdo estratégica entre pequenos produtores de dife-
rentes regides e paises.

2. MERCADO LIVRE PARA TODOS — RESGATANDO A UTOPIA EM UM
CONTEXTO NADA ACIDENTAL

Segundo Fairbanks (1999), notadamente a partir da
Segunda Guerra Mundial, o mercado internacional adotou
como referéncia as idéias sobre vantagens comparativas, ou
relativas, para a distribuicdo de papéis entre as na¢des do
pos-guerra, no que diz respeito a producao e ao comércio in-
ternacional,com impactos decisivos sobre o desenvolvimen-
to e a equidade social, inclusive no nivel local. A agricultura
familiar brasileira ndo esta fora do alcance dos efeitos dessa
politica. Em linhas gerais, enquanto aos paises ricos foi atri-
buida uma vocacao indiscutivel para a producao industrial e
o desenvolvimento de tecnologias avancadas, para a Améri-
ca Latina restou como vantagem evidente a exploracdo dos
recursos naturais, solo e da mao-de-obra barata, abundantes
na regiao, e adequados para a producao de bens homogéne-
os, de baixo valor agregado.

Essa opcdo baseada em preco/custo resulta em estra-
tégias de competicao facilmente imitaveis, esgotamento dos
recursos naturais, manutencdo dos baixos niveis de renda e
agravamento do processo de exclusdo.Ou melhor,como pre-
fere Forrester (1997), aprofundamento do nivel de explora-
¢ao, ja que os agricultores,“ao contrario, estdo |4, apertados,
encarcerados, incluidos até a medula! (...) Jamais suficiente-
mente expulsos! Incluidos e em descrédito”

Nesse cendrio, a agricultura da América Latina assu-
miu a tarefa de produtor de matérias-primas homogéneas
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g para abastecer o desenvolvimento industrial, e conseqlien-
< temente o desenvolvimento urbano. E necessario entdo que
o se criem as condigdes para que os agricultores familiares de-
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criacdo de diferenciais e vantagens baseadas em variaveis
administraveis, a partir do acimulo de conhecimento con-
sistente.

Michael Fairbanks lembra que, no mercado, ndo fazer
escolhas explicitas é optar por deixar que outros atores esco-
Iham por vocé.lsso inclui escolher mercados, clientes, valores
agregados, estratégias de posicionamento, parceiros, infor-
magoes, etc. Deixar de escolher empurra o agricultor familiar
para segmentos e mercados em que as margens sao mais
baixas, onde a concorréncia preco/custo é mais acirrada.
Competir no mercado de produtos homogéneos, sem agre-
gar valor, acaba afetando o nivel de cooperacao no segmen-
to e no territério, devido a falta de oportunidades para to-
dos,comprometendo a qualidade da convivéncia e o grau de
solidariedade entre os individuos. A cooperacao local existe
quando ha uma definicao de estratégias que busquem colo-
car o territério como um ambiente capaz de competir, repre-
sentando o conjunto de experiéncias e saberes locais, trans-
formados em produtos e servicos.

Fairbanks aponta que se estabeleceu um padrao de
atuacdo em agricultura nos paises em desenvolvimento, no
qual os governos passaram a adotar politicas para capacitar
os produtores para melhor atender aos espacos de mercado
que Ihes haviam sido destinados mundialmente. Acrescente-
se a isso as politicas protecionistas voltadas para amparar o
modelo de substituicdo de importacdes adotado por alguns
paises em desenvolvimento. Esse conjunto de praticas veio
acompanhado por uma tendéncia por parte dos governos
a se dedicarem ao planejamento estratégico em nivel ma-
croecondmico e se distanciarem das estratégias de fortaleci-
mento da competitividade em nivel micro que envolve ques-
tées como infra-estrutura especifica, capacitacao, estudos de
mercado, capital social, informacao, logistica etc.

Flores e Almeida (2002) diriam que, por sua vez, os
grandes produtores interessados nos mercados indicados
para a producdo de commodities, em grande escala, passa-
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ram a consumir a maior parte dos recursos e da atencdo dos
governos, que insistiam em reforcar as possibilidades dos
mais competitivos para conquistar o mercado internacional,
como estratégia para o crescimento econdmico. Aumentou
a pressdo desses setores sobre os governos por subsidios e
protecdo para os produtos de exportacgao.

“Aos pequenos produtores, privados dos sistemas de
crédito e de assisténcia técnica, restou manter-se na producao
de produtos para o auto-consumo e na venda de excedentes
de baixo valor adicionado para intermediarios e consumidores
locais. Apoiados por suas organizacdes, e acusando os gover-
nantes de privilegiar as grandes empresas agricolas, os agri-
cultores familiares dedicaram-se por muitos anos a pressionar
0s governos por politicas compensatdrias que atenuassem o
processo de exclusdo social dentro do modelo estabelecido”

Ainda hoje os agricultores familiares da América Lati-
na contam com formas associativas de carater predominan-
temente reivindicativo. Nas palavras de Matos (1998), “essas
organizacdes tendem a confundir os mecanismos de organi-
zacao politica com aqueles de organizacdo econdmica, ndo
conseguindo assim, salvo raras exce¢des, promover a inser-
cdo competitiva e sustentavel da pequena producdo familiar
no mercado”.

Michael Fairbanks alerta ainda para a necessidade de
as organizag¢des da sociedade civil dos paises em desenvolvi-
mento assumirem uma nova postura como lideranca. Os sin-
dicatos e as associacdes precisam se sensibilizar e se capaci-
tar para a formulacédo e a negociacdo de propostas e progra-
mas de capacitacao, estudos de mercado, fortalecimento do
capital social e para a construcdo compartilhada do desen-
volvimento. “A velocidade com que ocorrem a excluséo social e
a perda de oportunidades comerciais num mundo globalizado
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§ é muito superior a capacidade de resposta do governo”

<E O desafio é superar os paradigmas herdados das po-
o liticas baseadas em vantagens relativas, que atribuem aos
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nistraveis - disponibilidade de solos, recursos naturais, mao-
de-obra barata, localizacdo geogriéfica, tradicdo, etc. — e criar
as ferramentas necessarias para que os proprios agricultores
familiares, apoiados por suas organizacdes e pelos governos,
possam fazer op¢des acertadas, baseadas no reconhecimen-
to das necessidades e das condicdes locais, na compreensdo
das necessidades e nos interesses dos clientes e consumido-
res,bem como numa visdo compartilhada local a respeito do
que é bom para as pessoas e para o lugar.

Aécio Matos afirma que boa parte das dificuldades
para a viabilizacdo da agricultura familiar decorre, sobretudo,
da sua incapacidade de pensar corretamente sua articulacdo
com o mercado. O conhecimento dos canais e mecanismos
de comercializacdo restringe-se, na maioria das vezes, a in-
tuicdes e crencas sobre o mercado local. Na prética, os pe-
quenos produtores acabam tornando-se dependentes de
intermedidrios que nem sempre adicionam algum valor real
aos seus produtos ao longo da cadeia e que se apropriam,
desnecessariamente, de parcelas consideraveis dos ganhos
econdmicos.

Entretanto, Collins (1995) defende que, no mercado,
nao é necessario fazer uma escolha estratégica brilhante
logo de inicio, baseada na capacidade diferenciada de um li-
der visionario. O fator inicial para se atingir uma posicao sus-
tentavel no longo prazo estd na definicdo do conjunto de
principios e valores que orientarao as decisdes a serem toma-
das em todos os niveis. Se ele estiver certo, no caso da agri-
cultura familiar, o primordial ndo é decidir antecipadamente
quais os produtos e mercados a serem trabalhados, ou quais
as estratégias definitivas a serem adotadas. Antes de se fin-
car pé em opgdes como produtos organicos, mercado justo,
agroindustrias, consorcios de exportacdo, marca da agricul-
tura familiar, é importante avaliar se essas decisdes estdo le-
vando em consideracao conhecimento e informacao consis-
tentes e se as diferentes visdes e necessidades dos envolvi-
dos estdo sendo consideradas.
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A organizacao e a capacitacdo da agricultura familiar
como segmento, e dos empreendimentos familiares indivi-
dualmente, permitirdo a proliferacdo de boas estratégias e
de bons produtos.N&o o contrario.O principal resultado a ser
perseguido a longo prazo nao deve ser o lucro per se.O lucro,
por sua vez, deve ser encarado como uma das principais fer-
ramentas para que se criem as condi¢des de bem-estar alme-
jadas e planejadas pela comunidade, respeitando-se os prin-
cipios e valores presentes no modo de vida dos agricultores
familiares. Na verdade, existem diversos outros fatores que
exercem influéncia na decisdo da agricultura familiar, inclusi-
ve pelo fato de que seu local de producdo se confunde com
seu local de vida em familia, gerando um conjunto muito
mais amplo de expectativas, com reflexos sobre as decisdes.

Ja o mercado deve ser apresentado e tratado como
um ambiente de exercicio da liberdade basica dos individu-
os de realizar as trocas que sejam de seu interesse. Um espa-
¢o para a pratica do talento humano de inovar para melhorar.
Um lugar de reconstrucao coletiva da capacidade e do inte-
resse humano de cooperar.

Aqui identificamos mais uma possivel vantagem dos
agricultores familiares no mercado, o seu carinho pelo resul-
tado do seu trabalho e pelas pessoas. A American Society for
Quality Control vem realizando, desde 1994, uma pesquisa
cujos resultados tém revelado um permanente decréscimo
no indice de satisfacao e de fidelidade a marcas dos consu-
midores americanos e europeus.Segundo Shewe (2000), isso
se deve a mudanca de foco das grandes empresas durante
os anos 90.0s programas de qualidade total e de aproxima-
¢do com o consumidor deram lugar a iniciativas como reen-
genharia, globalizacao, fusdes, terceirizacdo e outras voltadas
puramente para os ganhos de produtividade.
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§ Crawford e Mathews (2001), a partir de pesquisa reali-
<E zada com mais de 10 mil consumidores, além de executivos
o de empresas lideres em todo o mundo, afirmam que o que os
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to, respeito, confianca, transparéncia e honestidade. “Ndo
conseguimos desfrutar do fornecimento de produtos em
um ambiente desprovido de valores humanos” Segundo os
autores, trés mudancas sociais importantes estdo afetando
profundamente nosso cardter de consumidor: desintegracao
social, diminuicdo do tempo pessoal e uso indiscriminado
das tecnologias de informacdo e comunicacdo. Ndo muda,
na verdade, 0 que se procura, mas os pesos relativos dos atri-
butos no contexto de uma transacao.

Flores e Almeida (2002) perguntariam:“afinal de con-
tas, falamos de justica, ética e solidariedade para que e para
quem”? Nas suas palavras, sem querer discutir nesse mo-
mento os diversos pontos de vista sobre o que venha a ser
a ética, sempre podemos nos arriscar, ainda assim, numa ex-
ploracao superficial do que seria ético ou ndo. Por outro lado,
se a ética envolve normas e responsabilidades para a socie-
dade e para o individuo, e se esse conjunto de limites e refe-
réncias varia no tempo e no espaco (neste ultimo, cada vez
menos), talvez ndo estejamos em busca de comportamentos
éticos, mas de uma nova ética, como diria Valls (1986). Para
nao corrermos riscos de patinar numa discusséo filosofica re-
dundante e acabarmos sendo abatidos pela imprecisao teé-
rica de ordem geral, é conveniente ajustarmos mais uma vez
o foco desse trabalho.

A questao poderia ser formulada, entdo, supondo-se
que o que buscamos é um resgate de possiveis valores éticos
originais do mercado, como os ideais de liberdade e igual-
dade dos classicos dos séculos XVIII-XIX, ou até, quem sabe,
a construcao de uma nova ética para o mercado. A segun-
da opcéo de transformacao é mais profunda que a primeira.
No limite, podemos perguntar mesmo se o mercado, como
o conhecemos, comporta a configuracao ética que deseja-
mos.Mas, afinal, 0 que nos interessa é um ambiente de trocas
justo. E se tal ambiente é um destino, primeiramente preci-
samos construi-lo coletivamente. Devemos estar preparados
também para a possibilidade de, durante a sua construcao,
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a prépria utopia se redefinir. Talvez uma boa referéncia seja
o que Paulo Freire (1996) defendeu insistentemente como
sendo a“ética universal do ser humano”

Uma pergunta cabe neste ponto: no modelo de mer-
cado globalizado, no qual estdo envolvidas as economias
capitalistas modernas e suas corporag¢des “classe mundial’ a
busca do lucro per se é antiética? Ou sera que as praticas pro-
dutivistas apenas respeitam a ética do sistema neocolonia-
lista global?

De outra forma, podemos colocar nosso questiona-
mento assim: falar na criacdo de um comércio ético e solida-
rio decorre da constatacdo de que alguém, em algum mo-
mento, agiu com a intencdo deliberada de promover a injus-
tica e a desigualdade, ferindo a ética vigente, ou serd que a
ética desse tempo e espaco admite como justas essas prati-
cas, na busca do lucro e da produtividade?

Talvez tentar construir esse nosso destino, ou me-
Ihor, nossa primeira escala, seja uma forma de avancarmos
e aprendermos mais sobre isso tudo. Sendo assim, podemos
formular uma justificativa para se pensar em politicas e es-
tratégias para a construcado de um comércio justo. Entdo, de
uma maneira simplificada, poderiamos dizer que, partindo
da hipétese de que grande parte da miséria e das desigual-
dades do mundo é resultado das relacdes comerciais e traba-
Ihistas injustas, entre pessoas, empresas e na¢des, podemos
supor que serd esse mesmo mercado o cendrio das transfor-
macodes que desejamos, e que serao conquistadas a partir da
reconstrucao coletiva da qualidade ética dessas relacoes.

O comércio ético e solidario, esta baseado em princi-
pios como erradicacao do trabalho infantil exploratério e do
trabalho escravo, eliminacdo das discriminagdes de raca, gé-
nero e religido, preservacao da salde das pessoas e do am-
biente, eliminacdo dos niveis de intermediacdo comercial
especulativa, garantia do pagamento de precos justos aos
pequenos produtores, respeito aos direitos trabalhistas, res-
peito as identidades histéricas e culturais locais e regionais,
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valorizacao das dimensdes ndo geograficas do territorio, for-
talecimento das capacidades de escolha e planejamento das
pessoas, estimulo ao surgimento de formas associativas e
cooperativadas, apoio ao desenvolvimento e oferta de ferra-
mentas de conhecimento e de tomada de deciséo, garantia
dos fluxos multidirecionais de informacées entre os atores
envolvidos, entre outros.

Os primeiros registros de acdes sistematicas do que vi-
ria a se chamar na Europa de fair trade (comércio justo) datam
do final do século XIX. Eram iniciativas de religiosos com ca-
rater predominantemente filantrépico, aproximando produ-
tores pobres do sul do mundo e consumidores da Europa. A
partir dos anos 60 consolidou-se a idéia de que o empodera-
mento daqueles produtores sé se daria pelo fortalecimento de
suas capacidades produtivas e comercias. Sob a animacao do
slogan “trade, not aid’ criaram-se e multiplicaram-se pelos pai-
ses ricos as organizacdes, instituicdes e empresas de fair trade.
Atualmente ha um “esboco” de regulamentacédo no Parlamen-
to Europeu, assim como em alguns paises europeus, a partir
da preocupacéo do setor publico em garantir ao consumidor
a qualidade ética e a origem dos produtos originarios de agcdes
do comércio justo. Ha também toda uma rede de produtores,
importadores, certificadores, industrias, ONGs, cooperativas,
universidades, editoras, consultorias e outras instituicoes es-
pecializadas em comércio ético e solidario.

Na definicado da Network of European World Shops — a
rede européia de lojas especializadas em produtos do Fair
Trade -, o Comércio Justo é “uma parceria entre produtores
e consumidores que trabalham para ultrapassar as dificulda-
des enfrentadas pelos primeiros, para aumentar o seu acesso
ao mercado e para promover o processo de desenvolvimento
sustentado” Existe uma rede de 2.700 lojas World Shops e 12
agentes de importacéo e distribuicdo dos produtos com selo
CJ em nove paises da Europa, que responde por uma fatia de
US$ 900 milhdes/ano, e canaliza produtos de 800 organiza-
¢oes nos paises em desenvolvimento.
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Os numeros ndo sdo precisos e ha desencontros con-
sideraveis entre as diversas fontes, devido ao crescimento
vertiginoso e a proliferacdo de projetos e negdcios que se
autodenominam de comércio justo. Visando estabelecer
um padrao minimo entre os diferentes discursos e instru-
mentos no cenario internacional, tém surgido nos ultimos
anos instituicdes que representam os diferentes setores de
atividade participantes do comércio justo. Segundo Ferrei-
ra (2003), as cinco federacbes internacionais mais significa-
tivas sao:

— (FLO) Fairtrade Labeling Organizations - organizacdo
de certificadoras para produtos fair trade, com sede em
Bonn, Alemanha, que retine as 17 certificadoras nacionais
(privadas, sem fins lucrativos) na Europa, Canadd, Estados
Unidos e Japéao, sob as marcas Transfair, Max Havelaar e
FairTrade. A FLO nasceu da necessidade de unificacdo do
sistema de certificacdo privado europeu.

- (NEWS) Network of European World Shops - organizacdo
que agrupa as federagdes nacionais européias de peque-
nas lojas (2.700 lojas do mundo) especializadas em co-
mércio justo;

— (EFTA) European Fair Trade Association - federacéao inter-
nacional dos importadores especializados no comércio
justo;

- (IFAT) International Federation for Alternative Trade — orga-
nizacdo que retne produtores, consorcios, ongs, empre-
sas e também algumas certificadoras e lojas envolvidas
com o comércio justo.

— (FINE) - federacao internacional que busca harmonizar as
acoes das quatro organizagdes anteriores, representando
0 movimento internacional de comércio justo.

Um levantamento feito pela Secretaria de Reforma
Agréria do Ministério do Desenvolvimento Agrario do Bra-
sil (2002), junto a organizacao holandesa Max Havelaar, reve-
la ainda que os maiores importadores europeus do Comér-
cio Justo sao: Inglaterra (22,48%), Alemanha (22,48%), Suica
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(19,56%), Holanda (17,54%), Italia (4,5%), Dinamarca (4,5%) e
Franca (2,7%) — dados de 2000.

A essas organizagdes internacionais, de origem euro-
péia, seria importante acrescentar pelo menos mais duas, la-
tino-americanas, de alcance nacional: o Comércio Justo Mé-
xico e o Faces do Brasil.

Ratificando Cotera (2003), promover principios e pro-
cessos do comércio justo nos mercados locais “é tremenda-
mente transformador, na medida em que cria um compro-
misso de todas as camadas da sociedade com uma nova pra-
tica de trocas comerciais e culturais, baseada na cooperacao,
na transparéncia e na equidade”

Por sua vez, a italiana Cristina Monti (2003) demonstra
enorme preocupagao com o resultado alcancado pelos mo-
delos baseados em sistemas de certificacdo privados verticais.
“Corre-se o risco de que o custo adicional sustentado pelo
consumidor seja interceptado pelos sistemas privados de con-
trole e que os ganhos decorrentes da agregacdo marginal de
valor ndo cheguem ao produtor, sendo de forma marginal” A
autora exemplifica com os sistemas europeus de certificacdo
de organicos, muito onerosos para os pequenos produtores,
fazendo com que os subsidios publicos para a agricultura or-
ganica sejam utilizados principalmente para cobrir os custos
de certificacdo, em vez de serem aplicados na melhoria das
condic¢des de trabalho e na organizacdo da comercializacao.

Na mesma linha, Roozen e VanderHoff (2002), funda-
dores do Comércio Justo México e da Max Avelaar Holanda,
declaram sobre a certificacdo para o comércio justo que “me
temo que los custos de certificacion impidam el futuro de-
sarrollo del mercado”

O movimento de comércio ético e solidario do Brasil
ganha forma e harmonia em torno do Férum de Articulacéo
do Comércio Etico e Solidario do Brasil (Faces do Brasil), a par-
tir de 2001.0 Faces do Brasil leva em consideracao aimportan-
cia das relagdes entre produtores e consumidores como ele-
mento estratégico para o desenvolvimento local e sustenta-
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vel.Segundo Almeida e Prada (2003),"... para o Faces do Brasil
produtores e consumidores precisam voltar a se reconhecer
como partes de uma mesma construgao social, especialmente
quando partilham de um mesmo territério ou pais”

Ou seja, o comércio ético e solidario representa uma
importante estratégia de promoc¢ao do desenvolvimento lo-
cal sustentdvel especialmente em paises que apresentam
grandes desigualdades sociais associadas a expressivos mer-
cados domésticos, como é o caso do Brasil, México, China, in-
dia, entre outros paises em desenvolvimento. Monti ressal-
ta que o principal objetivo do comércio ético e solidario é a
criacdo de condigdes para o desenvolvimento das pequenas
economias rurais e demais areas marginalizadas (como as zo-
nas peri-urbanas, suburbanas e de favelas®). Nesse sentido, a
autora defende que “uma politica voltada para a producéo e
a comercializacdo de grandes quantidades, no contexto de
um comeércio ético e solidario, deve ter como ponto de parti-
da uma regulamentacéo publica, uma legislacdo que nao se
limite a estabelecer os padrdes para identificacdo dos produ-
tos e o sistema de certificacdo, mas que também estabeleca
o papel do Estado no intuito de evitar que, assim como vem
ocorrendo com 0s organicos e o biocolonialismo, o sistema
de certificacdo introduza um colonialismo justo’.

De maneira complementar, podemos relacionar o co-
mércio ético e solidario com o desafio da Seguranca Alimen-
tar e Nutricional — SAN. Nas palavras de Graziano da Silva
(2003),“o0 ato de compra de um produto de Comércio Etico
e Solidario faz com que uma cadeia de acontecimentos pré-
vios seja perpetuada, e com ela seus conceitos intrinsecos”
Continuando, Graziano aprofunda suas consideracdes afir-
mando que “valores culturais, étnicos e sociais podem estar
atrds da comercializacdo de um desses produtos, que assim

<

§ possibilitard o resgate de hébitos e/ou a preservacao de um
< modo de vida’
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Ainda transcrevendo Graziano,“a criacao de um siste-
ma brasileiro de comércio ético e solidario implica talvez a
Unica alternativa para a garantia da seguranca alimentar e
nutricional de milhares de agricultores familiares, indios, qui-
lombolas, artesdos e pequenos empreendedores brasileiros
em um futuro ndo muito distante (porque) traz em sua con-
cepcdo e em sua idealizacdo desde amplos conceitos de res-
gate e de valorizacao cultural até a criacdo de mecanismos
formais de venda adaptados as caracteristicas especiais de-
correntes dos valores associados a esses produtos”

No Brasil, 0 movimento de comércio ético e solidario
vem se organizando em torno da visao de que o setor publi-
co tem a responsabilidade de apoiar a consolidacdo de um
ambiente favoravel a acao coletiva de diferentes atores da
sociedade para a construcdo do Comércio Etico e Solidario
do Brasil. O envolvimento do governo federal do Brasil tem
sido permanente e significativo desde o inicio das atividades
do Férum faces do Brasil,em 2001, através de representantes
do Ministério do Desenvolvimento Agrario, do Ministério do
Meio Ambiente e da Secretaria Nacional de Economia Soli-
ddria e da Secretaria Nacional de Seguranca Alimentar.

O comércio ético e solidario no Brasil vem sendo pra-
ticado de maneira desarticulada ha pelo menos vinte anos,
no contexto de projetos executados por ONGs, organizagdes
eclesiasticas, cooperativas, associacées de consumidores,
movimentos de producdo organica, redes de economia so-
lidaria entre outros.Encontram elementos de comércio ético
e solidario em projetos e acdes envolvendo temas como a
producdo organica, economia solidaria, consumo responsa-
vel, reforma agraria, combate a violéncia urbana, bio trade,
financas solidarias, slow food, desenvolvimento local, manejo
sustentdvel, agricultura familiar etc.

O que vem acontecendo nos ultimos trés anos no Bra-
sil é uma aproximacdo desses atores e processos em torno
de uma iniciativa promovida conjuntamente por instituicoes
como Viva Rio, Fase Nacional, Instituto Imaflora, Fundacédo
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Lyndolpho Silva, Instituto Kairds, Instituto Sere, Visao Mun-
dial Brasil, Fundacao Friedrich Ebert Brasil, com o apoio de
entidades como o Sebrae, Ministério do Desenvolvimento
Agrdrio, Prefeitura de Sdo Paulo, Abong, Contag, Rede Eco-
vida, Fetraf, além de institui¢cdes internacionais como Solida-
ridad (Holanda), ConGES (ltalia), BID, Comercio Justo México,
entre outras. Dessa iniciativa nasceu o ja mencionado Férum
de Articulacdo do Comércio Etico e Solidario do Brasil.

3. Comercio ETico E SoLipARIO (COMERCIO JUSTO) — SINERGIAS PARA
A TRANSFORMAGAO

O comércio ético e solidario ndo vem reinventar a
roda das idéias e projetos com enfoques em desenvolvimen-
to local, acesso a mercados, consumo responsavel, responsa-
bilidade social, manejo sustentavel e outras linhas de pensa-
mento ou acdo desenvolvidas e aplicadas ao longo dos ulti-
mos 50 anos. A sua contribuicdo estd no campo das transa-
¢Oes comerciais. Mais especificamente no que diz respeito a
promocdo das acdes coletivas entre produtores e consumi-
dores. O comércio ético e solidério entende o momento da
compra - venda como a materializacdo do encontro entre o
projeto de trabalho-vida dos produtores e a satisfacdo de ne-
cessidades dos consumidores.Trata-se de um momento poli-
tico em que se concretizam relagdes que podem gerar exclu-
sdo ou bem-estar; que podem provocar devastacdo ambien-
tal ou o fortalecimento da natureza; que podem trazer o co-
nhecimento libertador ou a informacéo fttil e manipuladora;
que podem reforcar a solidariedade ou promover a desagre-
gacao social. Comprar implica fazer uma escolha politica.

Entretanto, ndo basta dedicarmos nossos melhores
recursos a capacitacdo de produtores com vistas ao acesso
a mercados. Ndo basta incentivarmos o espirito empreende-
dor nos pequenos produtores marginalizados pelo mercado
através de programas de capacitacdo. Nao basta promover-
mMos seminarios e cursos a respeito de consumo responsavel.
A questao esta na profundidade da relacdo entre quem pro-
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duz e quem consome. Est4, portanto, na percepg¢do reciproca
que produtores e consumidores guardam entre si.

E ingenuidade, quando n&o irresponsabilidade, insis-
tir em projetos voltados para capacitar pequenos produtores
para acessar mercados expondo-0s aos mesmos mecanismos
gestados e amadurecidos pelo modelo atual ao longo dos
ultimos cento e cinqlienta anos, exatamente com a caracte-
ristica de provocar a marginalizacdo da grande maioria dos
empreendedores, resultando no estagio de desigualdade
social e econémica que observamos atualmente. Em todas
as discussdes sobre impactos socioeconémicos de projetos
voltados para promover a insercdo de pequenos empreen-
dedores e suas comunidades no mercado, ouvimos a mesma
observacgéo: “o ponto de estrangulamento é a comercializa-
cao’ Serd sempre esse o ponto de frustracdo de qualquer ex-
pectativa de sustentabilidade da competitividade suposta-
mente adquirida — a comercializacdo — enquanto os projetos
nao considerarem a importancia de se consolidarem identi-
dades coletivas e sentimentos de pertencimento entre pro-
dutores e consumidores.

Citando Bianchini (2003), “trabalhar com os consumi-
dores é o grande desafio para a pratica do comércio ético
e solidario. Por que o comércio horizontal nas proximidades
do perimetro urbano é facil? Porque ai existe uma relacdo de
proximidade.Quando se vai a uma feira orgdnica sabe-se que
os produtores sao da regido, entdo ha uma identidade, uma
valorizagao”

Utilizando um discurso um pouco mais especifico, po-
demos dizer que a questdo nao estd apenas em desenvolver
nos empreendedores, da maneira tradicional, sua capacida-
de de atuar racionalmente sobre todos os elementos de uma
transacao, como preco, acessibilidade, produto, servico e ex-
periéncia de consumo. Levando-se em conta as observacées
de Crawford e Mathews sobre os atuais anseios dos consu-
midores - respeito, valores, reconhecimento, confiabilidade -
poderiamos afirmar que as acdes baseadas em comércio éti-
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co e solidario diferem das demais ao concentrar sua atencéo
no fortalecimento do componente experiéncia de consumo
para construir relacdes de lealdade produtor-consumidor
em torno de velhas (ou novas) identidades coletivas, forta-
lecendo cultura, eqliidade social, preocupacdes ambientais e
projetos de sociedade como atributos de qualidade.

Do lado dos consumidores, a pergunta a ser respondi-
da é algo parecido com: que diferenca faz a origem e a quali-
dade ética geral que estd por trds dos produtos que eu compro,
para minhavida e para a sobrevivéncia do mundo em que vivo?
Do lado dos produtores a questdo poderia ser: por que devo
de fato me preocupar com o nivel de satisfagcdo dos consumido-
res de meus produtos?

Considerando-se que em outros contextos essas per-
guntas ja devam ter sido feitas iniUmeras vezes, o Comércio
Etico e Solidario parte da hipétese de que elas nunca foram
corretamente (ou completamente) respondidas. As discus-
sdes anteriores ndo levam em consideracéo o fato de que os
dois lados podem estar igualmente descrentes das possibili-
dades de se alcancar um nivel de bem-estar real mais eleva-
do a partir de uma transacao comercial. Se os consumidores
se sentem frustrados, usados, estressados, sem perspectiva,
por sua vez os produtores sentem-se famintos, ignorantes,
esquecidos, explorados, isolados. Entre produtores e consu-
midores prospera um complexo sistema de marcas e produ-
tos, com suas imagens e valores préprios. Os antigos inter-
mediarios comerciais ddo lugar a poderosos intermediarios
da comunicacgdo. O didlogo entre quem produz e quem con-
some desaparece mesmo nos niveis locais.

0 Comércio Etico e Solidario busca restabelecer,quan-
do possivel, antigas identidades coletivas, a partir das rela-
¢Oes de compra e venda. Quando essas relacdes foram supe-

<
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g radas pelo peso dos processos de desagregacdo, procura-se
< estabelecer um novo sentimento de pertencimento que en-
o volva produtores e consumidores em identidades coletivas
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(%]

&

o

238 INDICACOES GEOGRAFICAS E CERTIFICACOES PARA COMPETITIVIDADE NOS NEGOCIOS




intangiveis,com base em novas identidades coletivas, basea-
das em valores e principios de um comércio ético e solidario.
A resposta para as perguntas acima fica entao mais ou me-
nos assim: eu me preocupo em comprar-vender com honesti-
dade, transparéncia, ética e cuidados ambientais porque am-
bos, compradores e vendedores, somos parte do mesmo projeto
de mundo e de sociedade melhor para todos e é nessa perspec-
tiva que eu baseio minhas escolhas comerciais.

A partir desse ponto vale a pena transcrever alguns
trechos importantes da Carta de Valores, Principios e Cri-
térios para o Comércio Etico e Soliddrio do Brasil, entregue
oficialmente ao Governo Federal do Brasil, nas maos do Mi-
nistro do Desenvolvimento Agrario do Brasil, por represen-
tantes do Férum de Articulacdo do Comércio Etico e Solida-
rio do Brasil, em junho de 2004.

“Considerando a importancia do Comércio Etico e So-
lidario como elemento estratégico para o desenvolvimen-
to local, especialmente em paises produtores, que apresen-
tam ao mesmo tempo profundas desigualdades socioeco-
ndémicas e grandes mercados domésticos, como é o caso do
Brasil;

Considerando a importancia do Comércio Etico e Soli-
ddrio para o equilibrio das relagcdes comerciais entre o Norte
e o Suldo mundo e para o fortalecimento das acdes coletivas
globais entre quem produz e quem consome;

Considerando a importancia do didlogo construtivo e
da lealdade entre quem produz e quem consome, para a res-
tauracdo da qualidade ética das transacdes comerciais, com
vistas ao desenvolvimento local sustentavel, bem como para
a erradicacao dos efeitos negativos do atual modelo de mer-
cado, como a violéncia urbana, a desagregacao social, a ten-
sdo no campo, a devastacdo cultural e ambiental;

Considerando a proliferacdo de iniciativas no Brasil e
no mundo, no campo do Comércio Etico e Solidario ou com
conceitos afins (Economia Solidaria, Movimento Slow Food,
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Educacéo para o consumo Responsavel, entre outros), assim
como a capacidade de formacao de opinido dessa idéia;

Considerando que a denominacao brasileira Comér-
cio Etico e Solidario é o resultado da deliberacédo dos ato-
res que participam do Faces do Brasil e corresponde ao que
se convencionou chamar em outras linguas e paises de co-
mércio justo, commercio equo e solidale, commerce equitable
ou fair trade, servindo para as transacdes comerciais realiza-
das no mercado interno brasileiro,como também para as ex-
portacdes;

Considerando que,em decorréncia dessa crescente di-
versidade de praticas e discursos,aumenta também a neces-
sidade de se dar garantia aos(as) consumidores(as), a respei-
to da qualidade e da origem desses produtos e seus respec-
tivos processos produtivos;

O Férum de Articulacdo do Comércio Etico e Solida-
rio do Brasil apresenta este conjunto de Valores, Principios e
Critérios gerais com o objetivo de orientar e subsidiar a ela-
boracdo e a implementacao participativas de um Sistema de
Comércio Etico e Solidario do Brasil.

I. Do concerro:

Para o Faces do Brasil, Comércio Etico e Solidario é uma
estratégiadeempoderamentodos(as)trabalhadores(as) assa-
lariados(as), agricultores(as) familiares, extrativistas, campo-
neses(as) e pequenos(as) empreendedores(as) urbanos(as)
que estdo em desvantagem ou marginalizados(as) pelo mo-
delo de mercado predominante, que apresenta as seguintes
caracteristicas:

a) Utiliza praticas e metodologias que fortalecem a ética, a
transparéncia e a co-responsabilidade entre os diversos
atores da Cadeia de Producao e Comercializacdo, espe-

3 . .

g cialmente os produtores e os consumidores;

<E b) Contribui para a construcao de relacdes solidarias no in-
5 terior da economia;

< . Ve . ~ .

E c) Pratica niveis de remuneracao e preco justos;
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d) Considera a diversidade cultural e valoriza o conheci-

mento e a identidade das comunidades tradicionais nas
transacdes comerciais;

Fomenta a integracdo efetiva entre produtor(a) e
consumidor(a), para a construcao coletiva do desenvolvi-
mento sustentavel;

Promove as praticas de producdo, comercializacdo e con-
sumo que fortalecam a justica social, a preservacdo am-
biental e a defesa da satide humana.

Il.  Dos vaLOoREs Do COMERCIO ETico E SOLIDARIO DO BRASIL

O Faces do Brasil acredita que o Comércio Etico e Soli-

dario do Brasil deve ter como valores:

A participacdo democratica nos processos de decisdo e
de construcao coletiva e a franca liberdade de opinido e
de expressao;

A liberdade sindical e o reconhecimento efetivo do direi-
to de negociacao coletiva;

A eliminacéo de todas as formas de trabalho forcado ou
obrigatério;

A erradicacao da exploracao do trabalho infantil;

A promocéao da responsabilidade e da transparéncia nos
processos administrativos, coletivos e publicos;

A erradicacao da pobreza como um imperativo ético, so-
cial, econdmico e ambiental;

A garantia de que as atividades e instituicdes econdmicas
em todos os niveis promovam o desenvolvimento huma-
no de forma equitativa e sustentavel;

O reconhecimento das diferencas e a valorizacdo das
identidades, locais, rurais ou urbanas;

O acesso universal a educacao, ao cuidado da saude e as
oportunidades econémicas;

A transmissao, por meio da educacdo formal e da
aprendizagem ao longo da Vida, dos conhecimentos,
valores e habilidades necessarios para um modo de
vida sustentavel;
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- O tratamento de todos os seres Vivos com respeito e dig-
nidade;

- A promocéao de uma cultura de tolerancia, de ndo-violén-
cia e de paz

- A protecao e a restauracdo da integridade dos sistemas
ecoldgicos da Terra, com especial preocupacdo pela di-
versidade bioldgica e pelos processos naturais que sus-
tentam a Vida, privilegiando-se a prevencao e a prudén-
cia diante dos limites do nosso conhecimento;

1. Dos PRINCIPIOS PARA IMPLEMENTACAO DO COMERCIO ETico E
SOLIDARIO DO BRASIL

- Principio 1. Fortalecimento da Democracia, Respeito a Li-
berdade de Opinido e Organizacao;

- Principio 2.Condi¢des Justas de Producdo e Comercializa-
Gao;

- Principio 3. Apoio ao Desenvolvimento Local e Sustenta-
vel;

- Principio 4.Respeito ao Meio Ambiente;

- Principio 5. Respeito aos direitos das Mulheres, Criancas,
Grupos Etnicos e Trabalhadores(as);

- Principio 6.Informacéo transparente ao Consumidor.

IV. Dos criterios bo ComErcio ETico E SOLIDARIO DO BrasiL
IV.1  CRITERIOS ESPECIFICOS PARA PRODUTORES(AS) OU
ExecuTORES(AS) DE SERVICOS

Séo denominados(as), neste documento, como
produtores(as) ou executores(as) de servicos o0s(as)
produtores(as) primarios(as), os(as) agricultores(as) fami-
liares, os(as) camponeses(as), os(as) extrativistas e os(as)
pequenos(as) empreendedores(as) urbanos(as), aos quais é
exigido o cumprimento dos seguintes critérios:

<

§ - As atividades de producdo, fabricacdo ou execucdo de
<E produtos/servicos do Comércio Etico e Solidario devem
o ser realizadas sob todos os requisitos de seguranca e sa-
= .

% lubridade para aqueles(as) que as desenvolvam;
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Nao serd tolerado o Trabalho Infantil Exploratério com
menores de 16 anos em qualquer atividade relacionada
ao Comércio Etico e Solidario;

O trabalho entre 16 e 18 anos s6 sera permitido para as
atividades consideradas ndo penosas pelos érgdos go-
vernamentais responsaveis e em atividades voltadas ao
aprendizado e formacéao profissional;

Dentro de um mesmo grupo, homens e mulheres com
a mesma qualificacdo e carga hordria devem receber a
mesma remuneragdo para um mesmo trabalho;

Deve-se restringir a utilizacdo de substancias nocivas a
salide humana e ao meio ambiente, e proibir substancias
altamente téxicas (ex: agroquimicos proibidos interna-
cionalmente);

Os produtos e servicos do Comércio Etico e Solidério de-
vem promover a conservacao do meio ambiente, através
da preservacao dos ecossistemas naturais remanescen-
tes; da conservacdo dos solos e corpos d'dgua e da prote-
cdo da fauna e da flora, especialmente as espécies amea-
cadas de extincao;

E proibida a utilizacado de material que contenha Organis-
mos Geneticamente Modificados (OGM), por técnicas de
transgenia (transgénicos) para a composicao ou fabrica-
cdo de produtos do Comércio Etico e Solidario;

Produtos oriundos de extracao ou coleta direta do am-
biente natural (produtos florestais madeireiros ou nao,
pesca artesanal, etc) devem ser extraidos/coletados
numa intensidade que nao ultrapasse a Capacidade de
Suporte e Regeneracdo do ambiente em questédo. Caso
a area ja possua Plano de Manejo, a Capacidade de Su-
porte e Regeneracdo do ambiente em questdo deverd
ser respeitada;

Produtores(as) e compradores(as) devem discutir de
forma transparente e equilibrada quais as melhores
condicdes de producdo e comercializacdo para ambas
as partes.
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IV.2  CRriTERIOS EspeciFicos Aos COMERCIANTES (ATACADISTAS
OU VAREJISTAS) OU TRANSFORMADORES DE PRODUTOS.

Sdo denominados como Comerciantes ou Transfor-
madores de Produtos do Comércio Etico e Solidario todos os
Compradores(as) que comercializam os produtos oriundos
dos(as) Produtores(as) Primarios(as), varejistas ou atacadis-
tas, tais como: cooperativas, associagdes, empresas, proces-
sadoras, industrias, entrepostos comerciais, estabelecimen-
tos de varejo, lojas, intermediérios(as), entre outros, e devem
cumprir 0s seguintes critérios:

- Os(as) produtores(as) devem receber um preco justo pe-
los seus produtos e/ou servicos. A definicdo desse pre-
¢o deve contabilizar de forma equilibrada os custos de
cada etapa do processo das distintas producdes, sem
apresentar extrapolagdes entre o preco de venda dos(as)
produtores(as) de ponta da cadeia, e de compra dos(as)
consumidores(as) finais;

- Precojusto é aquele em que o(a) produtor(a) é justamen-
te reconhecido na formulacdo do preco final;

- Precojusto é aquele que garante aos(as) produtores(as) e
executores(as) de servicos uma renda suficiente para su-
prir suas necessidades basicas, bem como de suas fami-
lias, proporcionalmente a quantidade de trabalho exerci-
da;

- Para o uso da imagem e conhecimento das populacées
tradicionais ou outros grupos de produtores(as), para fins
de publicidade e comunicacao, é necessario que se te-
nha uma autorizacdo formal da comunidade em questéo,
além de remunera-los(as) adequadamente;

- Eproibido o sistema de venda“sob consignacao” e outras
praticas que contribuam para o endividamento dos gru-
pos de produtores(as);

3 . .

g — Deve-se construir relagées de longo prazo entre
<E produtores(as) e compradores(as);

5 - Arelacdo comercial entre produtores(as) e comerciantes
< . re . o) . 7 .

s envolvidos com o comércio ético e solidario deve estar
wv
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pautada em regras e mecanismos que possibilitem a cria-
cdo de habito de poupanca e investimento, inclusive para
a formacdo e manutencao de capital de giro,como forma
de garantir o financiamento e a continuidade da produ-
cao.

— O(a) comerciante, dentro do seu estabelecimento comer-
cial, deve garantir aos(as) consumidores(as) finais infor-
macodes sobre os produtos, seu processo produtivo,quem
os(as) produziu e sobre o Comércio Etico e Solidario;

- Of(a) comerciante deve fornecer informacao sobre a com-
posicdo do preco praticado nos produtos do Comércio
Etico e Solidario disponibilizados e/ou, minimamente, o
mecanismo de formulacado desse preco;

— Todo estabelecimento comercial, Executores(as) de Servi-
cos podem comprar e vender produtos do Comércio Etico
e Solidario, desde que pagando o preco justo e informan-
do as diferentes procedéncias aos(as) consumidores(as)
finais dos produtos oferecidos;

- As atividades de producao, fabricacdo ou execucdo de
produtos/servicos do Comércio Etico e Solidario devem
ser realizadas sob todos os requisitos de seguranca e sa-
lubridade para aqueles(as) que as desenvolvam;

- Ao(a) consumidor(a) final de produtos e servicos do Co-
mércio Etico e Solidario deve-se garantir o direito de co-
nhecer exatamente como estao distribuidos os custos de
producdo e comercializacdo daquele produto.

E proibido aos(as) Executores(as) de Servicos explo-
rarem indevidamente o termo Comércio Etico e Solidario,
protagonizados(as) pelos(as) produtores(as), para fins de
promocdo ou propaganda comercial”
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GuIA DE RESPOSTAS SOBRE INDICACOES GEOGRAFICAS

Progressivamente, o Brasil tem ampliado as dis-
cussoes acerca do uso das Indicacbes Geograficas - IGs como
ferramenta de agregacao de valor aos produtos. Pelo lado
empresarial, o crescente interesse pela utilizacdo de mecan-
ismos de diferenciacdo de produto - que ao mesmo tem-
po possam garantir acesso a mercados e a0 mesmo tempo
eliminar barreiras técnicas pelo uso de sistema de avaliacdo
de conformidade - tem iniciado uma verdadeira revolucao
no agronegocio brasileiro. Sdo exemplos importantes de
um novo estagio tecnolégico de producéo, o que podera, no
futuro, traduzir-se em uma nova performance de presenca
comercial brasileira. Pelo lado governamental, o tema das
indicac6es nao é novo, datando de 1996 o primeiro arca-
bouco legal. A discussao atual refere-se a necessidade de
aperfeicoamento do regulamento legal e sua harmonizacao
no ambito do Sistema Nacional de Normalizacdo, Metrologia
e Avaliacao da Conformidade.

Internacionalmente, reitera-se a importancia da de-
fesa das Indicacbes Geograficas como uma prioridade no
ambito das negocia¢des internacionais da OMC, conforme
vimos em recente reunido da Origin - Organization for na
International Geographical Indications Network, entidade
que reune produtores de cerca de 30 paises e que promove
e defende os interesses das 1Gs (Nov.2005). Nesse sentido,
as indicacoes sdo reconhecidas pela OMC como parte inte-
grante dos mecanismos de direito da propriedade intelec-
tual entre as nacgoes.

Em abril deste ano,lancamos a publicacdo“Indicacbes
Geograficas - Guia de Respostas; como forma de contribuir
para deixar claro o conceito sobre o assunto,com o objetivo
de acelerar o surgimento de novas iniciativas de IGs no Bras-
il. O texto elaborado de forma objetiva estd sendo comple-
mentado para esta edicdo com a introducao de um bloco,ao
qual dedicamos muita importancia, por trazer a tona o tema
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dos “sistemas de controles numa IG, abrangéncia e papéis a
serem desempenhados por diferentes atores - publicos e
privados” A pertinéncia desta discussao estd, sobremaneira,
no atual desafio de estruturacdao de um sistema nacional
que seja acessivel a pequenos produtores e que possa, ao
mesmo tempo, garantir o aspecto voluntario que norteia o
surgimento das IGs no mundo inteiro, com a aplicacdo de
aspectos compulsérios no ambito do arcabouco legal a que
estd submetido todo produto brasileiro de origem animal e
vegetal ou mesmo aqueles de outorga da concessao da IG.

Desejo a todos uma boa leitura!

Susana Kakuta
Diretora de Operagdes do Sebrae/RS
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1.0 que sao Indicacbes Geograficas?

O conceito de Indicacbes Geogriéficas se desenvolveu
lentamente no transcurso da histdria e de forma natural,
quando produtores, comerciantes e consumidores compro-
varam que alguns produtos de determinados lugares apre-
sentavam qualidades particulares, atribuiveis a sua origem
geografica, e comecaram a denomina-los com o seu topon-
imo . Este fendmeno iniciou-se com os vinhos, dos quais o
efeito dos fatores naturais era mais evidente.

Possivelmente, quando se escolhe produtos de prov-
eniéncia controlada e garantida, é normal que se disponha
de um valor superior ao preco médio praticado pelo merca-
do, tendo em vista a confianca adquirida com a manutencao
e o controle das caracteristicas inerentes ao artigo durante
décadas de comercializagdo e respeito ao consumidor.

A maior demanda por tais produtos e seu preco supe-
rior facilitaram o surgimento de falsificacdes, ou seja, a ma
utilizacdo desse topénimo em artigos que nao tinham tal
procedéncia. Com o tempo, foram também surgindo normas
especificas para regular a elaboracdo desses produtos e para
controlar o movimento de mercadorias, objetivando ofer-
ecer maior garantia a origem dos mesmos, surgindo, entao,
o conceito das Indicagoes Geogréficas.

2.Ha quanto tempo existe mas Indicacbes Geograficas?

Historicamente, produtos sdo rotulados e distinguidos
desde os primérdios da Era Romana, quando seus generais
e o proprio imperador César recebiam anforas (vasos anti-
gos) de vinho com a indicacdo da regido de proveniéncia e
producao controlada da bebida de sua preferéncia. A morte
era a punicao para os servigais que entregavam a bebida er-
rada.

Também existem relatos que remontam ao século 4
a.C.,na Grécia, com os vinhos de Corinthio, de icaro e de Rod-
hes. No Império Romano, com o marmore de Carrara e com
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os vinhos de Falerne.

Provavelmente, a Indicacao Geografica é, dos institu-
tos do rol da propriedade intelectual, o mais antigo e, cer-
tamente, o menos usual, em comparagdo com as patentes,
marcas e cultivares.

3. Quais os principios das Indicagdées Geograficas?

Principio | - Uma Indicacdo Geografica precisa estar
consagrada pelo seu uso e por um comprovado renome.

Principio Il - Esse renome deve ser consequiéncia das
caracteristicas qualitativas do produto, determinadas por
dois tipos de influéncias ou fatores:

.fatores naturais, cujo papel precisa ser preponder-
ante (clima, solo, variedades etc.) que permitam delimitar
uma area de producao;

.fatores devidos a intervencdo do homem, cuja in-
fluéncia é de maior ou menor importancia.

4.Quem utilizou primeiro as Indica¢dées Geograficas?

A Franga tem uma importancia histérica muito pecu-
liar neste ramo, sendo uma referéncia mundial quando se
trata de Indicagdes Geogréficas. O selo oficial de qualidade
dos alimentos mais antigo do pais é a Apelacdo de Origem
Controlada (AOQ), criado para regulamentar e proteger o uso
dos nomes geograficos que designam produtos agricolas e
alimentares. No inicio do século passado, em meio a pro-
fundas crises do setor vinicola, surgiu a Lei sobre Fraudes e
Falsificacbes em Matéria de Produtos ou de Servicos (1905),
a qual, pioneiramente, estabeleceu as bases de protecao
das denominacdes de origem e da qualidade dos vinhos.
Em 1919, uma nova lei francesa veio consolidar a natureza
coletiva do direito de propriedade sobre a denominacao de
origem, consagrando, ainda, o direito exclusivo de os tribun-
ais civis definirem as denominagdes, o reconhecimento ofi-

£ cial dos sindicatos de defesa destas e aimpossibilidade de as
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denominagdes de origem cairem em dominio publico.

Neste contexto, nasceram diversas apelacdes de
origem francesa no setor agroalimentar, como o queijo
Roquefort, em 1925. Com o fracasso das duas leis para re-
solver as crises vinicolas, a Apelagdo de Origem Controlada
foi instaurada e regulamentada em 1935, quando foram
criados o Instituto Nacional de Apelacdes de Origem (INAO)
e o Comité Nacional para Vinhos e Aguardentes. O sucesso
econdmico dos “vinhos e aguardentes” com AOC incitou a
estender-se as Apelacdes de Origens Controladas (AOCs) a
todos os produtos alimentares por intermédio de uma lei de
1990 que criou, no INAQO, os comités nacionais de “Produtos
Lacteos” e de“Produtos Agroalimentares”.

Na Franca, considera-se Apelag¢do de Origem Contro-
lada 0 nome de uma regido ou local determinado que serve
para designar um produto agricola ou alimenticio origindrio
dessa area ou lugar especifico, cujas qualidades ou cara-
cteristicas se devam essencialmente ao meio geogréfico
especifico, devido a fatores naturais ou humanos, e que sua
producao, elaboracao ou transformacdo ocorram exclusiva-
mente na regiao delimitada.Ja a Indicacao Geografica Prote-
gida (IGP) diferencia-se da AOC por possibilitar que alguma
das fases de producao possa ocorrer fora da area geografica
delimitada.

Atualmente, a Franga possui 470 Apelagcdes de Ori-
gens Controladas de vinhos , 45 de produtos lacteos e 23
AOCs de outros alimentos (nozes, pimentas etc.), além de 67
Indicacbes Geograficas Protegidas (IGPs) de diversos tipos
(aves, presuntos etc.). Existem, aproximadamente, 600 artigos
dentro do Sistema de Indicacbes Geograficas, onde estao in-
seridos 140 mil produtores, com um volume de negécios de
cerca de 19 milhdes de euros. Um em cada quatro agricul-
tores franceses estd inserido nesse sistema.

Em julho de 1992, a Comunidade Européia estabe-

leceu um sistema de protecdo para nomes geograficos, en- £
volvendo duas no¢des de protecdo:Denominacgdo de Origem K
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e Indicacdo Geogréfica.

Este regramento foi aperfeicoado, recentemente, pelo
Regulamento (CE) n° 510/2006, do Conselho Europeu, data-
do de 20 de marco de 2006.

Atualmente, existem 4.900 IGs registradas na Comu-
nidade Européia, e destas, 4.200 sdo para vinhos e bebidas
espirituosas e 690 para outros produtos.

Mais informacées podem ser obtidas nos sites do
INAO (www.inao.gouv.fr) e da Comunidade Européia (www.
europa.eu.int).

5.0 que compreende uma Indicacao Geografica?

Uma Indicacao Geografica compreende dois niveis: a
Indicagao de Procedéncia e a Denominacgédo de Origem.

A Indicacdo de Procedéncia é o toponimo de um pais,
cidade, regiao ou localidade que se tornou conhecido como
centro de producao, fabricacdo ou extracao de determinado
produto ou prestacdo de um servico especifico.

A Denominacgao de Origem é o topdnimo de um pais,
cidade, regido ou uma localidade que designe produto ou
servigo, cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclu-
sivamente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e
humanos.

6.Quais os objetivos das Indicacoes Geograficas?

As Indicacbes Geograficas sao uma ferramenta coleti-
va de promocao comercial dos produtos. O sistema de IGs
deve divulgar os artigos e sua heranca histérico-cultural,
considerada intransferivel.

Esta heranca segue especificidades como a boa defin-
icdo da area de producdo, a disciplina com que os produ-
tores se responsabilizam pela garantia da qualidade da elab-
oragao (autocontrole) e nome e notoriedade que precisam
ser firmemente protegidos.

£ Este sistema permite que os territérios promovam
3 seus produtos através da autenticidade da producao, direito
8
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reservado aos produtores da regido de abrangéncia.

As IGs tém significado de criar valor local. Quando o
nome do artigo recebe a protecdo de Indicacdo Geografica,
a comunidade local beneficia-se com um impacto extrema-
mente positivo.

O sistema de IGs é uma ferramenta de desenvolvimen-
to e promocao regional.As Indicacbes Geograficas tém papel
importante em dreas onde ha baixos volumes de producéao e
escala, em funcdo, na maioria das vezes, da tradicionalidade
da producdo.Nessas regides, as IGs podem ajudar a manter e
a desenvolver as atividades da producao, buscando agregar
valor justamente a esta tipicidade.

As Indicacbes Geograficas também sdo uma ferra-
menta de preservacao da biodiversidade, do conhecimento
regional e dos recursos naturais, e podem oferecer con-
tribuicdes extremamente positivas para as economias locais
e o dinamismo de cada regiao.

7.Quais os beneficios de uma Indicagcao Geografica?

a) Beneficios baseados na protecao:
- protecdo de um patriménio nacional e econémico:
das regides, do manejo, dos produtos;
- protecao dos produtores;
- protecao dos consumidores;
-ndo permite que os outros produtores ndo incluidos
na zona de producao delimitada utilizem a indicacao;
- protecao da riqueza, da variedade e da imagem de
seus produtos.

b) Beneficios baseados no desenvolvimento rural:
-manutencao da populagdo nas zonas rurais;
- geracdo de empregos;
- vitalidade das zonas rurais (crescimento do turis-
mo);
- satisfacdo do produtor, orgulho da relacdo produto
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e produtor;

-contribuicao paraa preservacgao das particularidades
e a personalidade dos artigos, que se constituem em
um patrimoénio de cada regido.

c) Beneficios baseados na promocéo e facilidades de ex-
portacao:
- garantia de produtos de notoriedade, originais e de
qualidade;
-afirmacdo daimagem auténtica de um artigo;
-reconhecimento internacional;
-facilidade de presenca do produto no mercado;
- acesso ao mercado, através de uma marca coletiva
e de renome;
- identificacdo do produto pelo consumidor, dentre
outros artigos;
- estimulo a melhoria qualitativa dos produtos.

d) Beneficios baseados no desenvolvimento econdmico:
-aumento do valor agregado dos artigos;
-incremento do valor dos imdveis da regido;

- estimulo aos investimentos na prépria zona de
producao;
- desperta o desenvolvimento de outros setores.

8. Quais os exemplos mais famosos de Indicacdes Geografi-
cas?

Alguns exemplos desses produtos de notavel quali-
dade identificados como Indicacdes Geograficas sao:

EUROPA

Franca:Champagne - o vinho espumante proveniente
dessa famosa regido francesa; os magnificos vinhos tintos
da area de Bordeaux; os queijos das regides de Roquefort,
Comté, Cantal e Camember, e o Cognac.
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Serra da Estrela.

Itélia: o presunto de Parma e os queijos Parmesao e
Grana Padano.

Espanha: o presunto cru Pata Negra; torrones de Ali-
cante; massa pao de Toledo; azeite de oliva dos Montes de
Toledo; citricos de Valéncia; e o acafrao da Mancha.

AMERICA LATINA

Café da Colémbia (a primeira Indicacao Geografica de
fora da Europa a solicitar reconhecimento, como IG no con-
tinente europeu); o pisco do Peru; tequila e o café Vera Cruz
- México; café Blue Montain - Jamaica; café de Antigua - Gua-
temala; e os famosos charutos de Cuba.

AFRICA
Oleo de oliva de Aragan - Marrocos; cebola violeta de
Galmi - Nigéria; abacaxi da Guiné; cha do Quénia.

ASIA
Arroz Basmati e cha Darjjeling - india; cha de Longjiin
e o vinho amarelo de Shaoxing - China; e o cha do Sri Lanka.

9. Como se pode detectar uma potencial Indicacdo Geogra-
fica no Brasil?

Quando um produto ou alimento possui em seu nome
referéncia a zona de producdo e cujas caracteristicas de quali-
dade decorrem dos atributos desse territério (solo, clima, veg-
etacdo, topografia) e do saber fazer (tradicao) dos produtores
e quando esse artigo conquistou notoriedade (por seus atrib-
utos) pode-se considerar que esta tipicidade Unica é como a
originalidade criativa, isto €, um bem imaterial.

O bem imaterial é propriedade coletiva inseparavel
do territério de producgéo, do qual os produtores sao usuari-
os. Este direito de uso é comparavel ao direito de exploracdo

de uma patente, com a diferenca de que nas Indicagoes Ge- £
ograficas o direito de uso é monopdlio dos produtores do K
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respectivo territorio, sem limitagdes de utilizacdo, enquanto
persistirem os fatores técnicos naturais e humanos que lhe
deram origem.

10. O Brasil tem potencial na implementacao de Indicacées
Geograficas?

Sim, o Brasil, especialmente em funcdo da diversi-
dade cultural, dos ecossistemas tipificados e da tradicao
gastrondmica e produtiva brasileira, tem condi¢des de im-
plementar inimeras Indicacbes Geograficas. Ao longo do
tempo, as IGs podem vir a apresentar uma importancia sé-
cio-econOmica similar a que existe nos paises da Europa.Para
que isso ocorra, é necessario que se estabeleca uma politica
de estimulo ao desenvolvimento das Indicacbes Geograficas,
bem como avancgar no regramento legal.

Os governos, os produtores e as instituicdes repre-
sentativas dos setores produtivos devem estar envolvidos.
Ha necessidade de se criar competéncias nesta temdtica, in-
ternalizar conceitos, identificar regides/produtos potenciais
e trabalhar para que estas possiveis IGs sejam estruturadas
e reconhecidas.

As Indicagoes Geograficas, como sinal de qualidade,
podem gerar riqueza, agregar valor, diferenciar e qualificar a
producdo, bem como propiciar desenvolvimento através da
propriedade intelectual.

As IGs podem conferir originalidade a producao bra-
sileira, proporcionar a expansao da participacdo no mercado
internacional, fortalecer a competitividade dos produtos no
mercado interno e, a exemplo dos vinhos, criar oportuni-
dades para participacdo da agricultura familiar.

Sem sombra de duvida, o Brasil possui enorme poten-
cial para o desenvolvimento das Indicacbes Geograficas.Um
exemplo dessa capacidade foi evidenciado pela Embrapa,
maior centro de pesquisa agropecudria da América Latina,

£ quando identificou mais de 30 areas geograficas com con-
s dicées de abrigar centros de obtencao de produtos que po-
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dem ser reconhecidos como IGs.

11. Existem Indicacbes Geograficas reconhecidas pelo INPI
no Brasil?

Sim, ha duas Indicacdes Geograficas. O Vale dos Vin-
hedos, no Rio Grande do Sul, que foi a primeira IG reconhec-
ida pelo INPI, e o café do Cerrado Mineiro.

A estruturagdo do caso”IP Vale dos Vinhedos” teve ini-
cio em 1995 com a criagdo da Associacao de Produtores de
Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale). A utilizagcdo do
toponimo “Vale dos Vinhedos” surgiu em razédo da denomi-
nacao de um distrito do municipio de Bento Gongalves (RS).
Nos anos seguintes, foram desenvolvidas inUmeras acoes
para estruturar a Indicacdo Geografica, dentre as quais um
projeto de pesquisa para descrever, quantificar e qualificar
a area geografica e seu potencial para o estabelecimento de
critérios de delimitacao geografica.

Em 2001, foram definidas as normas de producao
para IP, estabelecendo-se os padrées de producdo e con-
trole, quando foi criado o Conselho Regulador da Indicacao
Geografica do Vale dos Vinhedos. Em 2002, ocorreu o recon-
hecimento de direito, pelo INPI, da Indicacdo Geografica do
Vale dos Vinhedos.

Ja o caso”IP Cerrado Mineiro” teve a sua origem na di-
fundida idéia do“single origin coffee’ ou cafés de origem de-
terminada, em que os consumidores escolhem seus “blends”
(misturas) entre diversas qualidades do produto no mundo
inteiro.

O café do Cerrado Mineiro, responsavel por 10% da
producdo nacional, organizou-se em torno do Conselho das
Associacoes de Produtores de Café do Cerrado (Caccer). Em
1998, a entidade firmou contrato de fornecimento com al-
gumas torrefadoras brasileiras, que passaram a utilizar o selo
“Café do Cerrado” O uso da marca ja envolvia, desde entao,
uma complexa estrutura de monitoramento, composta das
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seguintes etapas:

- certificacdo do Café Verde pelo Caccer;

- utilizagdo do selo pela industria;

- controle do uso dessa marca no varejo.

Em 2005, o Conselho recebeu o reconhecimento de
direito, pelo INPI, da Indicacdo Geografica do Cerrado Minei-
ro para o café.

12. As Indicagdes Geograficas sdo uma ferramenta valida no
comércio internacional?

Sim. As Indicagdes Geograficas sao um direito de pro-
priedade intelectual, do mesmo modo que as patentes e as
marcas. Esta prerrogativa é expressa e reconhecida pelo trat-
ado de comércio sobre os direitos de propriedade intelec-
tual da Organizacao Mundial do Comércio (OMC), conhecido
como TRIPS (Trade-Related Aspects of Intellectual Property
Rights).

No artigo 22 do tratado, as IGs sao definidas como “in-
dicacoes que identificam produtos com origem no territério,
regido ou localidade deste, onde a qualidade, a reputacéo ou
outras caracteristicas do artigo se devam essencialmente a
origem geografica’

Esta definicao das Indicagoes Geograficas é extrema-
mente ampla e pode incluir produtos agricolas, agroalimen-
tares, artigos industriais e artesanato, desde que tenham as-
sociacao com a origem geogréfica.

Tal acordo exige que todos os paises membros da
OMC oferecam protecao contra o uso nao-autorizado das
Indicacdes Geograficas por configurar concorréncia desleal.
Discute-se na OMC algumas propostas relativas a protecao
das IGs, como a criacdo de um sistema multilateral de noti-
ficacdo e registro de Indicagcdes Geograficas para vinhos e a
extensdo da protecdo prevista para vinhos e destilados aos
demais artigos e servicos.

£ E importante que nao se confunda as IGs com indi-
3 cacdes de locais de producdo, que determinem somente
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o lugar de elaboragao dos produtos, sem qualquer tipo de
ligacdo com o meio, como a referéncia “made in China’ por
exemplo.

13.Um produto com Indicacao Geografica é melhor que um
sem IG?

O produto portador de uma Indicacdo Geografica
tem identidade prépria e inconfundivel. Isto ndo quer dizer
que ele seja melhor que seus similares, mas certamente é dif-
erente. Possui notoriedade gerada através de uma qualidade
superior, intima ligagcdo com o territério e um sistema de ga-
rantia desta qualidade.

14. Qual a vantagem de uma Indicacdo Geografica para os
consumidores?

O regulamento técnico de producdo, que obrigato-
riamente faz parte da estrutura técnica de uma Indicacao
Geografica, garante ao consumidor final a qualidade e a
tradicdo exigida por ele.Cada vez mais, os consumidores es-
tdo atentos ao que compram e, principalmente, ao que estdo
colocando em seus pratos. Suas expectativas estao muito
maiores que no passado, particularmente nas questoes rela-

cionadas a forma de elaboragao dos produtos e a sua origem.

Se os artigos oferecidos possuirem um sistema que assegure
qualidade e originalidade, os consumidores poderdo até pa-
gar mais por eles.

As garantias das IGs estao expressas nos seguintes
itens:

-a origem, o método de producao e elaboragado e a

especificidade dos produtos, respeitando os requisi-

tos técnicos de qualidade;

-a identificacao e informacoes claras, através do selo

dalG;

- garantia da rastreabilidade dos produtos.

Além disso, as Indicacbes Geograficas dao aos artigos £
. . . 7. . .pe . 4
significados histérico-culturais, familiaridade com a S
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tradicdo local, gastronomia, ligagdes estreitas com o
mundo rural.

15.No ambito internacional, o consumidor reconhece e val-
oriza as Indica¢des Geogrificas?

Um estudo desenvolvido em 1999 pela Comissao
Européia de Comércio levantou dados relacionados a per-
cepcao e as tendéncias dos consumidores quanto a produtos
com Indicacdo Geogrdfica. Os resultados foram os seguintes:

- 0s consumidores europeus percebem as IGs como

garantia de origem (37%), como garantia de quali-

dade (37%), como garantia de lugar e como método

de producéao (56%) e tradicao (17%);

- as Indicacoes Geograficas representam uma ferra-

menta com um potencial atrativo de comercializa-

¢ao para produtores de todo o mundo, pois 43% dos
consumidores europeus ja estdo dispostos a pagar
um preco até 10% maior por produtos com IG e cerca

de 11% destes aceitam pagar um preco entre 20% e

30% maior por artigos com Indicacdo Geografica, alta-

mente diferenciados.

16.0 consumidor brasileiro sabe reconhecer e valorizar uma
Indicacdo Geografica?

No Brasil, o tema Indicacdes Geograficas é pratica-
mente desconhecido dos consumidores e do publico em ger-
al.Todo o esforco da implementacdo de uma IG, que objetiva
a protecao 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
0 que é uma Indicacao Geogréfica e qual a sua importancia

1 Felipe Sampaio de Almeida, 38, Florian6polis/SC, é consultor em co-

meércio justo e membro da coordenacdo do Forum de Comércio Etico e
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para o Pais, é fundamental que se tenha uma estratégia de
comunicacdo, informando-os sobre os diferenciais que o
produto com o selo de IG apresenta em relacdo aos demais.

O reconhecimento de uma Indicacao Geogrdfica ac-
ontece através de um selo de identificagdo no artigo, porém,
mais do que isso, é necessario que se estabeleca uma dis-
cussao sobre o posicionamento da IG no mercado, os recur-
sos de comunicagdo ao longo da cadeia, o papel do Estado
como provedor e regulador das informacées contidas nos
produtos, além da comunica¢do com o consumidor, entre
outros aspectos do marketing.

E necessario e imperativo “marquetear” sobre o tema!

17. Quais os paises que mais estdo apoiando e desenvolv-
endo o sistema de Indicagdes Geograficas?

Apos o tratado de comércio denominado TRIPS, vérios
paises comecaram a dar uma maior importancia a protecao
de seus produtos tipicos.

A China é um exemplo importante neste aspecto, pois
nos ultimos 5 anos, depois de firmar um acordo de cooper-
acdo técnica com a Franga, instituiu e promoveu mais de 300
Indicacbes Geogréficas para seus artigos tradicionais. A Asia,
em funcdo de milhares de anos de histéria, é o continente
com maior potencial nas IGs. Esta tendéncia esta presente
nas politicas que vém sendo implementadas em paises como
a India, Vietna, Tailandia, Mongélia e a prépria China.

Na América do Norte, o México tem desenvolvido e
utilizado a protecdo de suas Indicagdes

Geograficas, possuindo, atualmente, 11 1Gs. A tequila,
com um mercado mundial de 6 bilhdes de ddlares, e com
80% da sua producao direcionada a exportagao, teve um in-
cremento de fabricacao de 56% apés a instituicdo da IG.

Na América Central, o exemplo mais famoso é o dos
charutos cubanos, mas também existem inimeros exemplos
de IGs de cafés na Jamaica, Costa Rica e Guatemala.

A América do Sul ainda tem poucos exemplos e politi-
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cas de desenvolvimento das Indicacdes Geograficas. Este
assunto comeca a ser discutido em paises como Colémbia,
Peru, Chile e Brasil.

A Europa ainda continua o berco das IGs, com
destaque para Francga, Itdlia, Portugal, Espanha, Crodcia e
Suica.

18.Existe alguma instituicao que represente e defenda as In-
dicacoes Geograficas?
Cada nacao é responsavel pela instituicdo do regramento le-
gal e pela protecao de suas Indicagdes Geograficas, pois elas
sdo um patrimoénio nacional.
De outro lado, por parte dos produtores, em 2003, nasceu a
primeira organizagao internacional para a promogao e de-
fesa das 1Gs, denominada Origin (Organization for an Inter-
national Geographical Indications Network). A Origin € inte-
grada por produtores de cerca de 30 paises da Europa, Africa,
América Latina e Asia e tem como objetivos:
- promover mundialmente o conceito das IGs;
-incentivar as na¢des a adotar legislacdo pertinente
sobre as IGs;
- aumentar o numero de paises favoraveis as Indi-
cacdes Geograficas dentro do comércio internacion-
al;
- manter pressao para que a protecdo das IGs seja
uma prioridade nas negocia¢des internacionais;
-lutar contra usurpacdes;
-incentivar parcerias entre seus membros, transferin-
do tecnologias, somando experiéncias e informacoes,
além de opinides dos produtores nas negociagdes in-
ternacionais para a protecao das IGs.
Mais informagdes podem ser obtidas no site www.
origin-gi.com

£ 19. Qual é o caminho para solicitar o reconhecimento de
%
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uma IG?

O reconhecimento de uma Indicacdo Geografica ori-
gina-se do esforco de um grupo de produtores que se organ-
izam para defender seus produtos, motivados por um lucro
coletivo e de forma voluntaria. Porém, na maioria dos casos,
nao existe uma organizacao dos produtores com o intuito
de buscar a protecdo através de uma IG, até por falta do con-
hecimento de que aquele patriménio de sua propriedade
pode ser protegido.

Nesse sentido, o primeiro passo é a articulagdo dos
produtores para a constru¢ao do processo de reconhecimen-
to da Indicacao Geogrdfica. Esta organizacao pode originar a
institucionalizacdo de uma entidade defensora da IG, como
por exemplo, a Associagao de Produtores de Vinhos Finos do
Vale dos Vinhedos (Aprovale).

O segundo passo é realizar o levantamento histdrico
cultural que buscard elementos comprobatérios de que a
regiao realmente tem a notoriedade para se tornar uma
Indicacdo Geografica. E de fundamental importancia, nesta
fase, buscar evidéncias concretas desse reconhecimento, al-
icercado em bibliografias, fotografias, reportagens de jornais
e entrevistas, entre outras fontes, sob orientacdo de um re-
sponsavel técnico.

O terceiro passo é a construc¢do de um sistema de ga-
rantia de qualidade para o produto (Regulamento Técnico de
Producao), voluntario e que servira para fins de autocontrole,
definindoedocumentandoasetapasdo processo,garantindo,
assim, a tipicidade do artigo.Também deverao estar descritos
os métodos de verificacao e rastreabilidade, as caracteristicas
do produto final e a sua apresentacdo junto ao consumidor
final. E importante ressaltar que, para a producéo do artigo, a
obediéncia aos requisitos compulsérios estabelecidos por lei,
nas esferas municipal, estadual federal, devera ser observada.
A criacao do Conselho Regulador da IG é o quarto pas-
so. O Conselho é responsavel pela gestao, manutencao e
preservacao da Indicacdo Geografica regulamentada. De-
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verd orientar e controlar a producao, a elaboracéo e a quali-
dade dos artigos amparados pela IG nos termos definidos no
Regulamento Técnico de Producéo. A formacao do Consel-
ho Regulador devera privilegiar a participacao de todos os
membros da cadeia produtiva, da elaborag¢do ao consumidor
final e de entidades tecnologicas afins.

Apos esses passos, define-se a entidade que sera a de-
tentora da tutela da IG e que encaminhara a solicitacao do
reconhecimento ao INPI.

20.Como se estabelecem os controles em uma IG?

Uma IG deve ter claramente estabelecido um sistema
de qualidade que garanta ao consumidor as caracteristicas
do produto e sua qualidade. Este sistema precisa controlar
basicamente trés aspectos:a) a origem do produto,através da
capacidade de rastrear o produto na sua cadeia de producdo
até a chegada ao consumidor; b) o atendimento aos requisi-
tos técnicos de produto e condicdes de producao, especifica-
dos no sistema de qualidade da IG e que faz parte do Regu-
lamento Técnico de Producao e c) o produto propriamente
dito, com a sua especificidade, tipicidade e qualidade.

E no Regulamento Técnico de Producéo onde estao
descritos os procedimentos relacionados ao Sistema de Ga-
rantia da Qualidade do produto IG. Esse Regulamento deve
conter, portanto, o conjunto de procedimentos que possam
prover “rastreabilidade” da produ¢dao ao consumidor do
Produto IG, sendo a ferramenta fundamental a ser utilizada
junto aos diferentes niveis de controle da IG.

Objetividade nos controles e imparcialidade deve
nortear o sistema de controle da IG. Os controles devem
ser passiveis de replicabilidade, claramente descritos e
com capacidade de serem auditados, ndo s6 pelos proprios
produtores, pelo seu Conselho Regulador, mas também por
qualquer organismo de 32. parte, como por exemplo, um or-

£ ganismo certificador, quando for de interesse. Mas, em espe-
3 cial, devem ser passiveis de rastreabilidade pelo consumidor
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final do produto — aquele que esta confiando na compra de
um produto auténtico ,impar.

Para os produtores, os controles servem como el-
emento de auto-regulacao, conferindo um importante senso
de responsabilidade pelo produto, do qual estao asseguran-
do autenticidade ao consumidor.

Por fim, o sistema de controle numa IG é ferramenta
importante de agregacao de valor ao produto, diferenciando
o produto tanto no mercado nacional quanto internacional.

21.Quais os niveis de controle presentes numa IG?

O nivel de controle de uma IG devera estar expresso
no ambito do Regulamento Técnico de Producdo e de-
pende de um conjunto de fatores como o do mercado onde
o produto é comercializado, o do custo associado ao sistema
de controle e da necessidade associada a adequacdo de ex-
igéncias internacionais.

O primeiro nivel de controle estabelecido dentro de
uma area IG é o dos préprios produtores. Os produtores, no
momento em que definem os requisitos técnicos que fardao
parte do Regulamento Técnico da IG - requisitos voluntérios
e compulsdérios — estdo se auto-aplicando um conjunto de
procedimentos que concordam entre si seguirem, através de
um autocontrole.Este primeiro nivel de autocontrole é parte
fundamental e balisadora, via de regra, dos regulamentos in-
ternos das associacdes de produtores do produto IG.

O segundo nivel de controle é exercido através do
Conselho Regulador da 1G. O Conselho Regulador, com o ob-
jetivo de agregar e configurar maior credibilidade ao sistema
de qualidade, é composto nao sé por um grupo de produ-
tores (a quem os demais conferem a legitimidade de fiscali-
zar o cumprimento do Regulamento Técnico de produgao),
mas pelos demais elos da cadeia do Produto, incluindo o
Consumidor, além da presenca de entidades tecnolégicas
que possam servir como referéncia externa no sistema de
controle. Neste modelo, podem inclusive ter participagdo os
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organismos que emitem ou fiscalizam aspectos compulséri-
os do produto IG.

O terceiro nivel de controle é opcional, sendo mais
complexo uma vez que é realizado, periodicamente por um
organismo de certificacdo, chamados de terceira parte. Este
nivel é aconselhado, em especial, para produtos exportacao,
quando a certificacdo passa ser considerada como o “canal
de didlogo acreditado internacional” do sistema de quali-
dade (um bom exemplo desta pratica esta na certificacao ISO
9000 ou 14000, bastante disseminada nos segmentos indus-
triais no Brasil). Assim, quando o produto é orientado para a
exportacdo, cabe aos produtores avaliarem a pertinéncia ou
nao de uso de uma avaliacdo de terceira parte, através do
uso de um organismo certificador credenciado ao Inmetro ,
que ira certificar o processo de qualidade instalado. Ou seja,
o mercado é que ditara a necessidade ou nao da certificacao
por terceira parte.

No ultimo nivel de controle estdo presentes aqueles
organismos que objetivam o cumprimento dos requisitos
compulsdrios e a outorga da concessao da IG. Cabe lem-
brar que no conjunto de requisitos aos quais o produto IG
estd submetido no seu processo de producdo, deverao es-
tar contemplados e obrigatoriamente atendidos, aqueles
requisitos compulsdrios, especificados por Lei ou por outro
mecanismo governamental. No caso brasileiro, estdo aque-
les compulsérios como SIF ou mesmo outros regulamentos
técnicos especificos, relacionados a saude, ao meio ambi-
ente ou a seguranca alimentar, emitidos e fiscalizados por
orgdo oficial e de cumprimento obrigatério no processo de
fabricacdo do produto.Também, vale lembrar que o cumpri-
mento deste conjunto completo de requisitos (voluntérios e
compulsdrios) é o que garante a permanéncia da outorga de
concessdo |G conferida pelo Inpi.

Os dois primeiros niveis de controle sdo mais faceis de

£ serem implantados; possuem baixos custos; sendo vocacio-
3 nados aos produtos com origem em pequenos produtores;
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atendem aos requisitos voluntarios e compulsérios; além
de se configurarem como o primeiro passo para ingressar
num sistema de controle com uso de certificacao de terceira
parte.

O nivel de controle que usa um organismo certifica-
dor tem custo mais elevado, pressupde um grau maior de
documentacao e procedimentos, todavia tem como fatores
positivos a capacidade de acreditagdo internacional (estabe-
lecendo didlogo sobre os mesmos requisitos e seu reconhec-
imento), bem como pode significar ainda maior agregacao
de valor ao produto.

4 - Autorizacao e Fiscalizacao
Estado ¢ <

 (Organismos
de Controle)

B 3- Controle Externo (opcional)

Conselho regulador
dalG 2 - Controle Interno

Produtores da IG 1 - Autocontrole

22. E importante buscar apoio técnico especializado para a
construcdo de um processo de reconhecimento?

Sim. O processo de encaminhamento do reconheci-
mento de uma Indicacdo Geografica é técnico e oneroso.
Nesse sentido,a procura por consultoria especializada é um
caminho importante, pois poderd avaliar sobre a pertinéncia
de se buscar uma IG para um produto especifico, bem como,
nas etapas posteriores, assegurar conteddo técnico e reqg-
uisitos essenciais ao sucesso na obtencao de uma Indicacao
Geografica.

23. Para quem se solicita o reconhecimento de uma Indi-
cacao Geogrdfica?
No Brasil, a Lei 9.279, de 14/05/1996, que regula os di-
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reitos e obrigagdes relativos a propriedade industrial,inovou
ao determinar que o Instituto Nacional da Propriedade In-
dustrial (Inpi ) deveria estabelecer as condi¢des de registros
das Indicacbes Geograficas.

O Inpi , através dos atos normativos 134 e 143, de
15/05/1997 e 31/08/1998, respectivamente, instituiu as nor-
mas de procedimentos e formuldrios proprios que precisam
ser utilizados para apresentacdo de requerimento de regis-
trode umallG.

Mais informagées podem ser obtidas no site do INPI
(www.inpi.gov.br).

24.Quais documentos devem ser encaminhados?

Para o encaminhamento do processo de reconheci-
mento de uma Indicacdo Geogréfica ao INPI, sdo necessarios
os seguintes documentos:

- pedido de Registro de Indicagcao Geografica;

- guia de recolhimento - comprovante de pagamento

de titulos - Cédigo 600 - pedido de Registro de Recon-

hecimento de Indicacdo de Procedéncia;

- documentos comprobatérios do reconhecimento

da area geogréfica de reconhecida notoriedade na

producdo do determinado produto ou servico (le-
vantamento histérico-cultural que comprova o recon-
hecimento);

- relacdo dos associados fundadores da entidade so-

licitante do reconhecimento;

-ata da Assembléia Geral de Constituicdo da entidade

proponente;

- estatuto Social da entidade proponente;

- cadastro Nacional da Pessoa Juridica;

- ficha Cadastral da Pessoa Juridica;

-regulamento Técnico de Qualidade da Indicagao Ge-

ogréfica;

£ - laudo técnico da delimitacao da area geogréfica de
G
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abrangéncia da Indicacdo Geogréfica;
- Etiqueta Figurativa.

25. Qual o tempo necessario até uma Indicacao Geografica
ser reconhecida pelo INPI?

O pedido do reconhecimento passarad por um exame
formal.Caso nao esteja corretamente instruido, podera haver
formulacao de exigéncia para que, no prazo de 60 dias, se
promova a regularizacdo sob pena de arquivamento defini-
tivo do processo.

Estando a solicitacdo em situacdo regular, sera verifi-
cado se ndo se trata de nome geografico que se tornou de
uso comum para aquele produto ou servico.

Se o pedido estiver devidamente instruido, sera pub-
licado na Revista da Propriedade Industrial (RPI) para que
terceiros se manifestem, no prazo de 60 dias. Havendo mani-
festacdo ou ndo, apds este periodo, a solicitacdo sera objeto
de exame de mérito. Uma comissao especial, composta por
cinco servidores e presidida pelo diretor de marcas, exami-
nara e decidira sobre o pedido. O deferimento da solicitacdao
encerra a instancia administrativa.

Se indeferida, cabe pedido de reconsideracdo ao pres-
idente do Inpi , no prazo de 60 dias. Confirmada a decisao
anterior, encerra-se a instancia administrativa.
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