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Resumo:

Este trabalho concentrou-se em estudar e analisar como pequenos produtores conseguem
competir com grandes grupos nacionais e internacionais, agregando valor ao negdcio. Dentre
os vdrios direcionadores que podem contribuir para esta competitividade temos os ativos
intangiveis e, em especial, o instrumento das indicacées geogrdficas, que tém possibilitado a
estes pequenos produtores, de forma cooperada, se posicionar estrategicamente com
diferenciagdo, conseguindo melhores precos, aumentando seus lucros e agregando valor aos
produtos e negdcio. Assim as indicacbes geogrdficas podem possibilitar aos pequenos
produtores que se organizem em associacoes a fim de pleitearem o registro de seus produtos
com um signo de indicagdo geogrdfica. Os principais temas discutidos abordam questoes
envolvendo a gestdo baseada em valor, os principais direcionadores de valor, os ativos
intangiveis, a propriedade intelectual, as indicagbes geogrdficas e suas estratégias de
posicionamento estratégico. Na pesquisa empirica foi analisado quatorze indicagbes
geogrdficas existentes no Brasil registradas no INPI até o ano de 2012, concentrando-se em 04
destas, caracterizadas como amostra da pesquisa. Trata-se um estudo indutivo,
configurando-se como qualitativo e quantitativo realizado por meio do estudo de caso multiplo.
Os resultados apontaram que nos espagos com existéncia de indicagcbes geogrdficas, pequenos
produtores conseguem aumentar sua competitividade demonstrando que a utilizagdo de ativos
intangiveis sdo determinantes na agregacdo de valor no agronegocio.
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Area Temética: Custos aplicados ao setor privado e terceiro setor.

1 Introducao

O mundo vem passando por grandes transformacdes politicas, econdmicas, sociais e
ambientais que vém afetando as organizacBes das mais variadas formas, sob o efeito da
globalizagdo e o consequente aumento da competitividade. Acirra-se cada vez mais a
concorréncia, formando um novo ambiente empresarial onde ndo prevalecem apenas 0s
interesses dos acionistas, mas de todos 0s seus colaboradores, funcionérios, fornecedores,
clientes e da sociedade em geral.

Destarte, percebe-se que um dos tragos mais marcantes do cenario econémico mundial
é a globalizagdo financeira e de capitais, a instauracdo de um novo paradigma tecnoldgico e,
também, a valorizagdo de ativos intangiveis, tais como informacdes, ideias, simbolos,
relacionamentos e servigos, que servem para agregar valor e contribuir para aumento de
competitividade das organizagoes.

No contexto dessas transformagdes, o ambiente mundial sinaliza novas tendéncias,
com destaque para uma verdadeira revolugdo técnico-cientifica-informacional (SANTOS,
1994), obrigando consideravel reestruturacdo dos paradigmas produtivo, tecnoldgico e
gerencial na perspectiva do desenvolvimento sustentavel.
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Dessa maneira, para aumentar sua competitividade, organizacgdes e regides podem se
apoiar além de seus ativos fisicos, tangiveis, também em ativos intangiveis, em ativos
geograficos, através da utilizacdo do instrumento das indicac6es geograficas.

Ativos intangiveis, como marcas, patentes, concessdes publicas e capital intelectual, as
indicacbes geograficas, por exemplo, sdo ativos singulares, cujas caracteristicas Unicas
poderiam permitir a diferenciacdo entre as organizacOes, agregando-lhe valor e a obtengéo de
vantagens competitivas neste mundo globalizado.

A partir deste cenério deve-se passar a valorizar as tecnologias que sdo de
conhecimento dos proprios produtores e que sao capazes de transformar a sociedade, para que
ela se torne mais justa, solidaria e sustentavel.

Nesse contexto, alguns autores Lev (2001) e Wernke (2002) tém afirmado que a
geragdo de riqueza nas organizagdes estaria diretamente relacionada com o0s ativos
intangiveis, pois esses ativos seriam responsaveis por desempenhos econdémicos superiores,
pela geracdo de valor aos acionistas e, ainda, ha de se assinalar que a presenca de ativos
intangiveis ndo contabilizados explicaria as lacunas entre o valor de mercado das empresas e
o valor refletido pela contabilidade tradicional.

Fica evidenciada, assim, a questdo fundamental da pesquisa, que tem como norte
motivacional a auséncia de estudos sobre os ativos intangiveis em organiza¢Ges complexas,
especificamente nas indicacdes geograficas representadas geralmente por associacfes de
pequenos produtores rurais.

Destarte, é possivel imaginar, mesmo que por hipdtese, que com a incorporacao e
gestdo de determinados ativos intangiveis, 0s agentes econdmicos podem aumentar sua
competitividade, principalmente quando existe a possibilidade destes se organizarem em
indicacdes geograficas.

Neste sentido, pode-se perguntar: quais os principais determinantes de valor que
podem permitir maior competitividade no agronegécio?

Assim, pode-se verificar a importancia dos ativos geogréficos, consolidados através
das indicacbes geograficas, como instrumento competitivo, sustentando um novo modo de
encarar o desenvolvimento econdmico e social. Neste sentido a pesquisa tem como objetivo
geral investigar e analisar as 0s ativos intangiveis existentes nas principais indicacoes
geogréficas brasileiras e, como estas se posicionam estrategicamente.

A pesquisa esta estruturada em uma breve introducdo, em seguida o texto apoia-se na
teoria da gestdo baseada valor, identificando os principais direcionadores de valor. A terceira
secdo aborda os ativos intangiveis, a propriedade intelectual, e as indica¢fes geogréaficas. Na
proxima secdo verifica-se a metodologia do trabalho, e na secdo seguinte, apresentam-se 0s
resultados da pesquisa. Por fim, s&o apresentadas as consideragdes finais.

2 A Gestdo Baseada em Valor

Para competir de forma efetiva as organizacfes inovam e aprimoram continuamente
suas vantagens competitivas. Essas inovacGes e melhorias sdo o resultado de investimentos
em ativos tangiveis e intangiveis.

No entendimento de Assaf Neto (2003, p. 164) a gestdo das organizagOes vem
“revelando importantes avancos em sua forma de atuacdo, saindo de uma postura
convencional de busca do lucro e rentabilidade para um enfoque preferencialmente voltado a
riqueza do acionista, ou seja, uma gestdo que consiga gerar valor”.

Demonstrando a importancia do tema Copeland, Koller e Murrin (2000), definem a
administracdo baseada em valor como a combinagdo de uma cultura voltada para a criacao de
valor e dos processos e sistemas administrativos necessarios para traduzir essa cultura em
acéo.
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A gestdo baseada em valor possui um modelo para auxiliar na criacdo de valor que
segundo Copeland, Koller & Murrin (2000, p.90), se subdivide em etapas que séo: “definir a
maximizacdo de valor como objetivo financeiro; adotar uma cultura baseada em valor;
identificar e analisar os value drivers; desenvolver e implantar estratégias voltadas para os
principais value drivers; definir metas”; desenvolver um plano de acdo e pressupostos
voltados ao cumprimento das metas; e, avaliar o desempenho.

Como observado, na gestdo baseada em valor é indispensavel identificar as variaveis
que exercem impacto na organizagéo, que séo os value drivers, os direcionadores de valor, e,
podem ser considerados como parametros em que uma variacdo de seus indicadores causa
uma modificagdo no valor da empresa.

Assaf Neto (2003) considera que para operacionalizar os direcionadores de valor é
necessario desenvolver as capacidades diferenciadoras. Estas sdo entendidas como estratégias
adotadas que permitem as empresas atuarem com um nivel de diferenciacdo em relacdo aos
seus concorrentes de mercado, assumindo uma vantagem competitiva e uma maior agregacao
de valor aos seus proprietarios, conforme o quadro 1.

CAPACIDADES OBJETIVO DIRECIONADORES
DIFERENCIADORAS ESTRATEGICO DE VALOR

Relagoes de negdcios Conhecer a capacidade de | Fidelidade dos clientes:
relacionamento da empresa com o |Satisfagdo dos empregados:
mercado financeiro. fornecedores. | Atendimento dos fornecedores:

clientes = <mpregados. comeo | Alternativas de financiamento:
fundamento diferenciador do
sucesso empresarial.

Conhecimento do negdcio | Ter a wisdo ampla da empresa, a|Necessidades dos clientes:

do ncgdcio. Visa o cfctivo | Dimensfo < potencial do
nento de suas oportunidades | mercado:

< mais cficicntes de agregar valor. Ganhos dec cscala:

Ganhos de <ficiéncias
operacionais.

Qualidade Desenvelver o produto gue o |Preco de venda mais baixo:
consumidor deseja adquirir pelo | Produtos com maior giro:

prego que s mostra disposto a |Medidas de reducio de custos:
pagar. Satisfagao dos clientes com
nowvos produtos:

Inovacio Atuar com wvantagens competitiva [ Rapidez no atendimento:

cm mercado de forte concorrémcia. | Reducio na falta de cstoques:
criande alternativas inovadoras mno | Tempo de producio:
atendimento. distribuig¢io. wendas. | Valor da marca:

produgdo. ctc. Tempo de lancamento de novos
produtos.

Fonte: Assaf Neto (2003)
Quadro 1 - Capacidades Diferenciadoras e Direcionadores de Valor

Dessa maneira, segundo Assaf Neto (2003) a organizacdo deve perceber o que seus
clientes estdo desejando adquirir, preocupar-se em manter funcionario com nivel de satisfagcdo
e motivagdo em atender aos consumidores, compreender o valor desejado pelos acionistas e
oferecer um nivel de seguranca em suas decisdes que atraiam credores.

Rappaport (1998) classifica os value drivers em macrodirecionadores e
microdirecionadores. Para este autor, o valor de uma empresa depende dos
macrodirecionadores. Contudo, devido a sua amplitude, se faz necesséria a criagdo e
identificacdo de variaveis, chamados os microdirecionadores, que exercem influéncia nos
macrodirecionadores, e consequentemente no valor da empresa. Assim, por exemplo, a
participacdo da empresa no mercado constitui um microdirecionador, que exerce influéncia no
valor da receita, que por sua vez consiste em um macrodirecionador como se observa na
Figura 1.
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MICRO DRIVERS MACRO DRIVERS DETERMIMAMTES DE
WALOR
TAMAHHO DO MERCADO
MARKET SHARE RECEITAS }7
MIX DE VEHDAS
PRECOS DO WAREJO | MLAR GEN | CERACAOC DE
ESTRUTURA E CUSTOS OPERACIONAL 7 CATXA
MATERIAIS
TAXA DE IMPOSTO | MBPOSTOS
ESTRUTURA
F. DE CALXA VALOR DA
OPERACOES UNIDADE
GIRC DE ESTOQUE CAPITAL DE
GIRO DE C.A RECEEBER GIRO —
PRAZOS DE PAGAMEHTO
PRAZOS COHTRATUAIS
vIDA OTIL DA PLAHTA
REPOSICAC DE EQUIP. GASTOS DE
MAHUTEHG A0 . CAPITAT.
ESCALA DE OPERAGSES
CUSTO DO CAP.PROPRIO CUSTO DE | TAXA DE |
CUsSTO DO CAF. JO5. CAPITATL. ] DESCOMNTO
ALAYAHCAGEM ]

Fonte: Rappaport (2001. p.196).
Figura 1 — Direcionadores de valor

Segundo Rappaport (2001), varios fatores podem influenciar no valor de uma
empresa. Portanto, a andlise dos direcionadores de valor é um passo critico na busca por
iniciativas estratégicas, com maior impacto na criacdo de valor. Esta analise também
contempla os seguintes passos: o desenvolvimento de um “mapa” dos direcionadores de valor
do negocio; a identificacdo dos direcionadores que tém maior impacto sobre o valor; e a
determinacéo dos direcionadores que podem ser influenciados pelos gestores.

Dessa forma a gestdo baseada em valor, que possui técnicas e processos gerenciais que
auxiliam a empresa na criacdo de riqueza, pode proporcionar longevidade e uma melhor
gestdo dos negocios, principalmente entre produtores que trabalham de forma cooperada, a
exemplo das indicacdes geograficas.

3 Ativos intangiveis e Indicacfes Geogréaficas

Atualmente, existe uma grande preocupacdo no meio académico, em relacdo ao
aumento do valor de mercado das empresas, reflexo de que fatores intangiveis passam a
ganhar mais importancia no valor total das empresas. Neste sentido, Hendriksen e Van Breda
(1999, p. 388) destacam que “os ativos intangiveis formam uma das areas mais complexas da
contabilidade, em parte devido as dificuldades de definicdo, mas por causa das incertezas a
respeito da mensuragédo de seus valores e da estimagao de suas vidas uteis”.

Conforme ludicibus (1997) intangivel sdo ativos de capital que ndo tém existéncia
fisica, cujo valor é limitado pelos direitos e beneficios que, antecipadamente, sua posse
confere ao proprietario.

Os ativos intangiveis, em particular, tém crescido em importancia na formacéo desse
valor. Uma evidéncia disso é o crescimento do indice valor de mercado sobre valor contabil e,
como bem observa Lev (2001), o indice valor de mercado sobre valor contabil das
organizagOes americanas cresceu de um, nos anos 1980, para seis em 2001.

Os estudiosos da tematica Blair, Hoffman e Tamburo (2001) utilizam conceitos de
direitos de propriedade para classificar os ativos intangiveis em trés grandes grupos. O
primeiro deles é formado por aqueles que sdo propriedade da organizacdo e podem ser
negociados: direitos de propriedade intelectual e contratos validos segundo a lei (patentes,
marcas, publicacdes, desenhos de software, bases de dados, contratos de execucédo, acordos,
licencas, franquias, quotas de producdo, clausulas de ndo competicdo com o0s principais
executivos); o segundo é formado por aqueles que sdo controlados pela organizacdo, mas que
ndo podem ser vendidos separadamente: ativos organizacionais ou estruturais (cultura
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organizacional, processos de gestdo, processos de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D),
sistemas de comunicacdo, capacidade inovativa); e, por Gltimo, tem-se aqueles que ndo sdo
propriedade da organizacdo, mas sob os quais a organizacdo tem influéncia: capital humano e
relacional (habilidades dos gestores, coesdo da equipe, conhecimento especializado dos
empregados, reputacdo, base de clientes, satisfacdo dos consumidores, aliancas estratégicas,
redes de relacionamento, percepcdo dos consumidores quanto a qualidade dos produtos e

SEervigos).

Em seguida é apresentado um quadro fazendo uma anélise comparativa fundamentada
nos pensamentos dos estudiosos sobre o assunto, conforme apresentado pelos pesquisadores

Mello e outros (2010), abaixo.

PROPOSTA LITERATURA EXISTENTE
Categorias Stewart Sveiby Edvinsson e Malone Barbosa e Gomes Kayo Brooking
. Competéncia : - .
. Capital . Conhecimento académico . Ativos
Ativos Humanos P dos Capital Humano . L Ativos Humanos
Humano L e tacito dos funcionarios Humanos
Funcionarios
Ativos de . . Relacionamento com . .
. Capital do Estrutura Relacionamento como . Ativos de Ativos de
Relacionamento . . clientes, fomecedores e .
Cliente Externa cliente Relacionamento Mercado
Externo mercado de trabalho
. . Processos facilitadores
Ativos Conjunto de processos L .
- . de transferéncia e . . Ativos de Infra-
Estruturais produtivos e de L Ativos Estruturais
Internos Capital Estrut prestacdo de senicos aqisigo de estrutura
E tap;a : Istm ura conhecimento
strutura nterna
Ativos de Capacidade de Capacitacio em Ativos de
Propriedade renovacéo e Pesquisa e Ativos de Inovacdo Propriedade
Intelectual desenvolvimento (R&D) Desenvolvimento Intelectual

Fonte: Mello et al ( 2010).

Quadro 2 — Classificacdo dos Ativos Intangiveis/\VVarios autores

Nota-se que estes autores sugerem uma proposta de novas categorias dos ativos
intangiveis em seus estudos, porém muito proxima aos outros pensadores.
Para estes autores o detalhamento das categorias em subcategorias é apresentado

conforme o quadro 3, a seguir.

Categorias

Ativos Humanos

Ativos de
Relacionamento Externo

Ativos Estruturais
Internos

Ativos de Propriedade
Intelectual

Fonte: Mello et al ( 2010).

Subcategorias
Treinamento
Desenvolviimento
Talento (captacao e retencao)
Experiencia
Conhecimento tacito
Competéencias T'écnicas
Habilidades Pessoais
Habilidades Comportamentais
Narca/Innageinn
Relacionamento coimm Clientes
Relacionamento coin Parceiros
Governanca Corporativa
Processos (Principais / Apoio)
Inteligencia de mercado
Sistemas
Cultura Organizacional (Valores e
Filosofia)
Patentes
Direitos (autorais. de exploracao)
P&XID
Conhecimento Explicito
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Quadro 3 - Categorias e Subcategorias dos Ativos Intangiveis

No entender destes autores o diferencial da alternativa proposta consiste em atribuir
denominacdes mais especificas para as categorias e o detalhamento das subcategorias, de
maneira a delimitar de forma clara os itens que compéem cada uma delas e garantir a
abordagem de todos 0s aspectos organizacionais.

3.1  AsIndicagdes Geogréficas

Para a Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual — OMPI (2011), uma
indicacdo geografica é um sinal utilizado em produtos estabelecendo que seja originario de
uma determinada area geografica e que possuem qualidades ou reputacdo relacionadas ao
local de origem.

Entende-se assim, que as indicaces geogréaficas sdo expressdes e sinais que indicam a
origem de um determinado bem, transmitindo ao publico consumidor as qualidades e os
modus operandi utilizados em sua producdo e distribui¢do, agregando valor aos produtos ou
servigos sobre os quais séo afixadas.

Neste contexto, como um dos principais 6rgdos de estimulo ao fomento, 0 SEBRAE
(2010) entende que esse mecanismo € uma eficiente estratégia para a qualificacdo dos
produtos, assim como para ampliar a competitividade dos pequenos negécios e da regido onde
estdo instalados, contribuindo para diferenciar e singularizar os produtos vinculados a
territorios e protecdo a genuinidade e qualidade desses produtos.

Para Varela e Vargas (2005) as indicacbes geograficas, juridicamente, sdo um
instrumento legal que protege bens imateriais, ou seja, bens incorpéreos, como o
conhecimento de aspectos humanos e naturais, isto €, de como se faz um produto, sua
qualidade tradicional, as qualidades do solo, dos animais, etc. Essa forma de protecédo juridica,
geralmente, esta ligada a determinada cultura de uma regido ou de um grupo de pessoas.

A partir das exposi¢des, entende-se que uma indicacdo geografica estd embasada no
reconhecimento de que um determinado produto é proveniente de certa area geografica,
determinando uma singularidade especifica, fazendo com este produto seja singular, Unico.

Assim, a IG é uma propriedade intelectual, um ativo intangivel, capaz de agregar valor
e credibilidade a um produto ou servico, conferindo-lhe um diferencial de mercado em funcéo
das caracteristicas de seu local de origem.

A legislacdo através da Lei n® 9.279/96 (Lei da Propriedade Industrial) ndo define
claramente este instituto, no entanto, estabelece que a indicagcdo geogréafica seja de duas
espécies: indicacdo de procedéncia, vinculada a reputacdo da regido e denominacdo de
origem, onde € necessario que o produto ou servico seja influenciado pelo meio geografico da
regido, ou seja, as caracteristicas naturais da regido (clima, solo, vegetacéo, entre outros) e 0s
meios humanos (notorio saber fazer dos produtores traduzido pelos meios leais e constantes
de producéo).

O Brasil protege suas indicagbes geograficas por meio da Lei n® 9.279, Lei da
Propriedade Industrial (LPI), de 14 de maio de 1996, que regula direito e obrigacdes relativas
a propriedade industrial e dispde sobre as indicacbes geogréaficas, sendo o Instituto Nacional
da Propriedade Industrial (INPI) a entidade governamental responsavel pela concessdo das
indicagdes geogréaficas, sendo a Resolugdo INPI n® 75, de 28 de novembro de 2000, o
instrumento legal normativo que estabelece as condicGes de registro para as indicagdes
geograficas.

Vaérios beneficios advindos das indicacdes geograficas sdo possiveis de se verificar. A
partir do OMPI (2011) sdo relacionadas algumas das varias repercussdes positivas das
indicacdes geograficas, conforme listadas abaixo:
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a) aumento do valor agregado dos produtos, diferenciando-os dos demais.

b) preservacdo das particularidades dos produtos, patriménio das regides especificas.

c) estimulo aos investimentos na propria area de producdo, com valorizagdo das
propriedades, aumento do turismo, do padréo tecnoldgico e da oferta de emprego.

d) minimiza o éxodo rural em certas regides.

e) aumento da autoestima da populacéo local e em determinados casos até do pais.

f) criacdo de vinculo de confianga com o consumidor, que, sob a etiqueta da indicagéo
geografica, sabe que vai encontrar um produto de qualidade e com caracteristicas regionais.

g) melhora na comercializa¢do dos produtos, facilitando o acesso aos mercados através
da propriedade coletiva.

h) alcance de maior competitividade no mercado nacional e em determinados casos no
internacional, uma vez que as Indicacdes Geograficas vinculam uma imagem associada a
qualidade, a tipificacdo do produto, promovem a garantia da qualidade, da reputacdo e da
identidade do produto.

1) propiciam interagdo entre universidades e centros de pesquisas, produtores e
prestadores de servigos, seja na estruturacdo do pedido de registro seja no controle da
producdo ou da prestacdo de servicos.

Schimdt (2010) analisa as indicacdes geograficas numa perspectiva econdmica
procurando identificar as contribuicOes destas na geracdo de valor para o0s produtores
envolvidos na cadeia de producéo de vinho, também no vale dos Vinhedos.

Sua pesquisa aponta para varios beneficios a partir da conquista da indicacdo
geografica, apontando para a criacdo de valor na rede vitivinicola de produtores estudado.
Dentre os principais beneficios elencados pela autora verifica-se: a) Impacto positivo nas
vendas; b) Criacdo de valor diferente entre vinicolas (mais) e viticultores;

c) Criacédo de valor para outros agentes locais envolvidos tais como: hotéis, pousadas,
comercio, restaurantes; e, d) Formacéo de externalidades positivas, como aumento do numero
de turistas, geracdo de emprego, reconhecimento da regido e, valorizacdo das propriedades
rurais.

Gracgas a sua insercdo no territorio e sua vinculagdo com os recursos locais, a iniciativa
de implementacdo de indicacbes geogréaficas pode ser um forte componente coletiva e uma
dimensdo de bem publico e patriménio cultural que mobiliza sua identificacdo, sua
valorizacgéo e sua preservacao.

Contribuindo para um entendimento dos beneficios das indicacdes geogréaficas a nivel
mundial, Borjalle et al (2009) realizaram um estudo de casos multiplos com 14 indicagdes
geograficas em setores diferentes, em varios paises de todos os continentes, inclusive no
Brasil, fazendo uma analise dos impactos econdémicos, sociais e ambientais, ou seja, dentro do
conceito de sustentabilidade, conforme Quadro 3, abaixo:

| Econémicos | Sociais | Ambientais

Mercado (evolucéo) Geracdo de empregos Produtos locais
Diferencial de preco Fortalecimento produtores  Agricultura extensiva
Valor adicionado regional ~ Cultura e tradigéo Recursos naturais

Normas higiénicas e sanitarias

Fonte: Barjolle et al (2009).
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Quadro 4 — Indicadores Socioambientais observados nas indicagdes geograficas

Pode-se observar que as indicagdes geograficas sdo instrumentos importantes para o
desenvolvimento de regides, olhando para uma visao tridimensional do desenvolvimento, ou
seja: 0 econdmico, o social e, 0 ambiental. Barjolle (2009) verifica que os produtores de vinho
e queijo da Franca conseguem um acréscimo de 50% em seus produtos em fungdo das
indicacdes geograficas dadas a singularidade.

Neste contexto, verifica-se que as indicacOes geograficas sdo um ativo intangivel
utilizado pelos produtores para agregagdo de valor a seus produtos e, com 0 consequente
benéfico a comunidade. Destaca-se que estes ativos sdo de origem da regido onde estes
produtores estdo inseridos ocorrendo uma mao dupla, onde produtores e comunidade se
beneficiam, ocorrendo assim o desenvolvimento local.

4 Metodologia

Adotou-se como estratégia de pesquisa 0 estudo de caso multiplo de natureza
descritivo-analitica. A estratégia se justifica por se concordar com Yin (2001), ao afirmar que
0 estudo de caso multiplo permite um estudo detalhado de um caso particular, em
organizacdes, com possibilidade de comparacéo entre beneficios e problemas.

Especificamente, enquanto estudo de caso, esta pesquisa enquadra-se como qualitativa
e quantitativa, efetuada de forma direta e indireta no universo estudado no periodo de ano de
2012, intervalo de tempo em que foram aplicados os instrumentos de pesquisa nas populagdes
em estudo, analisado os documentos, realizado os levantamentos e, os estudos bibliogréaficos.

Dessa maneira, sdo analisadas quatro das 14 indicacdes geograficas brasileiras
registradas no INPI até o final do ano de 2012, analisando-as a partir das diferencas entre
estas, procurando relacionar os beneficios e dificuldades ao contexto de cada uma delas.

Assim, a escolha para aplicacdo da unidade de analise ocorreu pela selecdo dos
seguintes fatores: a) que a indicacdo geografica esteja registrada no INPI; b) que esteja em
atividade e, c) que tenha suas atividades produtivas em territério nacional.

Outra questdo de relevancia nestas consideracGes para este estudo é considerar como
indicacdo geogréfica para além de uma propriedade intelectual, como sendo uma associagdo
de produtores que se articulam de forma cooperada com objetivos comuns nas suas
atividades, e por consequéncia a indicacdo geogréafica passa a constituir um bem publico.

Dessa maneira, a pesquisa apoia-se huma amostragem ndo probabilistica do tipo
intencional, sendo aquela em que a selecdo dos elementos da populacdo para compor a
amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no
campo (MATTAR, 2001). Ressalta-se que das 14 indicacOes geogréaficas pesquisadas, 10
responderam as entrevistas e questionarios e destas, 04 foram escolhidas para a pesquisa. Ou
seja, um percentual de 40%, demonstrando que para um universo de 2,5 indicacoes
geograficas, 1 foi objeto de anélise da pesquisa.

Cabe destacar as principais motivacdes para a escolha do recorte das indicacfes
geogréficas para o estudo. As indicagdes geogréficas escolhidas foram: Vale dos Vinhedos
(RS), Regido do Cerrado Mineiro (MG), Vale do Submédio S&o Francisco (BA e PE) e
Aproarroz (RS). Levou-se em consideracdo o tempo de constituicdo destas, como fator
preponderante para as duas primeiras. No caso especifico do Vale do Submeédio S&o Francisco
por ser considerada a Unica representante do nordeste atuante nos Estados da Bahia e
Pernambuco. Por outro lado, todas séo indicacbes de procedéncia. No caso especifico da
Aproarroz, a escolha deve-se ao fato de ser a primeira denominacao de origem autorizada pelo
INPI, apesar de autorizada no ano de 2010.
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Dessa maneira, as principais indicacdes geograficas registradas no INPI, consideradas
no estudo sdo apresentadas no quadro 5.

Classificacao Produto Denominacao Estado | Espécie
Camarao Costa Negra CE Do
Café Regido do Cerrado Mineiro MG P
Regido da Serra da Mantigueira MG P
R P Carne Pampa Galcho da Campanha Meridional RS P
Alimenticios —— — —
Uvas e Mangas Vale do Submédio S3o Francisco BAJPE 1P
Doces Pelotas RS 1P
Queijos Serro MG P
Arroz Litoral Norte Galtcho RS DO
Cachaca Paraty RJ P
Bebidas - Vale dos Vinhedos RS P
vinhos — —
Pinto Bandeira RS 1P
Artesanais Capim Dourado Heglac Flo Jalapao TO P
Panelas de Barro Goiabeiras ES 1P
Outros Couro Vale dos Sinos RS 1P
Total 14

Fonte: INPI (2011)
Quadro 5 — Lista das Indicacdes Geogréaficas Reconhecidas no Brasil 2012

Cabe destacar que no banco de dados do INPI existem outras indicacGes geograficas
reconhecidas e cadastradas neste periodo, porém pertencente a outros paises, que ndo sera
objeto de estudo desta pesquisa.

Assim, foi utilizada como instrumentos de coleta de dados a convergéncia de vérias
fontes de evidéncias, sendo selecionada a analise documental, a observacdo assistematica,
pesquisa no banco de dados do INPI, a entrevista do tipo semiestruturada e, o questionario de
pesquisa.

Os sujeitos da pesquisa na entrevista semiestruturada e questionarios foram os
representantes das indicacfes geograficas, na figura do presidente do conselho regulador, com
0 proposito de identificar e compreender seu funcionamento e suas contribui¢des ao
desenvolvimento local.

5 Resultados da Pesquisa

Conforme Santos (2002) podem-se listar alguns dos fatores e condi¢Ges que podem
contribuir para o surgimento de ativos intangiveis e, ainda, para agregacdo do valor das
organizagOes. Dentre os fatores listados temos: Know-how; propaganda eficiente; localizagdo
geografica; habilidade administrativa fora dos padrdes comuns; treinamento eficiente dos
empregados; relagbes publicas favoraveis; legislacdo favoravel; crédito proeminente;
condi¢gdes monopolisticas processos secretos de fabricacdo; fraqueza na administragdo dos
concorrentes; clientela estabelecida, tradicional e continua; prestigio e o renome do negdcio;
tecnologia de ponta; boas relacbes com empregados; e, associacdo favoravel com outras
companhias.

Dessa maneira, foram solicitados dos respondentes que apontassem dos fatores
listados aqueles que sdo verificados em sua IG. Conforme respostas dos respondentes
verifica-se que as indicacdes geogréaficas, Vale dos Vinhedos, Regido do Cerrado Mineiro e
Vale Submédio Sdo Francisco, apontaram que 62% destes fatores sdo verificados em suas
organizagOes, enquanto que a IG Litoral Norte Gaucho indicou possuir 43% destes fatores e
condigdes.

No entanto, cabe ressaltar que alguns fatores importantes neste processo de
consolidagdo sdo pouco utilizados, entre estes: habilidade administrativa e clientela fiel,
utilizados por 50% destas; legislacdo favoravel, disponibilidade de linhas de crédito,
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condicdes monopolisticas, utilizadas por apenas 25% destas; e, treinamento eficiente dos
colaboradores, processo secretos de fabricacdo e, concorrentes com baixa competitividade,
com 0% de utilizacdo.

Cabe destacar que o aspecto da singularidade citado é fundamental para a formacéo
dos ativos intangiveis nas indicacbes geograficas, fazendo que com possuem maior
competitividade e se diferenciem no mercado em que atuam.

Por outro lado, a pesquisa procura identificar quais os principais ativos intangiveis
estdo presentes nas indicagcdes geograficas do estudo. Com este intuito, o questionario lista
uma série destes ativos intangiveis e seus respectivos graus de importancia para estas
organizagOes. As respostas estdo indicadas na figura 2, onde cada respondente indicou a
existéncia ou ndo destes ativos intangiveis e o grau de importancia para a I1G.

Inteligéncia financeira.

Administracdo de risco.

Confiabilidade do administrador

Operadores. __,

Gestores. _
Capacidade de inovagdo. P .
Processos. _:1_,

Governanga coorporativa. _

- ) — \ \ \ DOlLitoral Norte Gatcho
Insercdo no mercado. ey
1 | | DOVale do Submédio Sao Francisco
Rede de fornecedores. —————T—+ |
B T T @ Regido do Serrado Mineiro
Marca/Reputacio. ey DVale dos Vinhedos

Fornecedores. —_v—'
Carteira de clientes. o——————

Infraestrutura e logistica.

Ambiente de inovagdo

Ambiente regulatério.

Sistema de financiamento.

Competéncia em formulagdo estratégica

Competéncia em monitorar o mercado.

Figura 2— Ativos Intangiveis nas Indicagdes Geogréaficas

Como se pode verificar na figura, muitos dos ativos intangiveis listados sdo utilizados
pelas indicagOes geograficas de forma intensiva, demonstrando sua importancia na gestéo
destas organizagdes, em especial pela IG Vale dos Vinhedos, que utiliza todos estes ativos
intangiveis citados e ainda, com alto grau de importéncia, onde apenas os itens, competéncia
em formular estratégias e sistema de financiamento possui grau 5. O restante dos itens
possuem grau 6 e 7. A IG Vale do Submédio Sdo Francisco também apresenta 100% de
utilizacdo destes ativos, onde apenas o item ambiente regulatorio apresenta grau 4. Outros
ativos estdo distribuidos entre os graus 5 e 6. A IG Regido do Cerrado Mineiro indica que 03
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destes ativos ndo sdo verificados na IG (ambiente de inovacdo, administracdo de risco e
inteligéncia financeira). Os outros ativos sdo utilizados na 1G com graus de importancia
diferentes. Fornecedores e redes de clientes com grau 2, carteira de contratos com grau 3,
processos com grau 5,capacidade de inovacdo e operadores com grau 6, e outros 10 ativos
intangiveis com grau 7, indicando uma grande utilizacdo destes ativos e, com 0 grau maximo.

Bem diferente das anteriores, a IG Litoral Norte Gaucho apresenta baixa utilizagéo
destes ativos, talvez pelo pouco tempo de registro da IG, porém sua justificativa é porque
ainda nao estd comercializando seus produtos sob o signo da IG. Neste sentido dos 19 ativos
indicados, a IG ndo utiliza 12 destes e ainda, dos 7 ativos intangiveis utilizados 6 apresentam
baixa importancia, enquanto que apenas 1 (reputacdo) apresenta grau 7.

Assim, fazendo uma breve comparacdo entres estas, verifica-se que 75% destas
utilizam estes ativos intangiveis como forma de aumentar sua competitividade, demonstrando
sua importancia para a longevidade destas organizacoes.

Por outro lado, a despeito das varias classificacdes existentes, varios autores que se
dedicam ao estudo dos ativos intangiveis classificam estes ativos em diversas categorias e,
como se pode verificar, as classificacBes sdo bastante abrangentes, porém ndo abarca alguns
ativos intangiveis identificados na pesquisa empirica junto as indicacdes geograficas
pesquisadas.

Neste sentido, é possivel identificar outra categoria de ativos intangiveis constituidos a
partir das caracteristicas que permeiam estes instrumentos de propriedade intelectual. Dentre
estas caracteristicas podem ser citadas o clima, a altitude, uma localizacdo geografica
especifica, a cultura local, a singularidade, ou seja, o “terroir”, a reputagdo dos produtores e
da regido envolvida, o conhecimento local e produtos tradicionais.

Pode-se inferir assim, que esta categoria proposta seja considerada como “ativos
geograficos”, pois advém de uma simbiose territorial, onde produtores reunidos em
associacbes sob o signo de indicacdes geogréficas sdo beneficidrios destes recursos
provenientes dos territérios ocupados ou usados.

Neste sentido, conforme Niederle (2010), ao desempenhar este papel as IG’s assumem
a valorizacdo de tradi¢bes, de praticas socioculturais e produtivas e de bens territoriais
aderidos a identidade territorial, inscrevendo-se como movimento em contraposi¢do as
dindmicas agroalimentares calcadas em ldgicas de globalizacdo, commoditizacdo e
oligopolizacdo de mercados.

Assim, a partir da classificagdo de Mello et al. (2010) e, dos demais autores estudados,
pode-se inferir numa outra proposta de classificacdo ajustada que abarque as caracteristicas
verificadas nas indicacOes geograficas, conforme Quadro 6.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Localizacdo geogréfica Unica
Marca geogréfica

Solo, Clima e altitude
Cultura Local

Saber fazer

Conhecimento tradicional
Ativos Geograficos
Singularidade/ Terroir

Reputacio da regido/DNA Unico
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CATEGORIAS SUBCATEGORIAS

Bem Publico

Treinamento

Desenvolvimento

Talento para captacao e retencao
Experiéncia

Conhecimento Tacito
Competéncias Técnicas

Ativos Humanos Habilidades pessoais

Habilidades Comportamentais

Marca

Relacionamento com clientes

Ativos de Relacionamento Externo Relacionamento com fornecedores
Governanga
Processos

Ativos Estruturais Internos Inteligéncia de Mercado
Sistemas

Cultura Organizacional/valores e

filosofia

Patentes
Indicacdo Geografica
Ativos de Propriedade Intelectual Direitos autorais

Pesquisa e desenvolvimento

Quadro 6 — Proposta de Classificacdo dos Ativos Intangiveis nas Indicagdes Geogréaficas

Com esta proposta de classificacdo dos ativos intangiveis é possivel relacionar
algumas caracteristicas identificadas nas indicacdes geograficas através da pesquisa empirica.

Como exemplo, a altitude verificada nas plantagdes do café do Cerrado Mineiro,
proporcionado “seu terroir” unico; da localizagdo geografica privilegiada do Litoral Norte
Gaucho, definindo a vitricidade do arroz produzido naquela regido, proporcionando sua
singularidade, permitindo se diferenciar de outros produtos. E tantos outros exemplos das
varias indica¢des geograficas pesquisadas podem ser categorizados nesta categoria de ativos
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intangiveis, permitindo um enquadramento tedrico, que contribua para os estudos dos ativos
intangiveis.

Neste contexto, a crescente competicdo entre as organizacfes e o fenbmeno de
comoditizacdo dos produtos e servicos, tem elevado a importancia estratégica dos ativos
intangiveis como fator de diferenciacdo entre estas, proporcionando vantagens competitivas
aos seus detentores para enfrentar a concorréncia.

6 Considerac0es Finais

Conforme indicado alhures, buscou-se com a presente pesquisa investigar a presenca
de ativos intangiveis nas indicacbes geogréficas brasileiras, a fim de demonstrar que a gestao
e incorporacdo destes ativos intangiveis sdo capazes de aumentar o nivel de competitividade
dos produtores, sendo determinantes como direcionadores de valor.

Com a pesquisa, verificou-se que antes da constituicdo das indicacdes geograficas, 0s
produtores atuavam de forma individual, desorganizada, apresentando problemas de qualidade
tanto nos produtos quanto na matéria prima e auséncia de um sistema de marketing adequado.
Estes foram alguns dos problemas indicados pelos produtores e que acarretavam um cenario
de baixa competitividade.

E quanto aos ativos intangiveis, elucidou-se maior pluralidade quanto a sua utilizacéo
em relacdo as indicacdes geograficas pesquisadas. A 1G vale dos Vinhedos indicou que se
utiliza de todos os ativos intangiveis citados na pesquisa, e, ainda, atribuiu alto grau de
importancia a eles. A 1G Vale dos Submédio Sdo Francisco também se utiliza de todos 0s
ativos intangiveis indicados, porém atribuiu um grau pouco menor em relagdo a anterior. A 1G
Regido do Cerrado Mineiro ndo utiliza alguns destes ativos e quanto aos utilizados atribui
diversos graus de importancia. Por fim a IG Litoral Norte Galcho apresenta baixa utilizacéo
dos ativos intangiveis.

Destarte, 75% das indicagcdes geograficas aludiram que possuem uma situacdo de
vantagem competitiva. Nesta situacdo, os produtores desta IG consegue competir com sucesso
excepcional, conseguindo criar uma oferta de valor relevante e, os competidores tém
dificuldade em imité-Ila.

Neste sentido, pode-se verificar que as indica¢bes geograficas pesquisadas sao
organizagOes que utilizam fortemente da gestdo de recursos, especialmente de determinados
ativos intangiveis como forma de buscar se adaptar ao atual cenario econémico mundial,
gerando valor para seus stakeholders.

Assim, além dos ativos intangiveis tradicionais, as indicacfes geograficas se utilizam
de determinados ativos intangiveis que Ihe proporcionam uma diferencia¢do em relacdo a seus
concorrentes, determinada pela sua singularidade.

Através da pesquisa empirica verificou-se que alem dos ativos intangiveis tradicionais
listados na literatura afim, estas apresentam uma diversidade destes ativos que permitem sua
insercdo e diferenciacdo mercadoldgica. Ressalta-se ainda o fato de alguns destes ativos
estarem ligados ao meio geogréafico, neste caso, utilizando o territdrio como fonte destes
recursos. Os principais ativos intangiveis verificados sdo: localizacdo geogréfica, cultura
local, clima, reputacdo da regido, solo, altitude, singularidade, bem comum, bem publico.

Corroborando para os estudos desta tematica, pode-se inferir em uma proposta de
classificacdo dos ativos intangiveis considerando estas caracteristicas que envolvem as
indicacdes geogréaficas. Neste caso sugere-se que esta categoria seja denominada de “ativos
geograficos”, somando a outras categorias dos ativos humanos, ativos de relacionamento,
ativos estruturais internos e ativos de propriedade intelectual. Com tudo do que foi exposto
evidencia-se que a utilizacdo dos ativos intangiveis pelas indicacdes geograficas € um fator
fundamental para agregar valor e tornar o negécio mais competitivo.
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