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RESUMO

Esta Tese realiza um cenério sobre a divulgacdo da Indicacdo Geografica (IG) na
imprensa brasileira, apresentando sugestdes para aprimorar o conteddo, de acordo com 0s
valores-noticia. Isso foi feito a partir da analise de conteddo de noticias divulgadas sobre o
tema, entre 2009 e 2013, em jornais/revistas, radios, TVs e paginas de internet. O resultado
indicou o alto indice de erros (inclusive muitos cometidos pelos especialistas), falta de
apresentacdo de diferenciais dos produtos, quase total auséncia de consumidores entre oS
personagens e 0 baixo entendimento sobre as expressdes usadas (Indicacdo Geografica,
Indicacdo de Procedéncia e Denominagdo de Origem). Porém, também se constatou que o
numero de reportagens vem aumentando e que o tema é quase sempre retratando de forma
positiva, configurando um cenario que confere a IG alta noticiabilidade. As conclusbes
levaram a producdo de um Guia para Divulgacdo das IndicacBes Geograficas, com sugestes,
para evitar 0s erros, e recursos para tornar as matérias mais atraentes para o publico. Um dos
recursos apresentados € o reconhecimento bidirecional da IG, pelo qual os produtos mais
famosos com o registro valorizam a Indicacdo Geografica, enquanto este registro torna mais
valiosos 0s novos produtos que acabam de obté-la.

Palavras-chave: Indicacdo Geografica; Comunicacdo; Propriedade Industrial; Jornalismo
Cientifico.
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ABSTRACT

This Thesis carries out a scenario about the Geographical Indication (GI) in the
Brazilian press, with suggestions to improve the content, according to news values. In order to
achieve this goal, this research performed a content analysis on the news published about that
subject between 2009 and 2013 in newspapers / magazines, radio, TV and internet pages. The
result indicated the high error rate (including many made by experts), failure to provide the
differential of the products, almost total absence of consumers between the characters and
lack of understanding of the terms used (Geographical Indication, Indication of Origin and
Designation of Origin). However, it also found that the number of news has increased and that
the subject is almost always portraying a positive way, which sets up a scenario that gives the
GI high power to become news. The findings led to the production of a Guide to Diffusion of
Geographical Indications, with suggestions to avoid the mistakes and resources to make the
materials more appealing to the public. One of the appeals is the two-way recognition of Gl,
through which the most famous products with the registry value the GI, while the
Geographical Indication makes products that just get it more valued.

Keywords: Geographical Indication; Communication; Industrial Property; Science
Journalism.
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1. INTRODUCAO

Julho de 2013. Durante um curso voltado a formacédo de porta-vozes para produtores
de vinho em Monte Belo do Sul (RS), promovido em parceria pelo Instituto Nacional da
Propriedade Industrial (INPI) e pela Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecudaria, em sua
unidade na Serra Galcha (a Embrapa Uva e Vinho), delinearam-se as questes (e algumas
respostas) apresentadas neste trabalho.

Aqueles produtores, que haviam pedido um registro de Indicagdo Geografica (IG) e
obtiveram o reconhecimento trés meses depois daquela data, mostravam-se preocupados sobre
0 que fazer para ampliar a visibilidade de seus vinhos e acreditavam que a imprensa era
essencial para atingir este objetivo, devido a sua influéncia na sociedade. Porém, era preciso
transformar esta ideia numa estratégia de divulgacéo.

Assim como eles, produtores de todo o Pais, que se interessam cada vez mais pela I1G
como forma de valorizar produtos locais (estimulados pela experiéncia europeia e pelos casos
brasileiros recentes), vivem um desafio que pde em xeque as politicas publicas de
desenvolvimento regional com base neste ativo: como impulsionar aquele produto diante do
baixo reconhecimento em outros estados, regides e paises?

A partir dai, considerando o potencial da imprensa para ampliar o conhecimento sobre
IG na sociedade, comegou-se a discutir como o relacionamento entre produtores, especialistas
e jornalistas poderia ser desenvolvido a partir de um cenério do tema na imprensa, que
fornecesse as bases para o aprimoramento da divulgacdo jornalistica, gerando noticias
interessantes, compreensiveis e com menos erros. Assim, seria possivel contar com a
imprensa como parceira estratégica para alcancar objetivos inquestionaveis, como gerar
emprego e renda, manter a populagdo em seu territério e valorizar tradicGes nacionais. Esta

foi a trajetoria da pesquisa para esta Tese.
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Mas, antes de passar aos dados colhidos e a reflexdo sobre a Indicacdo Geogréfica na
imprensa, é preciso entender o contexto em que o tema vem se desenvolvendo. Observou-se
no INPI que o interesse da imprensa pelo assunto estd crescendo (0 que se comprovou nesta
pesquisa), a0 mesmo tempo em que também aumentou a busca por este registro entre
produtores brasileiros.

Prova disso é que, de acordo com dados do INPI, as IGs reconhecidas ndo passavam
de 12 em abril de 2011 e chegaram a 53 em novembro de 2015. Os numeros ainda sdo
pequenos devido ao potencial do Brasil, mas existe um viés de alta recentemente.!

Por sinal, o crescimento dos registros em 2012 € um dos fatores que contribuiram para
0 aumento das inser¢bes na imprensa, como demonstrado adiante. Desde o primeiro
reconhecimento, em 1999 (Regido dos Vinhos Verdes, de Portugal), os nUmeros de registros

anuais de Indicacdes Geograficas no INPI estdo no Gréafico 1:

25

20

15

10

3 3

11 011 111, " [

oA =2 nn2nan = NI N NN,

1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
Grafico 1 — Numeros de registros de 1Gs no INPI por ano

Fonte: INPI (os dados de 2015 vdo até novembro)

Vale lembrar que a regulamentagdo da IG, nos moldes atuais, é relativamente recente

no Brasil. Ela ocorreu em 1996, quando foi promulgada a Lei 9.279, a chamada Lei da

1 As IndicagGes Geograficas reconhecidas pelo INPI estdo no Anexo Il deste trabalho.
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Propriedade Industrial, que estabelece a Indicacdo Geografica com duas espécies. A partir da
definicdo legal, pode-se dizer que a Indicacdo de Procedéncia (IP) é o nome geografico que
tenha se tornado conhecido por determinado produto ou servico. Por sua vez, a Denominagéo
de Origem (DO) é o nome geografico de pais, regido ou localidade de seu territorio que
designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio.

Pela prescricdo baseada na lei, é evidente que o potencial de valorizacdo dos produtos
com IG depende do reconhecimento deste registro perante a opinido publica como um signo
distintivo. SO0 assim o consumidor poderd encontrar o produto com IG e fugir das
falsificacOes, 0 que se reflete no aumento das vendas e na geracdo de emprego e renda. Mas,
para isso, a imprensa € um agente indispensavel em qualquer estratégia de fomento da
Indicacdo Geografica, devido a sua alta credibilidade e ao papel de representante do interesse
publico que ela assume.

Né&o se pretende aqui minimizar outros componentes de uma estratégia de divulgacao
que também devem ser contemplados, como o marketing, a comunicacdo interna das
instituicbes e o relacionamento pelas redes sociais. No entanto, o que se propfe aqui é
apresentar um cendrio atual do tema na imprensa, ndo sé pela sua capacidade de influenciar o
publico, mas também porque ela ja vem divulgando, ha algum tempo e de modo crescente,
informacdes sobre a Indicacdo Geogréafica, e porque a relacdo com a imprensa pode ser uma
estratégia menos custosa e mais acessivel para diversos grupos sociais, que ja possuem
reconhecimento em suas regides e, muitas vezes, sdo fontes de veiculos locais.

Compreender este cenario e seus desafios € fundamental para entender a visdo dos
formadores de opinido sobre o tema e, a partir dai, determinar a melhor forma para as acdes
de comunicacdo a serem realizadas, desde o relacionamento com a imprensa (em veiculos

gerais ou especializados) até, eventualmente, o marketing e o uso das redes sociais. A partir
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deste universo de pesquisa, composto pelas matérias jornalisticas, o objetivo desta pesquisa é
manter o foco exclusivamente na imprensa, pois ela € um agente central deste processo de
formacéo de imagem social.

A andlise da Indicacdo Geogréafica na imprensa foi feita com a metodologia de analise
de conteudo, a partir de reportagens encontradas no clipping disponibilizado para o INPI e de
uma busca complementar para reportagens de TV e radio, entre 2009 e 2013 (periodo no qual
o INPI teve um servico contratado de clipping e foi imediatamente anterior ao inicio do
Doutorado do autor). Foram observadas diversas falhas que devem ser combatidas e questfes
que precisam ser desenvolvidas (como o diferencial dos produtos e o uso de personagens), de
forma a tornar o assunto mais interessante e compreensivel para o pablico.

A partir do aprimoramento da informacédo jornalistica, a imprensa podera contribuir
ainda mais para o fortalecimento da Indicacdo Geografica e dos produtos protegidos, com

vistas ao desenvolvimento do Pais.

1.1 PROBLEMA, HIPOTESE E OBJETIVOS

Apols esta reflexdo inicial, € possivel apresentar as seguintes definicdes sobre

problema, hipdtese e objetivos desta Tese:

1.1.1 Problema e hipotese

O problema central desta pesquisa € compreender a divulgacdo do tema Indicacao
Geografica na imprensa brasileira. A hipbtese € que o assunto tem grande potencial como
noticia, mas existem questfes que precisam ser melhoradas, como 0s erros conceituais e de

informagéo.
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1.1.2 Objetivo geral

Diante disso, o objetivo geral é avaliar como a Indicacdo Geografica vem sendo
retratada em reportagens de radios, TVs, jornais/revistas e internet e apontar se o conteido

precisa ser aprimorado, com o intuito de disseminar e valorizar a IG na sociedade brasileira.

1.1.3 Objetivos especificos

Com o intuito de alcangar o objetivo geral, define-se também alguns objetivos

especificos:

e Realizar um panorama da Indicacdo Geografica na imprensa, com foco na
compreensdo do registro e na linguagem utilizada.

e A luz dos critérios de producéo jornalistica, separar o que pode ser entendido como
uma simplificacdo necesséria e, de outro lado, as falhas que devem ser atacadas.

e Apontar as praticas que podem ser realizadas por parte dos assessores de imprensa
(também denominados divulgadores), considerando a divulgacdo da Indicacédo
Geografica como parte de um género discursivo independente do discurso técnico.

e Gerar um Guia para orientar as atividades de divulgacdo da Indicacdo Geografica no
Brasil, contemplando a constru¢do de informacdo simplificada e os aspectos que
precisam ser desenvolvidos para fortalecer e estimular as noticias sobre o tema da

Indicacdo Geogréfica.
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1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

Para atingir tais objetivos, este trabalho foi estruturado para que as referéncias
apresentadas conduzam a uma andlise bem embasada do objeto de estudo e, a partir dai,
levem as conclusdes pretendidas.

Ao fim da introducdo, o segundo capitulo da Tese, em revisdo da bibliografia
pertinente a esta pesquisa, apresenta o cenario da Indicacdo Geogréfica (incluindo o marco
legal), suas oportunidades e desafios no Brasil. Também justifica a importancia do jornalismo
neste contexto e mostra as dificuldades da divulgacao cientifica e sua configuracdo como um
género discursivo a parte, alem de apresentar trabalhos académicos anteriores a respeito do
relacionamento sobre a Propriedade Intelectual (PI) e a comunicacao.

Em seguida, o terceiro capitulo explica em detalhes a metodologia usada para esta
Tese, enquanto o quarto capitulo traz a analise do tema na imprensa entre 2009 e 2013, com
as seguintes subdivisdes: radio; TV; jornais e revistas; e internet, além da discussdo suscitada
pelos resultados.

As conclus6es consolidam os principais resultados desta pesquisa de Doutorado, 0 que
permitiu a formatacdo de um Guia para a Divulgacédo das IGs, que esta disponivel no Anexo |

da Tese.
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2. REFERENCIAL TEORICO

As referéncias que embasam este trabalho relnem estudos sobre Economia,
Inovacgdo, Propriedade Intelectual, Jornalismo e Linguistica, de modo a apresentar 0s
pressupostos que orientaram a coleta e a analise dos dados.

Este capitulo esta dividido em 12 itens:

e Aorigemda IG;

e A importancia da IG;

e O marco juridico internacional;

e O marco juridico da Unido Europeia;

e A experiéncia europeia e o papel do Estado;
e O marco juridico no Brasil;

e A experiéncia brasileira e seus problemas;
e Comunicacdo para gerar conhecimento;

e A imprensa na sociedade atual;

e Anoticia: producdo e criticas;

e Oserros relativos a IG;

e Estudos sobre PI, IG e comunicagéo.

2.1 AORIGEM DA IG

Embora ainda ndo fosse usada a expressdo “indicagdo geografica”, a ideia de
relacionar um produto a sua origem é bem antiga, sendo possivel encontrar véarias referéncias

durante a Historia. Um exemplo disso pode ser observado no seguinte trecho da Biblia: “O
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justo florescerd como a palmeira; crescerd como o cedro no Libano” (Salmos 92:12). E
importante observar, neste trecho, ndo apenas a referéncia a origem, mas também a uma
caracteristica relacionada ao meio geografico.

De acordo com Bertozzi (1995), no século IV a.C., a Grécia ja tinha exemplos de
produtos vinculados a origem, como os vinhos de Corinto, as améndoas de Naxos, € 0
marmore de Paros. O autor afirma também que, no Império Romano, havia casos de
vinculacdo do produto a origem, como as ostras de Brindisi e o marmore de Carrara
(conhecido até hoje). Diante deste cenario, Kakuta et al (2006, p. 7) fazem a seguinte
constatacdo: “Provavelmente, a Indicagdo Geografica ¢, dos institutos do rol da propriedade
intelectual, o mais antigo e certamente o menos usual, em comparacdo com as patentes,
marcas e cultivares”.

De acordo com Barbosa, Peralta e Fernandes (2013, p. 142), ja no periodo medieval,
as formas de distin¢do dos produtos contemplavam os aspectos comerciais observados até 0s
dias atuais: “as marcas de comercio e a protecdo aos nomes geograficos, como Murano, para
vidros, permitiam aos consumidores identificar a procedéncia das mercadorias e aos
produtores serviam como protec¢do contra falsificagdes”.

Desta forma, ao longo da Historia, pode-se afirmar que as indicacdes geogréaficas
assumiram um papel de alta relevancia. De acordo com Rangnekar (2010), a ideia de que 0s
produtos tém uma “assinatura”, que reflete caracteristicas dos lugares e das pessoas, esta
resumida na palavra francesa terroir.

E preciso ressaltar ainda que a vinculacdo do nome geografico a uma reputacio ou
qualidade diferenciada relaciona-se a nocao de signo. Peirce (2005, p. 46) define que o signo
¢ “aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”. Por sua vez,
Saussure (2006, p. 81) afirma que o signo é composto por dois elementos (o significante e o

significado), o que ressalta, seguindo o exemplo desta pesquisa, a existéncia de um elemento
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(0o nome) que remete a outro elemento (o conceito). Desta forma, como se destinam a
diferenciar produtos e servigos, as IGs, bem como as marcas, sdo descritas como signos

distintivos?.

2.2 AIMPORTANCIA DA IG

Como foi destacado acima, a importancia da Indicacdo Geografica na relacdo entre
produtores e consumidores € grande. Isso se explica devido a questdo da assimetria da
informacdo, que é abordada em anélises econdmicas sobre o papel de signos distintivos como
a IG (RANGNEKAR, 2010).

O problema é que, em relacdo ao bem comercializado, o produtor possui muito mais
informacgdes do que o consumidor, configurando um cendrio de assimetria da informacéo.
Para superar esta falha de mercado e evitar que os custos de busca por informacdo sejam
muito altos, a imagem representada por signos como a IG é fundamental. Ela representa um
determinado padrdo de qualidade que o consumidor espera encontrar no produto
(RANGNEKAR, 2010), servindo, portanto, para orientar sua decisdo de compra. Porém, o
autor ressalta que as empresas devem investir em divulgacdo e promocdo para que o valor
contido nestes sinais possa ser reconhecido pelo publico — surge a questdo da comunicacéo,
que sera abordada adiante. Neste contexto, a IG também garante que os produtores de uma
regido vao se apropriar da reputacdo local, que funciona como indicativo de qualidade. Além
disso, evita que terceiros se aproveitem do reconhecimento daquela regido e contribui para

dinamizar a economia local.

2 A prépria Constituicdo define, no art. 5°, inciso XXIX, que sera garantida protecdo as marcas, nomes de
empresas e outros signos distintivos. Ou seja, a expressdo “signo distintivo™ esta incluida no marco juridico
brasileiro, que sera analisado adiante.
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Outro aspecto econémico importante é a melhoria no acesso ao mercado. Quando ha
diferenciacdo construida socialmente, que demanda reconhecimento da qualidade local por
parte dos consumidores, a exclusividade gerada pela IG permite que os produtores conguistem
0 preco premium e tenham acesso facilitado a nichos de mercado (BRAMLEY; BIENABE;
KIRSTEN, 2009) nos quais haja maior interesse por seus produtos. Vale acrescentar que, no
agronegocio, é possivel subdividir o mercado em dois: o de commodities, marcado por
produtos indiferenciados; e o de especialidades, constituido por produtos diferenciados, com
menor volume de producéo e voltado para os nichos de consumo (GONCALVES, 2008).

Mesmo no caso dos paises em desenvolvimento, que ndo possuem tanta tradi¢cdo no
uso deste signo distintivo, as 1Gs também podem ser muito importantes. Entre os fatores
econbmicos relevantes para estas nagdes, podem-se destacar o combate a apropriacéo
indevida da reputacéo local (considerando a importancia dos conhecimentos tradicionais e dos
que sdo gerados a partir da biodiversidade) e o potencial de melhoria na geracdo de renda
(BRAMLEY; BIENABE; KIRSTEN, 2009).

No ambito dos conhecimentos tradicionais, Gurgel (2006, p. 70) afirma que a
Indicacdo Geogréafica poderia ser uma referéncia importante para a protecdo nesta area, cuja
discussdo global ¢ complexa e polémica: “a Denominag¢do de Origem pode vir a ser um
referencial de construcdo de um sistema sui generis para estes novos temas, onde esteja
contemplando a reproducdo social de saberes de determinada etnia e sua relagdo com um
territorio e bioma especificos”.

Diante de uma miriade de ganhos potenciais, Kakuta et al (2006) procuram resumi-los
nos seguintes aspectos: beneficios baseados na protecdo (de produtores, consumidores e das
proprias tradicBes locais), no desenvolvimento rural (incluindo geracdo de empregos,
manutenc¢do da populac¢do nas zonas rurais e aumento do turismo), na promocao e facilidades

de exportacdo (com a ampliacdo do renome internacional) e no desenvolvimento econdémico
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(o que envolve aumento no valor dos produtos, estimulo aos investimentos na regido e
desenvolvimento de outros setores da economia local).

Deve-se ressaltar que o aspecto da preservacdo das tradigfes ganha ainda mais
destaque num pais como o Brasil, que é caracterizado pela diversidade. Isso fica claro no
exemplo de Aloisio Magalhdes, que foi diretor do Instituto do Patrimdnio Histérico e
Artistico Nacional (IPHAN) de 1979 a 1982 e adotava um pensamento que contemplava a
diversidade cultural, religiosa e étnica (ABREU, 2007). N&do havia apenas um passado
nacional, mas sim diversos.

Neste contexto, de acordo com Belas (2012, p. 140), produtores artesanais que
integram politicas de salvaguarda do patriménio imaterial também buscam a Indicacdo
Geografica como forma de garantir protecéo “mais efetiva” contra copias e falsificacdes. 1sso
porque, ao contrario da titularidade de patrimonio imaterial no Brasil, a Indicacdo Geografica
assegura a protecdo na esfera comercial. Na imprensa, a integracdo entre IG e patrimdnio
imaterial pode ser um importante diferencial do produto em questédo, ja que os dois registros
sdo ferramentas relevantes e com alto potencial de reconhecimento.

Enquanto estes beneficios ainda se apresentam, em geral, como potenciais nos paises
em desenvolvimento, eles ja se traduzem em resultados concretos na Europa, tanto em termos
de percepcdo quanto de ganhos. Para compreender a situacdo europeia, € preciso,
inicialmente, avaliar a evolucdo dos marcos juridicos internacionais e dos existentes na
Europa, em particular, pois estes delineiam o sistema de IG. A questdo juridica é o tema do

proximo tépico.
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2.3 O MARCO JURIDICO INTERNACIONAL

De acordo com Bruch (2008), a protecdo legal surgiu para impedir o uso da falsa
indicacdo de procedéncia no produto, sendo que posteriormente foram criados os sistemas
para registro das IGs. Segundo Barbosa, Peralta e Fernandes (2013), o pioneirismo na
intervencdo estatal para proteger uma Indicacdo Geogréfica foi de Portugal: em 1756, o
Marqués de Pombal registrou, por decreto, 0 nome “Porto” para vinhos, com o objetivo de
impedir que produtores de outras regides usassem este nome indevidamente. Além disso, foi
criada a Companhia dos Vinhos do Porto (que reunia os produtores), delimitou-se a area de
producéo e decidiu-se estudar as caracteristicas do vinho do Porto, fatores que apontam para
os fundamentos da atual Denominacao de Origem.

Como ressaltam Cerdan et al. (2014, p. 36), embora alguns paises, como era o caso da
Franca, tenham criado legislacbes para combater o uso de falsa indica¢dao de origem, “o
problema persistia quando se tratava do comércio internacional, muito crescente em meados
do século XVIII”. Ainda de acordo com Cerdan et al. (2014), nacGes como a Franca fizeram
acordos bilaterais com outros paises para proteger seus produtos, mas, como estes acordos
foram considerados frageis e de dificil cumprimento, o caminho passou a ser a construcdo de
tratados internacionais — 0 que se tornou relevante ndo apenas para o combate a falsa
indicacdo de origem, mas também ao conjunto dos direitos de Propriedade Industrial.

Entre os quatro tratados internacionais citados a seguir, 0s trés primeiros sdo
administrados pela Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), enquanto o
Gltimo estd no ambito da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC).

Neste contexto multilateral, o primeiro marco a ser destacado é a Convencao de Paris

para a Protecdo da Propriedade Industrial, de 1883. Um dos principios do acordo era inibir a
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falsa indicacdo de procedéncia (ainda ndo estava em questdo um sistema internacional para
protecdo das Indicacdes Geogréficas).

Com um foco especificamente para o tema do combate as falsificacdes, foi criado o
Acordo de Madri relativo a repressao das indicacdes de procedéncia falsas ou falaciosas nos
produtos, de 1891.

Ainda no plano das negociacdes globais, foi firmado, em 1958, o Acordo de Lisboa
para a Protecdo das DenominacOes de Origem e seu Registro Internacional, que criou um
sistema de protecdo as DOs — em seu art. 2°, elas sdo definidas como a denominacdo de um
local que serve para designar um produto originario desta regido e que tem qualidades ou
caracteristicas decorrentes do meio geogréafico, incluindo fatores naturais e humanos. Esta
definicdo se assemelha a DO na atual legislacdo nacional, mas ndo contempla a questdo da
reputacao, prevista no Brasil por meio da Indicacdo de Procedéncia (IP) — tanto IP quanto DO
sdo espécies da I1G no Brasil. O tratado teve baixa adesdo; o Brasil, por exemplo, ndo é um
dos membros.®

Em 1994, com o Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual
Relacionados ao Comércio (TRIPS, na sigla em Inglés), no ambito da criacdo da OMC, a
Indicacdo Geogréafica foi definida, no art. 22, como uma indicacdo que identifica um bem
originario de um territdrio, regido ou localidade, quando determinada qualidade, reputacao ou
outra caracteristica do produto seja essencialmente atribuida a sua origem geogréafica. O art.
23 destina-se especificamente a protecdo adicional para as IGs de vinhos e destilados, em
clara influéncia europeia.

Apos o acordo TRIPS, foi possivel observar um maior reconhecimento da Indicagdo
Geografica (BARBOSA,; PERALTA; FERNANDES, 2013), pois todos os paises signatarios

ficaram obrigados a protegé-las. No entanto, cada pais poderia decidir como internalizar a

3 O Acordo de Lisboa foi revisado em 2015, por meio do Ato de Genebra, de modo a torna-lo mais flexivel,
incluindo, por exemplo, um conceito mais amplo de Indicagdo Geogréfica. Para mais informacdes, veja o Ato:
http://www.wipo.int/edocs/lexdocs/treaties/en/lisbon/trt_lisbon_009en.pdf. Acesso em 07 dez. 2015.
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obrigacdo de protecdo, desde que respeitando os patamares minimos dispostos em TRIPS.
Muitas nagdes seguiram o modelo europeu e criaram sistemas sui generis, mas ha casos como
0 dos Estados Unidos, que ndo consideraram necessario criar uma protecdo como a da IG
diante da existéncia de outras formas de protecao da propriedade industrial, como as marcas, e

das leis que combatem a concorréncia desleal (BRAMLEY; BIENABE; KIRSTEN, 2009).

2.4 0 MARCO JURIDICO DA UNIAO EUROPEIA

Na Europa, que é a principal referéncia internacional no sistema de IG, as normas
atuais estdo previstas em regulamentos da Unido Europeia. O Regulamento n°® 1.151/2012
(referente aos “regimes de qualidade de produtos agricolas e dos géneros alimenticios™), no
seu art. 5°, estabelece as seguintes definicGes: a Denominacdo de Origem Protegida (DOP) se
refere a identificacdo de produtos de um local, regido ou, excepcionalmente, pais, cujas
qualidades ou caracteristicas se devam, essencial ou exclusivamente, ao meio geografico,
incluindo fatores naturais e humanos, e que tenha todas as fases de producdo na regido
delimitada; por sua vez, a Indicacdo Geografica Protegida (IGP) identifica os produtos
originarios de um local, regido ou pais, que possua qualidade, reputacdo ou outra
caracteristica que possa ser atribuida a origem e que pelo menos uma das fases de producao
ocorre na regido delimitada. O mesmo Regulamento, em seu Titulo Ill, aborda a
Especialidade Tradicional Garantida (ETG), cujo objetivo é proteger métodos de producéo e

receitas que possuem tradicdo. A Figura 1 apresenta as logomarcas dos trés tipos de protecao.
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Figura 1 — Logomarcas dos trés tipos de protecédo previstos na Unido Europeia
Fonte: Unido Europeia (2015)

No art. 7°, o Regulamento determina que uma DOP ou IGP deve obedecer a um
caderno de especificacOes, que inclua a denominagdo a proteger, a descricdo do produto, a
delimitacdo da area, as provas de que o produto é originario da area, a descri¢cdo do método de
obtengdo do produto, os elementos que relacionam a origem com determinadas qualidades,
caracteristicas ou reputacdo, o nome e endereco das autoridades ou organismos responsaveis
pela verificacdo das disposi¢des do caderno de especificacdes e as regras de rotulagem.

De acordo com o Regulamento n° 1.151/2012, também é importante destacar que, para
obter protecdo nos Estados-Membros, as DOPs e as IGPs devem ser registradas no ambito da
Unido Europeia. Em seu art. 9°, 0 Regulamento informa que os Estados-Membros podem
conceder uma protecéo transitéria, no plano nacional, a partir da data do pedido a Comissao
Europeia. Esta protecédo se encerra quando for tomada uma decisdo sobre o registro no ambito
europeu. Também é permitida a protecdo a DOPs e IGPs de paises que ndo pertencem a

Unido. Desta forma, o sistema adotado no continente esta resumido na Figura 2.
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Enguanto o Regulamento n° 1.151/2012 trata de produtos agricolas e géneros

alimenticios, deve-se ressaltar que os vinhos e as chamadas bebidas espirituosas (uma

categoria de bebidas alcodlicas que exclui os vinhos e as cervejas) possuem normativos

proprios. O Regulamento n° 1.308/2013, que estabelece uma organizagdo comum dos

mercados agricolas, apresenta o tema das Denominacdes de Origem e Indicacdes Geograficas

no art. 93, com definicdes especificas para produtos do segmento vitivinicola. Neste

regulamento, a DOP deve cumprir 0s seguintes requisitos: a qualidade e as caracteristicas do

produto sdo decorrentes do meio geografico, as uvas sdo exclusivamente da regido

demarcada, a producdo ocorre nesta area e o produto é obtido a partir de castas pertencentes a

espécie Vitis Vinifera. Por sua vez, para a IGP, o produto deve ter qualidade, reputacdo ou

outras caracteristicas atribuidas a origem; pelo menos 85% das uvas provém desta area; a
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producdo ocorre nesta regido; e o produto é obtido com castas da espécie Vitis Vinifera ou de
um cruzamento desta espécie com outras do género Vitis.

De acordo com o regulamento dos vinhos, no art. 94, o caderno de especificacdes deve
conter alguns itens comuns ao normativo anterior e outros mais especificos: o nome a
proteger, uma descri¢ao do vinho, a demarcacao da regido, o rendimento maximo por hectare,
a indicacdo das castas de uva usadas para obter o vinho, 0os elementos que justificam a
qualidade, reputacdo ou outras caracteristicas e 0 nome e endereco da autoridade/organismo
responsavel por verificar se o caderno de especificacfes esta sendo respeitado.

O Regulamento 1.308/2013, no art. 96, também prevé que o pedido de IG passa por
um procedimento nacional preliminar, que avalia o cumprimento dos requisitos antes de
enviar para a Comissao Europeia, responsavel pelo registro.

Ja o Regulamento n° 110/2008, que trata da “defini¢do, designagdo, apresentacao,
rotulagem e protecao das indicagdes geograficas das bebidas espirituosas”, também apresenta
defini¢bes e procedimentos sobre IGs em seu Capitulo Ill. Este regulamento define apenas
Indicacdo Geografica (e ndo DO) no art. 15 — esta indica uma bebida como originaria de um
territério quando certa qualidade, reputacdo ou caracteristicas decorrem da origem.

O art. 17 prevé a necessidade de uma ficha técnica, que inclua denominacao e
categoria da bebida, descricdo dela, definicdo da zona geografica, descricdo do método de
obtencdo, justificativas para vincular o produto a origem, requisitos estabelecidos por
disposi¢Bes comunitarias ou nacionais, nome e endereco do requerente e regras de rotulagem.

Ainda segundo o art. 17 do regulamento, o pedido de IG deve ser apresentado pelo
Estado-Membro de origem da bebida para que a Comissdo possa tomar uma decisdo sobre o

registro.
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Além disso, o art. 24 prescreve que os Estados-Membros serdo os responsaveis pela
realizacdo do controle das bebidas espirituosas, designando as autoridades que vao executar
esta atribuigdo.

Desta forma, observa-se que a Unido Europeia possui uma normatizacao para registro
comunitario com definicdes detalhadas (e que apresentam variaces no caso dos vinhos e das
bebidas espirituosas), além de foco nos sistemas de controle.

Enqguanto a analise da legislacdo europeia e de alguns paises do continente €
aprofundada em estudos de referéncia (LOCATELLI, 2008; GONCALVES, 2008), o foco

desta Tese € avancar, neste ponto, para a avaliacdo da experiéncia europeia e seus resultados.

2.5 A EXPERIENCIA EUROPEIA E O PAPEL DO ESTADO

Na Europa, de onde vém alguns dos produtos tradicionais desde a Antiguidade, que
foram citados anteriormente, o fator-chave para as politicas publicas voltadas a Indicacédo
Geografica € o potencial de desenvolvimento rural baseado na valorizacdo dos produtos
vinculados & origem (BRAMLEY; BIENABE; KIRSTEN, 2009). Com isso, a |G tornou-se
uma ferramenta essencial nas politicas voltadas a qualidade de produtos agricolas,
alimentares, vinhos e outras bebidas alcodlicas (no ambito da Unido Europeia, apenas estes

podem ser protegidos pela IG, excluindo outros tipos de produtos e 0s servicos).

A |G se constitui em um elemento importante da politica agricola comum da Unido
Europeia. Na Franga, a origem da politica publica para apoiar as IG surgiu das
presses dos produtores de vinho e dos negociantes da regido de Bourgogne para
lutar contra as préticas de usurpagéo.

Progressivamente, a politica de qualidade se tornou mais ampla. Os principios que
orientaram o desenho das politicas pablicas rurais passaram a destacar os beneficios
das IG, enfatizando as iniciativas como instrumento para uma politica de
desenvolvimento rural (CERDAN et al, 2014, p. 53).
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A 1G ganhou tamanha importancia que ja se discute na Europa a extensdo da protecao,
no ambito comunitario, aos produtos ndo agricolas — a Comissdo Europeia langou um Livro
Verde (2014) especificamente para promover a discussdo do tema. Neste documento, a
Comissao aponta alguns beneficios relevantes da protecdo das IGs: garantia de qualidade para
os consumidores, maior visibilidade e margens de lucro mais estaveis para os produtores,
além de contribuir para o emprego no plano local, inclusive em areas mais pobres.

Os indicadores registrados no continente confirmam a importancia da 1G. Ainda de
acordo com o Livro Verde da Comissdo Europeia (2014), as vendas de produtos com
Indicacdo Geografica alcancaram 54 bilhdes de euros em 2010, sendo 11 bilhdes em
exportacdes, o que equivale a 15% do total exportado pelos segmentos agricola, alimentar e
de bebidas da Europa. Segundo o Livro, os registros no ambito continental chegaram, em abril
de 2014, a 1.577 para vinhos, 1.184 para produtos alimentares e agricolas e 336 para bebidas
alcodlicas.

Na decada anterior, a Comissdo Europeia (2003) j& apontava que o azeite de oliva
toscano, da Italia, era vendido com um valor premium de 20% desde que obteve a IG; 85%
dos vinhos franceses exportados possuiam Indicacdo Geografica; e as 1Gs eram fundamentais
para 138 mil fazendas francesas e 300 mil empregados italianos.

O éxito da Indicacdo Geografica decorre também do reconhecimento conquistado
junto aos consumidores. Com base em estudo da Comissdo Europeia de Comércio, Glass e
Castro (2009) ressaltam que, pelos dados da pesquisa, 43% dos consumidores na Europa
aceitariam pagar até 10% a mais por produtos com Indicacdo Geografica.

Para que a IG possa, efetivamente, garantir qualidade para os consumidores, combater
as falsificacdes e valorizar os produtos regionais, foi desenvolvido na Europa um sistema, que
esta em vigor, que distribui as atribui¢fes entre 0 &mbito da Unido Europeia, no qual ocorre 0

registro, e o plano nacional, onde é realizada a primeira etapa do processo, a verificacdo dos



34

produtos de acordo com o caderno de especificacGes e o controle do uso das IGs no mercado,
como informa o Livro Verde da Comissdo Europeia (2014). Também segundo o Livro, 0s
controles sdo realizados por uma autoridade publica ou por uma entidade privada que foi
designada para tal atribuicdo.

Desta forma, observa-se que o papel das instituicGes existentes nos paises é muito
relevante. Na Franca, por exemplo, Brabet e Pallet (2006) afirmam que o Instituto Nacional
das Apelacdes de Origem (INAO), hoje denominado Instituto Nacional da Origem e da
Qualidade®, realiza, periodicamente, controles e auditorias dos produtores visando a qualidade
dos produtos. As autoras destacam ainda que, na Franga, ndo sdo apenas as IndicacOes
Geograficas e as Denominacdes de Origem que funcionam como indicadores de qualidade:
existem também sinais distintivos oficiais como o Selo Vermelho e o de Agricultura
Biologica. O uso de varios sinais distintivos também ocorre em outros paises como forma de
diferenciar os produtos.

Para Bowen (2010), em analise comparativa sobre as IGs do queijo Comté (Franca) e
da Tequila (México), o sistema francés é reconhecido como o mais desenvolvido do mundo.
A autora destaca o papel do INAO no monitoramento e promogéo dos produtos, de modo que
o0 sistema nacional procura garantir a relacdo constante com o terroir e um padrdo minimo de
qualidade dos produtos. Além disso, como o sistema francés fomenta as entidades coletivas,
estas atuam como agentes essenciais para promover o sucesso dos produtos.

Por outro lado, Bowen (2010) apontava, na época, fragilidades no sistema mexicano,
como a auséncia de uma instituicdo dedicada especificamente as IGs e a falta de objetivos
estabelecidos pelo governo nas politicas relacionadas ao tema para que estas ndo fiqguem
restritas a protecdo dos produtos locais contra as imitacdes que apresentam falsa origem - o

desenvolvimento rural poderia ser um destes objetivos, como na Europa.

4 Apesar da mudancga de nome, o INAO manteve a sigla. Para saber mais sobre o instituto, acesse o site
http://www.inao.gouv.fr/. Acesso em 02 set. 2015.
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A discusséao sobre o envolvimento do Estado se torna ainda mais importante diante de
outro risco potencial na estruturacdo de uma IG: a concentracdo dos beneficios nas empresas
de maior porte, como ressaltam Bramley, Biénabe e Kirsten (2009) — embora seja importante
ressaltar que a organizacdo dos produtores também traz vantagens, como o compartilhamento
dos custos e 0 aumento da responsabilidade dos participantes.

Sobretudo num pais como o Brasil, cujo sistema de Indicacdo Geografica ainda esta
em desenvolvimento, a questdo institucional é decisiva. Mas, antes de analisar a experiéncia

brasileira, é preciso apresentar a evolucao das normas juridicas no Pais.

2.6 O MARCO JURIDICO NO BRASIL

Para analisar a normatizacéo legal da IG no Brasil, é preciso voltar ao inicio do século
XX. De acordo com Copetti e Bruch (2009), o Decreto n° 5.424, de 1905, que regulamentou a
Lei n° 1.236/1904, definiu, pela primeira vez no marco legal brasileiro, as indicacdes de
proveniéncia. Anteriormente, 0s conceitos de marca e Indicacdo Geografica confundiam-se,
uma vez que a origem poderia estar relacionada tanto ao aspecto geografico quanto comercial
(quem era o responsavel pela producao).

Ainda segundo Copetti e Bruch (2009), com esta norma surgia uma definicdo positiva
— ou seja, diferenciando-se da forma negativa, associada ao combate da falsa indicacdo de
origem. Neste contexto, a indicacdo de proveniéncia era a designacdo do nome geogréafico que
correspondia ao lugar de fabricacdo, elaboracdo ou extracdo do produto. O uso da indicacédo
pertencia a todos os produtores estabelecidos no local.

Outro marco importante é o Codigo de Propriedade Industrial de 1945 (Decreto-Lei n°

7.903), que apresenta uma novidade: ao definir o conceito de indicacdo de proveniéncia, no
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art. 100, a legislacdo previu a questdo da notoriedade, que nem aparecia nos acordos
internacionais (COPETTI; BRUCH, 2009).

Em 1971, é criado um novo Codigo da Propriedade Industrial (Lei n® 5.772). Ele cita
indicacdo de procedéncia, em vez de proveniéncia. Entretanto, quase ndo hd mudanca
substantiva, mantendo-se a ideia de notoriedade (COPETTI; BRUCH, 2009). A legislacédo
brasileira ndo contemplava a denominacao de origem (ou apelacdo de origem), mas, devido a
lacuna legal, elas acabavam sendo protegidas pela via existente (CARMINATTI, 1995).

Deve-se acrescentar que, na Constituicdo de 1988 estd prevista, no art. 5° inciso
XXIX, a protecdo “a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos”, o que inclui a IG. Também esta prescrita, neste inciso, a protecdo as criacoes
industriais.

Em 1996, estabeleceu-se o atual sistema de protecéo a Indicacdo Geogréafica por meio
da Lei da Propriedade Industrial (9.279/96), que se harmonizou aos requisitos determinados
pelo acordo TRIPS. Entre as novidades, podem ser destacadas: a ado¢do da nomenclatura
Indicacdo Geografica e a criacdo do instituto da Denominagdo de Origem (FROES, 2002).
Com isso, a IG é constituida pela Indicacdo de Procedéncia (IP) e pela Denominacdo de
Origem (DO) — o registro ocorrerd sempre numa destas duas espécies, que foram claramente
definidas na legislacdo (ao contrario da IG, pois a Lei define apenas que esta é constituida
pela IP e pela DO).

A Lei, em seu art. 177, prescreve que Indicacdo de Procedéncia (IP) é “o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territério, que se tenha tornado
conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de determinado produto ou de
prestagdo de determinado servigo™.

No art. 178, dispOe-se que Denominacao de Origem (DO) é “o nome geografico de

pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio, que designe produto ou servi¢o cujas
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qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geogréfico,
incluidos fatores naturais ¢ humanos”. A IG vigora indefinidamente, ou seja, ndo ha prazo de
vigéncia nem necessidade de prorrogacao.

A legislagdo brasileira também apresenta uma particularidade: “a previsao de servigos
para Indicacdo de Procedéncia e Denominacdo de Origem, que ndo encontra guarida no
ambito internacional” (GURGEL, 2006, p. 65). Uma das Indicagdes de Procedéncia
concedidas no Brasil € para os servicos de tecnologia da informacdo do Porto Digital, em
Recife (PE), solicitada em 08/05/2011 e concedida em 11/12/2012.

De acordo com a Lei, o INPI é responsavel por estabelecer as condicfes de registro
das IGs, além de ser o 6rgdo que realiza tais registros. As regras vigentes em 2015 estdo na
Instrucdo Normativa n° 25/2013, disponivel no Portal do INPI na internet (www.inpi.gov.br).

De acordo com esta Instrucdo Normativa, entre outros requisitos, o INPI exige o
regulamento de uso, um documento que demonstre a legitimidade do requerente, a
delimitacdo da area e a existéncia de uma estrutura de controle (tanto para a IP quanto para a
DO), além da comprovacédo de que aquele local se tornou conhecido pelo produto ou servico
(para a IP) ou de elementos que identifiguem a influéncia do meio geogréafico na qualidade ou
nas caracteristicas do produto ou servico (incluindo os fatores naturais e humanos), bem
como, segundo o art. 9°, “a descrigdo do processo ou método de obten¢dao do produto ou
servico, que devem ser locais, leais e constantes” (no caso da DO).

Fica evidente que ndo estdo no escopo de atuacdo do INPI as atividades de
monitoramento ou de san¢do. O controle da qualidade e os demais requisitos técnicos sdo
responsabilidades da associacdo que representa o conjunto dos produtores.

Como o registro da Indicacdo Geografica, de acordo com a normatizacdo brasileira,

possui natureza declaratoria, isto €, liga-se a uma situacdo pre-existente, o INPI utiliza a
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expressdo “reconhecimento”. Tal modelo se contrapfe ao sistema constitutivo, no qual a
concessdo (caso da patente, por exemplo) estabelece o direito.

A legislacéo relativa a 1G no Brasil gerou uma série de questionamentos. Bruch (2008)
aponta problemas como a falta de previsao legal para o caso de uma IG que seja mal utilizada
ou, simplesmente, caia em desuso. A autora questiona ainda, entre outros aspectos, o que
ocorre caso um produtor situado na regido use o nome da IG, mas ndo participe da entidade
que é a titular do registro. Este ponto remete a uma questdo importante: o risco de exclusdo de
produtores no processo relacionado a Indicagdo Geogréfica.

Outro problema € o da nomenclatura, que envolve trés expressodes relacionadas (IG, IP
e DO), porém apenas as duas ultimas sdo definidas e a primeira estd acima delas. Este é um
aspecto de dificil compreensdo, ainda mais no caso do Brasil, que optou por uma
nomenclatura que € diferente da adotada na Europa, por exemplo. “As defini¢des conceituais
e 0 uso da terminologia no campo das IG” também sdo, com frequéncia, motivos “de
dificuldades ao longo da Histéria e entre os paises” (BARBOSA; PERALTA; FERNANDES,
2013, p. 156).

O Quadro 1 resume a questdo da nomenclatura, comparando o modelo do Brasil, da
Europa, a definicdo usada no acordo TRIPS e a protecdo por meio de marcas no caso dos

Estados Unidos.

Ambito Forma de protecédo

Indicacdo Geografica: é constituida pela
Indicacéo de Procedéncia (nome geografico
conhecido por um produto/servico) e pela
Brasil Denominacdo de Origem (nome geografico
que designa produto/servigco com qualidades
ou caracteristicas decorrentes do meio
geografico)
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Indicacdo Geografica Protegida (indica
produto de certa regido, cuja qualidade,
reputacao ou caracteristicas derivam da

origem e que pelo menos uma das fases de
Unido Europeia producéo ocorre no local) e Denominagéo de
Origem Protegida (identifica produto de
uma regido, cuja qualidade ou caracteristicas
se devem essencialmente ao meio e que tem
todas as fases de producdo na area)

Indicacdo Geografica: identifica produto de
Acordo TRIPS uma regido com qualidade, reputagdo ou
caracteristicas que decorrem da origem

Protecéo ocorre por marcas, notadamente
marca de certificacdo (certifica
origem/qualidade) ou marca coletiva (para
membros de uma entidade coletiva)

Estados Unidos

Quadro 1 — Comparagdo das nomenclaturas usadas no plano internacional
Fonte: Elaboracdo prépria, com base na legislacéo

No entanto, os problemas enfrentados pelo sistema de 1G no Brasil ndo se resumem as
criticas quanto ao marco juridico. O préximo item avalia, especificamente, a experiéncia

brasileira.

2.7 AEXPERIENCIA BRASILEIRA E SEUS PROBLEMAS

No Brasil, que ainda tem menos de 20 anos de experiéncia com um sistema de registro
de Indicacdo Geografica, existem diversos aspectos que podem enfraquecer o uso do sistema
— e, para evitar isso, a participacdo do Estado € fundamental, como sera destacado adiante.
Apesar de reconhecer os aspectos positivos relacionados a Indicacdo Geografica, Niederle

(2009) afirma que o uso desta ferramenta deve ser analisado em face da complexidade dos
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contextos observados nas diversas regides brasileiras, marcados por diferencas nas estratégias
de qualificacéo, entre 0s grupos sociais e seus interesses.

“No Brasil, a maior parte dos estudos que vém sendo realizados ndo vai além dos
impactos potenciais das IGs”, afirma Niederle (2009, p. 18), ressaltando o frequente
embasamento em experiéncias estrangeiras. Como é muito dificil generalizar conclusdes de
um territério para outro, Niederle ressalta que ndo ha demonstracdo clara a respeito do papel
das IGs no desenvolvimento rural brasileiro — embora possam ser apontados indicios em casos
especificos: ao realizar entrevistas com os representantes de 11 vinicolas que fazem parte do
Vale dos Vinhedos, Locatelli (2008) afirma que os produtores indicaram ganhos desde o
registro da Indicacdo de Procedéncia local (hoje também é uma Denominacdo de Origem),
tais como aumento na producédo, na demanda, nas exportacdes e na renda, agregacéo de valor,
geracdo de emprego e fixacdo da populacéo na zona rural.

Ao analisar diversos estudos sobre experiéncias de uso da IG, Niederle (2009) também
menciona outros problemas apontados, tais como o baixo grau de organizacdo dos produtores,
as assimetrias na distribuicdo dos ganhos e a excessiva restricdo estabelecida em certos
regulamentos pelos préprios produtores que a elaboraram. O autor ressalta ainda que nem
todos os produtores conseguem arcar com 0s custos envolvidos para estruturar e manter uma
Indicacdo Geogréfica.

Os custos relacionados ao cumprimento das exigéncias legais para uma IG podem
realmente ser elevados, de acordo com as caracteristicas dos produtores e da regido. Afinal, é
possivel dizer que a Indicacdo Geogréafica representa um compromisso entre o Estado e 0s
produtores, no qual a autoridade publica faz o reconhecimento via INPI e permite o combate
ao uso indevido da procedéncia (mas o Instituto, como destacado, ndo tem funcéo de controle,
fiscalizagdo ou punicdo), enquanto os produtores se comprometem a manter a producdo local

seguindo a forma de producéo descrita. Cabe a eles, portanto, reunir os requisitos para obter o
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registro da IG (com a delimitagdo do territério e a definicdo do regulamento de uso), fazer o
pedido ao INPI, controlar seu uso, divulgar o ativo e tomar as medidas necessarias contra a
concorréncia desleal.

Como a experiéncia brasileira na area de IG ainda pode ser considerada limitada, obter
as informacgOes necessarias para subsidiar um pedido de IP ou DO é uma tarefa dificil —
embora possam ser referéncias importantes os documentos dos processos de IG, que estdo
disponiveis para cépia no INPI. Tonietto (1993) ressalta que um problema para a estruturagédo
de Denominacgdes de Origem para vinhos no Pais € justamente a auséncia de estudos
cientificos sobre as regides e sua influéncia nos produtos.

Diante deste contexto, o apoio do Estado e de outras instituicGes especializadas é
essencial. A atuacdo de 6rgdos como o INPI, empresas publicas e universidades contribui para
conscientizar os produtores e estruturar a IG, bem como reduzir os custos e 0 risco de
exclusdo e assimetria na distribuicio dos beneficios. E preciso que haja envolvimento estatal
no desenvolvimento das IGs brasileiras, como ressalta Calliari (2007, p. 54), lembrando que,
na Europa, os produtores “sdo subsidiados financeira e tecnicamente para adequagdo de seus
produtos a normas do modelo de Denominacdo de Origem, embora a iniciativa para a
protecdo deva ser local”. Gongalves (2008) defende a atuagdo governamental para verificacao,
controle e protecdo, até porque a DO, especialmente, € um sistema complexo que demandaria
um sistema de controle estatal.

Embora possa ser cada vez mais desenvolvida, a participacdo de entidades publicas e
privadas, em apoio aos produtores interessados na IG, é uma realidade. Como ressaltam
Valente, Perez e Fernandes (2013), o registro de IGs tem sido facilitado e agilizado pela
atuacdo de instituices como o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas

(Sebrae), o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), a Embrapa,
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universidades como as Federais de Santa Catarina (UFSC) e a do Rio Grande do Sul
(UFRGS) e, evidentemente, o INPI.

A Embrapa Uva e Vinho, por exemplo, teve papel decisivo na constituicdo das
Indicagdes de Procedéncia Vale dos Vinhedos, Pinto Bandeira, Altos Montes, Monte Belo e
Farroupilha (registradas, respectivamente, em 2002, 2010, 2012, 2013 e 2015), além da
Denominacdo de Origem Vale dos Vinhedos (registrada em 2012).

Diante do contexto descrito, tais instituicdes também podem atuar em parceria, de
modo a somar esfor¢cos em prol do objetivo comum, que é estimular o desenvolvimento e a

sustentabilidade das IndicacGes Geograficas no Brasil.

2.8 COMUNICACAO PARA GERAR CONHECIMENTO

Além dos aspectos analisados acima, a expansdo da IG no Pais esbarra em uma
questdo central: a falta de informacéo, do nivel mais basico ao complexo, o que se reflete no
desconhecimento sobre a Indicacdo Geografica — fato que € amplamente destacado na
producdo académica (BARBOSA; PERALTA; FERNANDES, 2013; CALLIARI, 2007;
RAMOS; SOUZA, 2009).

De um lado, entre os consumidores brasileiros e o publico em geral, observa-se que
falta conhecimento sobre a IG (KAKUTA et al., 2006). Se o consumidor ndo compreende o0
que a Indicacdo Geografica representa, torna-se pouco provavel que ela seja um fator
determinante para suas decisdes de compra.

Numa pesquisa realizada entre consumidores de carne bovina, com uma amostra de
272 pessoas, Branddo (2009) encontrou resultado que confirma esta situagdo: 60,3% dos

respondentes ndo conheciam produtos com Indicacdo Geografica. Na pesquisa, 0
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desconhecimento é o principal fator que foi usado para justificar por que ndo haviam
consumido produtos com IG (51,8%).

Em pesquisa sobre IGs e marcas coletivas, realizada na Universidade do Extremo Sul
Catarinense (UNESC), Bruch, Vieira e Barbosa (2014) encontraram resultados um pouco
mais animadores, porém num ambito limitado (os 3.790 questionarios da pesquisa foram
enviados para professores, estudantes e funcionarios daquela universidade). Deste total, foram
recebidos 250 questionarios respondidos (embora o nimero absoluto seja expressivo, ele
representa apenas 6,6% dos enviados, o que, por si sO, pode ser um indicativo do
desconhecimento das pessoas sobre o tema, como ressaltam as proprias autoras). Entre os
respondentes, 61% afirmaram que conheciam algo sobre 1G, enquanto 30% disseram que néo
conheciam e apenas 9% informaram que conheciam bem. Porém, o nivel de conhecimento &,
sem duvida, baixo: questionados sobre o que era a Denominacdo de Origem e a Indicacéo de
Procedéncia, 78% néo sabiam a diferenca. Este resultado evidencia que a IG estd num nivel
acima de conhecimento em relacdo as outras expressdes — verificar esta questdo sera um dos
objetivos centrais na analise das noticias realizada nesta pesquisa.

Por sua vez, entre produtores que poderiam se beneficiar com a IG, e mesmo entre 0s
que fazem parte de regibes que conquistaram 0 reconhecimento, pode-se observar uma
realidade semelhante. Alguns produtores percebem, basicamente, um ganho de status,
conforme descrito por Mafra (2008) em estudo sobre a regido do Cerrado Mineiro. Sem
conhecimento, torna-se improvavel o uso estratégico da IG como um diferencial competitivo
daquele produto no mercado. Por consequéncia, todos os demais beneficios potenciais da IG,
como o desenvolvimento regional e a preservacao de tradi¢fes, perdem forca.

Como ressaltam Barbosa, Peralta e Fernandes (2013, p. 170), ao abordar as Indicagdes

Geograficas e as marcas coletivas, estes sinais somente vao exercer efetivamente seu poder de
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distingdo se “permanecermos esclarecendo e divulgando as caracteristicas desses ativos da
propriedade intelectual”.

O uso da palavra “esclarecendo” ¢ importante porque nao se trata apenas de fazer
marketing e divulgar produtos, mas sim da criagdo de uma consciéncia coletiva sobre um
tema que pode trazer beneficios importantes para a sociedade brasileira: “Portanto, mais do
que acdes de marketing, é preciso assumir o carater educativo da comunicacdo para que 0
publico tenha informagdo sobre o real valor da IG e o que ela representa” (CHIMENTO;
FERNANDES, TERRA, 2014, p. 493).

Na pesquisa de Branddo (2009), citada acima, o resultado sobre a importancia de
algumas fontes de informacdo para compreender a IG, que foram pré-selecionadas, destaca as
ferramentas de comunicacdo: de acordo com o0s respondentes, a relevancia do marketing
(42,6%) e da TV (37,5%) € alta, comparavel a de fontes como a literatura (43%), rotulos
(42,6%), amigos (36,4%) e cursos (31,3%).

Através dos meios de comunicacéo, é possivel alcancar um grande nimero de pessoas,
gerando um ganho social em termos de quantidade e qualidade de informacéo — neste sentido,
0 jornalismo possui grande importancia devido a sua capacidade de influenciar a opinido
publica, conforme serd analisado adiante. Além de construir o conceito da IG na opinido
publica, é preciso evitar que alguns mitos e erros se consolidem.

Na conscientizacdo do publico em geral e dos produtores, em particular, uma das
principais tarefas é deixar claro que o registro da Indicacdo Geografica é um elemento
importante numa estratégia competitiva baseada na territorialidade e na diferenciacdo. Nao ha,
portanto, valorizacdo automatica do produto apds o registro no INPI, o que ndo acontece nem
na Europa. Por isso, Pimentel (2013) ressalta que o trabalho ndo termina com a expedicédo do

registro. Para o autor, é preciso conferir destaque especial a gestdo pos-registro, que envolve
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aspectos como a promoc¢édo, a comercializagdo e o controle dos produtos, tornando-se um
trabalho constante.

No Brasil, para que a IG seja vista como um diferencial, ainda existe um longo
caminho a percorrer. Na pesquisa de Branddo (2009), ao serem questionados se comprariam
carne com IG se o pre¢o fosse maior, 51,1% afirmaram que ndo. Apenas 43,8% disseram que
sim, numa pergunta que teve uma taxa de resposta de 94,9%. J& na pesquisa de Bruch, Vieira
e Barbosa (2014), ao serem perguntados se comprariam vinhos com |G, 88% afirmaram que
sim, mas ndo é possivel concluir se eles consideram que a Indicacdo Geografica é um fator
determinante de escolha do produto. Vale ressaltar o fato de que a IG tem um indice
significativo de reconhecimento no mercado de vinhos, diferente do que acontece com outros
produtos; neste sentido, os resultados encontrados nestas duas pesquisas ressaltam a diferenca
de percepcdo relativa aos consumidores de cada produto.

Porém, existe uma tendéncia de valorizacdo da qualidade como fator decisivo de
compra. Na pesquisa de Bruch, Vieira e Barbosa (2014), 73% dos respondentes afirmaram
que a qualidade é um aspecto determinante para a compra, acima do fator preco, que foi
destacado por 51% das pessoas na pesquisa. A origem foi citada apenas por 4% e a aparéncia,
por 3%.

Entre as reportagens analisadas nesta Tese, também foi encontrada uma informacéo
importante sobre decisdo de compra do consumidor com maior poder aquisitivo e que pode,
portanto, participar dos mercados de nicho. A matéria “Valorizagdo da origem dos produtos é
a nova mania de consumo”, da Folha online, publicada no Portal BOL, de 13/06/2009,
informa que, de acordo com pesquisa do bird Observatério de Sinais, 33% dos brasileiros das
classes A e B disseram que conhecer a procedéncia do que consomem € muito importante.
Entre as razBes que justificam a valorizacdo de produtos com origem geogréfica assegurada,

estdo a rastreabilidade e a reacdo & homogeneizacdo da producéo globalizada.
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A reportagem da Folha cita, como exemplo, o grupo de artesanato Flor do Cerrado, de
Brasilia, que produz acessorios a partir das folhas das arvores da regido. De acordo com o
texto, a lider do grupo, Roze Mendes, diz que queria fazer um produto “com a cara de
Brasilia”, o que retoma a nogdo de terroir e a necessidade de diferenciacdo dos produtos
disponiveis em mercados competitivos.

A diferenciacdo é um aspecto fundamental da IG e, por isso, os fatores especificos que
fizeram um produto merecer o registro devem ser divulgados para que o valor do sinal seja
reconhecido pelo consumidor. Isso significa que a construcdo da imagem ndo pode se basear
apenas na divulgacdo de argumentos genéricos, como afirmar que o produto tem “qualidade”
e “tradi¢ao”. Na area de comunicacdo, 0 termo “diferencial” é bem definido: “Atributo que
distingue um produto dos oferecidos pelos concorrentes” (RABACA; BARBOSA, 2002, p.
225).

A questdo da imagem deve ser um pouco mais aprofundada. A partir da revisdo de
literatura sobre o tema, De Toni e Schuler (2007, p. 134) afirmam que as imagens
mercadoldgicas podem ser compreendidas como “representacfes, impressdes, convicgoes e
redes de significados de um objeto (produto/marca, corporacdo, loja) armazenado na memoria
de forma holistica”. De acordo com os autores, algumas dimensdes da imagem sdo tangiveis e
outras, intangiveis.

A dimensédo tangivel aparece em caracteristicas dos produtos que sdo bem claras para
o consumidor. Entre os exemplos desta pesquisa, surgem casos como 0 do arroz com grdos
menos trincados e que rende mais na panela ou o design particular da garrafa de um vinho. A
visibilidade do argumento é um fator importante para o jornalismo, pois seu objetivo é ser
facilmente compreendido por um publico amplo, o que demanda a simplificacdo das
mensagens. Vale lembrar que o jornalismo pode exercer um papel importante na divulgagéo

destes produtos diferenciados, como sera abordado adiante.
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Antes disso, é importante ressaltar que o jornalismo também pode auxiliar na
construcdo dos aspectos intangiveis, ligados ao terroir, por exemplo, ja que eles nao
dependem apenas das impressdes obtidas pelo préprio consumidor, podendo ser elaborados a
partir de construgdes simbdlicas. A difusdo dos valores que comp8em a imagem do produto,
através da imprensa, depende da capacidade de definir com maior clareza possivel aspectos
como o da “qualidade”.

Niederle (2009) destaca que, em paralelo aos movimentos de globalizacdo e
homogeneizacdo dos mercados, vem ganhando forca a demanda por produtos locais,
valorizando atributos de qualidade relacionados a procedéncia e a modos de producéo
especiais (0 que se alinha aos argumentos apresentados acima, na matéria da Folha). Sobre o
conceito de qualidade, Wilkinson (2003), em trabalho sobre a agricultura familiar diante de
um novo cendrio de competitividade, afirma que a estratégia de “qualidade superior” se
baseou no modelo francés de construcdo das apelagcdes de origem, voltado para a agricultura
familiar e com foco no nicho de produtos artesanais.

Um bom exemplo, descrito por Bowen (2010), é o do queijo Comté, no qual agentes
de todos os estagios da cadeia envolvendo o queijo compartilham o entendimento de que a
qualidade do produto é definida por fatores como o terroir da regido, as técnicas artesanais de
producdo, as praticas dos produtores tradicionais e, especialmente, as caracteristicas do leite
utilizado.

Entretanto, na América Latina, Wilkinson (2003) aponta um cenario em que outros

aspectos podem ser valorizados:

a qualidade artesanal é muito mais difusa no contexto latino-americano, com
definigdes frouxas de técnicas, maquinas e equipamentos (muitas delas sujeitas a
substituicdo devido a necessidade de se adequarem a standards minimos de
qualidade). Mais importantes sdo as associagdes positivas dos produtos da
agroindustria rural com os valores de “comida caseira” e de alimentos “sem
aditivos”. Assim, a associacdo rigida entre “qualidades superiores” e regides muito
bem delimitadas tenderia a ser muito mais excepcional na América Latina do que na

Franca ou na Italia. Ao mesmo tempo, os valores associados a pequena produ¢édo
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agricola na América Latina combinam o artesanal com conteldos ambientais
(agroecologicos e organicos) e sociais (agricultura familiar) que podem ter, em
muitos casos, forca mercadoldgica maior que a qualidade percebida no aspecto
artesanal (WILKINSON, 2003, p. 76).

Em suma, além dos aspectos visiveis do produto, outros fatores de diferenciacéo
podem estar nos valores ambientais e sociais, assim como na existéncia de mecanismos
relacionados a seguranca dos alimentos, como a rastreabilidade. Além disso, ndo haveria
conceito de terroir, no caso das 1Gs, se ndo fossem valorizadas também as particularidades
locais, inclusive a tradicdo, desde que seja descrita ou vivida (este aspecto ressalta a
importancia do turismo, ja observada em regiées como o Vale dos Vinhedos, no Rio Grande
do Sul). Desta forma, € possivel que o consumidor realize a associacdo de valores desejada e
perceba um diferencial no produto.

A tradicdo é um aspecto frequentemente relacionado a 1G. No entanto, a tradi¢do pode
se aliar a inovacdo, seja em termos de produto, processo ou gestdo, para acentuar 0s
diferenciais da regido e reforcar a nog¢do de qualidade — Mafra (2008), ao avaliar o caso do
café no Cerrado Mineiro, destaca a importancia das inova¢Ges no sistema produtivo e na
gestdo institucional. Trazendo um enfoque econdémico mais geral, Ferraz, Kupfer e
Haguenauer (1996) afirmam que, mesmo no mercado de commodities, a tendéncia é de
aumento da concorréncia no plano global, o que conduz as estratégias empresariais ao foco
em qualidade, inovacdo e diferenciagdo por meio da ampliacdo de valor agregado aos
produtos (“descommoditiza¢cdo”). Esta realidade contribui para o entendimento de que a IG
vem interessando a produtores de todos 0s portes, pois o cenario que foi descrito afeta tanto os
grandes quanto os pequenos produtores, industriais ou artesanais.

A inovacdo pode, inclusive, reavivar a tradicdo e dar-lhe novo impulso, como foi 0

caso do algoddo naturalmente colorido da IG Paraiba (2009), registrada em 2012, pois a
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industria téxtil local voltou a ganhar forca a partir de pesquisas da Embrapa para hibridizacdo
da planta que fornecia as fibras, em busca de maior qualidade e cores diferenciadas.

Este topico avancou na questdo da falta de conhecimento sobre 1G no Brasil, problema
que deve ser superado para que este registro exerca seu potencial de valorizacdo dos produtos
locais e estimule o desenvolvimento regional. Neste contexto, os meios de comunicagéo, e 0
jornalismo, em especial, podem dar uma contribuicdo importante a divulgacdo da Indicacédo
Geogréafica no Brasil.

Entretanto, para que isso seja possivel nas divulgacdes jornalisticas, € necessario
apontar diferenciais claros dos produtos e da IG em si (tornando evidente o significado do
ativo e das noc¢Oes de qualidade e tradi¢do), além de combater os erros que se proliferam no
senso comum, fortalecer o conhecimento sobre as expressdes utilizadas e usar recursos que
ampliem o interesse do publico, como 0 uso de personagens.

As questdes relativas a construcdo da noticia e as falhas relacionadas a compreensdo
da 1G serdo analisadas adiante. Por ora, é preciso analisar a importancia do jornalismo na

sociedade atual, justificando a escolha desta pesquisa.

2.9 A IMPRENSA NA SOCIEDADE ATUAL

Inicialmente, antes de passar a discussdo, € preciso conceituar os termos usados nas
referéncias & comunicagdo, a partir das defini¢des de Rabaca e Barbosa (2002). Por “meio de
comunica¢do”, entende-se 0 canal que liga o emissor ao receptor da informacdo (op. cit., p.
479). Ja “midia” refere-se ao conjunto dos meios de comunicagdo existentes num determinado
local (op. cit., p. 490). “Jornalismo” ¢ uma “atividade profissional que tem por objeto a

apuracao, o processamento e a transmissao periddica de informagdes da atualidade, para o
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grande publico ou para determinados segmentos desse publico, através de veiculos de difuséo
coletiva” (op. cit., p. 405). Finalmente, “imprensa” refere-se ao conjunto dos processos de
divulgacao jornalistica por meio de veiculos impressos ou eletrdnicos (op. cit., p. 379).

Definidos os termos usados, a discussdo sobre a importancia da imprensa se inicia com
uma analise da midia no contexto atual, que conduzird a avaliacdo sobre a evolucdo do
jornalismo e seu papel hoje em dia. Com isso, sera possivel justificar a importancia de seu uso
para a divulgacdo das Indicacbes Geograficas no Brasil.

No mundo atual, os meios de comunica¢do conquistaram importancia jamais vista. Os
jornais, revistas, radios e TVs ganharam a companhia da internet e das redes sociais,
formando um amplo sistema no qual as pessoas se informam, mas também se relacionam, ja
que o modelo horizontal da internet permite que todos possam interagir.

Portanto, é possivel dizer que se vive hoje na “Idade Midia” (RUBIM, 2000, p. 29 -
30), que é marcada por aspectos como: expansao e diversificacdo das midias; avanco na
funcdo da midia como elemento central da experiéncia de vida das pessoas; e papel central
das midias para a divulgacdo publica; entre outros fatores. E interessante observar, nesta
expressao, o contraste do excesso de informacdes do mundo atual com a obscuridade da Idade
Média.

Ao abordar, especificamente, a questdo do acesso a informacdo, € inegavel que a
relacdo entre cidaddos e jornalistas muda na internet, o que coloca em questdo o conceito de
gatekeeping, segundo o qual o profissional de imprensa teria 0 poder de decidir o que vai ser
apresentado para o publico (RABACA; BARBOSA, 2002, p. 342), realizando uma espécie de
filtragem. Porém, como ressaltam Aguiar e Barsotti (2012) em pesquisa sobre o jornalismo

online, o cenario é diferente:

Nenhuma das funcfes anteriores do jornalista desaparece, embora algumas tenham
se afrouxado, como é o caso do gatekeeping. No ambiente da internet, em que
jornalistas, leitores e fontes de informagéo se renem num Unico espaco e onde
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qualquer um dos agentes pode emitir mensagens ou participar da construcéo delas,
as regras sdo mais flexiveis e a hierarquia ¢ mais frouxa. Isso se reflete
consequentemente na elasticidade dos gates (do repdrter ao editor, passando pelos
revisores) pelos quais a noticia é filtrada. Porém, embora o processo de gatekeeping
venha se erodindo, nossa pesquisa constatou que had motivos para afirmar que ele
ndo foi eliminado do processo de publicacdo na internet. (AGUIAR; BARSOTTI,
2012, p. 16)

Neste contexto, Aguiar e Barsotti (2012) observam que o jornalista passou a acumular
diversas funcbes. Além de selecionar e hierarquizar as noticias, ele observa os contelidos
disponiveis na internet para divulgar o quanto antes, para o publico, o que for relevante.
Também cabe a ele um papel de mediacdo, ao orientar o cidaddo em busca de informacao
confidvel — os autores acrescentam que o processo de producao e edicdo da noticia também é
influenciado pelo leitor, que pode deixar comentarios, dar notas e ranquear as noticias, entre
outros aspectos. Por fim, Aguiar e Barsotti (2012) também apontam que foi acrescentada a
funcdo de mobilizador da audiéncia em torno de certas causas.

Diante de tantas fungdes, ndo resta ddvida de que o papel do jornalista ainda é
relevante. Por mais que, na internet, todos tenham a mesma chance de atuar como emissores
de informacdo, o jornalista mantém uma posicdo privilegiada nos ambientes virtuais. Ao
analisar blogs de politica, Aldé, Escobar e Chagas (2007, p. 34) afirmam: “Os jornalistas
cumprem a fun¢ao de organizadores autorizados da informagao online”.

A diferenciacdo entre os agentes na internet também foi observada na pesquisa de
Mestrado deste autor (CHIMENTO, 2010) sobre o uso de blogs durante a campanha eleitoral
para a prefeitura de Sdo Paulo, em 2008. Percebeu-se que havia um relacionamento desigual
entre os blogs de politica e a imprensa, em que existiam influéncias muatuas, embora a forca
desta ultima fosse bem maior. Entre os blogs, os de jornalistas possuiam indices de audiéncia
superiores aos de candidatos e de politicos, o que reforca a questdo da autoridade do

profissional de imprensa.
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A credibilidade elevada e o alto poder de influéncia do jornalista podem ser
confirmados em diversos exemplos, sejam na internet ou fora dela. Durante o julgamento do
escandalo do mensaldo, no Supremo Tribunal Federal (STF), em 2012, o acompanhamento
realizado pela Fundacdo Getulio Vargas (FGV) apontou, em determinado momento, 300
milhdes de exibicdes de mensagens sobre o mensaldao no Twitter, sendo que mais de 50%
delas foram produzidas por apenas 17 usuarios — e, destes, apenas quatro ndo se identificavam
como sites de noticia tradicionais (CERDEIRA; HARTMANN, 2013, p. 32).

Em outro exemplo, a pesquisa Trust Barometer 2015, da agéncia de relagdes publicas
Edelman, feita em 27 paises com 33 mil respondentes, mostrou que 56% das pessoas no
Brasil confiam na midia (o indice é de 73% para empresas, 70% para ONGs e 37% para 0
governo). O percentual esta acima da média mundial (51%), apesar da queda em relacéo ao
ano anterior.®

A importancia da imprensa € reforcada por seu discurso de autolegitimacdo. Quando o
cinegrafista da TV Bandeirantes Santiago Andrade morreu quatro dias depois de ser atingido
por um rojao durante um protesto, no Rio de Janeiro, em fevereiro de 2014, a reportagem
“Somos todos Santiago”, divulgada pela Revista Epoca no dia 17 daquele més e assinada por
Guilherme Evelin e Helio Gurovitz, afirmava: “Jornalistas sdo os olhos, ouvidos e vozes de
uma nacdo. Olhos, ouvidos e vozes que trabalham para todos. (...) Sem olhos, sem ouvidos,
sem vozes, restam apenas ignorancia, escuridao, siléncio”.

Gomes (2009, p. 74) afirma que o discurso de autolegitimacao da imprensa tem fortes
marcas “burguesas, liberais e iluministas”. Como decorréncia do cenario observado a partir do
século XVIII, marcado pela transformacdo da sociedade por influéncia da burguesia, a
imprensa emerge como uma instituicdo que defende a transparéncia, o amplo debate social e 0

interesse publico, em contraste com os principios do Antigo Regime. A liberdade de

5 Os resultados da pesquisa Trust Barometer podem ser encontrados em
http://www.edelman.com.br/propriedades/trust-barometer/. Acesso em 14 jul. 2015.
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expressdo e a independéncia em relacdo ao Estado também eram valores essenciais para a
imprensa, como destaca o autor. Tal modelo discursivo se mantém até hoje.

Naquela época, ressalta Gomes (2009), cada veiculo apresentava e defendia suas
posicdes, ou seja, tratava-se de uma imprensa de opinido, como o autor define. A neutralidade
ainda ndo era um valor necessario nesta fase da imprensa.

Na mesma linha, Lustosa (2004) destaca que a maior parte dos jornais da virada do

século XVI1II para o XIX eram bem diferentes em relacdo aos atuais:

O préprio papel da imprensa naquele contexto era visto de outra maneira. Num
tempo em que 0 acesso a educacdo era tdo menos democratico, em que viviamos a
mudanca do mundo a partir das ideias disseminadas pelo lluminismo ao longo do
século anterior, a imprensa se firmara como um importante difusor das chamadas
Luzes. Naquele contexto, o jornalista se confundia com o educador. Ele via como
sua missdo suprir a falta de escolas e de livros através dos seus escritos jornalisticos
(LUSTOSA, 2004, p. 15).

No entanto, entre os séculos XIX e XX, a imprensa passou por uma transformacéo
com influéncia global. O formato opinativo (claramente observado na Franga, por exemplo)
foi, gradualmente, substituido por outro modelo, mais informativo e baseado em valores como
objetividade e imparcialidade, que € originario, segundo Chalaby (2003), da imprensa anglo-

americana:

Foi nos Estados Unidos, e em menor grau na Inglaterra, que foram inventadas as
préticas e as estratégias que caracterizam o jornalismo. E também nestes paises que
a imprensa industrializada depressa se tornou um campo autbnomo de produgio
discursiva. Outros paises, como a Franca, importaram e adaptaram progressivamente
0s métodos do jornalismo anglo-americano (CHALABY, 2003, p. 30).

No Brasil, a transicdo ainda demoraria um pouco. Abreu (2002) afirma que, nos anos
1950, foram registradas experiéncias inovadoras no jornalismo brasileiro, como ocorreu no
Diério Carioca e também no Jornal do Brasil, cuja reforma foi um marco na modernizagdo da

imprensa brasileira, aprofundada nas décadas seguintes. Porém, segundo Abreu, foi um
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processo gradativo a troca do modelo francés pelo norte-americano, que foca na noticia,
separando o comentério e a informag&o.

A relacdo das empresas com a imprensa também mudou. Na analise de Duarte (2001),
desde o fim da Ditadura Militar, as empresas perceberam a importancia de ampliar e
profissionalizar o relacionamento com a imprensa, que foi identificada como um instrumento
relevante para informar e manter uma imagem positiva perante a sociedade.

A comunicacdo cresceu de tal forma nas estratégias corporativas, ressaltando o papel
fundamental exercido pela relacdo com a imprensa, que Matos (2009) destaca a importancia
do chamado capital comunicacional, entendido como o conjunto de recursos fisicos na area,
competéncias comunicativas e relagdes interpessoais. Para a autora, “0s ativos intangiveis
compdem o capital comunicacional e este, por sua vez, ajuda a constituir os intangiveis que
serao refletidos no valor e nos negécios organizacionais” (MATOS, 2009, p. 201).

N&o héa duvidas de que a imprensa ocupa funcéo privilegiada na sociedade atual, o que
reforca sua capacidade de influenciar a opinido publica em prol dos objetivos de
desenvolvimento regional e de valorizacdo das tradices, relacionados a Indicagédo
Geografica.

O pedido de registro da IG Paraiba, para o algoddo colorido, na espécie Indicacédo de
Procedéncia (2009), é um dos exemplos que mostra como os produtores reconhecem a
importancia da imprensa, jA& que foram anexadas diversas reportagens para provar o
reconhecimento do local. J& o pedido de registro da Denominacdo de Origem Vale dos
Vinhedos (2010) recorre a uma tabela de noticias sobre vitivinicultura e enoturismo, de 2003
a 2009, chegando a 43 reportagens no eixo Rio—Sao Paulo e a mais de 800 na regido proxima,
de Bento Gongalves e Caxias do Sul (RS).

A visibilidade obtida na imprensa € avaliada, normalmente, convertendo-se o tamanho

ou tempo das reportagens em valores a partir das tabelas de publicidade dos veiculos, pois
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este calculo mede quanto valeria se fosse propaganda. De acordo com Rogério Valduga
(2013Db), entdo presidente do Conselho Superior da Associagdo dos Produtores de Vinhos
Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale), os valores em midia espontanea subiram de R$ 1,3
milhdo em 2010 para R$ 9,7 milhGes em 2012. Em entrevista ao autor deste trabalho (2013a)
para a produgdo de um artigo, Valduga destaca a importancia dos resultados obtidos na
imprensa e ressalta o alto custo das atividades relativas a divulgacdo: “As agdes de
comunicacdo sdo muito caras, exigindo grandes investimentos financeiros. As entidades que
lidam com as IGs em nosso pais ndo dispdem de recursos para tal. O grande desafio &, através
de acdes de baixo custo, promover o reconhecimento”.

Apesar dos bons resultados, a principal questdo que se apresenta € qualitativa.
Acredita-se que é preciso descrever os diferenciais concretos do produto para quem ndo o
conhece, alem de permitir a identificacdo do consumidor com os personagens da noticia e
construir 0 conhecimento sobre o assunto com o cuidado necessario para evitar que se
cristalizem ideias erradas sobre o que a IG representa. Estes desafios sdo ainda mais
complexos quando se trata do jornalismo cientifico ou voltado para temas técnico, no qual a
Propriedade Industrial em geral, e a IG em particular, se encontram.

Para avancar nesta discussdo, o proximo tépico abordara, especificamente, as formas
de producéo das noticias e os conflitos que surgem quando é necessario simplificar questfes

de cunho bastante complexo.

2.10 A NOTICIA: PRODUCAO E CRITICAS

A analise acima demonstrou que o jornalismo € relevante e tem alta capacidade de

influenciar a opinido publica. Porém, antes de aprofundar a discussdo sobre o modelo de

producdo jornalistica e os dilemas encontrados em &reas ligadas a Ciéncia, Tecnologia e
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Inovacgdo (na qual se inclui o campo da Propriedade Industrial), é preciso abordar a nocao de
jornalismo cientifico. Para Rublescki (2009), este é um tipo de jornalismo especializado com
uma abrangéncia grande. A quantidade, a complexidade e a diversidade dos temas constituem
um desafio para o profissional de imprensa, mas que deve ser enfrentado diante da relevancia
dos assuntos divulgados.

Albagli (1996) recorda que a ciéncia e a tecnologia possuem importancia estratégica
na sociedade contemporanea e, portanto, existe grande interesse em conhecer o0 que a ciéncia
faz. Diante disso, a forma como o tema é percebido torna-se um aspecto fundamental. No
entanto, a autora ressalta que, apesar do avanco na profissionalizacdo do jornalismo cientifico
nas Ultimas décadas, este ainda recebe muitas criticas, especialmente no ambito da
comunidade cientifica. A respeito da divulgacdo jornalistica, a autora afirma que “o
tratamento popular do material cientifico pode usar critérios de selecdo questionaveis,
simplificar excessivamente, distorcer, deturpar, mistificar” (ALBAGLI, 1996, p. 402).

Uma das raz0es para estas criticas reside na falta da capacitacdo que seria necessaria
ao profissional de imprensa para produzir noticias sobre assuntos tdo complexos e diversos,
que vao da Genética a Astronomia, por exemplo. A este respeito, Bueno (2010, p. 4) afirma:
“O jornalista ou o divulgador, com raras excecdes, ndo estd capacitado para o processo de
decodificagdo ou recodificagdo do discurso especializado”.

No entanto, aléem da questdo relativa a capacitacdo, as criticas também se relacionam
ao modelo de producdo jornalistica, que seleciona os temas e determina a forma como as
noticias sdo apresentadas ao publico. Isso porque, segundo Rublescki (2010, p. 408), apesar
do fato de que a tematica é cientifica, “defende-se que o Jornalismo Cientifico &, antes de
tudo, Jornalismo, estando, portanto, sujeito as mesmas rotinas produtivas, praticas

profissionais e normas empresariais de qualquer outro jornalismo, geral ou especializado”.
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Portanto, para compreender melhor o problema, é preciso analisar o modelo com o
qual as noticias sdo produzidas. Para isso, um elemento-chave estd nos chamados valores-
noticia, entendidos como critérios para orientar o trabalho jornalistico. Segundo Wolf (1999),
tais valores podem ser observados tanto na selecdo do que vai ser noticiado quanto na
preparacdo da noticia, indicando, por exemplo, o que deve ser priorizado. Com base nisso,
Traquina (2005), em ampla revisdo tedrica e andlise sobre o tema, utiliza dois tipos de
valores-noticia: 0s de selecdo e os de constru¢do. Enquanto os primeiros envolvem os critérios
da escolha de um tema para virar noticia, 0s segundos apontam 0s aspectos pertinentes a
transformacéo dos acontecimentos em matérias.

Entre os valores de selecdo, podem ser apontados (TRAQUINA, 2005): a
notoriedade, a proximidade, a novidade, o tempo, a notabilidade, o conflito, o inesperado
e a infracdo (na qual estd incluida o escandalo). Quanto mais 0s assuntos se enquadram
nestes valores, mais chances eles tém de virar noticia, 0 que representa maior noticiabilidade.
Alguns destes aspectos contribuem para selecionar temas e abordagens que talvez nao fossem
prioridades de cientistas e especialistas de modo geral: quando uma apuragdo aponta para uma
possivel atividade ilegal do Estado, para o envolvimento de pessoas ou empresas conhecidas,
ou estabelece o confronto entre agentes sociais, € mais provavel que ela se torne noticia com
uma destas abordagens.

No caso da Indicacdo Geografica, dois valores-noticia de selecdo devem ser
ressaltados: a proximidade e a notabilidade. De acordo com Traquina (2005), o primeiro
articula a aproximacéo entre o assunto e o cidaddo receptor de informacdo, seja em termos
geograficos ou culturais. O segundo envolve a capacidade de ser bem tangivel, o que leva ao
enfoque em acontecimentos, em numeros de pessoas e estatisticas, no fora do comum, no

excesso/escassez e na falha.
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A proximidade e a notabilidade podem ser vistos como dois pontos fortes da IG, pois
ela é capaz de articular a nogdo de orgulho pela qualidade dos produtos regionais ou nacionais
brasileiros (vistos como patrimonios coletivos) e tem a capacidade de ser claramente
compreendida pelo puablico, como uma forma de protecdo destes produtos conhecidos.
Justamente por isso, ela tem uma forte aderéncia aos valores-noticia, que implicam a
existéncia de uma nog¢do de consenso na sociedade: “O consenso requer a no¢do de unidade:
uma nagdo, um povo, uma sociedade, muitas vezes traduzida simplesmente para o ‘nosso’”
(TRAQUINA, 2005, p. 86). O “nosso” esta claramente relacionado com as nogoes
apresentadas sobre a Indicacdo Geogréafica.

Ao analisar o campo jornalistico a partir de trés esferas, a do consenso, a da
controvérsia legitima e a do desvio (HALLIN, 1989), a primeira reflete os valores
incontestaveis para a sociedade. Quando os temas se enquadram nesta esfera do consenso,
como ressalta Hallin, os jornalistas ndo precisam adotar uma postura de imparcialidade e
distanciamento, pois sua atuacéo € voltada para defender tais valores. Pode-se considerar que
a IG esta na esfera do consenso e, portanto, € um assunto com alta noticiabilidade, a medida
gue cresce 0 numero de reportagens no Brasil com uma abordagem quase sempre positiva, 0
que foi testado nesta pesquisa de Doutorado.

Para reforcar esta ideia, traca-se um paralelo com a discussdao de Traquina (2005, p.
82) sobre o tempo amplo no qual um tema pode ser noticia devido a sua relevancia e impacto:
“Depois do massacre no cemitério de Dili, Timor ganhou noticiabilidade ao ponto de, durante
muito tempo, todo e qualquer assunto relacionado com Timor ser visto pela comunidade
jornalistica portuguesa como valor-noticia”. Este cenario fica claro na anélise das noticias.

Entre os valores-noticia de construcdo, podem ser citados: a amplificacdo (que ¢é a
amplitude do fato e suas consequéncias), a relevancia (o sentido para o publico), a

personaliza¢do (quanto mais personalizado, maior a chance de que o fato seja percebido), a
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dramatizacdo (que ressalta os aspectos emocionais), a consonancia (que se refere ao
enquadramento do tema numa narrativa ja estabelecida) e, por fim, a simplificacdo, que
implica tornar a noticia menos complexa e ambigua possivel (TRAQUINA, 2005).

Neste campo, é preciso destacar a personalizagdo como um aspecto importante que
pode valorizar a divulgacdo da Indicacdo Geografica. Quanto mais pessoas aparecem, maior a
chance de atrair a atencdo do publico e ampliar a repercussdao da noticia. Dai decorre a
importancia de trazer consumidores para as matérias, pois “as pessoas se interessam por
outras pessoas” (TRAQUINA, 2005, p. 92) e os consumidores aparecem como personagens
imparciais, pois ndo estdo diretamente ligados ao produto. Por outro lado, resgatando a ideia
de consonancia, € preciso que haja atencéo dos responsaveis pela divulgacao para evitar que o
uso de comparac@es inadequadas a IG prejudique a qualidade da informacéo e se cristalize na
sociedade como um erro de dificil correcao.

No entanto, quanto aos valores-noticia de construcdo, o aspecto da simplificacdo é o
mais delicado em &reas técnicas e cientificas: para tornar o tema mais simples, € preciso usar
recursos que, eventualmente, podem distorcer seu sentido e gerar criticas. “Os clichés, os
esteredtipos e as ideias feitas sdo muitas vezes necessarios” (TRAQUINA, 2005, p. 91). O uso
destes recursos, relacionada a uma concepcdo do jornalista sobre o que seu publico-alvo
compreende, remete a nogdo de “consciéncia possivel”, de Goldmann (1979). Para o autor, 0
conceito se relaciona ao potencial no campo do pensamento dentro de um determinado grupo
social, que se reflete num maximo de consciéncia possivel.

De acordo com Frederico (2002, p. 9), a utilizacdo do conceito de consciéncia possivel
“pbs em primeiro plano a recepcdo, o papel ativo do receptor na decodificacdo da
mensagem”.

Frederico (2002) ressalta, a partir da teoria de Goldmann, que existem quatro

obstaculos & transmissdo de informagdo: a falta de informacdo prévia pelo receptor; a
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estrutura psiquica do individuo, que pode bloquear ou deformar a informacéo; a resisténcia de
um grupo social a informacgdes que possam ser contrérias a sua consciéncia; e, no ultimo
nivel, a questdo do maximo de consciéncia possivel, ou seja, a informacdo a ser transmitida
ndo pode ultrapassar o limite potencial de consciéncia daquele grupo, pois assimilar uma
informacdo acima deste maximo implicaria contestar os proprios fundamentos da existéncia
daquele agrupamento social, como destaca o autor. Pode-se dizer que, no processo
comunicativo, ndo basta pensar em transmitir a informacdo, é preciso avaliar se o publico
pode compreendé-la da forma como esta expressa.

Portanto, o enquadramento da informacdo num méaximo de consciéncia possivel, com
foco na sociedade brasileira como um todo, envolve a adaptacdo da mensagem a um padrédo
estranho a outros grupos sociais, como é o caso dos cientistas (e dos especialistas, em geral).
Este € o problema central enfrentado pelo jornalismo cientifico ou técnico (caso da Indicacédo
Geografica). Em busca de uma saida diante das criticas, optou-se nesta pesquisa por um
enfoque de cooperacdo para minimizar o problema, mesmo que a superacdo total desta
questdo seja impossivel. O jornalista procura sempre fazer o melhor para produzir a noticia,
de acordo com seus critérios. Do outro lado, os assessores de imprensa e 0s especialistas que
atuam como porta-vozes devem estar preparados para atuar em parceria com o jornalista, 0
que inclui a compreensdo dos valores-noticia e a sugestdo de mecanismos mais simples para
entendimento do tema.

Isso leva, por exemplo, ao uso de comparacdes e outros recursos linguisticos para
estabelecer uma ligacdo entre o discurso cientifico/técnico e o senso comum. Quanto mais
adaptado aos valores-noticia for o discurso do interlocutor, maior a chance de convergéncia
com o jornalista.

Com foco na superagdo do problema, esta pesquisa endossa a visdo de Zamboni

(1997), segundo a qual a divulgagdo cientifica deve ser entendida como um género de
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discurso especifico, que € independente do discurso cientifico. Para a autora, se jornalistas e
cientistas incorporassem a ideia de que cada um produz um tipo de discurso diferente, a boa
convivéncia seria estimulada, deixando para trds os conflitos (os cientistas criticam a
qualidade do noticiario sobre o tema, enquanto os jornalistas reclamam dos especialistas pela
falta de vontade de democratizar seu conhecimento, por exemplo). No caso da Indicacdo
Geogréfica (e da Propriedade Industrial, em geral), as questdes acima também se aplicam.

Existem elementos para acreditar que a boa convivéncia é possivel. Ao analisar a
reunido de 20 cientistas e 20 jornalistas para fazer uma revista eletrénica sobre idosos numa
disciplina de pds-graduacéo da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp), Caldas (2004)
reconhece que apareceram 0S questionamentos classicos sobre os erros das noticias. Mesmo
assim, os dois lados conseguiram se entender e a revista foi concluida.

Para Caldas (2004, p. 52), o resultado “¢€ ndo s6 esclarecedor, como animador”, ja que
a convergéncia € possivel quando existe o reconhecimento muatuo da importancia do trabalho
realizado em parceria.

Até no tema da capacitacdo dos jornalistas, € possivel apontar aspectos positivos no
contexto atual. De acordo com Rublescki (2009), os cursos de pds-graduacdo voltados para o
Jornalismo Cientifico podem ser fundamentais para assegurar que a imprensa tenha
profissionais capacitados a atuar com temas ligados a Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo — além
da Propriedade Industrial e da I1G, em especial, que € o tema desta Tese.

Diante deste cenério, torna-se evidente que a divulgacdo da Indicacdo Geogréfica,
buscando a ampliacdo do reconhecimento social, deve focar na conscientizacdo de forma
simplificada sobre o registro, no entendimento sobre as expressdes relacionadas a 1G, na
apresentacdo dos diferenciais dos produtos, no uso de personagens e temas diversificados

(para reforcar o aspecto da novidade) e no combate aos erros.
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2.11 OSERROS RELATIVOS A IG

O modelo de producdo jornalistica, representado pelos valores-noticia, ainda mais em
campos técnicos e de dificil compreensdo, leva a erros, sendo que alguns destes podem se
cristalizar na opinido publica e gerar impactos negativos para um signo distintivo que ainda
precisa se consolidar no Brasil, como € o caso da Indicacdo Geogréfica.

Um erro recorrente se relaciona ao tema “certificacdo”. Ndo se pode confundir a
Indicacdo Geografica com qualquer outro sistema baseado num selo de certificacdo (ainda

que seja de origem). Quanto a isso, pode-se citar:

O selo de certificacdo de origem do produto demonstrara que o produto obedece a
certas normas e padrdes técnicos, atribuindo qualidades ao produto, e que advém de
uma regido ou localidade determinada. Entretanto, o selo de certificagdo ndo é signo
distintivo. Trata-se de um sistema de metrologia e qualidade. Qualquer produto ou
servigo que atenda aos requisitos de um agente credenciado pode ter aposto um selo
de certificacdo (GONCALVES, 2008, p. 291).

O autor ressalta que ndo existe impedimento para criacdo de selos de certificagdo de
origem, mas eles ndo podem usar as expressdes Indicacdo Geogréfica, Indicacdo de
Procedéncia e Denominacédo de Origem (GONCALVES, 2008). Ainda de acordo com o autor,
pode-se dizer, de forma geral, que a certificacdo é uma avaliacdo de conformidade, realizada
por um organismo que precisa ser independente das empresas avaliadas e ter sido credenciado
para tal fungdo, o que é feito pelo Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia
(Inmetro), 6rgdo acreditador oficial no Brasil. Esta avaliacdo atesta que o produto, processo

ou servico esta de acordo com as normas que foram pré-estabelecidas e, para isso, podem ser
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usados diversos métodos, tais como analises de documentos, auditorias, inspecdes, coletas e
ensaios de produtos. Com a certificacio, a empresa podera usar o respectivo selo.®

Por ser um termo bem consolidado na opinido publica, a “certificacdo” se confunde
com a IG porque ambas se materializam, geralmente, pelo uso de um selo, conquistado apds a
comprovagao de requisitos. No entanto, o INPI ndo tem a atribuicdo de avaliar produtos de
acordo com padrdes técnicos, ou seja, 0 que cabe ao Instituto é solicitar um regulamento de
uso, a existéncia de uma estrutura de controle determinada pelos produtores e, no caso da DO,
a comprovacdo da relacdo entre o meio geografico e as caracteristicas dos produtos. E
responsabilidade dos produtores definir e cumprir os padrdes envolvidos — para isso, eles
podem incluir, por decisdo propria, uma certificacdo de instituicdo competente (mecanismo de
terceira parte), mas isso implica custos adicionais e deve ser avaliado pelos envolvidos, de
modo a garantir a sustentabilidade da IG.

A confusdo entre 1G e certificacdo pode levar a ideia de que o INPI tem a atribuicédo de
controlar a qualidade do produto ou servico, o que ndo € verdade, sendo, portanto, um
desservico ao consumidor. Esta questdo leva a outra confusdo recorrente, com as marcas, ja
que um dos tipos deste registro é a marca de certificacéo.

Barbosa, Peralta e Fernandes (2013) observam que os consumidores, frequentemente,
nomeiam como marcas 0s diversos tipos de sinais distintivos. Porém, ha diferencas
importantes, com destaque para o fato de que a IG tem o objetivo de proteger o nome
geografico atrelado a um produto ou servi¢o, ndo o sinal usado no produto ou servico. Para
Rangnekar (2010, p. 525), “a geografia estd no coragdao” da IG, enquanto a marca sinaliza os
produtos ou servicos de uma pessoa juridica ou fisica, sem que haja, necessariamente,

vinculacdo a um espaco geografico. Outra diferenca importante é que as marcas tém vigéncia

® Para saber mais sobre avaliacdo de conformidade e a fungéo do Inmetro, acesse
http://www.inmetro.gov.br/qualidade/index.asp. Acesso em 06 dez. 2015.
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de 10 anos e, apds este periodo, podem ser renovadas. No caso da IG, ndo ha limitacdo de
prazo de vigéncia nem renovagao.

As 1Gs possuem duas espécies de protecdo no Brasil (IP e DO). Ja as marcas podem
ser de produto ou servico; de certificacdo (voltadas para atestar a conformidade com normas
técnicas e cujos titulares sdo instituicGes sem relacdo direta com os produtos ou servigos que
pretende certificar); e coletiva (usada nos produtos ou servigos dos membros de uma
entidade), como determina o art. 123 da Lei da Propriedade Industrial (9.279/96). O art. 124
informa, no inciso IX, que a Indicacdo Geografica, sua imitacdo suscetivel de causar confuséo
ou sinal que possa falsamente induzir a uma IG néo pode ser registrado como marca.

Mesmo na marca coletiva, que se aproxima da 1G pela relagdo com uma coletividade,

ha diferencas, apontadas no Quadro 2 (CABRAL; BARBOSA, REGALADO, 2014, p. 1):

Caracteristicas [€] Marca coletiva
Legislacio em ~Lei 9.279{96 ~Lei 9.279{96
vigor Instrugdo Normativa INPI n° Instrugdo Normativa INPI n°
25/2013 19/2013
x - Identificar produtos/servigos da
Funcéo Proteger nome geografico

entidade coletiva titular da marca

Produtores e prestadores de
Titularidade servigo locais que sigam o
regulamento de uso

Entidade coletiva representativa
de coletividade

Documentacao

e Regulamento de uso Regulamento de utilizagéo
especifica

Residentes na regido geografica

Direito de uso Membros ou associados ao titular

demarcada
Vlgen(:|ai da Indefinida, |ndep~endente de Dez anos, passivel de renovagio
protecéo renovagéo

Quadro 2 — Caracteristicas das 1Gs e marcas coletivas
Fonte: CABRAL; BARBOSA; REGALADO, 2014, p. 1

Outro aspecto importante se relaciona ao valor das modalidades da 1G: a IP e a DO.
Por mais que a DO tenha reconhecimento destacado em setores como o do vinho, a legislagao

nédo estabelece diferenca de valor legal entre as duas.
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Além disso, Goncalves (2008) comenta que podem existir produtores que ndo queiram
se encaixar nos padrdes definidos por uma DO. Um questionamento sobre a eventual rigidez
de uma DO também aparece numa das matérias analisadas adiante nesta Tese (presente no
item 4.4.1), o que leva a uma reflexdo: a DO, apesar de todo 0 seu reconhecimento
internacional, é necessariamente superior a IP em todos os paises e para todos os produtos?
Acredita-se que a resposta é nao.

Até porque, para muitos consumidores, pode prevalecer simplesmente a ideia de
Indicacdo Geografica, que estd acima das duas expressdes, englobando-as em termos de
disposicao legal e, possivelmente, em posi¢do superior também quanto ao reconhecimento
(esta é uma hipotese verificada nesta pesquisa).

Por fim, outro erro importante se refere a questdo institucional. E preciso deixar claro
que o responsavel pelo registro de produtos e servigos é o INPI, ndo o MAPA ou outra
instituicdo, problema que aparece em reportagens analisadas.

Além disso, houve problemas no ambito estadual, como analisa Gongalves (2008). O
estado de Santa Catarina, por exemplo, editou uma lei (12.117/2002), que dispbe sobre a
certificacdo de qualidade, origem e identificacdo de produtos agricolas. A lei cria cinco selos
e dois deles se confundem com a nomenclatura do sistema federal: Denominacdo de Origem
Controlada (DOC) e Indicacdo Geogréafica Protegida (IGP). Goncalves afirma que o estado
ndo tem competéncia para legislar sobre a matéria — no entanto, como néo se pretende entrar
na discussdo de competéncia legal, o caso catarinense ndo foi considerado para efeito da
classificacdo de erros nesta pesquisa. J& em Minas Gerais, 0 Decreto n° 42.644, de 2002, que
estabelece o padrdo de identidade e as caracteristicas do processo de elaboracdo da Cachaca

artesanal de Minas, utiliza a expressao “denominagao de origem” (GONCALVES, 2008).
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De acordo com Wilkinson, Cerdan e Dorigon (2015), o quadro institucional no Brasil,
além de gerar tensoes, prejudicou a elaboracéo de politicas coerentes para o desenvolvimento
e a promocao das Indicagdes Geogréaficas.

Diante desta questdo, o estabelecimento e a divulgacdo de atribuigdes com clareza
pode ajudar a evitar estas tensbes, a0 mesmo tempo em que contribui para ampliar a
coeréncias nas politicas publicas que envolvem a IG.

A incidéncia destes erros, assim como a de outros que podem ser observados, foi
avaliada nas noticias selecionadas para esta pesquisa. Também foram propostas alternativas
para evitar estes erros, construidas com base na simplificacdo que é necessaria ao texto

jornalistico.

2.12 ESTUDOS SOBRE PI, IG E COMUNICACAO

A aproximacdo entre Propriedade Intelectual (IG, em especial) e comunicacdo
(jornalismo, em particular) ainda € um campo com muitas possibilidades a serem exploradas,
com um volume atual de referéncias aquém do potencial deste relacionamento, ja que a
imprensa pode exercer papel fundamental para a popularizacdo de temas complexos, porém
fundamentais para o desenvolvimento na economia atual.

Foram identificados estudos que mencionam textos da imprensa, mas inseridos em
outros objetivos de pesquisa apenas como exemplos, e que ndo serdo citados neste estudo,
pois a producdo de contetdo jornalistico ndo estd em foco nestes casos. Também se
distanciam do objetivo desta pesquisa as referéncias a midia em estudos sobre direito autoral.

Com a imprensa em foco no seu estudo, Natal (2009) compara o posicionamento

desejado pelas empresas brasileiras que produzem etanol e sua imagem na imprensa
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estrangeira. O posicionamento pretendido foi avaliado a partir do material de promoc¢édo das
marcas brasileiras, enquanto a imagem na imprensa foi analisada com base em reportagens
publicadas por agéncias de noticias.

Natal (2009) constata que o pioneirismo brasileiro aparece como atributo essencial
tanto no posicionamento desejado quanto na imagem formada pelos meios de comunicacéo.
Ja a lideranca nacional aparece mais na imprensa do que no posicionamento pretendido. Por
outro lado, a questdo da sustentabilidade nem sempre surge de modo positivo, enquanto a
imagem de atributos como responsabilidade social e condi¢bes de trabalho &, em geral,
negativa. A autora conclui que a gestdo das marcas envolvidas deve reforcar os aspectos de
pioneirismo e lideranca, enquanto precisa trabalhar para reverter a imagem negativa nos
quesitos ambiental e trabalhista.

Por sua vez, Mazocco (2009) analisa a relagdo entre imprensa e patentes a partir dos
estudos sobre Ciéncia, Tecnologia e Sociedade, focando a aderéncia do tema das patentes ao
conceito de valor-noticia. Ele demonstra, nos jornais analisados, que hd uma predominancia
das dimensdes econémica, juridica e, em menor grau, politica, em detrimento da dimenséo
técnica. O autor sustenta que o fator técnico deveria ser mais ressaltado, pois ainda ha um
desconhecimento sobre a patente no Brasil e somente a reversdo deste cenario poderia
impulsionar o uso deste ativo como instrumento essencial para o desenvolvimento econémico
e social do Pais.

Cabe ressaltar, sobre o estudo de Mazocco (2009), que o cenario a respeito da patente
ndo é muito diferente do que se observa para a Indicacdo Geografica: o tema possui
capacidade para gerar noticias na imprensa, porém o conteudo ndo atende plenamente aos
objetivos das politicas publicas de desenvolvimento, tampouco as exigéncias do contexto de

uma economia globalizada e baseada no conhecimento.
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Também pode ser mencionado um estudo que trabalha a questdo da comunicacao para
divulgar uma nova marca a partir da Indicacdo Geografica Regional Lisboa para vinhos
(CRAVIDAO, 2009). Embora este trabalho enfatize mais os aspectos de marketing do que
uma estratégia de relacdo com a imprensa, citada no contexto das atividades de relacdes
publicas a serem realizadas, algumas questfes importantes sdo apresentadas, ao abordar a
formacéo de imagem a partir de I1Gs e marcas.

Craviddao (2009) destaca a importancia de gerar valor percebido pelos agentes
econémicos, permitindo que o consumidor troque vinhos baratos por outros mais caros,
porém com qualidade superior. Isso reforca o argumento aqui apresentado de que & preciso
mostrar diferenciais que possam interferir na decisdo de compra, considerando que a maioria
dos cidaddos possui pouco conhecimento sobre vinhos. Outros aspectos importantes para
Cravidao (2009) sédo a relacédo entre origem e modernidade, além da parceria com o turismo
de Lisboa, como forma de compor uma identidade regional.

A mesma articulacdo entre apresentacdo de diferenciais e promoc¢do da identidade
regional é percebida no trabalho de Samper (2011, p. 87) sobre o café de Narifio, na
Colémbia. Apds passar pela definicdo das caracteristicas diferenciadas do produto (questdo
ressaltada nesta pesquisa), uma das acOes realizadas foi a criacdo de uma plataforma na
internet que leva o visitante a regido onde o café é produzido, permitindo que ele conheca
todo o processo e perceba quais sdo os fatores que levam o produto a ter um sabor Unico e
bem definido.

Embora o foco desta Tese seja o jornalismo, e ndo o desenvolvimento de novas
plataformas de interacdo, é evidente a importancia da criatividade na comunicacdo, que
também deve ser usada na relacdo com a imprensa para evitar a dependéncia de atos formais e

eventos, como o depdsito do pedido ou o registro da IG pelo INPI, bem como a entrega do
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certificado, abrindo caminho para sugerir abordagens novas e mais interessantes. Esta questdo
sera mais discutida adiante, na conclus&o do trabalho.

Outro aspecto importante é o relacionamento da IG com o turismo, cujo principal
exemplo de sucesso no Brasil é o Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul. Em apresentagdo
(2013b), Rogério Valduga revelou que o nimero de visitantes na regido subiu de 45 mil, em
2001, para mais de 248 mil, em 2012. Mas Valduga tambeém destacou o trabalho de
relacionamento com a imprensa e seus resultados em midia espontanea, cujos dados foram
apresentados no item 2.9.

Menos custosa do que a publicidade, a relagdo com a imprensa € uma estratégia bem
mais acessivel a pequenos e médios produtores que buscam ou que ja possuem 1G no Brasil,
servindo como primeiro passo para um plano de comunicagao mais amplo.

Para quem estd comecando, ndao é facil adotar um leque diversificado de acgdes
comunicacionais, pois isso depende de um planejamento mais completo e demorado, até se
chegar a proposta de comunicacdo definitiva. Por outro lado, a relacdo com a imprensa pode
aproveitar o capital comunicacional ja construido por produtores e parceiros em suas
respectivas regides ou estados para ampliar as insercdes na midia.

Encerrado o embasamento tedrico, passa-se agora a apresentacdo da metodologia

usada nesta pesquisa.
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3. METODOLOGIA

Para avaliar as Indicagdes Geograficas na imprensa brasileira, a metodologia usada foi
a analise de conteudo, que é empregada com frequéncia em estudos voltados para o campo do
jornalismo. Este também foi o método utilizado na pesquisa de Mestrado do autor
(CHIMENTO, 2010) e que, neste Doutorado, teve as adaptacdes necessarias para a analise
sobre a Indicacdo Geogréfica.

A andlise de conteudo € um metodo de avaliacdo de textos que pode ser considerada
uma “técnica hibrida”, de acordo com Bauer (2004, p. 190), ja que contempla tanto enfoques
quantitativos quanto qualitativos na pesquisa. Diante disso, pode-se dizer que a analise de
conteddo presta-se ao objetivo desta Tese, que pretende analisar tendéncias estatisticas, mas
também avaliar caracteristicas de textos especificos. O método foi usado para analisar como o
tema das IndicacGes Geograficas vem sendo retratado perante a sociedade brasileira.

A formatacdo da pesquisa com base em anélise de conteddo envolve a realizagédo de
certas atividades, sendo que, entre elas, podem ser destacadas: a selecdo dos textos para
analise; a construcdo das regras de codificacdo; o teste com uma amostra para verificar se a
codificacdo é adequada; e a construcao de um arquivo com os dados para realizacdo da analise
estatistica pretendida (BAUER, 2004, p. 215) — o banco de dados desta pesquisa €
denominado “COM-IG”.

Quanto aos materiais analisados nesta pesquisa, foram utilizadas noticias, reportagens,
notas de colunas, entrevistas, artigos de opinido e comentarios de radio. Segundo a definicéo
de Rabaca e Barbosa (2002), a noticia € um “relato de fatos ou acontecimentos atuais, de
interesse e importancia para a comunidade, e capaz de ser compreendido pelo publico” (op.
cit., p. 513) — as notas de colunas, as reportagens e as entrevistas também se relacionam a este

modelo de produgdo jornalistica. J& o artigo ¢ um “texto jornalistico interpretativo ¢ opinativo,
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mais ou menos extenso, que desenvolve uma ideia ou comenta um assunto a partir de
determinada fundamentagdo” (op. cit., p. 42) — pode-se relacionar este formato com os
comentarios de rédio.

Em busca da amostragem mais representativa possivel, os textos analisados, num
periodo de cinco anos anterior ao inicio do Doutorado (2009 a 2013), foram buscados,
inicialmente, entre as matérias disponiveis para o clipping do INPI, que se apoiava num
servico contratado pelo Instituto que captava textos em jornais e revistas, TVs, radios e sites e
blogs de todo o Pais — havia um sistema de busca, que facilitou o trabalho do pesquisador (o
servico da empresa Video Clipping, como previsto em contrato, terminou antes do fim do més
de dezembro de 2013, mas ndo se acredita que tenha causado algum prejuizo a busca devido
ao periodo curto e de final de ano).

Além disso, diante do baixo indice de noticias de TV e radio, o pesquisador realizou
busca na area de videos dos sites da TV Globo (Portal Globo.com), da Record (Portal R7), da
Bandeirantes e seu canal de agronegocio, o Terra Viva (Portal UOL) e da emissora setorial
Canal Rural. No caso dos radios, também foi feita uma busca nos sites da CBN e da
BandNews FM. N&o foram consideradas para busca de TVs as areas de noticias dos portais
que poderiam conter videos agregados.

Em relacdo ao meio radiofénico, foi encontrado um texto na internet, porém dentro do
contetdo de um programa especifico de uma emissora e escrito em formato de radio, com as
frases separadas por barras, entdo optou-se por classificar esta inser¢do na planilha destinada
as noticias de radio.

As matérias foram separadas em quatro grupos por meio de comunicac¢éo: radio; TV;
jornais e revistas; e internet, que possuem caracteristicas peculiares entre si e, portanto, nao

devem ser comparados em termos estatisticos.
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Foram utilizadas estas palavras-chave para realizar a busca das noticias: “Indicagdo
Geografica”, “Indicagdo de Procedéncia”, “Denominacdo de Origem”, “Selo de Origem” e
“Identificacdo Geografica” — estas duas Ultimas foram usadas para verificar, justamente,
outros termos para se referir ao ativo de Propriedade Industrial, sendo a primeira considerada
uma aproximacgdo que remete a representacdo grafica da IG, enquanto a segunda é um erro,
pois confunde o publico quanto ao verdadeiro significado da expressdo IG. Na busca realizada
em péginas de video da internet, como é comum a ferramenta de busca focar apenas o titulo e
a chamada, foi incluido também o plural da expressdo principal, ou seja, “Indicac¢des
Geograficas”.

Para a realizacdo desta pesquisa, ndo foram consideradas noticias que apenas citavam
a Indicacdo Geogréafica nas seguintes situagdes: entre os servicos do INPI, como parte do
titulo de uma palestra, entre os resultados de uma empresa/instituicdo ou ainda quando estava
no texto de uma decisdo judicial — em todos estes casos, a mencdo ao tema nao oferecia
qualquer informacao a mais sobre a IG nem a vinculava a um produto, por isso estas noticias
ndo entraram na pesquisa. Também foram excluidos os textos que apenas mencionavam o
nome da Diretoria do INPI responsavel pela area de IG — Diretoria de Contratos, Indicacdes
Geograficas e Registros (DICIG), ocorréncia que também foi observada durante esta pesquisa.

Vale mencionar ainda que, na internet, somente foram considerados os textos de
paginas jornalisticas, ou seja, aquelas cuja funcdo principal é a divulgacdo periodica de
informacdo seguindo os critérios do jornalismo, o que exclui paginas institucionais, de
clipping, comunicacdo empresarial, opinido pessoal (exceto as de jornalistas e ligadas a
veiculos de imprensa), e consultoria, mesmo que elas tivessem espa¢o de noticias.

A definicdo para identificar as paginas jornalisticas de internet, em meio ao material
disponivel para o clipping, uma das etapas mais dificeis nesta pesquisa, foi inspirada no

trabalho de Escobar (2007, p. 67-68), que define blogs jornalisticos como 0s que possuem
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enderecos publicos; que se destinam, no todo ou, pelo menos, na maior parte do tempo, a
divulgar fatos que contemplem os requisitos de novidade, universidade e interesse; e nos
quais os blogueiros apresentem conteddos novos com frequéncia e realizem a divulgagdo de
seus blogs.

A medida que o objetivo da péagina em questdo nesta pesquisa de Doutorado
confundia-se entre a divulgacdo periddica de informacdo jornalistica e outros fins, como
promocao institucional ou venda de servicos (ndo é o caso de paginas que apresentam espacos
acessorios de venda de livros ou classificados, por exemplo), tais paginas foram excluidas.
Por outro lado, quando o site apresentou informagéo jornalistica periodica, mesmo que com
foco apenas educacional ou setorial, ele foi mantido.

Quando havia a necessidade de verificar a origem do texto e o link ndo funcionava, ele
era excluido, e 0 mesmo ocorreu com arquivos de TV cujos links igualmente nao abriam. Nos
jornais, foram consideradas somente as matérias que permitiam visualizacdo em formato de
texto, para o0 uso da “nuvem de palavras”, recurso a ser apresentado no fim deste capitulo.

Foram mantidas as duplicacdes de matérias num mesmo veiculo, mas desde que
exibidas em dias ou horarios diferentes, na TV e do radio. Na internet, foram considerados
apenas 0s textos disponiveis, e ndo videos e audios que poderiam estar agregados a matéria,
uma vez que eram producdes de veiculos de outras midias.

Por fim, no radio, foi excluida uma insercdo que tinha a expressdo ldentificacao
Geografica, mas sem se referir ao registro, apenas dizendo que certos produtos apontavam sua
procedéncia; e, na TV, foi excluido o segundo bloco de uma reportagem que apenas citava a
IG em seu final, j& que o trecho que abordava o tema era o primeiro.

Deve-se frisar que ndo sdo todas as matérias veiculadas Brasil afora, pois hd milhares
de veiculos regionais e muitos ndo disponibilizam conteddo na internet nem podem ser

captados por empresas de clipping. Mesmo nos grandes portais podem existir noticias, audios
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e videos ndo incluidos por estar fora do critério de busca ou ndo serem encontrados a partir
das palavras-chave selecionadas.

Uma busca completa seria absolutamente impossivel e, portanto, este foi o recorte aqui
adotado para chegar a uma amostra. Porém, o quadro € altamente relevante e representativo,
porque se apoia num clipping especializado em Propriedade Intelectual e na busca
complementar de noticias nas paginas de audio e video dos veiculos com maior amplitude
nacional, permitindo encontrar matérias veiculadas tanto em rede nacional, quanto as que
foram divulgadas exclusivamente no plano local.

Apos a selecdo das matérias, estas foram inseridas numa planilha de Excel e
classificadas com base nas categorias definidas a partir dos questionamentos principais desta
pesquisa. Algumas delas sdo preenchidas com numeros e outras com textos, de acordo com a

escolha do pesquisador. As categorias para a analise sao as seguintes:

1. Titulo

2. Data

3. Veiculo

4. Resumo

5. Termo usado
6. Personagem

7. Valéncia

8. Erros

9. Tema Principal
10. Produto

11. Diferencial



75

O Titulo indicou 0 nome do texto na planilha de anélise. Em seguida, veio a Data, que
registrou dia, més e ano de publicacdo da reportagem entre janeiro de 2009 e dezembro de
2013. A terceira categoria apresentou o Veiculo que divulgou a matéria.

Seguindo adiante com as categorias, 0 Resumo apresentou um texto curto para orientar
a analise dos dados, focando sempre na referéncia a 1G. O item Termo Usado serviu para
verificar se as matérias usam as trés expressdes corretas (IG, IP e DO), de acordo com a
legislacdo. Se também aparecia um termo incorreto na matéria, ele foi citado no campo Erros.
Outros termos somente foram citados neste campo quando ndo havia nenhuma referéncia a
uma das trés expressdes corretas.

O Personagem foi dividido nos seguintes grupos:

e Produtores (sempre que forem citadas pessoas que atuam na producdo/prestacdo de
Servigcos ou como representantes de associagoes);

e Especialistas (pessoas com formacdo técnica/académica ou cargo, habilitadas para
falar sobre o assunto, representantes de Instituicdes que atuam no fomento dos
projetos e na concesséo dos direitos); e

e Consumidores (caso de cidaddos que ndo se enquadram nas outras categorias de
analise e sdo consumidores potenciais ou citados como tal, o que ndo inclui referéncias
aos consumidores, do texto ou terceiros, citando possiveis beneficios que a IG teria

para eles).

As combinacgfes entre 0s grupos sao possiveis e este campo foi preenchido um a um,
sem codigos numéricos. Quanto aos autores dos textos, eles ndo foram considerados como
personagens, mesmo quando eram artigos de opiniao.

Quando a IG era tema secundario da noticia, foram considerados apenas 0s

personagens presentes no trecho da citacdo a 1G. O personagem € importante porque reforca a
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matéria e permite que os leitores/espectadores se identifiguem. Por reunir estes trés grupos,
optou-se por usar “personagem” e nao “fonte”, por exemplo.
Por sua vez, a Valéncia da noticia foi avaliada com base nos seguintes conceitos,

focando a Indicagdo Geografica:

e Positiva (1), quando a noticia apresenta informacao ou opinido favoravel a Indicacdo
Geografica, contribuindo para disseminar sua importancia;

e Negativa (2), quando a noticia apresenta informacdo ou opinido desfavoravel a
Indicacdo Geografica, sem contribuicdo para disseminar sua importancia ou até
desestimulando-a;

e Neutra (3), quando a noticia relata algum acontecimento, mas sem juizo de valor sobre
alG;e

e Equilibrada (4), quando a noticia possui, com énfases que podem ser consideradas
semelhantes, informacdes ou opinides sobre Indicacdo Geografica com aspectos

positivos e negativos, segundo os critérios dispostos acima.

Deve-se acrescentar que uma referéncia importante para a realizacdo desta pesquisa,
especialmente como base para a definicdo dos conceitos usados na categoria Valéncia’, foi a
metodologia utilizada, em 2008, no atual Laboratério de Estudos Eleitorais, em Comunicacao
Politica e Opinido Publica (Doxa), do Instituto de Estudos Sociais e Politicos da Universidade

do Estado do Rio de Janeiro (UERJ).2

" A explicacdo do Doxa para as valéncias (positiva, negativa, neutra e equilibrada), que inspirou a definigéo
adotada nesta pesquisa sobre IG, pode ser encontrada no seguinte link, que aborda a anélise da cobertura
jornalistica nas elei¢Bes de 2008: http://doxa.iesp.uerj.br/eleicoes-2008/. Acesso em 30 jun. 2015.

8 Anteriormente denominado Laboratério de Pesquisas em Comunicacio Politica e Opinido Publica, o Doxa foi
transferido do luperj para a UERJ em 2010. Saiba mais sobre o laboratdrio em http://doxa.iesp.uerj.br/. Acesso
em 08 dez. 2015.



http://doxa.iesp.uerj.br/eleicoes-2008/
http://doxa.iesp.uerj.br/
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Ja o campo Erros foi preenchido quando havia informacdo incorreta, de termo,
procedimento ou conceito, sobre Indicagdo Geografica no texto jornalistico analisado,
permitindo analisar se prejudica a mensagem, a partir do ponto de vista das politicas de
fomento & IG no Brasil.

Né&o foram considerados erros no nome do INPI, pois ndo é a imagem do Instituto que
esta em andlise nesta pesquisa, nem termos que exercem a funcdo de substitutos da expressao
IG, usados para que 0 texto ndo repita demais esta nomenclatura — é o caso de “selo” e
“certificado”®. Os erros mais frequentes foram apontados acima na discussdo tedrica sobre 0s
problemas da simplificacdo no jornalismo.

O campo Tema Principal verificou, a partir dos titulos ou trechos iniciais dos textos, se
a Indicacdo Geografica era o assunto principal daquele artigo ou estava diretamente
relacionada a ele (codigo 1). Quando a IG era tema secundario, usou-se o codigo 2. Isso
permitiu distinguir os textos que ressaltavam a IG dos que apenas a mencionavam, com pouco
destaque.

Este campo possibilitou o refinamento da pesquisa, ja que permitiu desconsiderar, por
exemplo, 0s personagens que apareciam em trechos de textos completamente dissociados da
IG e, portanto, ndo teriam valor para esta pesquisa. Da mesma forma, foi possivel perceber se
estes textos tinham posturas diferenciadas em relacdo aos erros, aos termos usados e a
apresentacdo dos diferenciais.

O campo seguinte era Produto. Com ele, foi possivel verificar quais eram os produtos
Ou servicos que apareciam nas reportagens (quando o foco era o ativo em si, este campo foi

preenchido com “IG”), bem como analisar se havia diferencas entre os tipos de veiculos

9 Uma representacio grafica, em geral, € utilizada nos produtos para permitir a identificagio da 1G. Um exemplo
de produto com IG estd no Guia para Divulgacdo das IndicacBes Geogréaficas, no Anexo I. A lista das IGs
registradas esta no Anexo Il. Quanto ao certificado, ap6s o registro de uma 1G, o INPI emite um certificado de
registro da Indicacdo Geogréfica, como pode ser visto no Anexo Ill.
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quanto aos produtos abordados. Foram considerados apenas 0s produtos que eram o tema
principal da matéria, e ndo outras referéncias que poderiam existir ao longo da reportagem.

Por fim, o campo Diferencial referia-se ao produto em si. O objetivo era verificar se as
matérias apontavam quais sd0 as caracteristicas especiais daquele produto ou servico ali
divulgado, baseando-se em fatos que possam mobilizam os aspectos tangiveis e intangiveis da
imagem do produto, em vez de simplesmente dizer que o produto é diferenciado, tem
qualidade ou tradicdo e como é produzido.

Quando o tema principal da matéria estava relacionado a Indicacdo Geogréfica, este
campo foi preenchido com as vantagens deste selo. Quanto aos produtos, também se
considerou um diferencial quando o texto citava o fato de ter usado ou nao agrotoxicos, ser
organico, ter rastreabilidade ou passar por um teste em padrdes pré-definidos de mercado,
possuir prémios e titulos, aléem de aspectos da tradicdo descritos de forma especifica e ndo
apenas genérica.

N&o foram aceitos argumentos voltados ao volume de producdo e posicdo entre
maiores produtores do Brasil ou do mundo, pois sdo aspectos que podem trazer pouco
significado para o consumidor. Além disso, ndo foram consideradas referéncias somente ao
termo artesanal, pois ele pode envolver questionamentos de diversas ordens.

Um exemplo da planilha usada aparece no Anexo IV deste trabalho, de modo a tornar
claro como foi feita a classificacdo das noticias selecionadas para a realizacdo desta pesquisa
de Doutorado. A lista completa das noticias esta no Anexo V.

De forma a garantir a qualidade na codificacdo realizada, todas as planilhas foram
revisadas num segundo momento, em junho de 2015, verificando o acerto do que havia sido
feito no primeiro momento, entre o fim de 2013 e o inicio do ano seguinte, bem como a

adequacdo das categorias.
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Para complementar a analise de contetdo, foi utilizado um recurso eletrbnico que
ajuda a mostrar como o tema € retratado — a “nuvem de palavras”. Ela é feita a partir da
insercdo do conteudo numa ferramenta disponivel na internet, que a transforma num mosaico
de palavras no qual as citadas com mais frequéncia aparecem maiores, numa gradacdo que
varia de acordo com a incidéncia delas.

Tal recurso contribuiu para mostrar como a énfase em algumas palavras ajuda a
explicar ndo apenas como o0s temas sdo retratados, mas também a falta de foco no consumidor
e 0s termos utilizados.

E claro que também se deve reconhecer as limitagdes do recurso, que vdo desde a
amostragem restrita até o fato de que as palavras é que séo destacadas, ndo expressoes (entdo
“indica¢do” e “geografica” ficam separados e, em textos de jornais, a transposi¢do do
contedo pode causar erros localizados, como a unido de duas palavras, a descaracterizacdo
de outras devido a falha no reconhecimento dos acentos e a auséncia de alguns trechos).

Mesmo assim, sdo casos pontuais e que ndo invalidam o uso deste recurso, que deve
ser visto como ilustrativo, servindo para destacar as conclusGes observadas na analise do

material desta pesquisa.®

10 para ver uma pagina que permite a criagdo destas nuvens, confira http://www.wordle.net/create. Acesso em 15
jul. 2015.



http://www.wordle.net/create
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram encontradas 738 reportagens nos cinco anos de analise das matérias sobre
Indicacdo Geografica (2009 — 2013). Junto com os dados tabulados, serdo feitas algumas
consideracgdes sobre os veiculos em questdo, que possuem suas particularidades em relagdo ao
formato de noticia e como ela é retratada.

Também foram feitos comentarios sobre matérias especificas que contribuem para
reforcar as conclusGes estatisticas e exemplificar as tendéncias detectadas durante este
trabalho de pesquisa. Os proximos itens refletem a analise nos grupos selecionados (radio;

TV, jornais e revistas; e internet), bem com as discussoes suscitadas pelos resultados.

4.1 RADIO

Funcionando a partir de concessGes do Estado, as emissoras de radio possuem uma
historia quase centenaria no Brasil, j& que a primeira radio brasileira foi fundada no Rio de
Janeiro pelos professores Roquette Pinto e Moritze, em 1923 — era a Radio Sociedade do Rio
de Janeiro, atual Radio MEC (RABACA; BARBOSA, 2002, p. 616). Os autores destacam
gue as emissoras possuem programacéo de entretenimento, educacdo e informacgéo, aspectos
que podem estar combinados.

No que se refere a informacdo, o radio é um veiculo &gil, que relata a noticia em tempo
real, ou alguns momentos depois do fato. Isso permite a existéncia de matérias curtas e
rapidas — as reportagens nesta pesquisa da Radio Nacional (“Algoddo colorido da Paraiba
pode ter indicacdo de procedéncia do INPI” — 27/07/2009) e da Nova Brasil FM

(“Espumantes produzidos no Brasil ndo poderdo mais se chamar Champagne” — 12/12/2012)
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seguem este modelo. Esta Gltima foi encontrada na area de internet, mas como estava no
espaco de um programa e escrita em formato de texto de radio, optou-se por inclui-la aqui.

Porém, especialmente no caso das emissoras que se dedicam exclusivamente ao
jornalismo, como a CBN e a BandNews, para manter uma programacao com 24h por dia de
noticias ndo é possivel usar noticias curtas o tempo todo.

Por isso, existem os convidados em quadros especiais que debatem o tema com o
apresentador principal, o que também serve para quebrar a sequéncia de noticias e confere um
carater mais informal, de didlogo, ao que esta sendo transmitido.

As outras duas insercdes analisadas, da CBN (“Selo de Indicacdo Geografica ajuda
consumidores a saber de onde vém os produtos” — 02/10/2012 e “Produtos regionais que
mereciam selo de Indicacdo Geografica e Denominacdo de Origem” — 30/10/2012) seguem
este modelo de informacdo mais detalhada e discutida — no caso, com um representante da
Revista Globo Rural e referéncias a participacdo de ouvintes (que foram classificados aqui
como consumidores, pois tiveram seus nomes citados e informacdes lidas).

Chama a atencdo o fato de que o numero de reportagens no radio é bem menor do que
0 observado na TV, nos jornais/revistas e na internet. E dificil apontar apenas uma causa para
isso, mas uma evidéncia vem das caracteristicas do proprio radio: o apoio na fala. E a
Indicacdo Geografica ¢ muito baseada na imagem dos locais de producdo, do “saber fazer” e
das pessoas que fazem parte daquela comunidade. Sem o poder da imagem, reduz-se o
interesse pelo tema no radio. Portanto, como 0 ndmero € pequeno, esta serd uma analise
apenas descritiva, sem 0 uso de estatisticas.

Outro aspecto importante observado neste conjunto de reportagens é o sistema de
influéncias entre os veiculos de imprensa — especialmente quando sdao meios diferentes, como
revista e radio, e pertencentes ao mesmo grupo de comunicacdo. Neste caso, 0 comentarista

da Revista Globo Rural é que fala sobre Indica¢do Geogréfica na CBN.
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Este € um fator que potencializa o relacionamento com a imprensa: a matéria
divulgada num veiculo pode servir como ideia para outros que ndo se considerem
concorrentes daquele primeiro, mesmo quando ndo pertencem todos a0 mesmo grupo.

Por outro lado, os envolvidos na divulgacdo do tema precisam trabalhar na capacitacéo
dos jornalistas, pois muitos erros foram observados. Com a excec¢éo do texto da Nova Brasil,
que é muito curto, as trés matérias apresentam erros.

Enquanto a matéria da Radio Nacional usa o termo “identificagdo de origem”, as
insercbes da CBN geram confusdo quanto as definicbes de Indicacdo Geografica e
Denominacdo de Origem, além de afirmar que a DO € uma modalidade superior — na verdade,
IP e DO possuem o mesmo valor juridico.

O representante da Globo Rural, Bruno Blecher, diz, no comentario de 02/10/2012,
que “a denominacao de origem € mais uma qualidade Unica, um selo mais sofisticado, um
produto mais sofisticado que ta acima da indicacdo geografica. A indicacdo geogréafica é o
primeiro passo para vocé receber a denominacdo de origem”.

Este erro aparece varias vezes ao longo da pesquisa, 0 que ressalta a importancia de
fortalecer o entendimento sobre as diferencas de requisitos entre os termos, mas ndo de valor.
E claro que em alguns casos, como o do vinho, a experiéncia europeia aponta mais para 0 uso
da DO, mas ndo se deve seguir o modelo sem considerar as caracteristicas da legislacdo
brasileira e o nivel de conhecimento sobre a I1G no Pais.

Entre esses dois comentarios da CBN, que permitem uma analise mais aprofundada
por serem mais longos, deve-se ressaltar que o primeiro tem foco claro nas vantagens para o
consumidor — a questdo da confianca no que se estd comprando devido a origem garantida e a
qualidade reconhecida daquele local.

Este tipo de abordagem precisa ser estimulado pelas instituicbes de fomento a

Indicacdo Geogréfica para que o consumidor passe a valorizar mais o ativo, reconhecé-lo e, ai
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sim, inclui-lo entre os fatores de compra. Mesmo no radio, que pouca visibilidade deu ao tema
recentemente, ha espaco para estimular esta abordagem.

Por sua vez, o segundo comentério tem uma abordagem voltada para a tradicdo, que
possui um enorme potencial na imprensa, materializado abaixo nas matérias de TV, jornais,
revistas e na internet.

A tradicdo retne diversos aspectos que fortalecem uma noticia e que ja foram
mencionados anteriormente, tais como notabilidade e proximidade. Enquadrando-se num
cenario positivo, a Indicacdo Geogréafica contribui também para avivar o sentimento de
orgulho regional ou nacional.

Tanto € assim que, no inicio do segundo comentario (30/10/2012), a apresentadora
afirma que os ouvintes da radio e os leitores da revista se mobilizaram para indicar produtos
de suas regides que poderiam ganhar uma IG. Neste contexto, sdo mencionados: o pastel
paulistano, a Chica Doida, comida tipica de Quirinopolis (GO), a bala de banana de Morretes
(PR) e as tortas de Santo Angelo (RS), entre outros produtos.

Mas, de modo geral, ndo se explicita quais sdo os diferenciais dos produtos, apenas se
afirma seu caréater tradicional e se supde que devem ser bons. Um dos poucos exemplos de
diferencial bem definido, com apelo evidente, é o do café de Barra do Choca, na Bahia, cuja
peculiaridade, segundo um ouvinte, é ser colhido apenas por mulheres, 0 que garantiria maior
esmero no processo produtivo.

Independentemente disso, o potencial para divulgacdo da Indicacdo Geogréfica,
mesmo no radio, é muito grande, como aponta a afirmacdo de Bruno Blecher no primeiro
comentario na CBN, de 02/10/2012, que resume perfeitamente o sentimento que envolve as

Indicacdes Geogréaficas:

Eu lembro quando eu era crianga, ia pro interior com 0 meu pai e voltava com o
carro cheio de produto, era queijinho de uma determinada cidade, era biscoito de
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outra... depois de um tempo pra cd, esses produtos comecaram a ficar muito
industrializados e ficou cada vez mais dificil achar alguma coisa tipica de uma
regido.

Fica evidente que 0 assunto interessa as pessoas, mas para nao ficar apenas com o Vviés
da tradicdo ou o da curiosidade, é preciso ampliar a relacdo com a imprensa para incluir,
sempre que possivel, o lado do consumidor e para explicar melhor os termos relacionados a
Indicacdo Geogréafica no Brasil.

A questdo dos erros conceituais, de termos e dos diferenciais serd abordada com maior
detalhamento na amostra de noticias da TV, que apresenta um nimero maior de matérias e,
portanto, permite conclusdes bem mais embasadas.

Antes disso, a Figura 3 mostra a representacao grafica das palavras mais usadas nas
reportagens de radio analisadas, por meio da nuvem de palavras. O recurso evidencia a
importancia da reputacéo local, devido ao tamanho das palavras “origem” e “regiao”, além de
“denominagdo”, “indica¢do” e “geografica”, que fazem parte do nome do registro de
Propriedade Industrial. A questdo local é tdo relevante que também aparece com certo
destaque o plural “regides”.

O nome de uma localidade (Paraty) também aparece com destaque na nuvem, assim
como os nomes de alguns produtos, caso de espumante, arroz e café. Neste contexto,
“qualidade” também ¢ uma palavra que aparece com destaque, mostrando como este € um
aspecto que esté fortemente atrelado a Indicacdo Geografica, junto com a origem. Estes dois
aspectos devem ser considerados como primordiais em qualquer divulgacdo realizada para a

imprensa a respeito deste assunto.
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Figura 3 — Nuvem de palavras das noticias de radio com IG (2009-2013)
Fonte: Elaboracdo prépria, a partir do site wordle.net

42 TV

Embora a primeira emissora regular de televisdo tenha entrado em funcionamento em
1935, ela chegou ao Brasil somente em 1950, com o lancamento da TV Tupi-Difusora, em
Séo Paulo, e, no ano seguinte, iniciaram-se as apresentagdes regulares da TV Tupi, no Rio de
Janeiro. Desde entdo, a TV, que também € uma concessdo publica, passou por diversos

aprimoramentos técnicos que ampliaram suas possibilidades (RABACA; BARBOSA, 2002,

p. 717).
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Com o passar do tempo, a televisdo aumentou sua influéncia, chegando a quase 95%
dos domicilios brasileiros, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), relativos a 2007.1%

No aspecto técnico, diferentemente do radio, a TV se apoia na imagem, de modo que
uma cena interessante ou curiosa pode ser noticia e chamar atencdo de quem esta em casa,
mesmo que ela nunca fosse noticia num jornal ou radio.

Talvez por isso, a televisdo tenha mais insercdes sobre a Indicacdo Geografica do que
o0 radio, ja que as belas imagens da producédo e dos locais em si contemplam perfeitamente o

modelo de informacéo do telejornalismo.

4.2.1 Frequéncia

Alguns dados chamam a atencdo na analise de TV. O primeiro deles é o crescimento
das inser¢bes na midia, especialmente em retransmissoras locais da TV Globo. Das 49
matérias, s6 duas foram divulgadas antes de 2012. O ano de 2012 teve 22 reportagens e 2013
fechou com mais 25.

A busca realizada nas paginas de videos no fim de 2013 pode ter contribuido para o
grande namero de videos nos anos mais recentes: a pagina da Globo, por exemplo, apresentou
muitos videos jornalisticos sobre 1G, alguns quase idénticos, s6 que em programas diferentes.
Essa busca na internet, cujas ferramentas se voltam mais para as informacGes dispostas no
titulo e na descricdo da reportagem, e nem sempre no conteddo completo, também ajuda a
compreender o fato de que em apenas uma das 49 matérias a 1G/produto com IG ndo era o

tema principal — nimero bem maior sera observado nos jornais e na internet.

11 A evolucéo dos dados do IBGE sobre televisdo nos lares brasileiros pode ser conferida em
http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/series.aspx?no=1&o0p=1&vcodigo=FED214&t=domicilios-particulares-
permanentes-televisao. Acesso em 15 jul. 2015.



http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/series.aspx?no=1&op=1&vcodigo=FED214&t=domicilios-particulares-permanentes-televisao
http://seriesestatisticas.ibge.gov.br/series.aspx?no=1&op=1&vcodigo=FED214&t=domicilios-particulares-permanentes-televisao
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Porém, deve-se ressaltar que tal busca somente foi feita, como explicado na
metodologia, porque a pesquisa no sistema de clipping do INPI j& havia apontado para a falta
de insercBes nos primeiros anos da pesquisa. Em suma, pode-se dizer que ha, de fato, uma
tendéncia de crescimento das reportagens de TV no periodo pesquisado (Grafico 2),

independentemente dos nimeros absolutos.
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Gréfico 2 — Noticias com IG por ano na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Entre os fatores que explicam o aumento no nimero de reportagens, esta a forte
relacdo com atos formais, como o depdsito do pedido no INPI, a concessdo de uma Indicacao
Geografica ou o evento de entrega do certificado — esta € a novidade, o valor-noticia que
justifica a matéria. No caso da TV, essa questdo esta presente, embora fique mais clara nos
jornais.

O Grafico 3 mostra como o crescimento expressivo das I1Gs reconhecidas impulsiona o
namero de inser¢cBes em 2012. A diferenca entre as duas curvas esta em 2013, quando a
tendéncia de alta se mantém na TV, apesar da queda nas concessdes. Entre os aspectos que
justificam este cenario, estdo: o fato de que os nimeros ainda sdo baixos e, portanto,
divulgagcOes pontuais podem interferir na curva; a realizagdo de eventos para entrega do

certificado de IG, que geram noticias; e a consolidacdo da IG como um tema positivo.
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Gréafico 3 — Concesses e noticias com IG por ano na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

A medida que a cultura da protecdo da Indicacdo Geografica se dissemina pelo Brasil,
acredita-se que o tema entra, para o jornalismo, na esfera do consenso, segundo a definicdo de
Hallin (1989), reservada a assuntos que ndo sdo controversos e podem ser abertamente
defendidos — € o caso da IG, devido ao seu potencial de relacdo com o sentimento de orgulho
regional/nacional. Prova disso é que todas as reportagens de TV analisadas nesta pesquisa
apresentaram valéncia positiva para a 1G.

Em 2013, por exemplo, entre as reportagens analisadas (que enfocam, principalmente,
a aposta de empresas e regides com IG protegida), pode ser mencionada a matéria “Renda
irlandesa de Divina Pastora, em Sergipe, recebe reconhecimento”, de 12/04, da TV Globo,
que afirma, a respeito de uma produtora: “dona Elizabeth estd orgulhosa em saber que o
trabalho que ela faz virou referéncia no estado e no pais”. A propria produtora afirma: “eu
acho que eu estou concretizando um sonho que era colocar a renda irlandesa de uma cidade
tdo pequena no alto, no p6dio”.

Na véspera, anunciando a entrega do certificado de registro Divina Pastora, na

reportagem “Renda irlandesa de SE ganha mais um reconhecimento de qualidade do
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produto”, o reporter destaca a beleza dos produtos feitos com a renda irlandesa e ressalta o
fato de ser do “nosso Sergipe”.

O jornalismo exerce novamente um papel legitimador da IG ao considera-la um
relevante reconhecimento regional, na reportagem “Vale dos Vinhedos é a primeira regido do
Pais a conquistar a Denominacdo de Origem”, de 11/09/2012, da TV Globo, quando a
apresentadora afirma: “Isso da um orgulho pra gente saber que o Rio Grande do Sul produz
esse vinho com essa qualidade toda”. Pelo comentario, fica evidente que o viés usado para 0
tema € positivo, abrindo caminho para que o nimero de reportagens possa crescer ainda mais
nos anos seguintes, com uma gama de abordagens mais diversificada.

Por sinal, as reportagens ja sdo bem diversificadas no que se refere aos produtos. Nada
menos que 17 produtos sdo temas das matérias, sem contar quando o assunto é a Indicacédo
Geografica em si. Com a IG mais antiga de brasileiros (0 Vale dos Vinhedos, de 2002) e
tradicional usuario do sistema, o segmento de vinhos € o mais representativo, com dez
reportagens, mas outros produtos aparecem em seguida, como a Cachaca, com seis, queijo,

café, embutidos de carne suina e azeite, com quatro mencdes cada (Gréafico 4).

Vinho Cachaga Queijo

Gréfico 4 — Distribuicéo das noticias com IG por produto na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo Propria
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A diversidade também pode ser observada no ambito regional: 11 estados sdo citados,
sendo Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
Bahia, Sergipe, Alagoas, Paraiba, Rio Grande do Norte e Ceara. Porém, deve-se ressaltar que
alguns estados divulgam o assunto apenas quando recebem uma IG, como € o caso da IP
Paraiba com o algoddo naturalmente colorido, que registrou inser¢es apenas em agosto de

2012, pelo menos no ambito desta pesquisa.

4.2.2 Personagem

Por outro lado, assim como os temas estdo concentrados em depoésitos de pedidos,
concessoes e, em alguns casos, eventos de entrega do certificado, também ndo ha diversidade
nos personagens que aparecem nas reportagens. A forma de apresentacdo mais comum de
personagens é com produtores e especialistas, representando 21 matérias.

Fica de lado uma peca importante do sistema de Indicacdo Geogréafica, o consumidor,
que s6 aparece em uma reportagem. Isso dificulta a capacidade de identificacdo por parte do
telespectador, indicando uma divulgacdo mais persuasiva para produtores.

A tnica referéncia a um consumidor aparece na reportagem “Couro gaucho conquista
selo de indicagcdo geografica”, da TV Globo, de 09/08/2009, na qual a comerciante Katy
Kayser conta que compra 100 pecas em cada colecdo para revender em 11 lojas. Ela afirma:
“Os nossos consumidores vao valorizar bastante. A gente vai fazer um treinamento todo de
equipe também porque vai ser um produto totalmente diferenciado”.

Em nove insercdes, aparecem apenas 0s especialistas entre os personagens da matéria,
crescendo para 31 quando se observa a combinacdo de especialistas com outros agentes, o que
evidencia um bom espaco de atuacdo para as assessorias de imprensa das instituicdes que

fomentam o uso da Indicacdo Geografica no Brasil e, portanto, sdo as detentoras da maior
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parte destes profissionais. Para a imprensa, o especialista faz o papel de explicar melhor o

tema, consolidando o entendimento da matéria.
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Gréafico 5 — Personagens nas noticias com I1G na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Porém, a presenca de especialistas ndo é garantia de conhecimento adequado sobre o
que a IG representa ou pode representar no futuro, seja porque o préprio especialista apresenta
um erro ou porque ndo € bem compreendido. I1sso complica ainda mais a tarefa do jornalista
para realizar a simplificacdo necessaria a producdo de uma matéria. A analise dos erros sera

realizada a sequir.

4.2.3 Erros

Apesar da presenca de especialistas, o indice de erros ainda é muito grande. Nada
menos do que 42 matérias, ou 85% do total, apresentam incorrecdes sobre a Indicacédo
Geografica (Grafico 6). Ao considerar somente as matérias com especialistas, a variagdo no
indice € pequena: 83% (Gréafico 7). Os erros podem ser divididos em dois grupos principais:

1) Erros de informacdo, caso da utilizagdo de expressbes como indicacdo geografica de
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procedéncia, a inser¢do de nimeros errados sobre as IGs existentes e relaciona-la ao MAPA;

2) Erros de conceitos, como considerar a IG uma certificagdo e confundir com marca.

N
o
T ——————

Com erros Sem erros

Gréfico 6 — Presenca de erros nas noticias com IG na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Com erros Sem erros

Gréfico 7 — Presenca de erros nas noticias com IG na TV (com especialistas) no periodo 2009-2013
Fonte: Elaboragao propria

E preciso ressaltar que esta analise de erros, conforme mencionado na metodologia,
parte de uma compreensdo baseada na simplificacdo jornalistica: ndo foi considerado erro, por
exemplo, o uso da palavra “certificado” ou de expressdes como “produto do lugar X, ja que,
embora a IG proteja o nome da regido, ela se vincula a um produto e tal forma facilita a

compreenséo.
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Porém, considerou-se erro quando existe um termo que pode causar confusdo com a
nomenclatura correta, caso da “indicagdo geografica de procedéncia”, que aparece na
reportagem “Meldo produzido em Mossord, RN, ganha certificado de Indicacdo Geogréfica
de Procedéncia”, de 24/09/2013, exibida pela TV Globo. Este caso é ainda mais grave porque
pode levar a confusdo, ja frequente, entre a IG e a IP, cuja diferenca deve ser bem explicada
para ser compreendida.

Por ser a TV um meio que atinge um publico muito diversificado — diferentemente de
sites e jornais, que focam publicos mais especificos —, é natural que a simplificacdo seja ainda
mais necessaria, bem como o suporte das assessorias envolvidas com o tema, que devem
manter os produtores e 0s especialistas preparados para as entrevistas. Sem isso, o resultado é
uma quantidade de erros muito alta — inclusive de dados, como é o caso da reportagem
“Vinhos do Vale da Uva Goeth ganham selo de indicacdo de procedéncia”, da TV Globo, em
14/11/2013. A matéria afirma que a IP para essa regido catarinense de vinhos € a primeira de
Santa Catarina e a terceira do Pais. Antes dela, o Brasil ja tinha 14 IPs. Talvez o objetivo
fosse referir-se a IPs de vinhos, mas a informacao acabou se truncando e tornou-se um erro. O
acompanhamento das assessorias neste caso talvez evitasse o problema.

No caso dos erros de conceitos, a gravidade é ainda maior, pois transmite-se uma ideia
que ndo condiz com o que a IG representa de fato. O exemplo mais comum € o uso do termo
certificacdo, que induz a nocdo de que o INPI certifica a qualidade e a origem dos produtos,
embora o Instituto ndo tenha competéncia legal para atuar como 6rgdo certificador. Como esta
previsto na Instru¢cdo Normativa n° 25/2013, exige-se um regulamento de uso e uma estrutura
de controle das IGs, mas a certificacdo de terceira parte depende dos produtores.

Um exemplo interessante no caso da certificagdo esta na matéria “Café produzido em
Monte Carmelo, MG, comeca a ser exportado”, da TV Globo, em 24/11/2012. Embora a

reportagem chame a IG de certificagdo, mais adiante afirma-se que “o selo de origem e
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qualidade é emitido pela Federacdo dos Cafeicultores do Cerrado Mineiro”. De fato, as
associacdes de produtores é que sdo responsaveis pela gestdo da IG.

A noticia sobre o café de Monte Carmelo, que traz um dado concreto a respeito da
valoriza¢do do produto (10%), também afirma: “Somente depois que um arbitro credenciado
pela Associacdo Americana de Cafés Especiais realiza o teste sensorial de bebida e comprova
se a amostra tem as caracteristicas que constam no selo de indicacdo geografica € que a carga
de café pode seguir viagem para o porto de Santos”. Tal exemplo traz a ideia de uma
certificacdo implantada com base na IG, e ndo a IG como certificacdo, o que serd explorado
adiante no Guia de Divulgacao (Anexo I).

No entanto, torna-se dificil exigir que o jornalista use termos alternativos a certificacao
quando os préprios especialistas se pronunciam erradamente. Na reportagem da TV Globo, de
11/04/2013, citada anteriormente, o préprio representante do Sebrae, instituicdo que fomenta,
em muitos casos, a estruturacdo de pedidos de IG, afirma: “em outubro de 2012 nds
conseguimos a certificacdo da indicacdo geografica para a renda irlandesa”.

A confusdo conceitual é tao grande que, na reportagem “Indicacdo Geogréafica para
produtos catarinenses”, do Canal Rural, de 02/12/2012, utiliza-se a expressdo “programa de
indicagdes geograficas”, sem fazer referéncia ao INPI, e citando um controle de qualidade
criado através do programa. Apesar da falha, surge novamente a ideia de um controle baseado
na lG.

Em alguns casos, as matérias apresentam mais de um erro. No dia 06/09/2013, na
GloboNews, uma jornalista comentou que o INPI “criou” uma IG para a Cachaga e, adiante,
ainda usou o termo “identificacdo geografica”. Mais um caso em que o didlogo entre o INPI e
a jornalista poderia ter evitado o erro, até para que os produtores saibam que a IG nédo é criada
pelo INPI, pois depende de um pedido dos produtores, embasado com o0s documentos

necessarios — e que sdo bem diferentes das necessarias para um registro de marca. Esta é outra
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confusdo que surge com frequéncia. Por isso, € importante ressaltar que a IG protege um
nome geografico e possui uma &rea delimitada. N&o pode ser licenciada nem cedida. Na
marca, a protecdo recai sobre um nome comercial, permitindo licenga e cessdo.

Outro problema grave estd no relacionamento do MAPA com a Indicacdo Geografica.
Embora seja um parceiro importante, ndo é este Ministério que recebe, analisa e decide o0s
depdsitos de pedidos de IG. Porém, isso € afirmado ou sugerido em diversas reportagens, o
que pode confundir os produtores interessados e a sociedade em geral.

A reportagem “Registro vai mapear producdo de azeite em Minas Gerais”, da TV
Terra Viva, da Bandeirantes, em 18/03/2013, afirma que o Ministério é o responsavel “pela
emissdo do documento”. A matéria ainda confunde o uso dos termos, ao afirmar que os
produtores de azeite de Maria da F¢é estdo realizando “0 processo de registro de indicacao
geografica e denominacéo de origem”.12

Por outro lado, uma reportagem da TV Globo, também sobre o azeite de Maria da Fé,
em 13/12/2012, com o titulo “Azeite produzido em Maria da Fé pode receber selo de
identificacdo geografica”, traz uma definigdo bem interessante e simples. Apesar do uso do
termo errado, a reportagem traz uma entrevista com um representante do MAPA, que afirma:
“O objetivo da indicacdo geografica ¢ exatamente estabelecer uma relagdo de confianca e
atestar que aquele produto estd vindo daquela regido e por isso detém determinadas
caracteristicas que o consumidor principalmente vai buscar”.

Ao concentrar o foco na relacdo de confianca entre produtor e consumidor, o
especialista evita a ideia de certificacdo por parte do governo federal e deixa a no¢do de
qualidade em um patamar mais exato, pois ndo se trata de uma ferramenta de avaliacdo do
produto daquela regido em relacdo a outros, apenas assegura que o produto vem daquela

regido e é produzido de determinada forma — qualquer outro modelo, ai sim de certificacdo,

12 vale acrescentar que, até agosto de 2015, ndo havia pedido de IG para Maria da Fé.
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depende dos produtores, como ocorreu no caso do café da Regido do Cerrado Mineiro, que
realiza testes sensoriais.

Uma definicdo cautelosa contribui também para que os produtores ndo exagerem nas
expectativas a respeito do potencial de valoriza¢do do produto simplesmente com a concessdo
da IG — a gestdo do ativo, esta sim, é fundamental para que os produtos se valorizem. Um
exemplo claro estd na reportagem “Cacau de Linhares, ES, recebe titulo que o coloca entre 0s
melhores do Brasil”, da TV Globo, de 29/10/2012, sobre o cacau de Linhares, que afirma: “0
municipio de Linhares ganhou uma certificacdo de indicacdo geografica que coloca o cacau
cultivado por aqui entre os melhores do Brasil”. Mais uma vez, é preciso reafirmar que a
Indicacdo Geografica atesta a origem do produto que tem caracteristicas e qualidades
reconhecidas, mas ndo € uma avaliagcdo comparativa.

E normal que, na divulgacdo de temas técnicos como a IG, os assessores e demais
envolvidos busquem dados que possam ampliar a notabilidade do fato, ou seja, sua
capacidade de ser visivel, compreensivel e, eventualmente, fora do normal. No entanto, uma
avaliacdo cuidadosa deveria ser realizada em todos os casos, de modo que o apelo da noticia
ndo fique acima de seu impacto real. Neste contexto, o mais adequado é limitar-se ao
reconhecimento que a IG representa.

As matérias de TV apresentaram diversos erros, mas também suscitaram questdes e
apresentaram ideias que serdo exploradas adiante. Antes disso, € preciso avaliar outro quesito
importante: como as reportagens articulam os diferenciais dos produtos ou da IG em si, 0 que

também se relaciona a notabilidade.
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4.2.4 Diferencial

A apresentacdo de diferenciais é outro fator que precisa ser mais bem explorado nas
reportagens de televisdo. Apenas 31 matérias, ou 63% do total, explicam quais sdo 0s
diferenciais dos produtos mencionados, o que pode contribuir para que o publico compreenda,
de modo bem claro, tangivel e com apelo, por que o produto merece um reconhecimento
especial, entenda sua qualidade e possa, eventualmente, compra-lo (Grafico 8). Sem isso, 0
discurso torna-se demasiadamente focado nos produtores, desconsiderando o fato de que, sem

ampliar o reconhecimento publico, ficara dificil para conquistar mais espago no mercado.

Com diferenciais Sem diferenciais

Gréfico 8 — Presenca de diferenciais nas noticias com IG na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragéao prépria

Entre os argumentos usados, alguns sdo bem visiveis e interferem no produto final. E o
caso do aspecto mais doce da banana da regido de Brazdpolis, em Minas Gerais (“Produtores
de banana de Brazopolis buscam selo de origem para a fruta” — TV Globo — 17/04/2013)*3, os
grdos menos trincados do arroz do Litoral Norte Gaucho (“Arroz ganha selo que garante

procedéncia dos grédos” — TV Globo — 26/03/2011), a auséncia de componentes que irritam a

13 Vale ressaltar que, até agosto de 2015, ndo havia pedido de IG para Brazdpolis.
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pele no couro do Vale do Sinos (“Couro gadcho conquista selo de indicacdo geografica” — TV
Globo — 09/08/2009), e a Cachaca azulada que é produzida em Paraty (“Certificado de
procedéncia” — GloboNews — 17/11/2012).

Outros casos recorrem a histéria, como a tradicdo de 130 anos no Vale dos Vinhedos
(“Vale dos Vinhedos é a primeira regido do Pais a conquistar a Denominacao de Origem” —
TV Globo — 12/09/2012), e o fato de que o azeite de Maria da Fé (MG) foi o primeiro a ser
produzido no Brasil (“Azeite produzido em Maria da Fé pode ser o primeiro do pais a ter
certificado de origem” — TV Globo — 14/01/2013).

Em segmentos como o do vinho, no qual a diferenciacdo do produto em termos
descritivos ndo é simples, o recurso a tradicdo pode ser fundamental para garantir a
notabilidade do produto que esta sendo divulgado. Contar as historias que tornaram o produto
famoso ao longo do tempo, com diversos depoimentos de personagens, foi a opcdo de uma
longa reportagem sobre o enoturismo no Vale dos Vinhedos, do Canal Rural, em 27/06/2013,
mas geralmente as TVs ndo possuem tanto tempo para dedicar a um tema, exceto em
programas especiais. Por isso, é preciso exercitar a definicdo dos diferenciais de forma mais
curta e direta.

Diversas reportagens que foram analisadas neste trabalho utilizam apenas expressdes
mais genéricas, como “valorizar o produto”, “garantir a origem”, “comprovar a qualidade”,
entre outras. Estes termos podem até contribuir para a imagem do produto, mas ainda de
forma pouco visivel e apelativa para o publico. Deve-se recordar que a definicdo de
diferencial fala explicitamente em “atributos”, se possivel, bem tangiveis, que distinguem o
produto em questdo aos demais.

O resultado poderia ser pior se ndo fossem cinco inser¢des, no programa Globo Rural,
da TV Globo, em outubro de 2012, com o titulo “Selo de origem”. A série, na qual uma

representante do INPI também foi entrevistada, resultou de uma sugestdo do Instituto para a
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producdo do programa. Na série, as reportagens destacaram os diferenciais dos produtos,
embora ainda apresentassem alguns erros conceituais, como o uso do termo “certificagao”.
Outro lado positivo foi o fato de que as matérias ficaram entre as poucas em que apareciam as
representacOes graficas das 1Gs. Sem mostrar estas imagens, fica bem mais dificil para o
consumidor reconhecer o produto.

O caso do Globo Rural destaca, mais uma vez, que ha espaco para uma interacao
produtiva entre as assessorias das instituicdes que fomentam a Indicacdo Geografica e 0s
veiculos. Quando o assunto é tratado com linguagem simples, apresenta novidades e o foco
interessa ao publico, a chance de “emplacar” a matéria ¢ sempre maior.

A reportagem de abertura da série também se destaca ao apontar o diferencial da 1G
em si com uma frase curta: “certificacdo que pode ajudar o produtor de uma certa regido a
ganhar mais”. Apesar do inicio com um termo errado, que poderia ter sido substituido por
registro, por exemplo, a definicdo € forte em notabilidade e relevancia, o que valoriza a
noticia e, por conseguinte, a IG em si. Este € um dos aspectos potenciais da IG e, portanto, a
definicdo com foco nos ganhos do produtor é véalida.

Outro aspecto que pode valorizar o ativo € o reconhecimento bidirecional da IG. A
ideia € que os produtos mais conhecidos que possuem Indicacdo Geografica valorizam o
registro e, com isso, a IG também amplia o valor dos produtos que acabaram de conquisté-la,
elevando-os de patamar. Um exemplo: na reportagem “Renda irlandesa de Divina Pastora, em
Sergipe, recebe reconhecimento”, da TV Globo, de 12/04/2013, o representante do Sebrae
exalta a conquista das rendeiras ao mencionar outras 1Gs, como Champagne, espumante da
Franca, Roquefort, queijo também da Franca, e a Cachaca da Regido de Salinas, do Brasil.

Em suma, o esforco para tornar os diferenciais mais tangiveis € um exercicio que

precisa ser feito na divulgacao da I1G, como ficou claro nesta anélise de TV.
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4.2.5 Termo usado

Nesta pesquisa, também foi avaliado o uso dos termos relacionados a IG: Indicagéo
Geogréfica e suas espécies, Indicacdo de Procedéncia e Denominacdo de Origem. Tal questdo
é importante porque IP e DO sdo os termos que aparecem nas representacdes graficas
inseridas em cada produto e, portanto, é importante que o publico possa conhecé-los para
identifica-los nos rétulos e, com isso, o potencial de diferenciacdo seja exercido, de fato.

O resultado observado nas reportagens de TV é que a Indicacdo Geografica,
isoladamente, é a ocorréncia mais comum, em 29 matérias. Apenas cinco usam somente
Denominacao de Origem e outras cinco empregam a combinacéo IG e IP (Grafico 9).

Outra questdo importante é que, em duas reportagens, nenhuma das trés expressoes
previstas na legislacdo brasileira (Lei 9.279/96) foi usada, dando lugar a termos como “selo de
origem” e “identificacdo geografica”. Isso sem contar quando aparecem, na mesma
reportagem, expressdes corretas e erradas. Esta constatacdo destaca a importancia de que as
trés expressdes sejam mais trabalhadas nas divulgacdes para que isso se reflita nas matérias

jornalisticas, ampliando o conhecimento sobre as espécies da IG e o0 que elas representam.
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Gréfico 9 — Termos usados nas noticias com IG na TV (2009-2013)
Fonte: Elaboragao propria
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4.2.6 Nuvem de palavras

A nuvem de palavras formulada a partir das noticias de TV ndo apresenta algumas
falhas que ocorrem nos outros meios porque os textos foram totalmente transcritos pelo autor,
uniformizando até o modo de escrever alguns termos — o INPI, por exemplo, aparece sempre
em caixa baixa, como inpi.

Percebe-se aqui um cenario bem parecido com o do radio, no qual a valorizacao local
adquire um peso grande, com a forga dos termos “regido” e “origem”.

Deve-se destacar também a presenca do termo “produtores”, pois estes sdo
personagens frequentes nas reportagens, de “qualidade”, um aspecto importante da IG, e dos
termos “produto” ¢ “mercado”, que remetem a uma abordagem mais econémica, alem de
“selo”, que foi muito utilizado. Entre 0s aspectos negativos, “certificagdo” aparece com

frequéncia e “consumidor” surge com pouco destaque na nuvem.
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Figura 4 — Nuvem de palavras das noticias de TV com IG (2009-2013)
Fonte: Elaboracédo prépria, com base no site wordle.net
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4.3 JORNAIS E REVISTAS

Os jornais sdo os veiculos mais tradicionais do Brasil, tanto que o primeiro jornal foi
criado antes mesmo que o Pais fosse independente — era o Correio Braziliense, de Hipdlito da
Costa, publicado a partir de 1° de junho de 1808 em Londres. Segundo Lustosa (2004, p. 14):
“Brazilienses eram 0s portugueses nascidos ou estabelecidos no Brasil e que se sentiam
vinculados ao Brasil como a sua verdadeira patria. Ao dar a seu jornal o nome de braziliense,
Hipdlito demonstrava que queria enviar sua mensagem preferencialmente aos leitores do
Brasil”. De acordo com a autora, o jornal parecia mais um livro por seu tamanho — vale
acrescentar que, no periodo colonial, a imprensa foi proibida até as mudancas implementadas
com a chegada da familia real portuguesa ao Brasil.

Desde o inicio, estava clara a intengdo dos jornais em influenciar a vida nacional. E,
assim, os jornais se transformaram no “principal meio de comunicacao pela palavra escrita”
(RABACA; BARBOSA, 2002, p. 403).

Hoje em dia, os jornais e as revistas (que foram agregadas aos primeiros na
categorizacdo adotada nesta pesquisa) mantém posicdo de destaque. Como afirma Brinati
(2008), os jornais sdo relevantes para a agenda publica de discussfes, tanto pela influéncia
direta quanto pela capacidade de pautar outros veiculos.

Na relacdo com as assessorias de imprensa, vale acrescentar que a rotina cada vez mais
acelerada de producéo (que, em geral, inclui a internet) amplia a demanda por material e
porta-vozes de instituicGes que sao referéncias, de modo a preencher o espaco existente, até
porque o0s textos também tendem a ser mais extensos do que os de radio e TV.

Neste contexto, eventos simbolicos, como a entrega de certificados de registro de IG, e
atos formais, como a publicacdo na Revista da Propriedade Industrial (RPI) da concessédo da

Indicagdo Geografica, ganham destaque, como sera analisado adiante.
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No caso dos jornais, as noticias ndo dependem tanto de imagens como no caso da TV,
tanto que as notas curtas aparecem com frequéncia entre as insercbes analisadas sobre

Indicagdo Geografica.

4.3.1 Frequéncia

Considerando o inicio do periodo de analise, percebe-se 0 aumento no namero de
matérias, mas este crescimento ainda é irregular, diferente do que foi observado na TV. Das
215 matérias encontradas, 0 ano mais representativo é 2012, com 68 inser¢Ges. Os outros
apresentam um equilibrio, sendo que 2009 foi o ano mais fraco (Grafico 10). Em 85% das

inser¢des, a IG e seus produtos protegidos faziam parte da temética principal do texto.
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Gréafico 10 — Noticias por ano nos jornais e revistas com IG (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

E importante observar que, nos jornais e revistas, fica mais evidente a relacio entre as
reportagens e os atos formais, como o deposito do pedido ou a publicacdo da concessao de IG,
além dos eventos para entrega do certificado. Seguindo o padrdo usado na analise de TV,

pode-se verificar que a relacdo entre reportagens e concessdes de 1G é bem forte (Grafico 11).
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A Unica diferenca esta entre os anos de 2010 e 2011, periodo no qual, apesar do aumento de
concessoOes (duas para seis), ha pequena queda nas noticias (47 para 39).

Porém, este descolamento ocorreu num momento em que 0s nimeros de concessdes
ainda eram baixos e o interesse pela IG estava em fase de consolida¢do. Em 2012, quando as
concessdes chegaram a 21, o nimero de reportagens também teve forte alta, chegando a 68,
ndmero que caiu para 46 em 2013, quando as I1Gs reconhecidas cairam a um tergo do indice
obtido no ano anterior.

Mesmo seguindo a tendéncia de queda observada nas concessdes, € interessante
observar que o indice de matérias se manteve no patamar de 2011, bem acima das 15 matérias
registradas em 2009, o que mostra como 0 assunto se tornou mais atrativo para a imprensa e

como as iniciativas voltadas a 1G no Brasil se multiplicaram.
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Gréfico 11 — Concessdes e noticias com IG por ano nos jornais/revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboragao propria

Reafirma-se a ideia de que a IG assume um enfoque positivo quase unanime, com
forte aderéncia do tema aos valores-noticia se justifica pela capacidade de mobilizar o
sentimento de orgulho nacional ou regional pelo reconhecimento de um produto tipico, como

ja demonstrado nas reportagens de radio e TV.
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Prova disso é que, em 91% das reportagens de jornal e revista, registrou-se uma
abordagem positiva para a Indicacdo Geografica, quase sempre relacionando-a com algum
produto — e ndo houve nenhum texto negativo (Grafico 12). Um exemplo desta caracterizacéo
positiva, reforcada pelo sentimento de proximidade com o tema, esta na nota “O queijo coalho
¢ nosso”, publicada na coluna de Ancelmo Gois no dia 22/08/2010. O autor define o queijo
como uma “iguaria da minha terra” — postura usual nos textos deste colunista, mas pertinente
apenas em temas consensuais, ja que o jornalismo atual é pautado pelo distanciamento entre o
profissional e o0 tema, na busca pela imparcialidade.

A mesma abordagem surge no editorial “Branquinha com selo s6 em verde e
amarelo”, do Brasil Econdmico, em 06/03/2010. O texto afirma que “uma boa caipirinha ¢
como futebol e carnaval no imaginario popular dos turistas que visitam o Brasil: um produto
tipicamente nacional e amplamente apreciado”. Desta forma, como discutido anteriormente,
as reportagens reforcam duas noc¢des importantes sobre a construcdo da cultura brasileira: a
riqueza e a diversidade.

Mas também existem nos jornais outras abordagens sobre a Indicacdo Geogréafica: a
neutra, com 13 inser¢des, na qual o tema ndo esta vinculado a qualquer juizo de valor (como
se observa em algumas notas curtas); e a equilibrada, com cinco inser¢des, que aponta fatores
positivos e negativos sobre a I1G. Neste ultimo caso, os problemas giram em torno de duas
questdes: a falta de conhecimento, que prejudica o uso da IG; e o fato de que a Indicacédo
Geografica, por si s0, ndo ira resolver todos os problemas dos produtores.

A reportagem “Simbolo nacional”, da Revista Rumos, de janeiro/fevereiro de 2010,
possui um box denominado “Indicagdo Geografica ajuda, mas nao ¢ tudo”. O texto destaca o
valor da IG, mas ressalta que o reconhecimento no exterior dependera de acordos bilaterais ou

registros em outros paises.
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O texto reconhece a questdo da falta de informagdo, assim como a reportagem
“Consumidor desconhece significado de certifica¢cdes”, do Jornal do Comércio (RS), em
06/02/2012, que anuncia a criagdo de uma “entidade nacional para conscientizar os
consumidores dos diferenciais representados” pelas 1Gs. Na matéria, o presidente da
Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos (Aprovale), Rogério
Valduga, afirma que, no caso do vinho, € um pouco mais fécil devido a experiéncia com
produtos estrangeiros, “mas a dificuldade encontrada por outras cadeias ¢ muito grande”. Ou
seja, 0 desconhecimento € maior ou menor de acordo com o produto. Valduga defende ainda
mais divulgacdo para o tema, questdo central para esta pesquisa.

Também nao faltam criticas a burocracia. A matéria “Um mercado a ser explorado”,
do Estado de Minas, de 11/11/2012, afirma que muitos produtores ignoram a oportunidade
criada pela IG e, em muitos casos, 0s procedimentos burocraticos relacionados a 1G e as
regulamentacfes necessarias também sdo problemas fundamentais. Destaca-se a afirmacdo do
presidente da Associacdo de Produtores Artesanais de Queijo do Serro (MG), Jorge Brandao
Simoes, sobre a falta de pessoal especializado para lidar com o tema: “Conseguir a indicagao
geografica ndo é tdo dificil quanto colocar para funcionar. O pais ndo tem profissional para
lidar com isso”. A dificuldade para cumprir os requisitos conduz ao entendimento de que,
embora as caracteristicas do produto/servico e 0 renome ja existam anteriormente, para
efetuar o registro € preciso relacionar adequadamente aspectos naturais, humanos, técnicos e
legais, 0 que remete a ideia de um mosaico. A correlacdo destes fatores é evidenciada em
apresentacdo de Tonietto (2014).

As criticas, embora ndo sejam voltadas para o ativo intangivel Indicacdo Geografica e
a frequéncia seja muito baixa, contribuem para a reflexdo sobre a divulgacdo do tema no
Brasil: é preciso divulgar o tema tanto para produtores quanto para consumidores, pois sem

amplo conhecimento social fica mais dificil obter ganhos com o registro; e a expectativa
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suscitada na divulgacdo também deve ser corretamente avaliada, considerando caracteristicas
do mercado e do produto em questdo, para evitar exageros que possam, com 0 tempo,

prejudicar a imagem da IG. Tais questdes serdo avaliadas com maior profundidade adiante.
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Gréfico 12 — Valéncia das noticias com IG em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboragéo propria

Como a dinamica dos produtos no mercado é uma questdo relevante para a IG,
também se analisou a frequéncia das referéncias a cada produto. Observou-se a
predominancia do vinho (41 matérias), reforcada pela experiéncia global do segmento com a
Indicacdo Geografica, como ressaltou acima o representante do Vale dos Vinhedos. No
entanto, a diversidade é muito grande, como ja havia sido constatado no caso da TV.

Foram encontrados 34 produtos/servi¢os ou combinacdes deles (as uvas e mangas do
Vale do Submédio Sdo Francisco entram num conjunto) como tema principal das matérias,
sem contar as variagdes (0s queijos, por exemplo, poderiam ser divididos em varios tipos).
Também houve ocorréncias em que o tema era a IG em si, sem destacar um produto ou

citando varios (Gréafico 13).
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Grafico 13 — Distribuicédo das noticias com IG por produto nos jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo prépria

4.3.2 Personagem

Em relacdo aos personagens usados, a existéncia de notas curtas exerce influéncia
fundamental. Entre as matérias de jornais e revistas sobre 1G (ou no trecho que menciona IG,
quando esta era assunto secundario), 0 mais comum € a auséncia de personagem (88 noticias),
ou seja, a matéria conta apenas com o texto informativo, mas sem aspas nem citagoes.

O alto indice de reportagens sem qualquer personagem torna reduzida a presenca das
outras combinacdes. A segunda mais comum é de produtores com especialistas (48
insercdes), e apenas produtores, somando 41, conforme o Gréfico 14.

O consumidor aparece apenas uma vez e, ainda assim, ndo esta opinando sobre um
produto ou sobre a IG em si. No texto “Vinho com selo”, da revista A Granja, de setembro de
2010, o estudante Marino Zanini, morador da Serra Galcha, pergunta sobre a IG concedida
aos produtores de vinho de Pinto Bandeira e questiona como ele poderd ser usado pelos
agricultores. Por ser um consumidor em potencial e ndo se enquadrar nos outros conceitos, ele

esté classificado desta forma, mas sua presenca nédo reforca a qualidade do produto. Portanto,
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esta € uma questdo que precisa ser trabalhada, pois o consumidor pode contribuir para que a
nocdo de qualidade se torne mais viva para o publico por meio da identificacdo entre o
personagem e o publico. Além disso, o texto sem personagem, forte indicio de que é uma nota
ou matéria curta, pode evidenciar uma noticia com pouco destaque.

Como a criatividade é fundamental para tornar a divulgacdo mais atraente e, portanto,
aumentar o potencial de se tornar noticia, trés exemplos devem ser mencionados nesta
discusséo sobre os personagens. O texto “Café da Mantiqueira ganha certificagao”, de Marcos

de Moura e Souza, no Valor Econémico, de 05/12/2011, inicia da seguinte forma:

Quando vai a Sdo Paulo, Mariana Junqueira para as vezes para tomar um cafezinho
no elegante Café Suplicy, no bairro dos Jardins. Ela ndo é uma socialite, mas, aos 84
anos, essa mineira de Dom Vigoso, no sul do Estado, faz sucesso na casa. A razdo é
que o café que volta e meia € servido aos clientes é produzido em suas terras na
regido da Serra da Mantiqueira, em Minas Gerais.

Mesmo sendo produtora de café, e ndo uma consumidora na definicdo desta pesquisa,
a referéncia a Mariana Junqueira torna o texto mais interessante devido a personalizacdo e
atrai atencdo para o café.

Além disso, certos especialistas se mostram em posicédo privilegiada para valorizar os
produtos e a IG em si: os chefs de cozinha e os sommeliers, profissionais que atuam
diretamente no consumo dos vinhos e, portanto, possuem autoridade para falar sobre o
assunto. Um deles, o chef César Santos, € citado na nota de Ancelmo Gois sobre o queijo
coalho (citada no item 4.3.1), enquanto a sommelier Deise Novakoski, do restaurante Eca, no
Rio de Janeiro, aborda especificamente a importancia da protecdo no setor de vinhos,
contribuindo para a imagem dos vinhos com o registro e da Indicacdo Geografica em si.

Confira o Gréfico 14, com as trés principais combinagoes.
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Gréfico 14 - Personagens nas noticias com IG em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboragéo prépria

A auséncia de personagens também pode significar que os especialistas no tema nao
foram ouvidos e, portanto, hd um risco alto de que o jornalista tenha uma compreensédo
truncada e os erros sejam observados na matéria. No entanto, como ja havia sido notado nas
reportagens de TV, a presenca de especialistas ndo é garantia de conhecimento correto e

simplificado nas matérias, pois eles também precisam ser preparados para isso.

4.3.3 Erros

O alto indice de erros é um problema grave observado nos jornais. Em 135
reportagens, ou 62% do total, existem falhas (Grafico 15). Este indice € reduzido pelo fato de
que, nas noticias sem personagem, o0s textos, muitas vezes, sdo tdo curtos e sem explicacfes
sobre a IG que ndo haveria como cometer erro. Excluindo as matérias sem personagem, 0

indice sobe para cerca de 69% (Grafico 16).
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Gréfico 15 — Presenca de erros nas noticias com IG em jornais e revistas no periodo de 2009 a 2013
Fonte: Elaboragéo propria
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Gréfico 16 — Presenca de erros nas noticias com IG nos jornais e revistas que usam personagens (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo propria

Finalmente, quando se considera somente as reportagens em que especialistas sao
citados, o indice de erros sobe mais ainda, chegando a 75% (Gréafico 17), o que reforca a
questdo de que o especialista deve ser capacitado para simplificar a mensagem, sempre que
atuar como porta-voz, de modo a evitar que uma eventual compreensao truncada do jornalista

leve a erros nas matérias.
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Com erros Sem erros

Gréfico 17 — Presenca de erros nas noticias com IG que citam especialistas em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Os erros se dividem nos grupos apontados anteriormente na analise de TV: 1) Erros de
informacdo, como utilizar o termo indicacdo geografica de procedéncia ou relaciona-la ao
MAPA,; 2) Erros de conceitos, como dizer que a IG € uma certificacdo e confundir com
marca.

Diante deste cenario, seria fundamental que as entidades especializadas no assunto
tivessem uma postura ainda mais ativa para explicar o significado da IG e ajudar o jornalista
na tarefa da simplificagdo. Porém, em alguns casos, a explicagdo do tema é tdo falha que
ocorrem situa¢des como a da nota “Miriti”, do Liberal (PA), de 30/01/2010. O texto afirma:
“O Sebrae promete abrir ampla discussdo, agora em fevereiro, sobre a ‘indicacdo geografica
para o miriti de Abaetetuba’, seja 14 o que isso significa”.}* Certamente, o jornalista recebeu o
contetudo do Sebrae, mas faltou auxilio na simplificacdo e o resultado apenas evidenciou a
importancia da parceria na compreensdo de um tema técnico como IG.

Em muitos casos, o especialista ndo consegue ser claro para o jornalista (ou ndo frisa o
que precisa ser ressaltado) e isso leva a falha na compreensdo. Em outros casos, o especialista,

de fato, comete um erro. Um exemplo disso foi o artigo do presidente do Sebrae a época, Luiz

14 Vale acrescentar que, até agosto de 2015, ndo ha pedido de IG para Abaetetuba.
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Barretto, no Correio Braziliense, no dia 14/11/2013, com o titulo “Oportunidades no
agronegocio para o pequeno produtor”. No artigo, a IG é chamada de indicacdo geogréafica de
procedéncia.

Antes disso, em 12/09/2012, o proprio INPI errou ao afirmar, na matéria “Vinhos do
Vale dos Vinhedos ganham registro do Inpi”, do Monitor Mercantil (RJ), que a DO ¢ a
espécie de IG mais complexa e valiosa. Talvez o problema fosse resolvido afirmando que a
DO é mais valorizada no segmento dos vinhos. Em outro caso relativo ao INPI, em
28/07/2009, na matéria “Colorido — Algodao poderd ter certificado”, a representante do
Instituto usa a expressao “identificagdo geografica” — que ela pode nem ter empregado, mas
como o termo nao foi corrigido para o jornalista, até porque 0s entrevistados ndo tém acesso
ao texto final, a expressdo acabou sendo usada em toda a reportagem, incluindo a citagdo do
Instituto.

As falhas aparecem também na matéria “E feito aqui, sim. E com qualidade”, do
Diario de Pernambuco, em 05/07/2009, na qual o representante do Sebrae-PE usa 0 termo
certificacdo, enquanto, na reportagem “Feita artesanalmente, farinha de copioba busca selo de
origem”, do Globo, em 31/03/2013, o representante da Embrapa utiliza a expressdo
“indicacdo de origem geografica”, o que pode levar a confuséo sobre a nomenclatura da IG.

Mas as falhas dos especialistas sdo apenas parte da explicagdo para os problemas
encontrados nos textos. Como o jornalismo deve tornar os temas bem claros e tangiveis, é
normal que se recorra ao senso comum, o que reforca o uso de termos conhecidos, como
certificacdo, e a confusdo com marca. Um exemplo claro estd na noticia “Marca da regido
ganha espaco”, da Folha de S. Paulo, em 10/10/2010, que era parte de um especial sobre
marcas. O titulo tentou facilitar a compreensdo, mas acabou confundindo a IG com outro

registro, que possui requisitos, direitos e reconhecimento diferentes.
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Ainda no campo das marcas, seria importante que as instituicdes envolvidas com a IG,
especialmente o INPI, investissem ainda mais em conscientizar o publico sobre as diferengas
de caracteristicas e de uso da Indicagdo Geografica e das marcas, notadamente da marca
coletiva, que apresenta requisitos e objetivos mais proximos a IG (inclusive a exigéncia de um
regulamento de utilizacdo). Na falta de uma diferenciacdo clara diante da opinido publica,
cria-se a confusdo. Na ja citada reportagem “Simbolo nacional”, de 2010, o representante do
INPI afirma que, para o0s casos em que a construcdo da IG for muito dificil, o Instituto possui
0 instrumento das marcas coletivas e das marcas de certificagdo como signos distintivos. Nao
se pode afirmar que o processo envolvendo uma marca coletiva ou de certificacdo €,
necessariamente, menos complexo que o de uma IG.

A confuséo quanto a certificacdo aparece na matéria “Certificado do bom para agregar
valor”, do Estado de Minas, de 03/12/2012, em que se afirma que o responsavel pela IG € o
Inmetro. Ainda na questao institucional, a matéria “Mel do Araripe ¢ reconhecido”, do Estado
(CE), de 14/07/2010, afirma que o pedido passa pelo MAPA antes de chegar ao INPI, o que
ndo esta previsto em nenhum procedimento do Instituto. Ja na matéria “Minerag¢ao de opala
pode gerar R$ 50 mi”, do DCI, de 20/05/2011, afirma-se que a associa¢cdo chamada de
Identificacdo Geografica da Opala faz parte do INPI.

Novamente, uma referéncia positiva vem do café da Regido do Cerrado Mineiro. Na
matéria “Café do Cerrado mais competitivo”, da Revista Mercado, em junho de 2009, o texto
deixa claro que quem realiza certificacdo é o Conselho de Associacdes de Cafeicultores e
Cooperativas do Cerrado, combinando a IG ao esquema de avaliagdo da Associacdo
Americana de Cafés Especiais. Portanto, a gestdo da IG é dos produtores, ndo do INPI.

Ja o texto “Café com certificado”, da Gazeta do Povo, de 12/11/2012, afirma que a IG

atesta a procedéncia do grdo, mas o processo de produgdo e a qualidade da bebida ainda

15 N&o havia, até agosto de 2015, pedido de IG para Araripe.
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precisam de verificacdo. Embora a matéria seja imprecisa, a diferenciacdo entre origem e
qualidade é importante porque, no caso da segunda, a IG atesta que o produto tem uma
qualidade reconhecida, mas ndo cabe ao INPI ou ao instrumento da Indicacdo Geogréfica
realizar uma avaliacdo comparativa de qualidade do processo ou produto.

Tais problemas precisam ser combatidos por quem divulga o tema, j& que um erro que
se cristaliza na opini&o publica durante muito tempo pode se tornar irreversivel. E preciso que
a sociedade saiba 0 nome do ativo intangivel, quem é responsavel pelo registro da IG e possa
distingui-la de marca ou de certificacdo. Essa mudanca passa por uma capacitacao ndo apenas
dos jornalistas, mas também dos divulgadores e dos especialistas, para que ndo levem a

informacdo errada para a imprensa.

4.3.4 Diferencial

Os diferenciais também estdo ausentes em boa parte das reportagens de jornais. Eles

sO sdo apresentados em 92 matérias, ou cerca de 42% do total na pesquisa (Gréfico 18).

140
120

123

100

801
60
40

20

Com diferenciais Sem diferenciais

Gréfico 18 — Presenca de diferenciais nas noticias com IG em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo prépria
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O cenério é ainda pior quando se desconsidera as reportagens que tém como foco a
Indicacdo Geografica em si (campo “produto” da pesquisa). Isso porque tais noticias, em
geral, precisam apontar qual é o significado daquele registro, de modo a garantir que a matéria
tenha notabilidade e possa ser compreendida pelos leitores. Neste calculo, o indice cai para

33% (Gréfico 19).
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Gréfico 19 — Diferenciais nas noticias (excluindo IG no campo “produto™) em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Entre os diferenciais dos produtos, apresentam-se trés grupos principais: 1)
Caracteristicas do produto; 2) Modo e local de producdo; e 3) Tradicdo (desde que a
referéncia ndo seja apenas genérica). No primeiro grupo, que tem a maior capacidade de ser
tangivel e fora do comum, pode-se citar: o abacaxi desenvolvido em Marica (RJ), que o texto
“Praticidade guia pesquisas que ‘reinventam’ o abacaxi”’, do Valor Econdémico, em
13/05/2011, aponta como doce, suculento e com propriedades antioxidantes; o mate da regido
do Vale Alto do Taquari (RS), que tem sabor menos amargo, segundo o texto “Mate com
endereco”, da Zero Hora, de 12/03/2013; e o arroz do Litoral Norte Gatcho, que ¢ mais
transparente e rende mais na panela, de acordo com o texto “Arroz diferenciado e valorizado”,

da revista A Granja, de setembro de 2013.
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No segundo grupo (modo e local de produgéo), incluem-se o uso reduzido de
defensivos agricolas devido ao clima seco, no caso das frutas da regido de Jaiba (MG)®®, como
aponta o texto “Sabor com origem comprovada”, do Estado de Minas, de 16/07/2013; a
existéncia de criacdo organica de camardo e com certificacdo internacional, em uma empresa
da Costa Negra (CE), segundo a matéria “A multiplicagdo dos camardes”, da revista Dinheiro
Rural, de dezembro de 2011; e a existéncia apenas de vinicolas de pequeno porte em Monte
Belo do Sul, de acordo com a reportagem “4* indicagdo geografica para vinhos”, do Pioneiro
(RS), em 03/10/2013.

Quanto ao terceiro grupo, pode-se destacar o fato de que o Vale dos Vinhedos é a
origem dos vinhos no Brasil, ha um século, como aponta a matéria “Com critério”, do Jornal
do Commercio (PE), de 13/05/2011; o reconhecimento do oficio das paneleiras como
patrimoénio imaterial brasileiro no caso das panelas de barro de Goiabeiras, segundo a matéria
“Panelas do ES conquistam selo de Indicacao Geografica”, do Jornal do Comércio (RS), de
02/08/2011; e o renome do cacau baiano devido as novelas e aos romances de Jorge Amado,
como destaca a reportagem “Cacau tenta renascer com lema de protetor da Mata Atlantica”,
do Estado de S. Paulo, do dia 15/07/2012.

Retomando a questao da criatividade, vale mencionar o exemplo da matéria “O brilho
do vinho nacional”, da Tribuna (SP), de 11/10/2013, na qual a jornalista descreve uma viagem
para conhecer a Serra Galcha e suas vinicolas, a convite de associacdes de produtores de
vinhos e de hotéis locais. Se, no caso do vinho, é mais dificil descrever particularidades do
produto, a diferenca pode ser construida por apelo ao enoturismo, principal aposta da regido.
Ainda assim, o texto aponta outros diferenciais de alguns vinhos, como o design e um prémio

na Italia.

16 Nao havia, até agosto de 2015, pedido de registro de 1G para Marica, Vale Alto do Taquari ou Jaiba.
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Quanto a IG em si, deve-se destacar a estratégia do reconhecimento bidirecional,
mencionada anteriormente, em que a fama de algumas regifes valoriza a 1G e esta confere
valor aos produtos que acabaram de obté-la. O melhor exemplo esta na comparacao usada no
texto “Porto Digital de Recife é a ‘Bordeaux do software’”, do Estado de S. Paulo, de
03/12/2012. Nesta matéria sobre a concessao da Indicacdo de Procedéncia para os servigos da
area de tecnologia da informacédo do Porto Digital, em Recife (aliés, a IG para servigos € um
diferencial do Brasil), recorda-se que o registro costuma identificar regides reconhecidas por
produtos como Champagne (espumante) e Roquefort (queijo). Desta forma, nas palavras do
presidente do Porto Digital, Francisco Saboya, este passa a ser a “Bordeaux do software”, em
referéncia a outra regido conhecida pelos vinhos. A expressdo foi repetida em outras matérias
da imprensa, mostrando como ela € forte em notabilidade e apelo.

Portanto, o diferencial € um tema a ser desenvolvido nas reportagens em jornais e
revistas. Para os divulgadores, o uso do reconhecimento bidirecional e o convite aos

jornalistas para matérias com apelo ao turismo podem ser estratégias interessantes.

4.3.5 Termo usado

Quanto aos termos usados, a situacdo é semelhante a da TV. Novamente, 0 mais
comum é a Indicacdo Geogréfica. Por serem textos maiores que os de televisdo, as
combinagGes entre os termos aparecem com mais frequéncia. Em seguida, surgem IG, IP e
DO, e depois IG e IP, conforme o Gréafico 20.

Vale destacar ainda que, em nove reportagens, nao foi utilizado nenhum dos trés
termos previstos na legislacdo — nestas matérias, aparecem as seguintes expressoes: selo de
origem (usado frequentemente em outras matérias como sinénimo de 1G), Indicacao

Geografica de Procedéncia e Identificacdo Geogréfica.
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Os dois Ultimos podem confundir o publico e prejudicar a identificacdo da IG no
produto, o que ressalta a importancia de conscientizagcdo sobre as expressdes corretas, bem

como sobre as defini¢cdes de cada uma, que sao fontes constantes de erros nas matérias.
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Gréfico 20 — Termos usados em noticias com IG em jornais e revistas (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo prépria

4.3.6 Nuvem de palavras

Nos jornais, deve-se ressaltar que o recurso da nuvem de palavras tem algumas
restricdes: a forma como uma palavra esta escrita (em caixa alta ou ndo, separada de linha por
hifen ou ndo, etc) e eventuais falhas na passagem do original impresso para o meio eletrénico
(o que gera, por exemplo, erros em algumas palavras e a auséncia de certos trechos).

No entanto, eventuais problemas ndo alteram a tendéncia geral num mosaico formado
a partir de mais de 112 mil palavras. De qualquer forma, tanto aqui quanto nas outras
ocorréncias, deve-se ver este recurso como ilustrativo.

Alguns detalhes, porém, sdo relevantes. Por ser um mosaico com muito mais palavras

do que na TV e no radio, além de possuir formas diversas de escrevé-las, observa-se uma
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maior diluicdo das palavras presentes, ou seja, mesmo 0s termos principais aparecem um
pouco menores. A palavra “geografica”, por exemplo, aparece com o G em caixa alta e em
caixa baixa. As duas possuem tamanho relevante, assim como “origem” (também com
versdes usando letra inicial mailscula ou mindscula) e “regidao” — esta Ultima é,
provavelmente, a palavra mais forte neste mosaico, o que reforca o potencial para explorar o
aspecto regional ou nacional, considerado positivo no espectro jornalistico desta pesquisa.

Outro importante conjunto de palavras se refere ao produto: aparecem com destaque

2 ¢ 29 <6

“produto”, “produtores”, “produtos” e “producao”.

Também aparecem alguns promotores do tema, como o INPI (grafado como INPI e
Inpi) e o Sebrae, enquanto “mercado” estd com mais destaque do que “reconhecimento”,
mostrando a relevancia do aspecto econémico. Outra observacdo se refere a um erro:

“certificacdo” aparece com certo destaque. As divulgagdes devem focar em termos como

“reconhecimento”, “registro” e “certificado”.
O
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Figura 5 — Nuvem de palavras das noticias de jornais/revistas com IG (2009-2013)
Fonte: Elaboragao propria, com base no site wordle.net
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4.4 INTERNET

Meio de comunicagdo mais novo entre 0s pesquisados, a internet se tornou
rapidamente um dos mais usados e influentes. A génese da rede estd nos Estados Unidos,
onde, na década de 1960, o Pentagono buscava uma forma de preservar informagdes caso
houvesse um ataque nuclear (RABACA; BARBOSA, 2002). Ainda segundo os autores, a
alternativa desenvolvida foi interligar diversas maquinas numa rede descentralizada, que se
chamava Arpanet.

A partir dos anos 1980 (e, no Brasil, especialmente a partir dos anos 1990), a rede se
popularizou. “Mais do que uma rede de computadores, é agora uma rede de pessoas”, como
ressaltam Rabaca e Barbosa (2002, p. 395).

Esta questdo e fundamental para compreender a internet: como qualquer pessoa tem
acesso a rede e pode criar paginas ou perfis em redes sociais, cresce de modo expressivo 0
numero de potenciais emissores de informaco e também a quantidade disponivel de dados. E
claro que nem todos possuem a mesma capacidade de influenciar o publico, conforme
discutido anteriormente sobre o papel do jornalista, mas certamente a rede permitiu a criacdo
de novos veiculos jornalisticos, ja que o0 custo é bem menor que nos outros meios.

A pluralidade da internet se reflete no alto indice de veiculos encontrados: mais de
240, sendo que alguns também possuem outros formatos (casos de paginas de TVs, jornais e
radios) e outros sdo apenas virtuais. Neste universo, ha grande espaco para veiculos
especializados (na area agricola, por exemplo), o que contribui para estimular as inser¢oes
sobre Indicacdo Geografica e mostra-se um campo bastante amplo para o trabalho dos

divulgadores.
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Além da pluralidade de veiculos, também se observa a diversidade de formatos.
Existem noticias longas e pequenas, que se aproximam dos estilos de TV, jornal e réadio, e
insercBes que agregam material multimidia ao texto, o que amplia o potencial de uso do meio.

Um meio tdo diversificado como a internet apresenta um resultado bem representativo
e rico para a analise de noticias realizada nesta pesquisa de Doutorado, como ficara mais claro
adiante. S6 ndo foram consideradas as redes sociais, pois estas ndo sdo captadas pelas
ferramentas de clipping e, em geral, reproduzem o conteldo divulgado pelos veiculos de

imprensa em outros meios.

4.4.1 Frequéncia

As mateérias de internet apresentaram um crescimento constante ao longo do periodo
analisado. No total, foram encontradas 470 noticias, sendo 28 em 2009, 51 em 2010, 88 em
2011, 134 em 2012 e 169 em 2013 (Grafico 21). Assim, como nos outros meios, 0 aumento
no numero das reportagens, comparando-se 2009 e 2013, é expressivo, 0 que permite concluir

que houve, de fato, maior insercdo do tema Indicacdo Geografica na imprensa.
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Gréafico 21 — Noticias com IG por ano na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo propria
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No entanto, ao comparar as noticias com as concessdes, percebe-se que este é o
grafico em que h& maior diferenca entre as duas curvas. Alguns fatores contribuem para isso:
a diferenca nos nimeros absolutos; a presenca maior de veiculos especializados, que tendem a
usar com frequéncia os textos divulgados pelas instituicGes relacionadas a 1G (em alguns
casos, 0 uso pode incluir o texto completo da entidade divulgadora — é possivel até citar o
caso de uma noticia na qual aparece inclusive 0 nome do assessor e contato da Embrapa Uva e
Vinho no fim do texto, de acordo com a versdo disponibilizada no clipping); e o fato de que
algumas divulgacdes de agéncias de noticias, como a Agéncia Brasil, replicam em varios sites
—s6 uma divulgacgéo sobre marca coletiva e que cita a IG, em julho de 2013, gerou 17 noticias
encontradas na etapa de selecdo desta pesquisa.

Mesmo assim, ainda € possivel observar convergéncias entre as concessfes e 0
numero de noticias. Em dois periodos (2010-2011 e 2011-2012), quando houve expressivo
crescimento das concessdes, as noticias também aumentaram muito em quantidade. Além

disso, 2009 é um ano de nimeros baixos, tanto em registros quanto em reportagens.
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Gréfico 22 — Concessdes e noticias com IG por ano na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria
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O ano com a maior diferenca observada é¢ 2013, no qual, além dos fatores ja
mencionados, outra questdo importante é a consolidagdo da Indicacdo Geografica entre 0s
temas com forte apelo para a imprensa, seja pelo impacto econémico ou pela valorizagdo
regional. Como havia sido destacado anteriormente, o tema revela forte aderéncia aos valores-
noticia e apresenta-se de modo positivo. Tanto é assim que ndo houve nenhuma reportagem
com valéncia negativa para a Indicacdo Geogréafica. As reportagens positivas chegaram a 90%
do total (426 textos), conforme o Grafico 23. Um bom exemplo, que valoriza a IG por seu
reconhecimento internacional e faz a relagdo com o orgulho regional, esta na nota “Agora ¢
oficial: o algodao colorido é coisa da Paraiba”, do Portal Imaculada News, de 16/08/2012,
cujo titulo ja é bem claro sobre a abordagem dedicada ao assunto.

Além disso, havia 40 inser¢fes neutras e apenas quatro equilibradas — entre estas,
aparecia novamente a questdo do desconhecimento como um fator que prejudica a IG no
Brasil. Também existem outras duas ocorréncias relevantes para a discussao do tema: a nota
“Vinhos brasileiros buscam indicag¢des geograficas”, de 16/07/2010, do Portal Bem Parand, na
qual existe o receio de que o INPI adote, para a IG, “uma postura permissiva que permita a
sua multiplica¢do”, o que poderia gerar descrédito no registro; e o texto “O vinho brasileiro —
2”, da Terra Magazine, de 28/05/2011, no qual o autor diz ter ouvido de produtores europeus
que “adorariam ndo ter tantos limites como os impostos por suas DOC”, concluindo que
troca-se liberdade e criatividade por uma “camisa de forga”.

Independentemente de juizo de valor sobre o tema, 0 que se pode afirmar é que a DO
ndo deve ser tratada necessariamente como uma evolucdo da IP. Além da questdo juridica,
que impde igual valor as duas espécies, um possivel reconhecimento maior da DO pode
depender de caracteristicas da regido e/ou do produto. Quanto a “postura permissiva”, ¢ uma

reflexdo importante num momento em que se defende o aumento do numero de IGs.
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Gréafico 23 — Valéncia das noticias com 1G na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo propria

Quanto aos produtos, o resultado também € de forte diversidade, o que reafirma a
nocdo de que o interesse pela IG se alastrou por diversas cadeias produtivas. Foram
encontrados 37 produtos (e servicos, incluindo o caso do Porto Digital). Uvas e mangas,
produzidas no Submédio Sdo Francisco, foram consideradas como um conjunto Unico. Os
produtos mais comuns eram: vinho (85 inserc¢6es), Cachaca (53) e café (44), sem contar a

propria IG, como mostra o Gréafico 24.
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Gréfico 24 — Distribuicdo das noticias com IG por produto na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragdo propria
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4.4.2 Personagem

O campo Personagem teve influéncia decisiva do meio (a internet): com tamanha
diversidade de veiculos, havia um grande nimero de notas curtas e matérias em que a IG nédo
fazia parte da tematica principal (nesta pesquisa, foram considerados os personagens apenas
do trecho em que a IG estava mencionada quando ela era tema secundario) — tanto é que havia
mais de 20% dos textos com a IG em posi¢do secundéaria. Neste contexto, 0 mais comum era
ndo usar personagens, em 154 casos.

Logo em seguida, outro resultado com influéncia do meio: a segunda ocorréncia mais
comum era usar apenas 0s especialistas (150 casos). Diante da urgéncia do tempo real e da
forte carga de trabalho no jornalismo em tempos de internet, a dependéncia de conteldo
divulgado por outras instituicdes é grande, o que leva a forte presenca dos especialistas. O
modelo tipico é o release da instituicdo com a presenca de seu especialista. O terceiro tipo

mais comum era o texto com produtores e especialistas.
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Gréfico 25 — Personagens nas noticias com I1G na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragao propria
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A internet também trouxe um resultado relevante para a analise: este foi 0 meio com
maior nimero de consumidores entre 0s personagens (sete insercdes). Eles contribuem para
estabelecer o diferencial do produto e facilitar a identificacdo por parte do publico que teve
acesso a noticia. Vale lembrar que a personaliza¢do é um recurso importante do jornalismo.

Um bom exemplo foi a reportagem “Cajuina do Piaui ganhara selo semelhante ao dos
vinhos franceses”, divulgada no Portal O Dia, em 08/08/2011. No texto, a administradora
Ivani Goncalves se diz apaixonada por cajuina: “Minha mae também passou a produzir
cajuina em Teresina, mas esporadicamente - a gente produzia mesmo era Cachaca. Sempre
gostei de cajuina; € saborosa, natural, sem adicao de acUcar, tem vitamina C. S&o inUmeros 0s
atrativos”. E importante ressaltar que, nesta matéria, a fala de lvani marca o fator principal de
diferenciacdo do produto.

Ja no dia 20/07/2012, o site jb.com.br publicou o texto “Paraty comemora titulo de
Patriménio Historico da Cachaga”, que apresenta 0 analista de suporte Antdnio Carlos
Monteiro como um dos visitantes dos engenhos, junto com sua familia. Ao participar de um
tour para conhecer os engenhos e a producdo da Cachaca (além de degusta-la), ele diz na
matéria que sua familia gosta muito de Cachaca artesanal.

Em produtos com foco na exportacdo, também pode ser utilizado um turista
estrangeiro como personagem. E o caso da reportagem “Camardo da Costa Negra, no Ceara, é
0 melhor e mais caro do mundo”, do Portal G1, em 18/03/2012. O texto cita o italiano van
Beltrame, que afirma: “Vocé experimenta pela primeira vez e depois nunca esquece na sua
vida”.

O turista € um bom personagem, pois contribui tanto para o produto quanto para a
regido. Mas hd outras possibilidades relativas aos consumidores. O texto “Filé ja ocupa mais
da metade dos artesdos de Alagoas e terd selo de origem”, do Portal Aqui Acontece, de

17/10/2011, apresenta o estilista Marcus Telles, que colocou o filé alagoano (técnica
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tradicional das rendeiras locais) em sua colecdo, apresentada num evento de moda em
Maceio.

Assim como foi ressaltado anteriormente, o sommelier e o chef também podem ser
bons personagens, que contribuem para a imagem positiva da IG e/ou do produto. O que
importa é considerar que ndo apenas produtores e técnicos devem estar presentes para explicar
0 uso e a importancia de um tema técnico como a Indicacdo Geografica, mas pessoas que

possam tornar aquela noticia mais tangivel e interessante.

4.4.3 Erros

A internet confirmou a tendéncia de um indice alto de erros: 285 textos, ou 60% do
total, apresentam algum tipo de incorrecdo, seguindo os tipos de falhas delineados nos jornais,

ou seja, erros de informacédo e de conceito (Gréafico 26).
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Gréfico 26 — Presenca de erros nas noticias com IG na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo prépria
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Quando sdo desconsideradas as matérias sem personagem (que apresentam menos
erros por serem curtas ou por citarem a IG num trecho secundario), o indice de erros sobe

mais ainda, chegando a 68% (Grafico 27).
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Gréfico 27 — Presenca de erros nas noticias com IG que usam personagens na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragao prépria

Além disso, a presenca de especialistas também ndo garante maior correcao nos textos
de internet analisados — até porque estes textos demandam uma informagao simplificada que
nem sempre 0s especialistas conseguem produzir. O indice de erros nesta situacdo fica em

67% (Grafico 28).
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Gréfico 28 — Presenga de erros nas noticias com I1G que citam especialistas na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragéo propria
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Assim como havia ocorrido em outros meios, ha diversos casos de erros que partem
das proprias instituicbes especializadas no tema (ou da ma compreensdo do que seus
representantes afirmaram). Na reportagem “Cajuina do Piaui ganhara identificagdo
geografica”, do Portal Cidade Verde, em 14/02/2009, a representante do Sebrae utiliza a
expressdo identificacdo geogréafica, que contribui para a confusdo com o termo IG, como se
observou nesta pesquisa.

A reportagem “Atestado de Qualidade”, do Pioneiro, publicada no dia 05/06/2009,
apresenta uma citagao do representante da Embrapa em que se usa o termo “certificacdo”,
principal exemplo de falha observada na pesquisa.

O maior risco do termo “certificagdo” é que se cristalize na sociedade brasileira uma
ideia incorreta sobre a Indicacdo Geogréafica e seu funcionamento, associando-a ao sentido
existente no senso comum, de que certificacdo € um processo que avalia conformidade do
produto com um determinado padréo.

Um exemplo desse risco esta na matéria “Camarao da Costa Negra serd certificado
pelo Inpi”, do Vale do Acaraa Noticias, em 10/08/2011, na qual usa-se o termo “certificagdo”
e o titulo sugere que o INPI seria essa instituicdo certificadora quando, na verdade, o Instituto
concede a IG a partir de um padrao, que devera ser mantido e fiscalizado pela associacdo dos
produtores.

A mesma linha é observada na matéria “Renda renascencga recebe selo de Identificacao
Geografica do Cariri Paraibano”, do site da Revista Edificar, em 04/10/2013, em que o texto
faz referéncia ao vinho do Porto, de Portugal, que possui uma IG, e afirma: “Para um produto
chegar nesse nivel existem controladores como o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial”. Também ha casos em que se sugere que o INPI exige certos padrdes relacionados
a um produto para conceder a IG — falta estabelecer a diferenga entre exigir um padréo, o que

realmente ocorre, e demandar um determinado padrédo pré-estabelecido pelo Instituto.
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Porém, os textos de internet também apresentam caminhos que podem minimizar o
problema. O texto “Polo de Franca recebe certificado de origem”, do Portal da Folha de S.
Paulo, de 09/01/2012, afirma que a IG “atesta a origem e o modo de fazer o calgado”, numa
defini¢do mais correta. Uma definicdo adequada também surge no texto “A protecdo da
farinha de mandioca do Acre”, do Portal Pagina 20, de 20/12/2009, no qual se informa que a
IG “indica reputacao, qualidade ou outra caracteristica capaz de levar o consumidor a associar
um sabor a determinado lugar”.

No entanto, os problemas ndo se resumem a certificagdo. Também ha confusdo de
procedimento e atribuicdo institucional, especialmente com o0 MAPA. Um exemplo estd na
reportagem “Ministério da Agricultura pode conferir selo de qualidade para bezerro de
Camapua”, do Pantanal News, em 11/07/2009. O texto afirma que o 6rgdo “estuda instituir
uma espécie de selo de qualidade”.t” O INPI s6 é mencionado como responsavel pelo registro
no fim da matéria, que também confunde a IG com patente.

A presenca dos dois erros no texto acima mostra o0 quanto é importante a atuacdo das
instituicdes envolvidas no fomento a IG para explicar qual € a atribui¢do de cada 6rgdo, como
0s produtores podem obté-la e o que ela representa. Mesmo quando o ativo é relacionado ao
INPI, também podem ocorrer confusées com outros ativos do Instituto, como € o caso da
patente e, ainda mais frequentemente, da marca.

N&o sdo raros 0s casos em gue a marca é citada como um sindnimo da IG, embora elas
tenham requisitos, direitos e significados diferentes. Na matéria “Panelas de barro do ES
recebem indicacdo geografica do INPI”, do site do Monitor Mercantil, em 26/07/2011, a
representante do INPI apresenta uma clara diferenca em relacdo as marcas: estas nao precisam

ter uma reputacdo ou qualidade especial, diferente da IG.

17 N&o havia, até agosto de 2015, pedido de registro de IG para Acre ou para Camapua.
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Também é importante que o INPI diferencie cada vez mais, em atividades para o
publico nacional, a IG e a marca coletiva (e também o sistema de marcas em geral), de modo
a evitar que o produtor e o consumidor se confundam. Para auxiliar em tal tarefa, existe uma
ampla gama de referéncias no meio académico que abordam 1Gs e marcas (BARBOSA,;
PERALTA; FERNANDES, 2013; ARAGON, 2013; CABRAL, BARBOSA, REGALADO,
2014; BRUCH; VIEIRA; BARBOSA, 2014). Porém, nesta pesquisa, 0 que se observou é que
os esforcos de diferenciacdo dos dois registros, até agora, ndo foram bem compreendidos
pelos jornalistas.

Um exemplo claro deste problema esta na reportagem “Inpi concede registro de
marcas coletivas para duas associagdes de produtores de vinhos do sul do pais”, divulgada,
entre outros veiculos, pela Folha Maranhdo, em 23/07/2013. Ao abordar a IG e a marca
coletiva, o texto sugere que o objetivo das duas é proteger produtos de uma regido (esta
relacdo ndo necessariamente existe na marca coletiva) e afirma que a Indicacdo Geografica
ndo obriga o produtor a estar associado a uma entidade — quanto a este Gltimo ponto, deve-se
ressaltar que a 1G ndo pode ser usada indiscriminadamente por produtores de toda a regido
demarcada (questao que se repete em matérias sobre 1G), pois é necessario seguir os padrdes e
regras estabelecidos na 1G e geridos pela associagdo representativa dos produtores. Na marca
coletiva, existe a exigéncia de que o produtor esteja associado ao ente coletivo.

Também foram registrados alguns erros de informacao, como afirmar que determinada
regido foi a primeira a obter o reconhecimento ou que € a Unica no pais com IG. Além disso,
havia uma controvérsia sobre o nimero de 1Gs de vinho no Brasil, devido ao conceito de
vinho fino, mas decidiu-se ndo considerar que havia erro porque a questdo envolvia um
critério pertinente a vitivinicultura, ndo a IG.

Sejam erros de informacdo ou de conceito, é preciso combaté-los para evitar que o

publico tenha um conhecimento inadequado sobre um registro que vem crescendo em
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importancia no Brasil. Para isso, ¢ fundamental a atuacdo das assessorias de imprensa das
instituicdes que se dedicam a divulgar a Indicacdo Geografica. O acompanhamento do
processo de producdo da noticia até sua publicacdo poderia evitar que boa parte dos erros

ocorresse.

4.4.4 Diferencial

Também se confirma a tendéncia de auséncia dos diferenciais nas matérias. Apenas

225 textos, ou cerca de 47%, apresentam alguma informacgdo que possa ser considerada um

diferencial (Grafico 29).
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Grafico 29 — Presenca de diferenciais nas noticias de internet com 1G (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo prépria

A situacdo é ainda pior quando se excluem os textos cujo foco esta na Indicacdo
Geogréafica em si. I1sso porque, como ocorreu em outros veiculos, boa parte das matérias sobre
a |G destaca a importancia do ativo, até pela necessidade de conferir um sentido aquele tema
que ainda ndo é muito conhecido no Brasil. Nesta situacdo, o indice de textos com diferenciais

cai para 42%, conforme o Grafico 30.
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Gréfico 30 — Presenca de diferenciais nas noticias (excluindo 1G no campo “produto”) na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboragéo prépria

Os diferenciais dos produtos ou servi¢cos convergem para 0S MeSmOoS grupos
apresentados na analise dos jornais: 1) Caracteristicas do produto; 2) Modo e local de
producdo; e 3) Tradicdo (desde que a mencdo ndo seja apenas genérica). Na maioria dos
textos, quando estes itens de diferenciacdo aparecem, a referéncia é vaga ou imprecisa, de
modo que falta notabilidade, ou seja, o diferencial ndo é claro para o pablico.

Na primeira categoria, estd o texto “Opala: preciosidade do sertdo ganha o mundo”, do
Portal Globo Rural, que divulga o fato de que as gemas nobres de opala de Pedro Il (PI) sé
existem 14 e na Australia. J4 no segundo grupo, pode ser citado o fato de que os produtores de
café da IP Norte Pioneiro do Parana possuem a certificacdo Fairtrade, concedida aos que
apresentam boas praticas sociais e ambientais, como divulgado na matéria “Ouro verde no
Norte Pioneiro”, do Cenario MT, de 01/10/2013. Por fim, a terceira categoria inclui a matéria
“Doces de Pelotas conquistam selo de Indicacdo de Procedéncia”, do Portal Agrosoft, de
11/08/2011. O texto ressalta que os doces foram introduzidos em Pelotas no seculo XIX e
ganharam um sabor especial, entre outros fatores, quando as escravas da época comegaram a

diminuir o teor de agucar, com receio de que o produto ficasse escasso por questdes locais.
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Quando a IG era o tema principal, destacava-se 0 uso do reconhecimento bidirecional,
pelo qual os produtos famosos valorizam a IG e esta valoriza os produtos novos que
obtiveram o registro. O recurso também contribui para tornar a Indicacdo Geografica mais
tangivel e compreensivel. Um exemplo desse recurso estd na matéria “Primeiro produto
agricola brasileiro recebe denominacao de origem”, do ABN News, em 02/09/2010, na qual
cita-se o presunto de Parma, 0 queijo Roquefort e Champagne como produtos com IG,
reconhecimento que o arroz do Litoral Norte Galcho havia conquistado.

Diante da diversidade existente no Brasil, ndo faltam motivos que possam diferenciar
0s produtos/servicos, até porque os produtos/servi¢os foram reconhecidos com a IG porque
possuem notoriedade e/ou caracteristicas particulares. Tudo depende de desenvolvé-los e

explica-los nas atividades de divulgacéo.

4.45 Termo usado

Quanto aos termos usados, também se confirma o que havia sido verificado nos
demais meios. Indicagdo Geogréfica, isoladamente, é o termo mais utilizado nas reportagens
analisadas nesta pesquisa, com 215 inser¢Ges. Em seguida, aparecem Indicacdo Geografica e
Indicagéo de Procedéncia, com 97, e a combinacéo dos trés termos legais (66).

Um dado negativo € que havia 19 reportagens que ndo usavam nenhuma das trés
expressdes (IG, IP e DO). Entre elas, apareciam termos como identidade geogréfica,
indicacdo geografica de procedéncia e selo de procedéncia.

Diante deste cenario, ressalta-se a importancia do reforgo as trés expressdes, até para
que o publico entenda o conceito da IG como uma expressdo mais geral que abarca estas duas

espécies. A conscientizacdo neste caso se torna mais importante porque, no exterior, de onde
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vém as principais referéncias e influéncias sobre 1G, o uso destas expressdes € diferente,
como foi mostrado anteriormente (veja no Quadro 1).

Neste sentido, um bom exemplo € o uso do termo “guarda-chuva” pela representante
do INPI na matéria “Colmeia valorizada”, do Portal Revista Cafeicultura, de 16/10/2013. Ela
se referia as marcas individuais, que estariam embaixo deste “guarda-chuva”, mas também
poderiam ser as duas espécies (IP e DO) que constituem a Indicacdo Geogréafica, de acordo

com a Lei da Propriedade Industrial.
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Gréfico 31 — Termos usados nas noticias com IG na internet (2009-2013)
Fonte: Elaboracéo propria

4.4.6 Nuvem de palavras

Na internet, uma restricao se refere ao fato de que todos os textos vinham cadastrados
no clipping com um subtitulo, que muitas vezes repetia o inicio da matéria, mas nem sempre
0s textos apresentavam, de fato, subtitulos no link original. Além disso, havia uma mensagem
padrdo do clipping. Mas ndo altera as tendéncias do mosaico formado por 258 mil palavras.

Nesta nuvem de palavras, os termos “Indicagdo” e “Geografica” aparecem com forca,

mas apds o radio ndo houve mais tanto destaque para a palavra “denominacdo”.
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“Procedéncia” também n&o possui grande destaque, o que reforca a importancia de divulgar
mais as modalidades do ativo (IP e DO).

E interessante notar aqui que dois grupos importantes na nuvem de jornal aparecem
novamente. Um deles é composto por termos que ressaltam o aspecto geogréafico, tais como
“origem” ¢ “regido” (duas das palavras mais fortes que aparecem neste mosaico devido ao
grande namero de citaces). O outro grupo importante é o que gira em torno dos objetos de
protegdo: “produto” e “produtores” surgem com destaque.

Um aspecto positivo a ser observado ¢ que “registro” aparece maior do que
“certificacdo”, mostrando a forca de um termo correto que pode ser usado nos textos para
evitar a repeticdo excessiva de 1G.

Também vale destacar que, além do INPI e do Sebrae, surge também a Embrapa,
mostrando como os veiculos eletronicos dependem do conteudo (e das fontes) das instituicdes

de referéncia.
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4.5. CENARIO GERAL

A partir do cenério sobre a divulgacdo da Indicacdo Geogréafica na imprensa brasileira,
a analise de dados realizada nesta pesquisa indicou uma série de elementos pertinentes a
divulgacdo da IG, que podem ser resumidas da seguinte forma (o radio ndo sera citado porque

0S nUmeros Sao inexpressivos):

e A Indicacdo Geografica € um tema que esta crescendo na imprensa brasileira, em
todos o0s meios analisados, embora o0s indices ainda sejam baixos e o0
desconhecimento seja um problema apontado nas reportagens. Relacionando-se a
uma nocdo de orgulho nacional ou regional, o tema se firma com enfoque positivo,
sendo que 100% das noticias de TV, 91% das de jornas/revistas e 90% das da
internet sdo positivas, transformando a IG num assunto com alta noticiabilidade.

e O crescimento do nimero de noticias ¢ acompanhado pela diversidade dos segmentos:
ao avaliar o numero de produtos citados entre os temas principais das reportagens
(seja com IG registrada ou em busca desta protecdo), o indice chega a 17 na TV, 34
nos jornais/revistas e 37 para a internet.

e O indice de erros é um grande problema observado nas matérias. Ele € de 85% na TV,
62% nos jornais/revistas e 60% na internet. Existe o risco de que alguns conceitos,
como o de que a IG é uma certificacdo feita pelo INPI, consolidem-se na sociedade
brasileira devido a forte presenca na midia.

e QOutro problema observado é a falta de diferenciais para os produtos/IG citados nas
matérias. Isso dificulta, por parte do publico (potencial consumidor), a compreensao

do tema e o entendimento do que torna aquele produto especial. As matérias com
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diferenciais descritos ficam em 63% na TV, 42% nos jornais/revistas e 47% nos
textos de internet.

e Quanto a IG, um recurso que torna o tema mais tangivel e eleva sua importancia é o
reconhecimento bidirecional da IG, no qual os produtos mais famosos ampliam o
valor da IG, engquanto esta valoriza os produtos que acabam de obté-lo.

e Uma questdo relevante para o planejamento da divulgagdo é a consolidacdo e a
explicacdo dos trés termos envolvidos: Indicacdo Geografica, Indicacdo de
Procedéncia e Denominacdo de Origem. Segundo os dados desta pesquisa, existe
uma consolidagcdo do termo IG, enquanto os outros termos aparecem com menor
frequéncia e, muitas vezes, com erros. A 1G é a expressdo mais usada na TV (29
insercdes), nos jornais/revistas (82) e na internet (215).

e Qutra questdo que deve ser considerada na divulgagdo é a relevancia da
personalizacdo. A inclusdo de consumidores entre 0s personagens € importante para
tornar a noticia mais interessante para o publico. Porém, os consumidores
praticamente ndo apareceram nesta pesquisa, em que se observou o foco da
argumentacdo mais voltado para os produtores. Entre as matérias avaliadas, em
termo de personagens, 0 mais comum € usar a combinacdo de produtores e
especialistas (21 vezes, no caso da TV) ou nenhum (caso dos jornais/revistas, com 88

insercdes, e da internet, com 154).

Tais questdes mostram que ha potencial para ampliar a divulgacéo da IG, mas também
impbe-se uma reflexdo as areas de comunicacdo das instituicdes que pretendem divulgar o
tema: como simplificar os termos para facilitar as conclusées? Como explicar as vantagens
daquele produto de uma forma simples e menos técnica? Como reduzir os erros e reformular o

uso de personagens?
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Para responder a estas perguntas, esta Tese apresenta, em seu Anexo |, o Guia para
Divulgacao das IndicacGes Geograficas, que pode auxiliar os assessores de imprensa em seu
trabalho e servir como referéncia para os jornalistas.

Este Guia procura ampliar o conhecimento sobre IG para jornalistas e combater os
erros mais frequentes, seguindo a proposta do Guia para Jornalistas, produzido pela
Confederacdo Nacional da Industria (CNI), em parceria com o INPI (JUNGMANN;
BONETTI, 2010), cujo foco era o sistema de propriedade intelectual como um todo e,
portanto, as referéncias a Indicagdo Geografica sdo sucintas, o que justifica este
aprofundamento.

O Anexo | também apresenta uma versdao mais compacta do Guia, que poderia ser
editada como folder. Ela reine as principais informacdes sobre Indicacdo Geografica e
orientacdes para os profissionais do jornalismo.

Mas, antes de apresentar o Guia em anexo, € necessario apontar as principais

conclus6es do trabalho e sugestdes de pesquisas futuras.
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5. CONCLUSOES

A andlise de contedo realizada nesta Tese atendeu ao objetivo de avaliar como a
Indicagdo Geogréfica vem sendo retratada na imprensa brasileira e se o contetdo precisa ser
aprimorado. Com isso, ficou comprovada a hipétese de que o tema tem grande potencial para
divulgacdo jornalistica, porém ha questbes fundamentais que precisam ser melhoradas,
especialmente no que se refere aos erros.

Portanto, as principais conclusdes obtidas a partir deste percurso tedrico podem ser
resumidas nos seguintes topicos:

1. Com o crescimento da Indicacdo Geografica na imprensa brasileira, conforme
observado nesta pesquisa, 0 assunto tende a se tornar cada vez mais conhecido na
sociedade, elevando também o interesse de produtores e prestadores de servico em
todo o Pais. A disseminacdo de reportagens sobre 1G no Brasil inteiro aponta para a
transformacdo deste registro de Propriedade Industrial num tema com alta
noticiabilidade, como apresentado anteriormente, por sua capacidade de articular
proximidade, relevancia e notabilidade. Portanto, existe uma oportunidade promissora
para divulgar a Indicacdo Geografica no Brasil (e as IGs brasileiras no exterior), tarefa
urgente diante do potencial da IG para o desenvolvimento regional.

2. Por outro lado, também persistem desafios importantes para alcancar o objetivo de
estimular, por meio da imprensa, o uso da Indicacdo Geografica como ferramenta
estratégica para a valorizacdo de produtos e regides. Estes desafios podem ser
divididos em quatro eixos principais: 0 combate aos erros, a apresentacdo de
diferenciais, a consolidacdo dos termos e a importancia da personalizacdo. A Tese
propde respostas para alguns destes desafios, consolidadas no formato de um Guia

para Divulgacgdo das Indica¢bes Geograficas, disponivel no Anexo 1.
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Em relacéo aos erros, os problemas observados com maior frequéncia e que precisam
ser combatidos sdo: a confusdo da Indicacdo Geogréafica com a ideia de certificacdo (o
que implicaria na nocdo de que o registro do INPI equivale a um sistema de
verificacdo de conformidade) e a identificacdo da IG como marca (outro importante
erro conceitual, j& que a marca é outro signo distintivo, no qual ndo ha
necessariamente uma relacdo com o meio geografico e que pode, inclusive, ser usada
de forma complementar a I1G). Outra questdo importante é reforcar que a atribuicdo do
registro pertence ao INPI, mas outras instituicdes exercem importantes papéis de
fomento, suporte e gestdo, como 0 MAPA, a Embrapa e 0 Sebrae.

Quanto aos diferenciais, por mais que a IG envolva aspectos de reputacdo dificeis de
serem descritos, € preciso desenvolver formas de apresentar os diferenciais do
produto/servico de modo compreensivel para o publico, seja por meio de
caracteristicas do produto e seus beneficios para o consumidor, a histéria da relagédo
com o0 meio, uso de praticas artesanais ou sustentaveis, prémios conquistados, entre
outros. Neste tdpico, a Tese apresenta a nocdo de reconhecimento bidirecional da
Indicacdo Geogréfica, segundo a qual os produtos mais famosos com IG valorizam o
registro, a0 mesmo tempo em que este amplia o valor dos produtos que acabam de
obté-lo, garantindo a eles um status especial.

Também € fundamental reforcar a definicdo das expressdes que aparecem nas
representaces graficas aplicadas aos produtos: Indicacdo de Procedéncia e
Denominacdo de Origem, entendidas como espécies de Indicacdo Geogréafica. Assim,
facilita-se a compreensdo do publico e a identificacdo daquele produto/servico.
Também € preciso combater a ideia de que a DO é uma espécie superior a IP, pois o
valor legal de ambos é idéntico. Por mais que a Denominacdo de Origem possa ser

vista com maior destaqgue na Europa (especialmente para vinhos), o0s
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produtores/prestadores de servico ndo deveriam entender a IP como uma opg¢édo de
menor valor, pois ela pode ser, de fato, a melhor alternativa para determinado produto
e regido, considerando suas caracteristicas e 0 eventual enquadramento mais adequado
as exigéncias da IP.

6. Finalmente, a questdo da personalizacdo é importante para ampliar o apelo da matéria,
incluindo, especialmente, cidaddos comuns, ou seja, consumidores que apreciam o

produto e com 0s quais o publico podera se identificar.

Diante disso, a principal sugestdo a ser apresentada ao INPI e as demais instituigcdes
que se dedicam ao fomento da IG € o investimento em capacitacdo para diversos publicos
envolvidos com o tema (produtores/prestadores de servicos, especialistas, consumidores,
distribuidores, assessores de imprensa e, evidentemente, os jornalistas que atuam na
imprensa). O Guia para Divulgacao das Indicacdes Geograficas, presente no Anexo | desta
Tese, pode contribuir para as atividades de capacitacao.

Focando, de modo mais especifico, a relacdo entre jornalistas e especialistas, € preciso
que o jornalista compreenda melhor o sistema de Indicacdo Geografica e seus conceitos, mas
também é fundamental que quem esta na posicdo de especialista (a pessoa com formacéo
técnica/académica ou cargo habilitada para falar sobre o assunto, conforme a definicdo usada
nesta pesquisa) saiba como simplificar a mensagem a ser transmitida para o jornalista e o
publico em geral.

Observou-se, nesta pesquisa, que muitos erros sdo cometidos por agentes que estao na
posicao de especialistas (ou pelo menos atribuidos a eles). Independentemente da causa, o fato
é que os especialistas precisam passar por uma capacitacdo para simplificar a informacao,

bem diferente do que seria um treinamento de assunto técnico. O objetivo é justamente
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prepara-los para auxiliar a imprensa na compreensdo de um tema técnico como a Indicacéo
Geogréfica.

Se o0 especialista transmite uma informacdo imprecisa ou, entdo, complexa demais, é
praticamente impossivel que ndo resulte em erro nas noticias. Isso contribui para que se
consolide a falha na opinido publica, que influencia tanto outros especialistas quanto
jornalistas, realimentando o processo.

Diante da rotina de producdo jornalistica cada vez mais acelerada e diversificada, em
que os profissionais produzem mais matérias, para mais meios de comunicacgédo (incluindo a
internet e suas redes sociais) e sobre mais assuntos (que, em alguns casos, vao de salde a
Propriedade Industrial, passando por policia, economia e outros), o jornalista precisa de
parceiros para compreender e divulgar adequadamente assuntos como a IG.

Dai a importancia crescente dos assessores de imprensa de instituices que se dedicam
a divulgar o tema e que devem se preocupar com a qualidade da informacéo, aspecto que tera
influéncia nos interessados pelo registro e no publico em geral.

Em suma, além da tarefa de comunicar, é preciso que haja preocupacdo na forma de
comunicar. O crescimento da Indicacdo Geografica na imprensa e 0 maior conhecimento da
sociedade sobre ela sdo objetivos que estdo mais perto de serem alcancados, mas a possivel
consolidacdo de falhas graves de conceito e informacéo na opinido publica emerge como um
aspecto altamente negativo que precisa ser combatido enguanto os erros nao se cristalizam.

Acredita-se que esta Tese possa contribuir para o refinamento das politicas publicas de
fomento as Indicacdes Geogréaficas (e, indiretamente, também da Propriedade Industrial como
um todo) ao trazer a imprensa para 0 centro do debate, com sugestdes concretas de

aprimoramento dos contelidos para que as noticias tenham o efeito desejado.
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5.1 CONTRIBUICOES PARA FUTURAS PESQUISAS

No campo da IG, sabe-se que os produtos ou prestacOes de servico e as regides
possuem suas particularidades. Como esta Tese se prop6s a mostrar um cendario mais geral do
Brasil, uma sugestdo é avancar nas analises de noticias sobre casos especificos, de forma a
mostrar como o fortalecimento da IG na imprensa pode se desenhar a partir da realidade de
cada produto e regido.

O estudo sobre 0 uso das demais ferramentas de comunicacdo para fomentar as 1Gs
também ¢ outra abordagem que pode ser explorada, de modo a avancar na compreensdo mais
ampla dos aspectos de um planejamento comunicacional, ainda mais hum contexto em que a
internet e as redes sociais ganham espaco.

Observando o cenario mais amplo, tanto a IG quanto os demais direitos de
Propriedade Industrial dependem da disseminacdo de informacdo além dos segmentos sociais
que, tradicionalmente, ja os conhecem. Ou seja, sem ampliar o reconhecimento destes ativos
entre os cidaddos serd praticamente impossivel garantir seu uso estratégico na sociedade
brasileira e, com isso, gerar aumento da competitividade, emprego e renda no Pais. Neste
contexto, a imprensa pode dar uma contribuicdo fundamental por sua destacada capacidade de
informar e influenciar a opinido publica. Portanto, outra sugestdo ao INPI é avancar na
pesquisa sobre a divulgacdo da Propriedade Industrial na imprensa e como o conteido pode
ser simplificado e aprimorado, inclusive em parceria com grupos de pesquisa que se dedicam
ao estudo do Jornalismo no Brasil inteiro.

Por fim, outra questdo importante, que fica também como sugestdo para o INPI, é
ampliar a pesquisa que relacione a comunicagdo e a Propriedade Industrial, ndo apenas no
campo do marketing ou da imprensa, mas como um conjunto de ferramentas e acbes que

podem contribuir para a disseminagédo destes ativos.
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Como foi destacado anteriormente, o cenario de desconhecimento e de ideias erradas
na opinido publica € comum a Indicacdo Geografica, as patentes, as marcas e a todos 0s
outros direitos de Propriedade Industrial. Por isso, a pesquisa sobre divulgacdo destes temas
pelos meios de comunicacdo poderia focar cada um destes outros direitos, verificando se os
resultados s@o convergentes ou ndo com o que foi observado no caso desta pesquisa de

Doutorado sobre a Indicacdo Geografica no contexto brasileiro.
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ANEXO |

GUIA COMPLETO PARA DIVULGACAO DAS IGs

1. ENTENDER O TEMA PARA EVITAR ERROS

O primeiro passo em qualquer divulgacdo a respeito da Indicacdo Geogréfica é
garantir que o assessor de imprensa compreenda bem o assunto e construa a informacéo
simplificada, de forma que possa auxiliar o jornalista adequadamente. Vale lembrar que
muitos erros nas reportagens analisadas s@o atribuidos as instituicbes em si.

A construcdo desta informacao simplificada ndo € uma questdo de preciosismo, tanto
que valida alguns aspectos que seriam considerados erros pelos técnicos. O problema é que a
consolidacdo de expressdes e ideias erradas na opinido publica constitui um processo
degenerativo muito grave.

Quando este processo ndo € corrigido a tempo, as imagens e 0s termos se consolidam
na imprensa e na opinido publica, e ai a mudanca se torna muito mais dificil para ser feita — ¢é
0 caso da expressao “quebra de patente”, que transmite uma nogao incorreta sobre a licenga
compulsoria, ja que o titular da patente ndo perde o direito e continua até recebendo royalties
por ela (a licenca compulsdria s6 pode ser realizada em casos especificos determinados pela
Lei da Propriedade Industrial).

No caso da IG, imagine-se que as pessoas pensem apenas em “indicagao geografica de
procedéncia” e ndo encontrem esta expressao em produto algum? Ou busquem o MAPA ou o
Sebrae para o registro? Ou pensem no INPI como um 6rgdo que controla a producdo e a
qualidade?

Para evitar estas falhas de compreensdo, que geram danos a imagem da IG e,
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eventualmente, ao publico, serdo analisadas a seguir algumas questdes que conduzem a erros

frequentemente observados na imprensa.

1.1 IG: conceito e uso

A Indicacdo Geografica se refere a um produto que possui reputacdo, qualidade ou
demais caracteristicas atribuidas & origem. Por exemplo: cachaca de Paraty. A protecéo recai
sobre o0 nome da regido (no caso acima, Paraty) e evita que terceiros a usem para indicar uma
falsa origem. O registro da IG € realizado pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI), a pedido de entidade representativa dos produtores/prestadores de servigo (a lei ndo
prevé restricdo a nenhum tipo de produto ou servico).

Toda IG é, necessariamente, registrada como uma Indicacdo de Procedéncia (IP) ou
uma Denominagdo de Origem (DO), sendo que uma destas duas expressdes € que vai aparecer
no registro e, portanto, no produto/servi¢o. Desta forma, a expressdo Indicacdo Geogréfica
funciona como um conceito maior, que comporta as duas espécies.

Observa-se que a Indicacdo Geogréfica é a expressdo mais consolidada na imprensa e,
portanto, é preciso reforcar a diferenga entre os termos IP e DO. Com base na Lei da
Propriedade Industrial 9.279/96), pode-se dizer que a Indicacdo de Procedéncia esta voltada
para a notoriedade do produto/servico daquele local, ao passo que o foco da Denominagéo de
Origem ¢ a caracteristica peculiar do produto/servico devido a origem geografica. Ou seja, IP
é sinbnimo de um produto/servico famoso por sua origem, enquanto a DO registra um
produto/servico com uma caracteristica especial daguela regido, que o diferencia dos demais.

Também é preciso ressaltar que a DO nédo tem valor legal superior a IP. A DO até pode

ter um reconhecimento destacado em alguns paises ou para certos produtos, como o vinho,
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mas essa conclusdo ndo pode ser generalizada sem reflexdo de quem esta divulgando o tema.
O ideal é valorizar uma espécie sem desvalorizar a outra — o divulgador pode ressaltar, por
exemplo, outros produtos que possuem DO, refor¢ando a importancia do registro.

A IP ou DO pode ser aplicada no rétulo ou no corpo do produto, assim como pode ser
usada na prestacdo do servico, através de um selo, que inclui 0 nome geogréafico e a espécie da
IG em questdo (IP ou DO), mas também pode ser feita apenas com a representacdo escrita
destas informac@es. No caso citado, as informacges sdo: Paraty — Indicagdo de Procedéncia.

Considerando a necessidade de simplificagdo do texto jornalistico para que a
mensagem possa ser entendida, 0 termo mais correto ¢ simples a ser usado é “registro”. A
palavra “selo” pode ser usada quando se referir a aplicagdo da representacdo grafica no rotulo

ou corpo do produto, mas néo para a IG em si.

Figura 7 — Cachaga Engenho D’Ouro, de Paraty, com o selo da IG na parte de cima
Fonte: Retirada do catalogo da Associacdo dos Produtores e Amigos da Cachaca Artesanal de Paraty
(Apacap) 8

18 A foto esta disponivel em http://www.apacap.com.br/engenho_douro.html. Acesso em 02 set. 2015.
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1.2. Qualidade e certificacao

A palavra “qualidade” pode remeter a uma nocdo comparativa entre o0s
produtos/servicos, ou seja, quem tem maior ou menor qualidade. Também pode ser associada
a padrdes de mercado ou modelos de certificacdo (esta Ultima é a maior confusdo que existe
no Brasil quanto a Indicacdo Geogréafica). E claro que a ideia de qualidade varia de produto
para produto, de pais para pais, envolvendo fatores tangiveis e intangiveis. Por isso, as
certificagbes funcionam como um importante auxilio ao consumidor, tornando-se um
indicador visivel (e confiavel) sobre qualidade.

Como a certificagdo é uma ideia consolidada na sociedade, frequentemente
simbolizada pelo sistema ISO, é natural que ela se confunda com a IG na imprensa, até que
porque ambas séo representadas, muitas vezes, por um selo. Mas a compreenséo da diferenca
entre a IG e um processo de certificacdo estd no préprio caso do sistema 1SO. Ele é gerido
pela Organizacdo Internacional para Padronizacdo (ISO, na sigla em Inglés), responsavel
pelas normas e padrdes técnicos internacionais.*®

Para obter o selo, a empresa passa por uma avaliacdo de terceira parte (a certificacdo
em si), na qual a entidade certificadora atesta que a corporacdo analisada cumpre as normas
relativas ao sistema 1SO.

O caso da Indicacdo Geografica € bastante diferente. Para realizar o registro, o INPI
exige, quanto a qualidade, que os interessados apresentem um regulamento de uso e
comprovem a existéncia de uma estrutura de controle (esta podera ou ndo usar algum modelo
de avaliagdo de terceira parte). Outro requisito importante € a delimitacdo da area geogréfica.

Desta forma, o INPI ndo avalia qualidade do produto, segundo padrbes preé-

determinados. Ele apenas realiza o registro da 1G, com o qual a entidade que representa 0s

19 para saber mais sobre a 1SO, acesse o site http://www.iso.org/iso/home.html. Acesso em 01 jul. 2015.
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produtores ou prestadores de servicos podera atestar que o produto vem de determinada regido
e possui certas caracteristicas. Os padrdes e o sistema de controle, portanto, sao

responsabilidades dos produtores ou prestadores de servico.

1.3. A questdo institucional

Desta forma, reafirma-se que o mais correto é definir a Indicacdo Geografica como um
registro. Ap0s este registro, os produtores ou prestadores de servi¢o recebem um certificado
emitido pelo Instituto.

Esta funcdo é exclusiva do INPI: conceder o registro da IG ou, em outras palavras,
reconhecer aquela Indicacdo Geogréfica, j& que a fama e a qualidade do produto/servico séo
anteriores ao registro e, portanto, foram simplesmente reconhecidas. Por isso, o Estado ndo
cria uma IG, o reconhecimento deve ser pedido pelos interessados.

Porém, apesar do uso do termo “reconhecimento”, a estruturacao formal da Indicagédo
Geogréfica envolve o cumprimento de uma série de requisitos naturais, humanos, técnicos e
legais (alguns deles foram mencionados no item anterior). Todos 0s aspectos devem estar
corretamente reunidos e ajustados, como ocorre num mosaico, para obter o registro junto ao
INPI.

Para auxiliar os produtores e prestadores de servico, instituicbes como o0 MAPA, a
Embrapa e o Sebrae atuam na sensibilizacdo dos envolvidos quanto a importancia da 1G, na
estruturagdo do pedido e na etapa posterior ao registro no INPI, o que inclui a gestdo e a

divulgacéo da Indicacdo Geografica.




163

1.4. 1G e marcas

Também é importante ressaltar que a IG ndo se confunde com os outros direitos de
Propriedade Industrial que estdo sob a responsabilidade pelo INPI, como as patentes e as
marcas. A confusdo é maior com as marcas, até por causa da existéncia da protecdo de marca
coletiva, que também pode ser a opcao para determinados grupos de produtores. Mas hd uma
diferenca primordial: a Indicacdo Geografica protege o nome geografico ligado a um
produto/servico, enquanto a marca coletiva identifica produtos ou servigos dos membros de
uma determinada entidade (ou seja, ndo h& necessariamente a vinculagdo a um local). Os
processos de Indicagdes Geogréficas e os de marcas coletivas possuem requisitos diferentes,
sendo que neste Gltimo caso o0 processo nao é necessariamente mais simples.

Um exemplo das duas formas de protecdo: a marca coletiva “Amorango” é usada pelos
membros da Associacdo dos Agricultores Familiares Produtores de Morango de Nova
Friburgo (Amorango); j& a Denominagdo de Origem “Costa Negra” ¢ usada para identificar os
camarfes criados naquela regido do Ceara, sendo a associacdo local de produtores a
requerente — embora a IG proteja 0 nome da regido e ndo do produto, é compreensivel que se

use a expressdo “produto da regido X” para facilitar o entendimento do publico. A IG ¢ o

nome da regido, enquanto a marca coletiva, neste caso, leva 0 nome da associagéo.

2 5

—
Demominacao de Ongem

Figura 8 — Marca coletiva Amorango e DO Costa Negra
Fonte: Base de dados do INPI 2°

20 A pesquisa de marcas e a consulta das 1Gs registradas podem ser feitas no Portal do INPI: www.inpi.gov.br.
Acesso em 02 set. 2015.
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Além das marcas coletivas, existem as marcas de certificacdo, cujos titulares sdo os
certificadores (o tema da certificacdo foi abordado anteriormente) e as marcas de produtos e
servicos — 0s produtores podem conciliar o uso de uma marca individual com uma IG. Além
de ndo haver necessariamente relagdo com uma &rea geogréfica, outra diferenca das marcas €
que estas precisam ser renovadas a cada dez anos, enquanto ndo existe a renovagao na
Indicacdo Geografica, pois sua validade tem prazo indeterminado.

Também € importante ressaltar que o uso de marcas e IGs varia de acordo com o pais
ou o produto/servigo. Por exemplo: europeus usam muito a IG para produtos agropecuarios,
alimentos, vinhos e bebidas espirituosas, enquanto 0s norte-americanos utilizam marcas;
vinhos possuem muitas IGs, mas esta prote¢do nao é tdo comum entre produtores de moveis.

Portanto, cada grupo de produtores ou prestadores de servico deve refletir sobre suas
caracteristicas, seu segmento de mercado e, eventualmente, interesses no mercado externo
para decidir se 0 mais adequado é a Indicacdo Geogréafica ou uma marca (também néo se deve

desconsiderar a chance de usar as duas).

2. DIFERENCIAR A IG OU PRODUTO/SERVICO

Apobs a compreensdo da IG e dos erros que devem ser evitados, outra etapa prévia a
divulgacdo é entender o diferencial da Indicacdo Geogréafica em si, para os produtores e 0s
consumidores, bem como as particularidades dos produtos/servigos que possuem ou buscam
sua protecdo no INPI. Afinal, se eles tiveram (ou terdo) o reconhecimento, é porque possuem
notoriedade ou caracteristicas que os diferenciam. Diante da importancia de tornar o assunto

compreensivel nas noticias, esta é uma questao essencial para qualquer divulgacéo.
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2.1 O valor da IG e o reconhecimento bidirecional

Na Europa, os resultados obtidos com a IG séo concretos, traduzindo-se em emprego e
renda. No Brasil, a experiéncia com o tema € recente, porém o caminho é igualmente
promissor diante do potencial da Indicacdo Geogréfica.

Entre os argumentos para explicar a importancia da 1G, estdo: o combate aos produtos
que apresentam falsa origem e/ou ndo seguem os padrdes estabelecidos; a criacdo de
confianca entre produtor e consumidor; a valorizagdo dos produtos regionais; a preservacao
de préticas de produgdo ¢ do “saber fazer” local; o ganho de competitividade € 0 acesso a
nichos de mercado; o aumento das exportacdes; e 0s beneficios gerados a comunidade pelo
fortalecimento do turismo, de restaurantes e demais atividades.

No entanto, um dos aspectos mais compreensiveis da Indicacdo Geogréfica é a
elevacdo de produtos brasileiros a um status oficial ja obtido por produtos que sdo muito
conhecidos no mundo inteiro — casos muito citados na imprensa séo o do espumante da regido
da Champagne, o vinho de Bordeaux, o queijo de Roquefort, todos franceses; o vinho do
Porto, de Portugal; e o presunto de Parma, da Italia.

Este é o recurso definido como reconhecimento bidirecional da IG, ou seja, 0s
produtos mais famosos que possuem Indicacdo Geografica mostram que o registro é
importante; a0 mesmo tempo, este registro, reconhecido mundialmente, valoriza os produtos
que acabam de obté-lo, conferindo a eles um diferencial.

O uso deste recurso se reflete em exemplos como: “a IG, que acaba de ser concedida
para o produto X é o mesmo tipo de registro que ja protege produtos como Champagne, vinho
do Porto, entre outros”. Tal recurso ¢ forte em apelo e facilmente compreensivel, pois recorre
a produtos cuja notoriedade é ampla, constituindo-se numa estratégia importante para o

jornalismo.
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E claro que os novos produtos ainda ndo possuem o mesmo nivel de reconhecimento
mundial que os produtos europeus citados, mas o que se pretende mostrar é que eles também
sdo especiais e diferenciados, caminhando para ampliar sua notoriedade a partir do
reconhecimento oficial da IG.

O trabalho para fortalecer a imagem estd apenas iniciando (e ndo se deve criar a
impressdao de que somente a IG ira garantir os resultados desejados), mas o0 uso do
reconhecimento bidirecional da 1G € um bom caminho para utilizar, com este objetivo, a

representacdo grafica da 1G, que deve ser empregado nas divulgagdes para a imprensa.

2.2 O valor do produto/servico

Entretanto, ndo basta valorizar a Indicacdo Geogréafica em si; € preciso aproveitar a
oportunidade para explicar quais sdo os diferenciais do produto ou servico a ser divulgado que
conquistou o reconhecimento oficial da IG.

Na imprensa, é comum qualificar o produto apenas com argumentos genéricos — “tem
alta qualidade”, “é tradicional”, entre outros. Até porque, muitas vezes, o valor do produto ou
servico envolve experiéncias, imagens e sensacOes dificeis de serem explicadas. Porém,
considerando que a imprensa atinge, potencialmente, um publico muito amplo, que vai além
das fronteiras regionais, € preciso ressaltar os aspectos que possam ser mais facilmente
compreendidos, o que envolve um esfor¢o de desenvolvimento da argumentacéo.

Entre as noticias, podem ser encontrados diferenciais sobre as caracteristicas do

produto (como potenciais beneficios a satde ou maior rendimento na cozinha) e sua tradi¢ao
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— neste Gltimo caso, alguns produtos podem fazer referéncia a praticas que se iniciaram com a
imigracdo no século XIX e ainda antes, nos tempos da colonizagio, para o caso da Cachagca.?!

Também podem ser citados aspectos valorizados pelo consumidor atual, como praticas
sustentaveis e produtos organicos, bem como a conquista de prémios. Portanto, embora a
tendéncia inicial diante da correria na producdo jornalistica seja recorrer aos argumentos
genéricos, a explicagdo dos diferenciais pode ampliar a chance de que o assunto se torne
noticia e torna-lo mais interessante tanto para o jornalista quanto para o publico em geral —

afinal, a raridade é um aspecto importante para fortalecer uma reportagem na imprensa.

3. AVALIAR OS TEMAS A SEREM DIVULGADOS

Outra questdo na qual se exige criatividade e diferenciacdo é na escolha dos temas. A
tendéncia mais comum é focar a divulgacdo em depdsitos de pedidos de registro, concessdes e
entregas de certificados de IndicacBes Geograficas. E claro que estes atos formais se
constituem em noticias devido a novidade, a notoriedade dos participantes, entre outros
aspectos. O problema é que estes temas sdo pontuais e flutuantes, podendo ocorrer com
frequéncia em determinado periodo e praticamente desaparecer em outro.

Por isso, a criacdo de sugestdes de noticias diferentes se torna tdo importante. O inicio
das exportacdes de produtos com IGs e indices concretos de valorizacdo do produto e de
crescimento da economia regional sdo alguns exemplos. Também podem ser mencionadas as
reportagens com foco no turismo, inclusive convidando jornalistas para conhecerem as

regides, com um potencial amplo de influéncia em varias cadeias produtivas, assim como a

21 Vale lembrar que o Decreto n° 4.062/2001 definiu a cachaga como uma Indicacio Geografica brasileira, ja que
¢ um produto tipico nacional, e restringiu o uso das expressdes “cachaca”, “Brasil” e “cachaga do Brasil” aos
produtores desta bebida que estdo estabelecidos no Pais.
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realizacdo de atividades de degustacao.
O principal fator de selecdo das matérias jornalisticas €, sem duvida, a novidade.
Entdo, o desenvolvimento de sugestbes de noticias diferenciadas fortalece o potencial de

divulgacéo do assunto em questao.

4. CAPACITAR OS PORTA-VOZES

Como se observa na imprensa, sdo frequentes os casos de erros cometidos pelos
proprios especialistas ou decorrentes da ma compreensdo do que eles disseram. Em ambos 0s
casos, a capacitacdo pode evitar esses problemas.

Porém, ndo se trata de uma capacitacdo técnica, j& que o especialista domina os
assuntos sobre os quais estd tratando (embora, em alguns casos, os especialistas repitam
alguns dos erros mais comuns no senso comum sobre a Indicacdo Geografica, até porque,
frequentemente, sua formacao esta mais voltada para gestdo ou &reas técnicas, como enologia,
do que para a Propriedade Industrial). E uma capacitagio para relacionamento jornalistico,
cujo foco deve estar na simplificacdo da informacdo que estda sendo divulgada, mas sem
distorcé-la.

Para isso, a atuacdo dos assessores de imprensa é fundamental, ja que sdo 0s maiores
especialistas neste modelo de simplificacdo dentro de qualquer instituicdo. Eles devem
conscientizar o especialista a respeito da importancia de traduzir o conhecimento para a
opinido publica, caminhando numa linha ténue entre a simplicidade e o erro.

Ainda mais em areas técnicas como a Indicacdo Geografica, esta simplificacdo é
fundamental para evitar que erros surjam e se cristalizem na opinido publica — pois, quando

isso acontece, é muito dificil reverter este processo, como foi analisado no item 1 deste Guia
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ao abordar a questdo da “quebra de patente”.

Muitas vezes, o especialista em Propriedade Industrial mostrara resisténcias a uma
argumentacao que foge ao seu estilo técnico, mas € preciso insistir, pois tdo negativo quanto a
auséncia de divulgacgéo é a noticia incorreta.

De modo a evitar que repitam os erros cometidos por outros agentes, produtores e
prestadores de servigo, bem como os distribuidores dos produtos, também devem ser
capacitados, pois todos estes podem ser entrevistados para reportagens. A questdo dos

personagens sera abordada a seguir.

5. APONTAR PERSONAGENS

Pelo ritmo acelerado da producdo jornalistica hoje em dia, € normal que o jornalista
peca ajuda ao assessor de imprensa para encontrar as pessoas que serdo entrevistadas em suas
matérias. Neste momento, em vez de pensar simplesmente na valorizacdo institucional e
sugerir o porta-voz oficial de sua instituicdo (o especialista), 0 assessor deve também pensar
em como tornar a noticia mais interessante por meio da personalizagao.

Na imprensa, observa-se que hd uma insisténcia em dois modelos: a nota curta, sem
personagem algum, ou a presenca de produtores e especialistas. O problema é que, nestes
casos, a reportagem pode perder em interesse humano, tornar-se excessivamente técnica ou
voltada apenas para produtores ou prestadores de servigo.

Como as pessoas se identificam com outras que estdo em posicdo semelhante a elas, é
fundamental que cidaddos comuns, que apreciam o0s produtos ou determinadas prestacdes de
servicos, sejam relacionados como personagens para as noticias, aumentando a chance de que

leitores e espectadores mostrem interesse no produto ou servico.
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Portanto, personagens classificados como “consumidores”, embora nem sempre
estejam em situacdo de consumo ao serem mencionados nas matérias, sao tdo importantes

guanto os produtores e o0s especialistas para valorizar a noticia.

6. ACOMPANHAR A PRODUCAO DA NOTICIA

ApO6s cumprir todas as etapas descritas anteriormente, o assessor de imprensa podera
apresentar ao jornalista uma sugestdo de abordagem sobre Indicagdo Geografica mais
interessante e sem erros, assim como o jornalista podera escrever melhor.

Porém, o trabalho ndo termina ai. E preciso acompanhar a produgio da noticia e,
sempre que for necessario, auxiliar o jornalista, que é o responsavel pela simplificacdo final
do tema e pelo texto que serd publicado.

Ao abordar o tema IG no Brasil, ndo se trata de promover um registro ou um
produto/servico, mas sim divulgar um ativo de Propriedade Industrial com potencial beneficio
para a comunidade e para o Pais, que pode também interessar a outros grupos ou até mesmo
outros paises. Diante do carater de utilidade publica relacionado a Indicagdo Geogréfica, a
qualidade da informacdo € um aspecto fundamental, que precisa ser considerado sempre.

Durante o processo, outros personagens podem apresentar alguns dos erros ja
discutidos e que aparecem com frequéncia no senso comum. Além disso, com o desejo de
valorizar cada vez mais a noticia, pode-se conduzir a divulgacdo para conclusdes exageradas e
indevidas sobre a Indicacdo Geogréfica.

Por estes aspectos, o divulgador deve acompanhar o processo e ajudar o jornalista.
Né&o se trata de uma interferéncia no trabalho do profissional da imprensa, mas sim da criacdo

de uma parceria, na qual o assessor fornece subsidios e contribui para sanar as davidas que o
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jornalista tiver.

Neste contexto, a compreensdo mutua é fundamental. Muitas vezes, o objetivo do
jornalista ndo é convergente com os do assessor de imprensa. O entendimento do tema
também pode ser dificil, j& que realmente ndo é um assunto simples hem comum no Brasil.
Por isso é que as parcerias devem ser estimuladas e desenvolvidas entre estes dois

profissionais do campo jornalistico.

GUIA BASICO PARA DIVULGACAO DAS IGs

e Entenda a Indicacdo Geografica

A Indicacdo Geografica é uma forma de proteger e valorizar produtos/servigos que se
tornaram conhecidos ou possuem qualidades especiais por causa de sua origem. No Brasil, ela
é registrada pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), desde que a entidade que
representa os produtores/prestadores de servigo cumpra os requisitos legais, como delimitar a
area geografica, apresentar um regulamento de uso e possuir uma estrutura de controle.

A Indicacdo Geografica possui duas espécies: a Indicacdo de Procedéncia (IP), na qual
0 produto/servi¢o é conhecido por sua origem, e a Denominagdo de Origem (DO), segundo a
qual o produto/servico tem caracteristicas ou qualidades que podem ser atribuidas
essencialmente ao meio geografico (incluindo fatores humanos e naturais). Estes requisitos
também precisam ser comprovados pelos produtores ou prestadores de servico.

Toda IG e registrada, necessariamente, como IP ou DO. Desta forma, pode-se

compreender a Indicacdo Geografica como um conceito maior, que engloba as duas espécies.
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Por isso, ¢ comum utilizar, no meio técnico, expressdes como “Indicagdo Geografica —
espécie Indicagdo de Procedéncia” e “Indicagcdo Geografica — espécie Denominagdo de
Origem”. No entanto, para uso jornalistico, ¢ possivel usar apenas IP ou DO, mas sem
esquecer que as duas sdo Indicacbes Geograficas (que, na legislacdo brasileira, ndo possuem
uma definicao especifica).

As IGs podem ter uma representacdo grafica ou simplesmente escrita, conforme
registro no INPI, e que sera aplicada no rétulo ou no corpo do produto, assim como pode ser

usada na prestacéo de servigo.

e Conheca os beneficios da Indicacdo Geogréfica

Quando o consumidor encontra a representacdo da IG no rétulo de um produto, sabe
que estd comprando algo que realmente vem de uma regido e que foi produzido de acordo
com os padrdes que ele espera. Desta forma, a Indicacdo Geografica é um importante fator de
diferenciacdo nos mercados e de protecdo contra falsificacdes.

A partir deste diferencial, os produtores ou prestadores de servico podem alcancar
consumidores mais exigentes, seja no Brasil ou no exterior, que buscam produtos ou servicos
com caracteristicas especiais e que aceitam pagar a mais por isso. Torna-se claro, portanto, o
potencial de valorizacdo e exportacdo do produto ou servico com a IG.

Além disso, a Indicacdo Geografica pode contribuir para dinamizar a economia local e
estimular o desenvolvimento regional, constituindo-se como uma ferramenta importante para
as politicas publicas nacionais.

Outro aspecto importante ¢ a preservagdo de tradi¢des e do chamado “saber-fazer”,
valorizando os conhecimentos que foram desenvolvidos ao longo da Histéria nas diversas

regides do Pais.
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Na Europa, exemplos como o da Champagne reforcam a importancia do sistema de
Indicacdo Geogréafica em todos os aspectos descritos anteriormente. No Brasil, cujo sistema
de IG ainda € recente, mas a riqueza de praticas e tradi¢cdes é grande, hd muito espaco para

concretizar tais potenciais.

e \eja 0s erros a serem evitados

Em relacdo a IG, podem ser observados erros na imprensa que precisam ser
combatidos para evitar que se consolidem na sociedade nomenclaturas e conceitos indevidos
sobre a Indicacdo Geogréafica, que podem prejudicar a identificagao por parte do consumidor e
seu entendimento sobre o registro.

A primeira questdo, de nomenclatura, foi abordada no primeiro topico deste Guia, ao
apresentar as defini¢Ges de IP e DO. Como as espécies da I1G é que aparecem nos rotulos dos
produtos, torna-se necessario consolidar o uso correto destas expressfes na imprensa, de
forma que os consumidores conhecam a nomenclatura que vao encontrar nos produtos.

Outra questao importante, mas de fundo conceitual, refere-se a ideia de certificacdo. A
IG em si é um registro, até porque o INPI ndo tem a atribuicdo de verificar a conformidade de
produtos/servicos. Como apresentado acima, a estrutura de controle deve ser definida pela
entidade representativa dos produtores ou prestadores de servico.

Para cumprir todos os requisitos da IG, existem instituicGes como o0 MAPA, o Sebrae,
a Embrapa e universidades que auxiliam os produtores ou prestadores de servi¢co. Porém, é
importante frisar que o registro da IG cabe apenas ao INPI.

Outro erro comum € confundir a IG com uma marca. Estes sdo direitos de Propriedade
Industrial com uma diferenca fundamental: nas marcas, ndo ha necessariamente relacdo com

um meio geografico. Mesmo no caso da marca coletiva, quem pode usa-la sdo os membros de




174

uma entidade, sem a obrigacdo de um vinculo geografico. Nesta questdo, é importante

ressaltar que o produtor pode usar sua marca individual e a IG ao mesmo tempo.

e Confira orientacdes para o divulgador

Por fim, para que as a¢des de divulgacao relacionadas a Indicacdo Geogréfica sejam

bem-sucedidas, algumas orienta¢des para os divulgadores podem ser apontadas:

1.

Em qualquer noticia, é essencial que o tema possua apelo e relevancia para o
publico. Por isso, é preciso definir, da forma mais compreensivel, o diferencial
da IG ou do produto/servico, seja por meio de suas caracteristicas, historico da
ligacdo com o meio, uso de praticas sustentaveis, prémios e titulos etc.

Outro aspecto importante é analisar qual fato sera divulgado. Nao apenas
pedidos e registros de IG podem ser divulgados, mas também estatisticas que
indiquem resultados concretos, marcos como o inicio da exportacdo, entre
outros.

Uma acao importante é capacitar os porta-vozes para o relacionamento com a
imprensa. Além de conhecer os conceitos, eles devem ser capazes de
simplificar as informacGes, apontar os diferenciais da IG/produto/servico e
evitar, ou mesmo corrigir, 0s erros durante a entrevista.

De modo a aumentar o apelo para o publico, ndo apenas produtores e
especialistas podem ser apontados como personagens nas matérias, mas
também os consumidores.

Durante o processo de producdo da noticia, o divulgador deve estar a
disposicao para atuar em parceria com o jornalista, de modo a sanar eventuais

davidas e evitar erros.




ANEXO Il - IGs RECONHECIDAS NO BRASIL (ATE 24/11/2015) *

Regido dos Vinhos Verdes

Vinhos

Cognac

Destilado vinico ou aguardente de vinho

Erciy

Ve m\%gﬁm

Vinhos tinto, branco e espumante

Franciacorta

Vinhos, vinhos espumantes e bebidas alcodlicas

Regido do Cerrado Mineiro

Café

“»PAMPA|
GAUCHO!

INDICACAO DE PRO(.EDEN(,IA

Carne bovina e seus derivados
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Aguardentes tipo Cachaga e aguardente composta azulada

San Daniele

Coxas de suinos frescas, presunto defumado cru

* VALEDO SINOS

 INDICACRO DE PROCEDENCIA

Couro acabado

VALE DO Submédio

), SAO FRANCISCO y {(

Uvas de mesa e manga

o3 Vo
Ca a0

Cept’

- Conseho Regulodor
08 000001

Vinhos tinto, branco e espumantes
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Arroz

Demominacao de Ongem

Camaroes

INDICACAD
DE PROCEDENCIA

Artesanato em capim dourado
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PELSTAS

Indicagdo de Procedéncia

Doces finos tradicionais e de confeitaria

e o
O/ag E\St\?

AC40 pg pROCED

Panelas de barro

DR

Ry A\
240 4040 pELFE

"Cagso de proced

Pecas artesanais em estanho
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Franca

Indicagéo de Procedéncia

Calcados

INDICACAO DE
PROCEDENCIA DOS
VALES DA UVA GOETHE

Vinho de uva goethe

Canastra

Queijo

Opalas preciosas de Pedro 1l e joias artesanais de opalas de Pedro Il

Porto

Vinho generoso (vinho licoroso)
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PSDRA €A RIJO

R10 DE JANEIRO

DENOMINAGCAO DE ORIGEM

Gnaisse fitado milonitico de coloragdo branca e pontos vermelhos de didmetro geral inferior a
1 centimetro. Nas pedreiras é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm.
Nas serrarias estas lajes sdo beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas.

Gnaisse fitado milonitico de coloracao branca e pontos vermelhos de diametro geral inferior a
1 centimetro. Nas pedreiras é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm.
Nas serrarias estas lajes sdo beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas.

pedracinza

Gnaisse fitado milonitico de coloracdo branca e pontos vermelhos de diametro geral inferior a
1 centimetro. Nas pedreiras é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm.
Nas serrarias estas lajes sao beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas.
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NORTE PIONEIRO
DO PARANA
Indicagdo de Procedéncia

Café verde em grdo e industrializado torrado em grdo e ou moido

Cacau em améndoas

Napa Valley

Vinhos

Vale dos Vinhedos

Vinhos tinto, branco e espumante




Téxteis em algodao colorido

Aguardente de cana tipo Cachaca
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Champagne

Vinhos espumantes

T T

XN | innicacio e
AKGS monl:es PRCCEDENCIA

Ne 11000001
—_—

Vinhos e espumantes




Renda de agulha em lacé

Biscoitos

Roquefort

Queijo

ALTA
MOGIANA

o op Pﬂocﬂpp

Café

Meldo
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LARIR]

PRRAIBAND

INDICACAO DE
PROCEDENCIA

Renda renascenca

INDICACAD DE PROCEDENC ] 4 REGLAO DE

 MGULADOR N

Vinhos

of23seeee

Regiao
g8Cerrado
Mineirp

Café verde em gréo e café industrializado torrado em gréo ou moido

Cajuina
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Peixes ornamentais

Aguardente de cana do tipo Cachaca

(Pantanal

INDICACAOD DE
PROCEDENCIA

Mel

INDICAGAG DE FROCEDENGLA

FARROUPILHA

T

Vinho Fino Branco Moscatel; Vinho Moscatel Espumante; Vinho Frisante Moscatel; Vinho
Licoroso Moscatel; Mistela Simples Moscatel; Brandy de Vinho Moscatel
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PO

&

Mel de abelha

Linguica

*Apenas representacdo nominativa ou figurativa e a descri¢do do produto ou servicgo. Para
mais detalhes sobre cada I1G, acesse http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-
geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil.



http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil
http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil
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ANEXO IIl - CERTIFICADO DE REGISTRO DE IG (MONTE BELO)

REPUBLICA FEDERATIVA DO BRASIL
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
Instituto Nacional da Propriedade Industrial

REGISTRO DE INDICACAO GEOGRAFICA N° BR402012000006-3

O INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL — INPI reconhece a
denominagdo MONTE BELO como INDICAGAO GEOGRAFICA para:

VINHOS E ESPUMANTES, concedendo o seu registro para os fins e efeitos da
protecéo de que trata a Lei n® 9.279, de 14 de maio de 1996, nos seguintes termos:

Espécie da Indicacdo Geografica: Indicagdo de Procedéncia
Representacao:

PENCAGAO DE PROCEENGIA REGLAD T
5

OO G0 N

Natureza: Produto
Pais: Brasil

Delimitagdo da Area Geografica:

A regiao delimitada de “Monte Belo” é uma area continua localizada nos
municipios de Monte Belo, Bento Gongalves e Santa Tereza, totalizando 56,09
km2, tendo como pontos cardeais extremos as seguintes coordenadas:
29°04°36"S e 51°40'19”"WGr ao Norte (Ponto 3); 29°11°41”'S e 51°38°24”WGr ao Sul
(Ponto 9); 29°09°00”'S e 51°36°23”WGr a Leste (Ponto 2); 29°08’49”S e
51°44’22"WGr a Oeste (Ponto 6). Detalhamento, conforme documento oficial, em
anexo.

Data do Depésito: 22 de agosto de 2012

Data da Concessao: 01 de outubro de 2013 — RPI n°® 2229

Requerente: Associacdo dos Vitivinicultores de Monte Belo do Sul - APROBELO
Endereco: Estrada da Vidima, s/n° - Sede — Monte Belo do Sul, Rio Grande do Sul

Rio de Janeiro, 03 de dezembro de 2013

7,,,,/ C. /V{(

. \ K. .s
2 reno Bello de Almeida Neves Jorge de Paula Costa Avila
~iretor de Contratos, Indi G e Regi Presidente do INPI
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ANEXO IV - EXEMPLO DA PLANILHA DE ANALISE (RADIO)

Titulo Data Veiculo Resumo Termousado | Personagem Valéncia Erros Tema principal Produto Diferencial
Os
espumantes
Espumantes produzidos no
produzidos no Brasil ndo
Brasil ndo poderdo podero mais
mais se chamar MNova Brasil se chamar Indicagéo
champagne 12/12/2012 FM champagne Geografica N&o usa 3 Nenhum 1 Vinho N3o cita
Comentério
citaa
moabilizagio
de ouvintes
para
Produtos regionais identificar
que mereciam selo produtos que
de Indicagio mereciam Indicagio
Geografica e de protegdo, Geogréfica e Mo diferencia IG Valoriza
Denominagdo de como o pastel | Denominagdo | Especialistas e e DO produtos
Origem 30/10/2012 CBN paulista de Origem consumidores 1 adequadamente 1 1G tradicionais
Identifica
Selo de Indicagdo Comentario regides que
Geografica ajuda sobrea tém
consumidor a saber| vantagem da Definigdo errada produtos
de onde vém os IGparao edizque DO é diferencia-
produtos 02/10/2012 CBN consumidor IG, IPe DO Especialistas 1 superior 1 IG dos
Algodio colorido Produtores
da Paraiba pode ter solicitam Indicagdo
indicagdo de pedido de Geogréfica e Chama o selo de Produtos feitos
procedéncia do Radio identificagdo | Indicagiode | Produtorese identificagdo de com algoddo | Algoddo é
INPI 27/07/2008 Nacional de origem Procedéncia especialistas 1 origem 1 colorido colorido
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ANEXO V — LISTA DE NOTICIAS ANALISADAS

RADIO
Espumantes produzidos no Brasil 12/12/2012 Nova Brasil FM
ndo poderdo mais se chamar
champagne
Produtos regionais que mereciam 30/10/2012 CBN
selo de Indicagdo Geogréfica e de
Denominagdo de Origem
Selo de Indicagdo Geografica ajuda 02/10/2012 CBN
consumidor a saber de onde vém os
produtos
Algodao colorido da Paraiba pode 27/07/2009 Radio Nacional
ter indicacdo de procedéncia do INPI

TV

Vinicolas de Monte Belo do Sul, RS, 13/12/2013 TV Globo - RBS
ganham indicacédo de procedéncia
Vinho de Urussanga ganha selo de 15/11/2013 TV Globo - RBS SC
indicagdo de procedéncia
Vinhos do Vale da Uva Goeth 15/11/2013 TV Globo - RBS SC
ganham selo de indicacéo de
procedéncia
Vinhos do Vale da Uva Goeth 14/11/2013 TV Globo - RBS SC
ganham selo de indicacdo de
procedéncia
Empresas apostam em selo para 15/10/2013 TV Bandeirantes- Terra Viva
comprovar qualidade da erva mate
Vinicolas de Monte Belo do Sul, RS, 04/10/2013 TV Globo - RBS
ganham selo de indicacdo geografica
Fabricantes da linguica Blumenau 27/09/2013 TV Globo - RBS
lutam para garantir selo de qualidade
e exclusividade
Meldo produzido em Mossoro, RN, 24/09/2013 TV Globo - RN
ganha certificado de Indicacgao
Geogréfica de Procedéncia
Indicacdo Geografica para a cachaca 06/09/2013 GloboNews
Algumas cachagas produzidas em 09/07/2013 TV Globo - Inter TV
Salinas poderéo usar o selo de
Indicacfo Geografica
Algumas cachagas produzidas em 06/07/2013 TV Globo - Inter TV Rural
Salinas poderao usar o selo de
Indicagdo Geografica
Enoturismo no Vale dos Vinhedos 27/06/2013 Canal Rural
Produtores de queijo da Serra 07/06/2013 TV Globo - RBS
buscam Indicacdo Geogréfica
Produtores de leite participam de 06/06/2013 TV Bandeirantes - Terra Viva
forum na Superagro 2013
BH sedia a Superagro 05/06/2013 TV Globo - MG
Selo de identificagdo geogréfica é 17/05/2013 TV Globo - RBS




190

uma valorizagéo do produto

Produtos embutidos de carne suina 17/05/2013 TV Globo - RBS
devem receber selo de identificacdo

geografica

Suinocultores se preparam para 17/05/2013 TV Globo - RBS
oferecer selo de identificacdo

geografica

Workshop debate a implantac&o da 16/05/2013 TV Globo -RBS SC
Indicacdo Geogréfica nos produtos

de carne suina

Produtores de banana de Brazdpolis 17/04/2013 TV Globo - Sul de Minas
buscam selo de origem para a fruta

Renda irlandesa de Divina Pastora, 12/04/2013 TV Globo - Sergipe
em Sergipe, recebe reconhecimento

Renda irlandesa de SE ganha mais 11/04/2013 TV Globo - Sergipe
um reconhecimento de qualidade do

produto

Registro vai mapear producédo de 18/03/2013 TV Bandeirantes - Terra Viva
azeite em Minas Gerais

Azeite produzido em Maria da Fé 14/01/2013 TV Globo - Sul de Minas
pode ser o primeiro do pais a ter

certificado de origem

Azeite produzido em Maria da Fé 14/01/2013 TV Globo - Sul de Minas
pode ser o primeiro a ter certificado

de origem no Brasil

Azeite produzido em Maria da Fé 13/12/2012 TV Globo - Sul de Minas
pode receber selo de identificacdo

geografica

Indicacdo Geografica para produtos 02/12/2012 Canal Rural
catarinenses

Selo de origem 26/11/2012 TV Globo

Café produzido em Monte Carmelo, 24/11/2012 TV Globo - MGTV Rural
MG, comeca a ser exportado

Cooperativa de Monte Carmelo 21/11/2012 TV Globo - MGTV
envia café com selo de origem de

qualidade para o Japéo

Projeto de Indicacdo Geografica dos 21/11/2012 TV Globo - RBS
Vinhos da Campanha

Certificado de procedéncia 17/11/2012 GloboNews
Agricultores do Sul da Bahia buscam 07/11/2012 TV Globo

selo de certificacdo de qualidade

Cacau de Linhares, ES, recebe titulo 29/10/2012 TV Globo - ES

que o coloca entre os melhores do

Brasil

INPI reconhece indicacéo geogréfica 14/10/2012 TV Globo - Inter TV Rural
para a cachaca da regido de salinas

Quinta reportagem sobre o selo de 12/10/2012 TV Globo
origem

Quarta reportagem sobre o selo de 11/10/2012 TV Globo
origem

Terceira reportagem sobre o selo de 10/10/2012 TV Globo

origem

Segunda reportagem sobre o selo de 09/10/2012 TV Globo
origem

Série sobre selo de origem 08/10/2012 TV Globo
Primeira reportagem sobre o selo de 08/10/2012 TV Globo

origem
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Vale dos Vinhedos é a primeira 12/09/2012 TV Globo - RBS
regido do Pais a conquistar a
Denominacdo de Origem
Vale dos Vinhedos conquista 11/09/2012 TV Globo - RBS
denominagéo de origem
Algodao colorido da Paraiba recebe 16/08/2012 TV Globho - Paraiba
selo de Indicacdo Geogréfica
Algodao colorido da Paraiba 16/08/2012 TV Globo - Paraiba
conquista selo de Indicacgdo
Geogréfica
Algoddo colorido recebe selo de 15/08/2012 TV Globho - Paraiba
Identificaclo Geogréfica Paraiba
Mais seis produtos entram para o 26/04/2012 TV Brasil
catalogo de IndicacBes Geogréaficas
brasileiras
Arroz ganha selo que garante 26/03/2011 TV Globo
procedéncia dos gréos
Couro gaucho conquista selo de 09/08/2009 TV Globo
indicacdo geogréfica

JORNAIS/REVISTAS
Espirito Santo é destaque na Europa 24/12/2013 Jornal do Comércio (RS)
Regido ganha certificagdo de vinhos 12/12/2013 O Pioneiro (RS)
finos e espumantes
H& muito a comemorar nos 100 anos 22/11/2013 Jornal do Comércio (RS)
do espumante
Estudo mapeia inovacao nas 21/11/2013 Jornal do Commercio
peguenas empresas
Com exclusividade 20/11/2013 Correio Braziliense
Mel&o com Indicacéo de 18/11/2013 A Gazeta (MT)
Procedéncia
Oportunidades no agronegécio para 14/11/2013 Correio Braziliense
0 pequeno produtor
O pequeno no campo (opinido) 14/11/2013 Estado de Minas
A legitima Pedra Sdo Thomé 11/11/2013 Hoje em Dia (MG)
Mel&o de Mossoro recebe 07/11/2013 Jornal do Comércio (RS)
oficialmente selo do INPI
Cariri paraibano sera conhecido em 20/10/2013 Jornal de Hoje (Nova Iguacu - RJ)
todo 0 mundo
Cachacas de Salinas recebem selo 16/10/2013 O Tempo (MG)
nacional
Colmeia valorizada 16/10/2013 Estado de Minas
Viagem 11/10/2013 A Gazeta (ES)
O brilho do vinho nacional 11/10/2013 A Tribuna (Santos - SP)
Relacdo dos parques e das cidades 09/10/2013 Jornal do Commercio (PE)
em pauta
Monte Belo 03/10/2013 Jornal do Comércio (RS)
4% Indicagéo Geogréfica para vinhos 03/10/2013 O Pioneiro (RS)
Melao potiguar recebe selo de 24/09/2013 Jornal do Comércio (RS)
Indicagdo Geografica
Arroz diferenciado e valorizado 19/09/2013 A Granja
Meldo de Mossoro6 recebe selo de 18/09/2013 O Mossoroense (RN)
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Indicagdo Geografica

Selo abre mercado ao meldo do RN 18/09/2013 Tribuna do Norte (RN)
Livre Mercado 11/09/2013 O Globo

Café da Mantiqueira ganha selo 03/09/2013 Diario do Comércio - MG
Indicacdo Geogréfica em debate em 15/08/2013 Diéario do Comércio - MG
Caxias

Leia sem moderacédo 15/08/2013 O Estado de S. Paulo
Para todos 14/08/2013 O Fluminense (RJ)
Sabor com origem comprovada 16/07/2013 Estado de Minas
Passaporte ao lucro 07/07/2013 Isto E Dinheiro
Brasil esta 'na lanterna’ dos produtos 30/06/2013 O Globo

com selo de origem

Dos Altos Montes, uma nova 28/06/2013 Jornal do Comércio (RS)
conquista para o Brasil

Origem e tradicdo a prova 21/05/2013 Jornal de Santa Catarina
Qualidade 20/05/2013 O Liberal (PA)
Vale quer que o minério de ferro do 16/05/2013 O Estado do Maranh&o
Para tenha selo de origem

Vinhos com selo (Caixa-Forte - 22/04/2013 Pioneiro (RS)
Silvana Toazza)

Publicidade e tecnologia unidas 22/04/2013 Jornal Propaganda & Marketing
(Entrevista)

Altos Montes recebe selo de 19/04/2013 Jornal do Comércio (RS)
Indicacdo de Procedéncia do INPI

Altos Montes ganha Indicagéo de 18/04/2013 Jornal do Comércio (RS)
Procedéncia

Feita artesanalmente, farinha de 31/03/2013 O Globo
copioba busca selo de origem

Carne da moda 29/03/2013 Zero Hora (RS)
Erva-mate quer Indicac¢do 15/03/2013 Jornal do Comércio (RS)
Geografica e DO (Painel Econdmico

- Danilo Ucha)

Mate com enderego (Informe Rural) 12/03/2013 Zero Hora (RS)
Minério de ferro com selo de origem 03/03/2013 Estado de Minas
Altos Montes ganha Indicagéo de 15/02/2013 Jornal do Comércio (PE)
Procedéncia

Santa Catarina redescobre a Uva 28/01/2013 Estado de S. Paulo
Goeth

Produtos do Rio terdo selo de origem 19/01/2013 O Globo
Champagne, s6 francesa (Enfoque 20/12/2012 Jornal do Commercio (RJ)
Juridico - Constanga Rezende)

Os brasileiros mais influentes de 16/12/2012 Epoca

2012

Espumante nacional ndo pode ser 13/12/2012 Destak (RJ)
vendido como ‘champagne'

Biscoito com selo de origem 08/12/2012 Estado de Minas
Empresas vao ter selo de 04/12/2012 Jornal do Commercio
procedéncia

Porto Digital com selo de 04/12/2012 Diéario de Pernambuco
procedéncia

Empresas do Porto Digital ganham 04/12/2012 Folha de Pernambuco
selo

Porto Digital recebe selo inédito no 03/12/2012 Jornal do Commercio (PE)
Pais




193

Certificado do bom para agregar 03/12/2012 Estado de Minas
valor

Porto Digital de Recife é a 03/12/2012 O Estado de S. Paulo
'‘Bordeaux do software'

Produtores querem marca da 21/11/2012 Zero Hora (RS)
Campanha nos rétulos

Vinhos do Pampa (Olhar do campo - 15/11/2012 Zero Hora (RS)
Irineu Guarnier Filho)

Café com certificado 12/11/2012 Gazeta do Povo (PR)
Um mercado a ser explorado 11/11/2012 Estado de Minas
Bons antecedentes 10/11/2012 O Globo

Agua na boca 08/11/2012 O Globo (Barra)
Made in Brazil 05/11/2012 Hoje em Dia (MG)
Cacau capixaba conquista 15/10/2012 A Gazeta (ES)
certificagdo inédita no pais

Vinho com denominag&o de origem 11/10/2012 A Granja

Bom como os vinhos (Opinido) 23/09/2012 Estado de Minas
Qualidade garantida (Informe 21/09/2012 Zero Hora (RS)
Econdmico - Maria Isabel Hammes)

Cachaca fomenta economia e cultura 21/09/2012 Monitor Mercantil (RJ)
do pais (Opinido)

Codigo (Brasilia - DF - Luiz Carlos 18/09/2012 Jornal do Commercio (RJ)
Azedo)

Regido conquista a primeira DO de 18/09/2012 Jornal do Comércio (RS)
vinhos e espumantes do Pais

IndicacGes geogréficas. Vale a pena 17/09/2012 Jornal do Commercio (RJ)
investir? (Opinido)

Denominagdo de Origem 12/09/2012 Correio do Povo (RS)
Vale dos Vinhedos ganha 12/09/2012 Jornal do Comércio (RS)
denominagéo de origem

Vale dos Vinhedos ganha 'selo’ 12/09/2012 Valor Econdmico
Vinhos do Vale dos Vinhedos 12/09/2012 Monitor Mercantil (RJ)
ganham registro do Inpi

Vale dos Vinhedos tem 12/09/2012 Zero Hora (RS)
denominagédo de origem

Ingredientes patenteados 08/09/2012 Correio Braziliense
Cachaca também sofre com a seca 04/09/2012 Estado de Minas

O RG das regides 16/08/2012 Dinheiro Rural
Flores e Farroupilha na fila 14/08/2012 O Pioneiro (RS)
Origem certificada (Marcia Peltier) 10/08/2012 Jornal do Commercio (RJ)
Indicacdo Geogréfica e o valor do 08/08/2012 A Gazeta (ES)
produto local

Reconhecida, Salinas amplia 06/08/2012 Hoje em Dia (MG)
produgao

Cachacas de Salinas terdo novo 30/07/2012 Diario do Comércio (MG)
rotulo

IndicacBes geogréficas (Opinido) 30/07/2012 Zero Hora (RS)
Quando um selo faz a diferenca 29/07/2012 Isto E

Brinde ao bom gosto 28/07/2012 O Dia (RJ)

Livre Mercado (Egidio Serpa) 24/07/2012 Diério do Nordeste (CE)
Salinas conquista selo de IG 23/07/2012 Diério do Comércio (MG)
Cachaca agora e Patrimdnio 22/07/2012 O Fluminense (RJ)
Queijo com gosto da serra 20/07/2012 Zero Hora (RS)
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Salinas recebe certificagdo de regido 18/07/2012 Folha de S. Paulo
produtora de cachaca

Cachaca de Salinas agora é 18/07/2012 Estado de Minas
certificada

Mais valorizacdo para o café 17/07/2012 Diario do Comércio (MG)
brasileiro

Cacau tenta renascer com lema de 15/07/2012 O Estado de S. Paulo
protetor da Mata Atlantica

Produtores querem selo de qualidade 07/07/2012 Folha de S. Paulo
para o cacau baiano

Produtores de Minas buscam a 28/05/2012 Diario do Comércio (MG)
Indicacdo Geogréfica

Novidades na Fenadoce 25/05/2012 Zero Hora (RS)
Sebrae e INPI langam Catéalogo de 25/05/2012 Jornal do Comércio (RS)
Indicacdo Geografica

Queijo obteve reconhecimento de 01/05/2012 Diario do Comércio (MG)
indicacdo geogréfica

Camardo em catélogo 30/04/2012 O Povo (CE)
Indicagdo geografica: Mapa 13/04/2012 Diario do Comércio (MG)
contratard consultor

Estado campedo da prépolis 26/03/2012 Estado de Minas
Rochas ornamentais extraidas no 24/02/2012 A Tribuna (Niter6i - RJ)
Estado ganham selo de qualidade

Rochas Ornamentais recebem selo 24/02/2012 Jornal do Commercio (RJ)
do INPI

Pedra selada (Negécios & Cia - 23/02/2012 O Globo

Flavia Oliveira)

Consumidor desconhece significado 06/02/2012 Jornal do Comércio (RS)
das certificagdes

Municipio no Piaui recebe Indicacao 24/01/2012 Jornal do Comércio (RS)
Geografica

Opala de Pedro Il recebe certificacio 20/01/2012 Diério do Povo (PI)
inédita no Piaui

Piaui é considerado nova fronteira 20/01/2012 O Dia (PI)

da mineragdo no pais

A Prisma gostou! (Prisma - Elida de 20/01/2012 O Dia (PI)

Séa e Eli Lopes)

Indicacdo Geografica ajuda a 14/01/2012 Tribuna do Norte (RN)
valorizar producdo

Polo de Franca recebe certificado de 09/01/2012 Folha de S. Paulo
origem

Cafeicultores mineiros recebem 05/01/2012 Jornal do Comércio (RS)
certificacdo internacional

Brilho lapidado (Encontro de Contas 28/12/2011 Brasil Econdmico

- Lurdete Ertel)

Multiplicacdo dos camardes 26/12/2011 Dinheiro Rural
Queijo canastra agora tem endereco 21/12/2011 Estado de Minas
fixo

Certificacdo da impulso as 20/12/2011 Valor Econdmico
exportacdes de frutas

Opala de Pedro Il, no Piaui, recebera 16/12/2011 Jornal do Comércio (RS)
Indicacdo Geografica

Certificacdo (Negocios & Financas - 15/12/2011 Tribuna do Norte (RN)
Luiz Anténio Felipe)

Meldo de Mossor6 deve ganhar selo 15/12/2011 O Mossoroen se (RN)

de Identificacdo Geografica de
Procedéncia ja no préximo ano




195

Algodao colorido tera selo de 08/12/2011 Correio da Paraiba
identidade

Café da Mantiqueira ganha 05/12/2011 Valor Econdmico
certificacdo

Ganho real da lideranca 03/12/2011 Zero Hora (RS)
Café da Mantiqueira recebe titulo de 02/12/2011 Diario do Comércio (MG)
procedéncia

O legitimo do Serro 23/11/2011 Dinheiro Rural
Goethe, a uva (Informe Econdmico - 22/11/2011 Diario Catarinense (SC)
Estela Benetti)

Desafio para instituicoes de fomento 31/10/2011 Revista Rumos
Queijo do serro 29/09/2011 Estado de Minas
Regido central sonha com 22/09/2011 Estado de Minas
aerotropolis

Docuras pelotenses agora sdo 08/09/2011 Estado de S. Paulo
certificadas

Camaréo com terroir (Encontro de 05/09/2011 Brasil Econdmico
Contas - Lurdete Ertel)

Camarédo de origem 31/08/2011 Diério do Nordeste (CE)
Doces com certificado de origem 11/08/2011 Correio do Povo (RS)
Panelas do ES conquistam selo de 02/08/2011 Jornal do Comércio (RS)
Indicacdo Geogréfica

S6 de Goiabeiras (Victor Hugo - 29/07/2011 A Gazeta (ES)
Leonel Ximenes)

Panelas de barro do ES recebem 27/07/2011 Monitor Mercantil (RJ)
indicacdo geografica do INPI

Artesanato com capim dourado do 19/07/2011 Jornal do Comércio (RS)
Jaiapdo ganha selo

Selo Geogréfico (Breves) 14/07/2011 Jornal do Tocantins (TO)
Artesanato com capim dourado do 13/07/2011 Jornal do Dia (AP)

Jalapdo ganha selo de indicacdo
geografica do Inpi

Artesanato com capim dourado do 13/07/2011 Correio do Estado (MS)
Jalapdo ganha selo de indicagdo

geografica

Capim dourado é no Jalapao (Click - 26/06/2011 O Globo

Paula Dias)

Péssego com indicacdo geografica 18/06/2011 Correio do Povo (RS)
Selo para o capim dourado 02/06/2011 Jornal do Tocantins (TO)
Um novo momento aos 200 anos 31/05/2011 Amanha
Mineracgdo de opala pode gerar R$ 20/05/2011 DCI

50 mi

Café mineiro com selo 14/05/2011 Estado de Minas
Praticidade guia pesquisas que 13/05/2011 Valor Econdmico
reinventam o abacaxi

Com critério 13/05/2011 Jornal do Commercio (PE)
Né&o faltam razbes para celebrar 29/04/2011 Pioneiro (RS)
Vinhos gatchos em Séo Paulo 27/04/2011 Zero Hora (RS)

IG Doce de Pelotas (Observador - 11/03/2011 Jornal do Comércio (RS)
Affonso Ritter)

Indicacdo Geografica se aproxima 16/02/2011 Correio do Povo (RS)
(Denise Nunes)

Cafeicultores do Cerrado pedem 07/12/2010 Jornal do Comércio (RS)

Denominagdo de Origem ao INPI

Cafeicultor mineiro busca selo de 02/12/2010 Diario do Comércio (MG)
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origem

Garantia impressa no rétulo 12/11/2010 Zero Hora (RS)
Miuda e sua arte (Antena Ligada - 12/11/2010 Jornal do Tocantins (TO)
Lailton Costa)

Vinicolas de Garibaldi investem em 12/11/2010 Jornal do Comércio (RS)
certificacdo

Selo de... (Mercado Aberto - Maria 10/11/2010 Folha de S. Paulo
Cristina Frias)

Cachagca artesanal vence preconceito 29/10/2010 Valor Econdmico

e amplia mercado

Pequenas empresas terdo ajuda para 19/10/2010 Estado de S. Paulo
inovar

Pampa 14/10/2010 Valor Econdmico
Pinto Bandeira 11/10/2010 Jornal do Comércio (RS)
Pedido de registro de marca cresce 10/10/2010 Folha de S. Paulo
24% no pais

Selo de qualidade de 60 vinicolas do 10/10/2010 O Globo

Brasil elevara precos em até 15%

Brinde as origens 04/10/2010 Brasil Econdmico
Vinho com selo 30/09/2010 A Granja
Vinicolas da Serra Galcha buscam 09/09/2010 Valor Econdmico
selo de origem

INPI certifica arroz do Litoral Norte 25/08/2010 Correio do Povo (RS)
O queijo coalho é nosso 22/08/2010 O Globo

Sebrae financiara R$ 1,7 milhdo em 16/08/2010 Jornal do Commercio (RJ)
apoio a projetos

Frutas do Vale do Séo Francisco 13/08/2010 Jornal do Comércio (RS)
terdo selo

IndicacBes Geograficas recebem R$ 13/08/2010 Jornal do Comércio (RS)
1,7 milhdo

Frutas do S&o Francisco receberdo 10/08/2010 Jornal do Commercio (RJ)
selo geografico

Cachagca incentivara turismo em 09/08/2010 O Diério (Campos dos Goytacazes -
varias regibes brasileiras RJ)

Orgulho da origem (Encontro de 05/08/2010 Brasil Econémico
Contas - Lurdete Ertel)

Selo garante qualidade Gnica do café 05/08/2010 Jornal do Commercio (RJ)
mineiro

Cachaca pode virar atracéo turistica 05/08/2010 Diario do Vale (Volta Redonda - RJ)
Selo garante caracteristicas do café 05/08/2010 Jornal do Commercio (MG)
mineiro

Cachaca pode virar atracéo turistica 04/08/2010 A Voz da Regido - N. Friburgo
Cresce interesse pelo selo de 03/08/2010 Jornal do Commercio (RJ)
Indicacdo Geografica

Pinto Bandeira vira regido de 16/07/2010 A Gazeta
procedéncia

Porto Digital tera selo 14/07/2010 Diario de Pernambuco
Definidos critérios para selo de 14/07/2010 Jornal do Commercio (PE)
procedéncia

Mel do Araripe é reconhecido 14/07/2010 O Estado (CE)
Meditando na adega 09/07/2010 Tribuna do Norte (RN)
Curtas 29/06/2010 Jornal do Comércio (RS)
Selo para vinhos do RS 29/06/2010 Valor Econdmico
Alerj (Ronaldo Ferraz) 25/06/2010 Jornal de Hoje (Nova Iguacu - RJ)
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Rochas 23/06/2010 O Globo
O terroir do péssego (Olhar do 10/06/2010 Zero Hora (RS)
Campo - Irineu Guarnier Filho)
Salto de qualidade 08/06/2010 Jornal do Comércio (RS)
Linha direta (Reporter Diério) 05/04/2010 Diario do Para
Certificadas (Negdcios & Cia - 03/04/2010 O Globo
Flavia Oliveira)
Cachaca quer ser s6 brasileira no 06/03/2010 Brasil Econ6mico
mercado internacional
Branquinha com selo s6 em verde e 06/03/2010 Brasil Econémico
amarelo
Simbolo nacional 28/02/2010 Revista Rumos
De cachaca a uva, produtores 21/02/2010 O Globo
buscam passaporte para mercado
internacional
Miriti (Reporter 70) 30/01/2010 O Liberal (PA)
Cadeia produtiva leiteira em 25/01/2010 Folha de Pernambuco
discussdo
Queijo coalho busca certificado 26/11/2009 Diéario do Nordeste (CE)
Um selo para o camardo (Vertical 04/11/2009 O Povo (CE)
S/A - Jocélio Leal)
Camardo com selo de origem 04/11/2009 O Globo
Um vale de certificado 27/09/2009 Zero Hora (RS)
Exportacdes de calcados caem 34% 03/09/2009 Folha de S. Paulo
s6 em 2009 em Franca
Campedo de IndicacBes Geograficas 15/08/2009 Panorama Rural
Porto Digital deve ter selo de 13/08/2009 Folha de Pernambuco
certificacao
Selo do Porto 11/08/2009 Jornal do Comércio
Café e agua (Negdcios & Cia - 08/08/2009 O Globo
Maria Fernanda Delmas)
Indicacdo Geogréfica = marketing 31/07/2009 Panorama Rural
eficiente
Algodao podera ter certificado 28/07/2009 Diario da Borborema
E feito aqui, sim. E com qualidade 05/07/2009 Diario de Pernambuco
Café do Cerrado mais competitivo 30/06/2009 Revista Mercado
Frutas do Vale conquistam 29/06/2009 Jornal do Commercio (PE)
certificacdo
Frutas do Vale terdo selo de 23/06/2009 Valor Econdmico
indicacdo geogréfica

INTERNET
Com selo de origem para vinhos, 18/12/2013 bol.uol.com.br
regido do RS quer virar polo
turistico
Monte Belo recebe certificagdo de 17/12/2013 zoonews.com.br
regido produtora de vinhos finos e
espumantes
RS recebe mais uma indicagédo 12/12/2013 agranja.com.br
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geografica

RS: vitivinicultores de Monte Belo
do Sul conquistam indicacdo
geografica

11/12/2013

paginarural.com.br

Monte Belo recebe Indicagdo
Geografica de vinhos finos e
espumantes

11/12/2013

clicrbs.com.br

Monte Belo recebe a IG

11/12/2013

affonsoritter.com.br

Selo de indicacdo geogréfica do
algoddo colorido da Paraiba

10/12/2013

agrosoft.org.br

Embrapa Uva e Vinho langa secao
sobre Indicagdes Geograficas em
seu site

04/12/2013

zoonews.com.br

INPI elabora projeto que incentiva
IndicacBes Geograficas na Bacia
Amazbnica

01/12/2013

jornalbrasil.com.br

Pesquisa mapeia inovagdo nas
peguenas empresas

19/11/2013

exame.abril.com.br

Pesquisa mapeia inovagdo nas
pequenas empresas

19/11/2013

revistapegn.globo.com

Farinha de Cruzeiro do Sul tera
indicacdo geografica

14/11/2013

O Rio Branco

Farinha de Cruzeiro do Sul tera
indicacdo geografica

14/11/2013

AC 24 horas

Café produzido em Espirito Santo
do Pinhal é o melhor café paulista
de 2013

13/11/2013

revistafatorbrasil.com.br

Agronegdcios tém apenas 0,2% da
publicidade do pais, diz associagao

12/11/2013

campovivo.com.br

A legitima pedra Sdo Thomé

11/11/2013

hojeemdia.com.br

Agronegdcios tém apenas 0,2% da
publicidade do pais, diz associagao

11/11/2013

matogrossonoticias.com.br

Bordadeiras do Serid6 buscam selo
de exclusividade do produto
potiguar

10/11/2013

gl.globo.com

Bordadeiras do Serid6 buscam selo
de exclusividade do produto
potiguar

10/11/2013

vcartigosenoticias.com.br

Agronegdcios tém apenas 0,2% da
publicidade do pais, diz associa¢do

08/11/2013

gl.globo.com

RN: meldo de Mossoré recebe
oficialmente selo do INPI

06/11/2013

todafruta.com

Bordados da regido do Seridd
aguardam aval do INPI

05/11/2013

V&C Artigos e Noticias

Mel&do de Mossord ganha selo para
atestar qualidade

05/11/2013

O Mossoroense

Negdcios: meldo de Mossoro
recebe selo do INPI

05/11/2013

RN em rede

Minerais brasileiros ganham
primeira Denominacdo de Origem
do Brasil

31/10/2013

agenciacti.com.br

Minerais brasileiros ganham
primeira Denominagdo de Origem
do Brasil

31/10/2013

jornalbrasil.com.br

Cadeia produtiva de ovinos do Rio
Grande do Sul é debatida na
Embrapa Pecuéria Sul

21/10/2013

zoonews.com.br

INPI entrega certificado a

16/10/2013

em.com.br
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produtores de cachaca em Minas

Colmeia valorizada 16/10/2013 revistacafeicultura.com.br
Propolis mineira ganha certificado 16/10/2013 em.com.br

de origem

IG Monte Belo é reconhecida pelo 09/10/2013 cenariomt.com.br
INPI

IG Monte Belo é reconhecida pelo 07/10/2013 agrolink.com.br
INPI

Indicacdo Geografica é 07/10/2013 jornalsemanario.com.br
reconhecida pelo INPI

Selo de Indicagdo Geografica do 07/10/2013 monitormercantil.com.br
INPI

Renda Renascenca recebe selo de 05/10/2013 Rede de Noticias
Identificacdo Geogréfica do Cariri

Paraibano

Renda Renascenca recebe selo de 04/10/2013 revistaedificar.com.br
Identificacdo Geogréfica do Cariri

Paraibano

Renda Renascenca recebe selo de 04/10/2013 paraibatotal.com.br
Identificagcdo Geografica do Cariri

Paraibano

IG Monte Belo reconhecida pelo 02/10/2013 zoonews.com.br
INPI

INPI concede Indicacdo 02/10/2013 Agéncia CTI
Geogréfica para vinhos da regido

de Monte Belo

Farinha de Cruzeiro do Sul ndo 02/10/2013 Tribunadojurua.com.br
tem selo de certificagdo

Ouro verde no Norte Pioneiro 01/10/2013 cenariomt.com.br
Produgéo de champagne no Brasil 30/09/2013 uol.com.br
completa 100 anos

Produgdo de champagne no Brasil 30/09/2013 R7
completa 100 anos

Gréo de café com sabor especial 29/09/2013 agrolink.com.br
no Parana

Melao de Mossor6 ganha selo de 28/09/2013 Jornal de Hoje
origem para combater copias

piratas

Meldo de Mossor6 ganha selo de 26/09/2013 uol.com.br
origem para combater copias

piratas

Roteiros turisticos visam 22/09/2013 Revista Globo Rural
incentivar consumo de café em

Minas Gerais

INPI concede registro de Indicacdo 21/09/2013 Revista Cafeicultura
Geogréfica para Regido Cafeeira

da Alta Mogiana

Meldo do RN ganha selo que atesta 18/09/2013 zoonews.com.br

a exclusividade do produto

potiguar

RN: meldo potiguar recebe selo de 18/09/2013 Pégina Rural
Indicacdo Geogréfica

RN: mel&o potiguar recebe selo de 17/09/2013 defatoonline.com.br
Indicacdo Geografica

Meldo do RN ganha selo que atesta 17/09/2013 gl.globo.com

a exclusividade do produto

potiguar

Artesas participam de férum para 30/08/2013 cadaminuto.com.br
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do filé
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Artesds alagoanas participam de 30/08/2013 primeiraedicao.com.br
forum para regulamentar as

normas de produgéo e o uso do

bordado filéc

Artesds alagoanas participam de 30/08/2013 alagoas24horas.com.br
férum para regulamentar as

normas de produgéo e o uso do

bordado filé

Embrapa Café comemora 14 anos 30/08/2013 jornaluniao.com.br
Embrapa Café comemora 14 anos 30/08/2013 revistafatorbrasil.com.br
DF: Embrapa Café comemora 14 29/08/2013 paginarural.com.br
anos

Prefeitura apoia projeto de 26/08/2013 alagoastempo.com.br
Indicacdo Geografica do Bordado

de Filé

Prefeitura apoia projeto de 26/08/2013 alagoas24horas.com.br
Indicacdo Geografica do Bordado

de Filé

Seminéario nacional aborda 23/08/2013 Rede Sul AM - site
Indicagdes Geograficas

Quivizeiro e Indicacbes 21/08/2013 todafruta.com
Geograficas em debate na

Expointer 2013

Pesquisa do lapar registra boa 19/08/2013 tnonline.com.br
qualidade do mel em Ortigueira

Pesquisa do lapar registra boa 19/08/2013 odiario.com
qualidade do mel em Ortigueira

lapar confirma qualidade do mel 18/08/2013 diariodoscampos.com.br
em Ortigueira

Mel de Ortigueira é de alta 17/08/2013 bonde.com.br
qualidade, diz lapar

Pesquisa atesta a boa qualidade do 17/08/2013 bemparana.com.br
mel produzido em Ortigueira

PR: pesquisa do lapar aponta 15/08/2013 paginarural.com.br
exceléncia do mel de Ortigueira

Seminario nacional aborda 15/08/2013 brasilagro.com.br
Indicacbes Geograficas

Seminéario nacional aborda 15/08/2013 zoonews.com.br
IndicagBes Geogréficas

Seminério nacional aborda 15/08/2013 agrosoft.org.br
Indica¢Bes Geogréficas

Leia sem moderagao 14/08/2013 estadao.com.br
Seminario nacional aborda 14/08/2013 revistasafra.com.br
Indica¢Bes Geogréficas

Seminério nacional aborda 13/08/2013 paginarural.com.br
Indica¢Bes Geogréaficas

Saideira no Norte 11/08/2013 tribunademinas.com.br
Ponto cego 10/08/2013 clicrbs.com.br
Indicacdo geogréfica valoriza 04/08/2013 gazetadopovo.com.br
produto, mas é rara no Brasil

Cachaca chique 04/08/2013 tribunadonorte.com.br
Inpi concede registro de marcas 24/07/2013 oserrano.com.br

coletivas para duas associagdes de
produtores de vinhos do Sul do
pais
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Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacGes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

24/07/2013

jornaldiadia.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacGes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

tnh1.nel0.uol.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associa¢des de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

surgiu.com.br

Inpi registra marcas de duas
associagdes de vinhos do Sul

23/07/2013

agrolink.com.br

Inpi concede registro de marca
coletiva a associacdo de produtores
de Garibaldi

23/07/2013

pioneiro.clicrbs.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associagdes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

folhamaranhao.com

RJ: Inpi concede registro de
marcas coletivas para duas
associacOes de produtores de
vinhos do Sul, diz Agéncia Brasil

23/07/2013

paginarural.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacoes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

ebc.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para dois produtores de
vinho no Pais

23/07/2013

atribuna.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacGes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

br.msn.com

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associa¢des de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

passeiaki.com

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associagdes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

noticiasaominuto.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacoes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

minutonoticias.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacoes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

mancheteatual.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacoes de
produtores de vinhos do Sul do
pais

23/07/2013

radiopovo.com.br

Inpi concede registro de marcas
coletivas para duas associacGes de
produtores de vinhos do Sul do

23/07/2013

itaberabanoticias.com.br
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pais

Cafeicultores do Cerrado mineiro
apostam no mercado interno

22/07/2013

zoonews.com.br

Ajude a escolher as 7 maravilhas
gastrondmicas do Estado do Rio

21/07/2013

correiodobrasil.com.br

Produtores de cachaga de Salinas
langam selo contra falsificacdes

17/07/2013

economia.uol.com.br

Jaiba quer certificacdo de origem

16/07/2013

em.com.br

Agricultura brasileira também tem
seus “terroirs”

15/07/2013

agrolink.com.br

Minas sedia Festival Mundial da
Cachaca entre os dias 12 e 14 de
julho

10/07/2013

correiodeuberlandia.com.br

Salinas sedia Festival Mundial da
Cachaca

10/07/2013

diariodoaco.com.br

D.O . Vale dos Vinhedos -
Denominacdo de Origem do Brasil

10/07/2013

bonde.com.br

MG: Festival Mundial da Cachaca
destaca o sabor e a qualidade da
aguardente tipica da regido de
Salinas

08/07/2013

paginarural.com.br

OAB/MS sedia debate sobre
registro de marca de producéo
local

04/07/2013

msemdia.com.br

OAB/MS sedia debate sobre
registro de marca de producédo
local

04/07/2013

acritica.com.br

Socol de Venda Nova tera marca
protegida até 2014

03/07/2013

radiofmz.com.br

Indicacdo Geografica é tema de
encontro entre especialistas
brasileiros e chineses

25/06/2013

agronoticiasmt.com.br

Indicacdo Geografica é tema de
encontro entre especialistas
brasileiros e chineses

25/06/2013

suinoculturaindustrial.com.br

Indicagdo Geogréfica é tema de
encontro entre especialistas
brasileiros e chineses

25/06/2013

aviculturaindustrial.com.br

DF: indicacdo geografica é tema
de encontro entre especialistas
chineses e profissionais
agropecuarios brasileiros

24/06/2013

paginarural.com.br

DF: indicacdo geografica é tema
de encontro entre especialistas
chineses e profissionais
agropecudrios brasileiros

24/06/2013

grupocultivar.com.br

Associacdo Regional do Queijo
Artesanal Serrano

20/06/2013

zoonews.com.br

Carne do Pantanal pode receber
selo de indicagdo geogréfica

17/06/2013

douradosagora.com.br

Carne do Pantanal pode receber
selo de indicagdo geografica

16/06/2013

Informehoje

Carne do Pantanal pode receber
selo de indicagdo geografica

13/06/2013

progresso.com.br

Carne do Pantanal pode receber
selo de indicacdo geografica

13/06/2013

agrolink.com.br

Carne Sustentavel do Pantanal
pode receber selo de indicagao

13/06/2013

capitalnews.com.br
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geografica

Futuro dos queijos de leite cru

12/06/2013

clicfolha.com.br

Registro do Inpi reconhece
qualidade da plantacédo de café do
cerrado mineiro

10/06/2013

correiodeuberlandia.com.br

Japaratinga ter& semindrio sobre
Apicultura

03/06/2013

primeiraedicao.com.br

Selo de Indicagdo Geografica dara
garantia de qualidade a producéo
de Cristais no Vale do ltajai

21/05/2013

clicrbs.com.br

Selo de Indicagdo Geografica dara
garantia de qualidade a producao
de Cristais no Vale do Itajai

21/05/2013

diariocatarinense.clicrbs.com.br

Vale quer que, assim como vinho,
minério do Pard tenha selo de
origem

15/05/2013

folha.uol.com.br

Queijo serrano pode obter
certificado de identificacdo
geografica

15/05/2013

redesul.am.br

Cachaca falsa era vendida por até
R$ 1.000 em Minas Gerais, Bahia
e Sdo Paulo

13/05/2013

diariodonordeste.globo.com

Pesquisadores querem levar queijo
do Serro ao mercado formal

29/04/2013

viacomercial.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

29/04/2013

agrolink.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

28/04/2013

agrosoft.org.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro no mercado formal

28/04/2013

circuitomt.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

27/04/2013

plantaonews.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

27/04/2013

portalaz.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro no mercado formal

27/04/2013

defatoonline.com.br

DA SERRA GAUQHA, UMA
NOVA INDICACAO
GEOGRAFICA PARA O BRASIL

27/04/2013

zoonews.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

27/04/2013

portalodia.com

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro no mercado formal

27/04/2013

folhavitoria.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro ao mercado formal

27/04/2013

jornaldebrasilia.com.br

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro no mercado formal

27/04/2013

revistagloborural.globo.com

Pesquisadores buscam introduzir
queijo do Serro no mercado formal

27/04/2013

agenciabrasil.ebc.com.br

Produtores de vinho dos Altos
Montes (RS) obtém certificacdo de
origem

19/04/2013

revistagloborural.globo.com

Municipios do RS obtém registro
de IG

19/04/2013

agranja.com.br

Produtores de vinho dos Altos
Montes (RS) obtém certificacdo de
origem

18/04/2013

TV Terra Viva - site

Altos Montes ganha Indicacdo de

18/04/2013

jers.uol.com.br
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Procedéncia

DF: com apoio do Mapa, 18/04/2013 paginarural.com.br
municipios do RS obtém registro

de I1G

Produtores de vinho dos Altos 18/04/2013 ruralbr.com.br
Montes (RS) obtém certificacdo de

origem

Produtores de vinho dos Altos 18/04/2013 g1.globo.com
Montes (RS) obtém certificacdo de

origem

Com apoio do Mapa, municipios 18/04/2013 investimentosenoticias.com.br
do RS obtém registro de IG

Flores da Cunha; IP Altos Montes 17/04/2013 mlnoticias.com.br

é aprovada

Renda irlandesa produzida em SE 15/04/2013 ultimahoranews.com.br
recebe selo do INPI

Artesds estdo orgulhosas com a 12/04/2013 infonet.com.br
Indicagdo Geografica

Jackson participa da concessdo de 12/04/2011 faxaju.com.br
selo do INPI

Jackson participa da concesséo do 12/04/2011 Universo Politico
selo que evidenciara a renda

7° concurso regional de queijo 11/04/2013 farolcomunitario.com.br
araxa

Renda Irlandesa de Divina Pastora, 11/04/2013 gl.globo.com

em Sergipe, recebe

reconhecimento

Veja as 200 medidas do plano do 09/04/2013 folha.uol.com.br
governo para impulsionar a

economia

Governo investe para 08/04/2013 alagoas24horas.com.br
reconhecimento da IG do bordado

Filé

Cajuina do Piaui tera status igual a 07/04/2013 Meio Norte
campagne francesa

Rendeiras reivindicam linhas nas 04/04/2013 alagoastempo.com.br
cores do mar de Alagoas

Artesds querem selo de 26/03/2013 economia.uol.com.br
exclusividade de bordado filé em

Alagoas

Artesds querem selo de 26/03/2013 bol.com.br
exclusividade de bordado filé em

Alagoas

Cacau de Linhares, no Espirito 21/03/2013 cenariomt.com.br
Santo, conquista espago no

mercado

Mapa debate IG de erva-mate no 13/03/2013 cenariomt.com.br
Rio Grande do Sul

Indicacgdo geogréfica da erva-mate 11/03/2013 agrolink.com.br
serd tema de Seminério em Ilépolis

Vale pede que minério de ferro 03/03/2013 diariodepernambuco.com.br
produzido em Carajas, no Para,

tenha procedéncia reconhecida

INPI reconhece Indicacéo 20/02/2013 migalhas.com.br
Geografica do Queijo Roquefort

Investimentos em qualidade e 17/02/2013 douradosagora.com.br

certificacdo dao novo status a
cachaca
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Produtores de azeite se retinem
para buscar IG

31/01/2013

revistagloborural.globo.com

Santa Catarina redescobre a uva
Goethe

28/01/2013

estadao.com.br

Museu da Cachaca € atracdo em
Minas Gerais

22/01/2013

atarde.uol.com.br

Agricultores iniciam colheita de
uva goethe

22/01/2013

folhaojornal.com.br

Cachaca Seleta lanca bebida em
homenagem ao filme Gonzaga —
de Pai pra Filho

16/01/2013

jornaldabaixada.uol.com.br

Espumantes produzidos no Brasil
ndo poderdo mais se chamar
‘champagne'

12/12/2012

correiobraziliense.com.br

Espumantes produzidos no Brasil
ndo poderdo mais se chamar
‘champagne’

12/12/2012

em.com.br

Espumantes produzidos no Brasil
ndo poderdo mais se chamar
‘champagne’

12/12/2012

uol.com.br

Porto Digital do Recife ganha selo
do INPI

10/12/2012

gazetaweb.globo.com

Empresas do Porto Digital ganham
selo

04/12/2012

folhape.com.br

Porto Digital recebe selo de
procedéncia

03/12/2012

destakjornal.com.br

Porto Digital recebe selo de
indicacdo de procedéncia do INPI

03/12/2012

g1.globo.com

Porto Digital recebe selo de
Indicacio de Procedéncia do Inpi

03/12/2012

diariodepernambuco.com.br

Cafeicultores do Oeste da Bahia
concluem processo inédito

03/12/2012

jornalnovafronteira.com.br

Porto Digital obtém selo de
indicacdo de procedéncia do INPI

03/12/2012

jconline.ne10.uol.com.br

Porto Digital de Recife é a
'Bordeaux do software'

03/12/2012

estadao.com.br

Cadeia produtiva do vinho busca
selo de indicagdo geografica para
regido da Campanha

30/11/2012

jornalminuano.com.br

Café especial do Norte Pioneiro
ganha certificado do INPI

27/11/2012

jornalmercadao-ceasa.com.br

Cooperativa de MG exporta
primeira carga de café com selo de
origem

26/11/2012

gl.globo.com

Campanha gatcha busca indicacéo
geografica para vinhos e
espumantes

25/11/2012

bahianegocios.com.br

Campanha galcha busca indicacéo
geografica para vinhos e
espumantes

23/11/2012

monitormercantil.com.br

Vales da Uva Goethe: A indicacéo
geografica como instrumento para
0 desenvolvimento de uma regido

22/11/2012

clicatribuna.com

Vales da Uva Goethe: Indicacdo
Geografica serd tema de Férum em
Urussanga

20/11/2012

sulinfoco.com.br

Café do Norte Pioneiro recebe
certificagcdo do INPI e ganha valor

13/11/2012

jornaldelondrina.com.br
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Café especial do Norte Pioneiro 12/11/2012 diadecampo.com.br
ganha certificado do INPI

Café especial do Norte Pioneiro 09/11/2012 londrina.odiario.com
ganha certificado do INPI

Ministério realiza evento para 05/11/2012 expressomt.com.br
ampliar Indicacdo Geografica de

produtos

Ministério realiza evento para 04/11/2012 revistagloborural.globo.com
ampliar Indicacdo Geografica de

produtos

Café do Oeste da Bahia com nova 30/10/2012 jornalnovafronteira.com.br
identidade

Indicacdo Geogréfica do Café do 29/10/2012 agrolink.com.br
Oeste da Bahia em fase conclusiva

Cacau capixaba recebe Indicacdo 22/10/2012 cenariomt.com.br
Geografica

Cacau capixaba recebe Indicacao 22/10/2012 agrosoft.org.br
Geogréfica

Propolis Vermelha é reconhecida 19/10/2012 alagoas24horas.com.br
como produto exclusivo do Brasil

Propolis Vermelha de Alagoas é 19/10/2012 primeiraedicao.com.br
reconhecida como produto

exclusivo do Brasil

Cacau capixaba entre os melhores 17/10/2012 revistaleia.com

do Brasil

Certificacdo ajuda a impulsionar a 16/10/2012 angranews.com.br
producédo de cachaca de Paraty, RJ

Cacau cultivado em Linhares (ES) 15/10/2012 uol.com.br
ganha certificacdo inédita

Cacau cultivado em Linhares (ES) 15/10/2012 valor.com.br
ganha certificacdo inédita

Quinta reportagem sobre o selo de 12/10/2012 gl.globo.com
origem

Certificagdo ajuda a impulsionar a 11/10/2012 expressomt.com.br
producdo de cachaca de Paraty, RJ

Quarta reportagem sobre o selo de 11/10/2012 g1.globo.com
origem

Terceira reportagem sobre o selo 10/10/2012 gl.globo.com

de origem

Segunda reportagem sobre o selo 09/10/2012 gl.globo.com

de origem

Café do Oeste da Bahia no final do 08/10/2012 jornal O Expresso
processo de indicacdo geografica

Indicacdo Geogréfica do Café do 08/10/2012 jornalnovafronteira.com.br
Oeste da Bahia em fase conclusiva

Queijo da Serra da Canastra foi um 08/10/2012 g1.globo.com

dos primeiros a conseguir o selo de

origem

Selo de Origem pode garantir 08/10/2012 gl.globo.com
vantagens a produtores rurais

Cachaca fomenta economia e 20/09/2012 monitormercantil.com.br
cultura do pais

Vale dos Vinhedos recebe 14/09/2012 revistagloborural.globo.com
Denominacdo de Origem

Vale dos Vinhedos ganha 12/09/2012 veja.abril.com.br
denominagéo de origem do Inpi

Vale dos Vinhedos ganha 12/09/2012 em.com.br

denominacéo de origem do Inpi
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Selo do INPI valoriza Vale dos 12/09/2012 valor.com.br
Vinhedos

Vale dos Vinhedos recebe selo de 11/09/2012 gl.globo.com
denominacéo de origem para

vinhos

Cachaca também sofre com a seca 04/09/2012 em.com.br

em Minas

Brasil ja tem 15 produtos 31/08/2012 sidneyrezende.com
gastronémicos com Indicacéo

Geogréfica

Vinhos finos e espumantes com 24/08/2012 diadecampo.com.br
Indicacdo Geografica

Cachaca de Salinas recebe o selo 17/08/2012 revistafatorbrasil.com.br
de Indicacdo Geogréafica

Agora é oficial: o algod&o colorido 16/08/2012 imaculadanews.com
é coisa da Paraiba

INCS, Embrapa e Aprosui buscam 16/08/2012 suinoculturaindustrial.com.br
agregar valor a carne suina

Algodao colorido seré registrado 16/08/2012 jornaldaparaiba.com.br
fora do pais

Workshop sobre Delimitacéo 14/08/2012 nel0.uol.com.br
Geografica da Producdo do Queijo

de Coalho

Cachagas de salinas recebem selo 10/08/2012 ultimoinstante.com.br
de indicacdo geografica pelo INPI

Cachagas de Salinas recebem o 10/08/2012 agrosoft.org.br
selo de Indicacdo Geogréfica do

INPI

Origem certificada 10/08/2012 jcom.com.br
Indicagdo geogréafica e o valor do 07/08/2012 gazetaonline.globo.com
produto local

MG - Salinas recebera 07/08/2012 jornalmontesclaros.com
investimentos de R$ 1 milhdo

Salinas amplia producéo e terad 06/08/2012 g37.com.br
investimentos de R$ 1 milhdo

Reconhecida, Salinas amplia 06/08/2012 hojeemdia.com.br
producdo e terd investimentos de

R$ 1 milhdo

Diferencial tecnolégico da 01/08/2012 TV Terra Viva - site
Embrapa garante indicagdo

geografica para algod&o colorido

da Paraiba

Cachaca de Salinas vai ganhar 31/07/2012 nanademinas.com.br
novos rétulos para estampar selo

de Indicacdo Geogréfica

Nova IG na Serra 30/07/2012 clicrbs.com.br
Paraty comemora titulo de 23/07/2012 angranews.com.br
Patrimdnio Historico da Cachaga

Algodéo colorido da Paraiba ganha 23/07/2012 nacaoruralista.com
selo do INPI

Paraiba ganha titulo inédito no 23/07/2012 investimentosenoticias.com.br
setor téxtil brasileiro

Cachaca de Salinas e algoddo da 22/07/2012 zoonews.com.br
Paraiba recebem certificagdo de

origem

Cachaca de Salinas e algodéo da 20/07/2012 revistagloborural.globo.com

Paraiba sdo reconhecidas com
certificagdo de origem
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Paraty comemora titulo de 20/07/2012 jb.com.br
Patrimdnio Histérico da Cachaca

Inpi certifica algod&o colorido da 20/07/2012 paraibaonline.com.br
Paraiba

Inpi certifica algoddo colorido da 20/07/2012 nasentrelinhas.com.br
Paraiba

Salinas (MG) recebe certificagéo 19/07/2012 jornalfloripa.com.br
de regido produtora de cachaca

INPI certifica pinga mineira e 19/07/2012 Revista PIB online
algodao paraiba

Inpi certifica indicagdo geografica 18/07/2012 onorte.com.br

da cachaca de Salinas

Cachaca de Salinas ganha 18/07/2012 brasil247.com.br
certificado para exportar mais

Salinas vira 22 regido reconhecida 18/07/2012 istoe.com.br

na producdo de cachacga

INPI certifica cachaca de Salinas e 18/07/2012 conjur.com.br
algodado da Paraiba

Inpi certifica indicagdo geografica 18/07/2012 guiacampina.com.br
do algoddo colorido da Paraiba e

da cachaca de Salinas

MG — Cachaca de Salinas recebe 18/07/2012 jornalmontesclaros.com
indicagdo geogréfica

Cachaca de Salinas agora é 18/07/2012 diariodojequi.com.br
certificada

Salinas (MG) recebe certificagdo 18/07/2012 folha.uol.com.br

de regido produtora de cachaca

Inpi certifica algoddo colorido da 18/07/2012 jornaldaparaiba.com.br
Paraiba

Cachaca de Salinas agora é 18/07/2012 em.com.br
certificada

Salinas (MG) recebe certificagéo 18/07/2012 jornalintegracaobrasil.com.br
de regido produtora de cachaca

Cachaca de Salinas recebe selo de 17/07/2012 jornalmassa.com.br
indicacdo geografica pelo INPI

Cachaca de Salinas recebe selo de 17/07/2012 br.noticias.yahoo.com
indicacdo geografica pelo INPI

Cachaca de Salinas recebe selo de 17/07/2012 extra.globo.com
indicacdo geografica pelo INPI

Cachaca de Salinas recebe selo de 17/07/2012 oglobo.globo.com
indicagdo geogréfica pelo INPI

Indicacdo Geografica: caminho 16/07/2012 sonoticias.com.br
para valorizagdo do café brasileiro

Artesanato alagoano é finalista em 11/07/2012 oparanews.com.br
competicdo mundial

Exportacéo brasileira serd tema de 03/07/2012 sonoticias.com.br
seminario em Pernambuco

Comércio de organicos no Brasil 26/06/2012 revistaagropecuaria.com.br
representa enorme potencial

Linguiga de Maracaju pode virar 18/06/2012 rondadoms.com.br
patrimdnio imaterial de MS

Doces de Pelotas possuem selo 06/06/2012 polipiobraga.blogspot.com
com denominacdo de origem

Abacafé com nova diretoria 04/06/2012 jornalnovafronteira.com.br
Vinhos de Urussanga estéo 31/05/2012 sulnoticias.com
devidamente certificados

ProGoethe receberé certificado de 30/05/2012 sulnoticias.com

Indicacdo Geografica de




209

Procedéncia dos Vales da Uva
Goethe na Alesc

Famosos em todo o pais, doces de 30/05/2012 g1.globo.com
Pelotas teréo selo de certificagdo

DF: Mapa promove reunido para 29/05/2012 paginarural.com.br
discutir Indicacdo Geogréfica

Comissdo de Politica Agropecuaria 02/05/2012 correiodoslagos.com.br
se redine e queijo canastra recebe

reconhecimento oficial de IG

Queijo Canastra € incluido em 01/05/2012 zoonews.com.br
catélogo de intencbes

Doces recebem destaque em 29/04/2012 diariopopular.com.br
publicac¢do nacional

Queijo canastra é tema de 27/04/2012 gl.globo.com
audiéncia publica em Medeiros,

MG

Grife de biquinis faz parceria com 26/04/2012 bol.uol.com.br
rendeiras de Alagoas

Bordado produzido na regido 19/04/2012 tudonominuto.com.br
lagunar deve receber selo do INPI

Bordado produzido na regido 19/04/2012 primeiraedicao.com.br
lagunar deve receber selo do INPI

Marmore agora é de Cachoeiro 16/04/2012 gazetaonline.globo.com
Mapa vai contratar consultor em 13/04/2012 noticiasagricolas.com.br
Indicacdo Geogréfica

Alagoanos conhecem renda 03/04/2012 jornaldacidade.net
irlandesa de Divina Pastora

Café do Norte Pioneiro é o 02/04/2012 agrolink.com.br
primeiro o Parana a conquistar

certificacdo

Artesdos alagoanos participam de 30/03/2012 tribunahoje.com
visita técnica a associacdo em

Sergipe

Consumidor desconhece 26/03/2012 bonde.com.br
significado das certificacbes

Camaréo da Costa Negra, no 18/03/2012 atribuna.com.br
Ceard, é o melhor e mais caro do

mundo

Camardo da Costa Negra, no 18/03/2012 gl.globo.com
Ceara, € o melhor e mais caro do

mundo

Entregue ao INPI solicitacéo de 15/03/2012 agrosoft.org.br
reconhecimento da IP Altos

Montes

Doceira de Pelotas vence Prémio 12/03/2012 radioliberdadeam.com.br
Mulher de Neg6cios

Assembléia reconhece cidades do 02/03/2012 sulnoticias.com
vale da Uva Goethe

Trés rochas ornamentais 23/02/2012 diariodepetropolis.com.br
fluminenses recebem selo de

qualidade do INPI

Rochas extraidas no Noroeste 23/02/2012 folhadeitalva.com.br
Fluminense receberam a indicacdo

do INPI

Queijo Canastra mineiro é 22/02/2012 oleite.com.br
reconhecido pelo INPI

Cafeicultores da Alta Mogiana 15/02/2012 panoramabrasil.com.br

recebem selo de qualidade
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Café do interior paulista ganha 13/02/2012 band.com.br

selo de qualidade do INPI

Cachaca de Abaira pode ganhar 10/02/2012 jornaldoturismo.com
Indicagdo Geografica

Consumidor desconhece 06/02/2012 jers.uol.com.br
significado de certificagdes

INPI e Governo do estado fecham 31/01/2012 revistafatorbrasil.com.br
acordo para estimular Pl no Rio de

Janeiro

Opala de Pedro Il ganha mais valor 24/01/2012 45graus.com.br
com certificacdo

Opala de Pedro 11 tem Indicagdo 19/01/2012 portalsonoticias.com
Geogréfica

Indicacdo Geografica valoriza a 16/01/2012 diadecampo.com.br
produgao

Indicagdo Geogréfica valoriza o 13/01/2012 sonoticias.com.br
produto agropecuario

Polo de Franca recebe certificado 09/01/2012 folha.uol.com.br
de origem

Queijos da Canastra e cal¢ados de 06/01/2012 jornaldoturismo.com
Franca vao ganhar Indicagéo

Geografica

Pl: Opala da cidade de Pedro Il 29/12/2011 180graus.com
receberd Indicacdo Geogréfica

Queijo canastra agora tem 21/12/2011 em.com.br
endereco fixo

Certificagdo da impulso & 20/12/2011 valor.com.br
exportacdo de frutas

Indicagdo Geografica do Péssego: 16/12/2011 clicnews.com.br
oportunidade de negdcio em

tempos de crise

Melado do Rio Grande do Norte 16/12/2011 revistaagropecuaria.com.br
pode conquistar indicacéo

geografica

Meldo de Mossoré deve ganhar 15/12/2011 omossoroense.com.br
selo de Identificacdo Geogréfica de

Procedéncia ja no préximo ano

Mel&o do Rio Grande do Norte 14/12/2011 revistagloborural.globo.com
pode conquistar Indicacdo

Geogréfica

Microrregido da Serra da 05/12/2011 noticiarama
Mantiqueira conquista certificacdo

diferenciada

Café da Mantiqueira ganha 05/12/2011 band.com.br
certificacdo do INPI

Café da Mantiqueira ganha 05/12/2011 tvterraviva.band.com.br
certificacdo do INPI

Café da Mantiqueira ganha 05/12/2011 valor.com.br
certificacdo

Café da Serra da Mantiqueira 01/12/2011 revistagloborural.globo.com
ganha selo de Indicagdo de

Procedéncia

Café da Serra da Mantiquera 01/12/2011 valor.com.br
recebera registro do Inpi

Regido Sul comemora 12 Indicagdo 01/12/2011 agrosoft.org.br
Geografica de Santa Catarina

MG: café da Serra da Mantiqueira 01/12/2011 paginarural.com.br

reconhecido pelo IMA recebe
registro do Inpi
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Patriménio imaterial preservado:
Prefeitura entrega novo Galpao das
Paneleiras

28/11/2011

paixaocapixaba.com.br

Opala da cidade de Pedro 11
receberd Indicacdo Geografica

26/11/2011

180graus.com

Opala de Pedro II recebera
Indicagdo Geografica

25/11/2011

45graus.com.br

Paneleiras de Goiabeiras ganham
novo galpdo, em Vitoria

24/11/2011

g1.globo.com

Panelas de Goiabeiras ganham
selo. Galpdo serd inaugurado com
shows

23/11/2011

gazetaonline.globo.com

Parceria para valorizar o Queijo de
Alagoa

21/11/2011

serradasaguas.com

Projeto de capacitacdo em
artesanato gera novas perspectivas
para a regido do Jalapdo e Sudeste
do Estado

21/11/2011

surgiu.com.br

Projeto de indicacdo geografica do
filé pode aumentar vendas do
bordado em 30%

18/11/2011

ojornalweb.com.br

Cristaleiros querem selo de
exclusividade

23/10/2011

clicrbs.com.br

Filé ja ocupa mais da metade dos
artesdos de Alagoas e tera selo de
origem

17/10/2011

aquiacontece.com.br

Queijo Minas Artesanal do Serro
tem Indicacdo Geografica
reconhecida

10/10/2011

viacomercial.com.br

Queijo Minas Artesanal do Serro
tem Indicagdo Geografica
reconhecida

10/10/2011

oleite.com.br

Queijo Minas Artesanal do Serro
tem Indicagdo Geografica
reconhecida

10/10/2011

agrosoft.org.br

Queijo minas artesanal do Serro
recebe 142 Indicacdo Geogréfica
do Brasil

04/10/2011

novoeste.com

Bordadeiras do RN buscam selo de
Indicagdo Geografica

27/09/2011

investne.com.br

Reunido entre bordadeiras e INPI
foi o primeiro passo para indicacdo
geografica

26/09/2011

V&C Artigos e Noticias

Selo para o bordado do Seridd

22/09/2011

seridonoticias.com

Apicultores de Ortigueira
participam da Apimondia 2011, na
Argentina

20/09/2011

midianews.com.br

INPI aprova o selo de Indicagdo
Geogréfica dos Vales da Uva
Goethe

08/09/2011

jvanguarda.com.br

Camardo do Cearé conquista
indicacdo geografica Unica no
mundo

05/09/2011

brasileconomico.com.br

Camardo da Costa Negra ganha
Denominacédo de Origem

31/08/2011

blogs.diariodonordeste.com.br

Doces de Pelotas recebem
Indicacdo Geografica

15/08/2011

panoramabrasil.com.br

Artesanato com capim dourado do
Jalapdo ganha selo de indica¢do

15/08/2011

correiodoestado.com.br
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geografica

Doces de Pelotas recebem
indicacdo geografica

13/08/2011

revistagloborural.globo.com

Mais dois produtos brasileiros
ganham selo de protecéo contra
falsificacOes

11/08/2011

jdcnoticiasms.com.br

Doces de Pelotas conquistam selo
de Indicacdo de Procedéncia

11/08/2011

agrosoft.org.br

Mais dois produtos brasileiros
ganham selo de protecéo contra
falsificacOes

10/08/2011

revistamazonia.blogspot.com

Camardo da Costa Negra sera
certificado pelo Inpi

10/08/2011

valedoacaraunoticias.blogspot.com

Doces de Pelotas conquistam selo
de Indicacdo de Procedéncia

10/08/2011

coletiva.net

Cajuina do Piaui ganhara selo
semelhante ao dos vinhos
franceses

08/08/2011

portalodia.com

Cajuina do Piaui ganharéa selo
semelhante ao dos vinhos
franceses

08/08/2011

nordesturismo

Panelas com Indicacdo Geogréfica

04/08/2011

revistamenu.terra.com.br

Panelas do ES conquistam selo de
Indicacdo Geogréfica

02/08/2011

revistaesbrasil.com.br

Certificado que vale ouro

02/08/2011

agrosoft.org.br

Pelotas busca a Indicacao
Geogréfica (IG) do péssego da
regido

02/08/2011

paginarural.com.br

Panelas de barro de Goiabeiras
recebem IG para artesanato

29/07/2011

eshoje.com.br

Primeira Indicacdo geogréfica em
Vitdria (ES)

29/07/2011

ig.com.br

Paneleiras de Vitéria recebem 22
Indicagdo Geografica para
artesanato

27/07/2011

gl.globo.com

Panelas de barro do ES recebem
indicacdo geografica do INPI

26/07/2011

monitormercantil.com.br

Panelas de barro fabricadas em
municipio do ES recebem
indicacdo geogréfica do Inpi

26/07/2011

planetabarueri.com.br

Instituto Ambiental vai ampliar
parceria com a Secretaria da Pesca

20/07/2011

cadaminuto.com.br

Opalas do Piaui buscam
certificacdo mundial

20/07/2011

revistanordeste.com.br

Panelas de barro capixabas podem
ter selo de indicagdo geogréafica

17/07/2011

correiodobrasil.com.br

INPI defere Indicacdo Geogréfica
para o artesanato em capim
dourado do Jalapdo

14/07/2011

vitrinedotocantins.com.br

INPI defere Indicacdo Geogréfica
do Capim Dourado na modalidade
Indicacdo de Procedéncia

13/07/2011

jornalstylo.com.br

Artesanato com capim dourado do
Jalapdo ganha selo do Inpi

12/07/2011

economia.terra.com.br

Artesanato com capim dourado do
Jalapdo ganha selo de indicacdo
geografica

12/07/2011

correiodoestado.com.br

Pavé de péssego, sobremesa das

28/06/2011

colunas.globorural.globo.com
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antigas

Secretarios Estaduais debatem
intercdmbio de projetos e a¢bes da
cultura brasileira

14/06/2011

surgiu.com

Implantacdo do IG para lingliga de
Maracaju é tema de reunido

09/06/2011

midiamax.com.br

Sai selo de Indicacdo de
Procedéncia para o café da Serra
da Mantiqueira

31/05/2011

agrosoft.org.br

Presidente do INPI visita a regido
do Jalapéo e participa de encontro
com 0s artesaos

30/05/2011

jornalstylo.com.br

Microrregido da Serra da
Mantiqueira recebe certificacdo
geografica

29/05/2011

revistagloborural.globo.com

O vinho brasileiro - 2

28/05/2011

terramagazine.terra.com.br

Microrregido da Serra da
Mantiqueira conquista certificacdo
diferenciada

27/05/2011

pantanalnews.com.br

Produtores participam do XI
Seminério de Apicultura do Estado
de Alagoas

26/05/2011

gazetaweb.globo.com

Mercado de gemas atua na ressaca
da crise

20/05/2011

dci.com.br

Café da Serra da Mantiqueira
ganha selo

17/05/2011

cruzeirodosul.inf.br

Serra da Mantiqueira obtém selo
de Indicacdo de Procedéncia do
café

13/05/2011

canalrural.com.br

Café brasileiro desperta para a
Indicacdo Geografica

10/05/2011

agrosoft.org.br

Primeira denominacédo de origem
para vinhos do pais anima
participantes da Fenavinho

02/05/2011

canalrural.com.br

Sebrae aposta na producéo de café
especial

28/04/2011

primeiraedicao.com.br

Aprovale apresenta primeira
Denominacdo de Origem de vinhos
do Brasil na ExpoVinis

26/04/2011

revistagloborural.globo.com

Secretérios da Cultura e da
Educacéo apresentam Flit para
presidente da Funarte

18/04/2011

ogirassol.com.br

No Rio de Janeiro, Katia Rocha
apresenta pegas em ouro de
Natividade e material em Capim
Dourado ao presidente do INPI

16/04/2011

surgiu.com

Secretéria estadual de Cultura,
Katia Rocha se reline com o
presidente da Funarte

15/04/2011

jornalstylo.com.br

Secretaria da Cultura apdia luta
pelo selo de origem para o
artesanato do Jalapao junto ao
INPI

12/04/2011

jornalstylo.com.br

Opala: preciosidade do Sertdo
ganha o mundo

16/02/2011

revistagloborural.globo.com

Minas retoma programa de
incentivo a producdo da cachaca
artesanal

16/02/2011

defatoonline.com.br
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Indicacgdo geogréfica valoriza 11/01/2011 EPTV - site
produtos agropecuarios

Mel feito no Araripe serd 09/01/2011 diariodonordeste.globo.com
reconhecido

Produtores entram com pedido de 04/12/2010 canalrural.com.br
Denominacdo de Origem para o

Café do Cerrado

Regido do Cerrado Mineiro 19/11/2010 revistacafeicultura.com.br
Protocola Denominagdo de Origem

no INPI

Pequenas terdo R$ 787 mi para 18/10/2010 exame.abril.com.br
inovar

Cinco vinhos e espumantes do Sul 07/10/2010 ig.com.br
recebem certificacdo de origem do

INPI

Certificado protege técnica do 05/10/2010 primeiraedicao.com.br
bordado filé feito em Alagoas

Nova configuracdo do NE exige 21/09/2010 clickpb.com.br
criacdo de estratégias sustentaveis

para agronegacio

Cachaca de Paraty ganha Selo de 18/09/2010 diariodovale.com.br
Indicagdo Geografica

Selo de procedéncia é apontado 17/09/2010 clickpb.com.br
como alternativa de

desenvolvimento da agricultura

Primeiro produto agricola 02/09/2010 abn.com.br
brasileiro recebe denominacédo de

origem

Arroz do norte galcho recebe 01/09/2010 istoe.com.br
registro de marca inédito do

governo

Rio de Janeiro investe na produgéo 31/08/2010 revistagloborural.globo.com
de rochas ornamentais sustentaveis

Arroz galcho conquista 30/08/2010 revistagloborural.globo.com
denominacéo de origem

Algodéo Colorido da Paraiba 17/08/2010 pbagora.com.br
ganhard apoio para projeto de

Indicacdo Geogréfica

Algodéo colorido da Paraiba tera 17/08/2010 clickpb.com.br
selo de procedéncia

Selo de procedéncia valoriza carne 16/08/2010 revistagloborural.globo.com
galcha em até 40%

Selo de procedéncia valoriza carne 14/08/2010 farolcomunitario.com.br
em até 40%

Tecnologia e fatores naturais dédo 14/08/2010 canalrural.com.br
sabor tipico a manga e uva do Vale

do Submédio Séo Francisco

RS: selo de procedéncia valoriza 13/08/2010 paginarural.com.br
carne bovina do Pampa Galcho

em até 40%

Furtas do Submédio S&o Francisco 09/08/2010 dci.com.br
recebem selo do INPI

Cachaca pode virar atracéo 04/08/2010 diariodovale.com.br
turistica

Selo garante caracteristica Gnica do 04/08/2010 dci.com.br

café mineiro

Cachaca pode virar atracdo 03/08/2010 revistapegn.globo.com

turistica
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Cachaca pode virar atracdo 03/08/2010 exame.abril.com.br
turistica

Difuséo de tecnologias marcam 02/08/2010 sonoticias.com.br
balango da Fenagri 2010

Produtos do Vale Submédio S&o 31/07/2010 canalrural.com.br
Francisco ganham certificado de

Identificacdo de Procedéncia

Produtos do Vale Submédio Séo 30/07/2010 globorural.com.br
Francisco ganham certificado de

Identificacdo de Procedéncia

Vinhos brasileiros buscam 16/07/2010 bemparana.com.br
indicagdes geograficas

Porto Digital apresenta critérios 14/07/2010 pernambuco.com
para obter o Selo

Porto Digital teré selo 14/07/2010 diariodepernambuco.com.br
Queijo de coalho podera ganhar 14/07/2010 pernambuco.com
selo de indicagdo de origem

As bodas do vinho 09/07/2010 tribunadonorte.com.br
Vinho produzido no Rio Grande 03/07/2010 canalrural.com.br
do Sul recebe Indicacéo de

Procedéncia

Brasil ganhard mais uma Indicagéo 29/06/2010 clicrbs.com.br
Geogréfica

Vinho gaucho recebe Indicacdo de 28/06/2010 agronline.com.br
Procedéncia

Vinho gadcho recebe Indicagéo de 28/06/2010 abn.com.br
Procedéncia

Produtores de vinho de Pinto 28/06/2010 revistagloborural.globo.com
Bandeira, RS, recebem Indica¢do

de Procedéncia

Vinhos: Indicacdo de Procedéncia 28/06/2010 todafruta.com
Pinto Bandeira

PR: mel com atestado de qualidade 28/06/2010 agronline.com.br
RS: Inpi d& parecer favoravel a 24/06/2010 paginarural.com.br
concessdo da IP de vinhos e

espumantes Pinto Bandeira

Vinhos: Indicacdo de Procedéncia 24/06/2010 grupocultivar.com.br
Pinto Bandeira

Vinho do RS conquista Indica¢do 24/06/2010 gaz.com.br
Geogréfica

Investimento com dinheiro de 22/06/2010 jers.uol.com.br
volta

Indicacdo geogréfica no mercado 18/06/2010 atribunanet.com
de marcas e patentes

Pesquisadores iniciam projeto para 01/06/2010 paranashop.com.br
caracterizar mel produzido no

municipio de Ortigueira

Café especial estd a um passo de 23/03/2010 panificacaobrasileira.com.br
conquistar registro de indicacéo

geografica

PR: produtores paranaenses 22/03/2010 paginarural.com.br
buscam Indicagdo Geogréfica para

café

Produtores paranaenses buscam 22/03/2010 revistapegn.globo.com
Indicacdo Geografica para café

Mapa investe R$ 1,3 milhdo em 18/03/2010 jornalcana.com.br
registro de indicacdo geogréfica

DF: Mapa investe em produtos 18/03/2010 paginarural.com.br
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com potencial de indicacdo
geografica

DF: Mapa investe em produtos 18/03/2010 grupocultivar.com.br
com potencial de indicacdo

geografica

Parceria planeja agdes para 02/03/2010 investne.com.br
artesanato de Alagoas

A protecéo da farinha de mandioca 20/12/2009 pagina20.com.br

do Acre

Queijo coalho busca certificado 26/11/2009 diariodonordeste.globo.com
Ceara recebe | Festival 27/10/2009 revistafatorbrasil.com.br
Internacional do Camaréo

Certificacdo de procedéncia do 01/09/2009 monitormercantil.com.br
Inpi agrega valor a produtos

XXVII Festival da Pinga acontece 13/08/2009 revistafatorbrasil.com.br
em agosto em Paraty

Ministério da Agricultura pode 11/07/2009 pantanalnews.com.br
conferir selo de qualidade para

bezerro de Camapua

Apicultores querem registrar a 10/07/2009 grandefm.com.br
marca Mel Pantaneiro

Mel Pantaneiro pode ser 09/07/2009 agorams.com.br
considerado produto Unico e

exclusivo

Selo de indicag&o de origem 02/07/2009 empresas.globo.com
valoriza o produto

Vinhos de Flores da Cunha e Nova 29/06/2009 agrosoft.org.br
Padua buscam Indicacédo de

Procedéncia

Ceara tem 0 melhor e mais caro 21/06/2009 diariodonordeste.globo.com
camardo do mundo

Atestado de Qualidade - Parte | 17/06/2009 clicrbs.com.br
Valorizacdo da origem dos 13/06/2009 bol.com.br
produtos é a mais nova mania de

consumo

Faca Diferente - Programa 19: 12/06/2009 empresas.globo.com/Empresasenegocios
Junte-se a outros pequenos e venca

o0s grandes

Couro do Vale dos Sinos ganha 09/06/2009 agrosoft.org.br
certificado de Indicagéo

Geogréfica

Tiago Tonini é o presidente da 05/06/2009 O Farroupilha
AFAVIN

Atestado de qualidade 05/06/2009 clicrbs.com.br
Carne galcha com certificagdo 30/05/2009 clicrbs.com.br

atrai interesse da Espanha

Governo espanhol conhece 23/05/2009 agrosoft.org.br
Indicacéo Geografica da Carne do

Pampa

Cidade de Maués (AM) quer selo 23/05/2009 gl.globo.com

para combater 'guarana pirata’

Itep e UFPE realizam workshop 19/05/2009 pe360graus.globo.com
sobre Indicagdo Geografica

Café do Cerrado mais competitivo 13/05/2009 revistafatorbrasil.com.br
Certificadora de café britanica 12/05/2009 ig.com.br
concede ao Caccer 1SO 9001

PMT apdia projeto de Indicagdo 19/03/2009 45graus.com.br

Geogréfica da cajuina
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Cajuina do Piaui ganhara 14/02/2009 cidadeverde.com
identificacdo geografica

Curso viabiliza a indicagdo 29/01/2009 alemtemporeal.com.br
geografica da prdpolis vermelha de

Alagoas

Opala vai ganhar certificacdo de 24/01/2009 180graus.com
Indicacdo Geografica

O mundo de olho na propolis 24/01/2009 primeiraedicao.com.br

vermelha de Alagoas




