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RESUMO

SILVA, Leticia Evelyn Ferreira da. Indicacdes geograficas na promocao turistica:
uma analise da imagem projetada da regido do queijo da canastra (MG). 2016.
77 folhas. Dissertacdo Graduacao Bacharelado em Turismo — Universidade Estadual
de Ponta Grossa. Ponta Grossa, 2016.

Uma alternativa na agregacdo de valor e diferenciacdo para os produtos agricolas
brasileiros, pode ser representado pelo uso da indicacdo geografica. Trata-se de um
signo distintivo que protege o nome geografico atribuido aos produtos que designa
sua origem, valorizando-os assim como as regifes que os produzem. Dessa forma
configura-se como importante ferramenta de promoc¢ao da competitividade baseado
em identidades territoriais associadas a um determinado produto. Esse trabalho
aborda a importancia de se conhecer e divulgar sobre as indica¢des geograficas e tem
como objetivo geral analisar a imagem projetada da regido da Canastra verificando a
presenca da indicacdo geografica nos sites dos municipios que fazem parte da regido
de producédo do queijo minas artesanal da Canastra. O presente estudo apresenta
uma andlise dos sites governamentais dos municipios inseridos na microrregido da
Canastra, a saber: Bambui, Delfinépolis, Medeiros, Piumhi, Sdo Roque de Minas,
Tapirai e Vargem Bonita, os quais produzem o queijo minas artesanal da canastra.
Para tanto, elaborou-se uma pesquisa de carater exploratério e qualitativo e a
obtencdo dos dados deu-se por fontes secundarias que consistiram na analise do
material promocional (sites, mapas, folders, videos, etc.) criado e gerido pelos érgdos
publicos municipais responséaveis pela divulgacao do destino. Conforme a andlise, foi
possivel observar a auséncia de informacfes em diversos dos sites dos municipios
pesquisados, bem como a auséncia de imagens para ilustrar, explicar e evidenciar o
produto. Ha, entretanto, a excec¢ao do municipio de Medeiros, que mesmo com poucas
informacdes coloca em uma secao distinta sobre o queijo e outra sobre as noticias,
nas quais haviam algumas informacdes e algumas fotos sobre 0 queijo e 0s eventos
gue o envolviam.

Palavras-chave: Indicacdo geogréafica, imagem projetada, regido da Canastra, queijo
minas artesanal da Canastra.



ABSTRACT

SILVA, Leticia Evelyn Ferreira da. Geographical indications in touristic promotion:
an analysis of the projected image of the Canastra cheese region (MG). 2016. 77
pages. Graduate Monograph Bachelor of Tourism - State University of Ponta Grossa.
Ponta Grossa, in 2016.

An alternative to adding value and differentiation for Brazilian agricultural products, can
be represented by the use of the geographical indication. It is a distinctive sign than
protects the geographical name assigned to the products designating their origin,
valuing them so as the regions that produce them. Thus is configured as an important
tool for promoting of competitiveness based on territorial identities associated with a
particular product. This paper discusses the importance of knowing and disclosing
information on the geographical indications and has as main objective to analyze the
projected image of the Canastra region verifying the presence of the geographical
indication on the websites of the citys that are part of the region artisanal production
gueijo minas of the Canastra. This present study an analysis of government websites
of citys inserted in the microregion of the Canastra, nhamely: Bambui, Delfindpolis,
Medeiros, Piumhi, Sdo Roque de Minas, Tapirai e Vargem Bonita, which produce
artisanal queijo minas of the Canastra. Therefore, it was elaborated one exploratory
and qualitative research and data collection occurred by secondary sources that
consisted of analysis of promotional material (websites, maps, brochures, videos, etc.)
created and managed by local government agencies responsible for the dissemination
of destiny. According to the analysis, we observed the lack of information on many of
the sites of the municipalities surveyed, as well as the absence of images to illustrate,
explain and demonstrate the product. There is, however, the exception of Medeiros
municipality, even with little information placed in a separate section on the cheese
and another on the news, in which they had some information and some pictures of
the cheese and the events that involved.

Keywords: geographical indication, projected image, Canastra region, cheese
handmade minas of the Canastra.
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1 INTRODUCAO
A comida é parte do ambiente psicologico, psico-sensorial, social e simbolico

das pessoas. Nesse sentido pode servir como um simbolo de determinadas virtudes;
comunicar algo, na medida em que o compartilhamento ou consumo de alimentos
pode ser associado a certa situacao e significado; denotar certa classe social ou estilo
de vida; e servir de emblema de um patrimoénio de determinada area ou comunidade.
Apesar do homem se alimentar dos nutrientes dos alimentos, a sua carga de signos,
simbolos, sonhos e imaginarios evocados pode ser determinante para a escolha de
sua comida (BESSIERE, 1998).

A necessidade de sobrevivéncia do homem e seus processos de obtencéo de
alimentos estdo na génese de quase todas as instituicdes sociais, desde o primeiro
momento em que os individuos comegam a se associar uns aos outros. A dimenséo
complexa do processo da alimentacdo explica a repercussao dessa atividade nos
campos: afetivo, politico, artistico, etc., 0 que o leva a ser visto ndo apenas como uma
acao de subsisténcia.

A alimentacao é necessidade basica de sobrevivéncia, como o é a respiracao
e aingestao de 4gua. No entanto, ela ndo se configura apenas como uma necessidade
biolégica, mas, de outro modo, faz parte de um complexo sistema simbdlico e de
representacfes sociais que constroem significados sociais, politicos, religiosos,
sexuais, éticos, estéticos, dentre outros. (IPHAN, 2006)

Segundo Everett e Aitchison (2008) ha trés aspectos principais mencionados
guando se discute a relacdo entre turismo e alimentacao. A primeira coloca como fator
de geracédo de divisas. A segunda entende que a oferta gastronémica pode contribuir
para a ampliacédo da estadia do turista. Por fim, a terceira coloca a alimentacdo como
ferramenta de marketing, contudo os autores mencionam que o seu papel extrapola a
guestao econdmica e pode ser mais bem explorado.

O fortalecimento do carater particular da oferta gastronémica pode passar pela
transmissao de receitas tradicionais, criagcao de escolas de saberes, conservagao de
modos tradicionais de producéo e/ou estabelecimento de signos de protecdo como
denominacdes especificas, de qualidade ou de origem (LOPEZ; MARTIN, 2004). Com
relacdo a essa Ultima proposta, Lopez e Martin (2004) sugerem que os folhetos

turisticos podem se apoderar dos signos destacando-0s aos potenciais turistas.



O turismo gastrondmico pode interpretado de uma forma ampla como a
visitacao de produtores de alimentos, festivais gastrondmicos, restaurantes e loca¢des
especificas, ele é o desejo de vivenciar um tipo particular de comida ou o produto de
uma regido especifica. Seja ele entendido como um tipo de turismo de interesse
especial advindo de uma motivacdo principal ou associado com outra forma de
segmentacgéao, pode ter um importante papel nos trés pilares da sustentabilidade que
enguadram o econdmico, social e ambiental. Isto porque pode contribuir ao acréscimo
de receitas, mas também no fortalecimento da identidade regional, sustentacdo do
patriménio cultural, e impedindo a “homogeneizagdo alimentar” (EVERETT;
AITCHISON, 2008).

Promover um produto gastrondmico especifico, por meio da conservacao das
técnicas e habilidades, pode levar a ativacdo da historia, reapropriacdo do que ja foi
perdido ou estd em processo e também auxiliar a criar, inovar e aceitar mudancas

(BESSIERE, 1998).

A alianga entre Turismo e Indicacdo Geografica propicia o reconhecimento
de culturas tradicionais, a valorizacdo da gastronomia tipica, producéo
sustentavel de alimentos, protecéo dos manuseios artesanal e cultural. E uma
unido que, ao mesmo tempo, fortalece o turismo interno no Pais e gera renda,
agregando valor as atividades agricolas, artesanais e agroindustriais,
colaborando com a preservacao do patrimdnio natural e cultural. Essa é uma
férmula para que o agricultor e a agricultora familiar possam perpetuar as
herancas das geragcfes anteriores e ainda modernizar as instalacdes,
impulsionados por mais essa oportunidade de comercializacdo dos seus
produtos (NASCIMENTO; NUNES; BANDEIRA, 2012, p.380).

As iniciativas de IGs ligadas ao turismo podem ser organizadas de distintas
maneiras, tais como: eventos Unicos ou periodicos (festivais gastronémicos; semanas
tematicas; feiras; eventos culturais etc); iniciativas permanentes de turismo
(estabelecimento de rotas tematicas; projetos de degustacdo e valorizacdo do
momento do consumo dos produtos; abertura dos locais de fabricacdo a visitacéao;
ofertas de cursos etc.); elaboracéo e publicacdo de material promocional (brochuras;
livros; web sites; dvds; logotipos; slogans etc.); e iniciativas para alvos especificos
(treinamento para restaurantes, blogueiros, operadores turisticos e outros formadores
de opinido; participacédo de competicOes/eleicdes de produtos da categoria; encontros
e degustacéo especializados; etc.) (DUBEUF; MORALES; GENIS, 2010).

A imagem percebida sera formada através da imagem projetada pelo destino a
partir de suas necessidades proprias, motivacdes do individuo, conhecimento prévio,

preferéncias e outras caracteristicas pessoais. Desta forma, os individuos constroem



a propria imagem mental do lugar, o que por sua vez produz seus préprias imagens
percebidas pessoais (ASHWORTH; VOOGD, 1990; BRAMWELL; RAWDING, 1996;
GARTNER, 1993).

Esse trabalho aborda sobre a importancia de se conhecer e divulgar sobre as
indicacdes geograficas e tem como objetivo geral analisar a imagem projetada da
regido da serra da Canastra verificando a presenca da indicagdo geogréfica nos sites
dos municipios que fazem parte da regido de producéo do queijo da Canastra.

Conforme a abordagem do trabalho, sua pergunta problema parte da
importancia de se conhecer as indicacdes geogréficas e se analisar a imagem
projetada, seu desenvolvimento segue por conceituar e caracterizar brevemente
imagem, imagem dos destinos, imagem projetada. Depois aborda sobre as indicacdes
geograficas. Adiante expde-se as escolhas metodoldgicas.

Adiante, nos resultados e discussoes, inicia-se com uma breve caracterizacéo
da regido da Canastra, e expde-se a andlise feita nos sites oficiais das prefeituras dos
municipios que estdo na regido produtora do queijo da Canastra. Por fim, sdo

apresentadas algumas consideracdes finais seguidas das referéncias utilizadas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Conceitos de Imagem

Do latim imago-ginis vém os vocabulos imagem, imaginacdo e imaginario.
Etimologicamente, a palavra tem significado relativo a representacdo. Em sentido
mais estrito, diz respeito as representacdes de algo concreto, tactil ou abstrato, a partir
de experiéncias ou percepcdes (OLIVEIRA; ALBURQUEQUE; ROCHA, 2007).
Segundo Machado (2010), os primeiros estudos sobre o assunto remontam aos
tempos da Antiguidade Cléssica, tendo sido discutido por fildsofos da época como
Platdo e Socrates.

Diversos estudos utilizam frequentemente o termo “imagem de destino”,
contudo ndo conceituam o termo precisamente, outros autores mostram que o0
conceito € extensamente colocado no contexto empirico estando pouco definido e
com uma estrutura fragil. (FAKEYE; CROMPTON, 1991; MAZANEC; SCHWEIGER,
1981).

Outros estudos tentem a considerar a imagem como um conceito formado pelo
consumidor que argumenta e interpreta emocionalmente e como consequéncia de
dois componentes relacionados avaliam perceptivamente, recorrem ao Seu
conhecimento cognitivo e suas convic¢cdes sobre 0 objeto (sobre uma avaliacdo dos
atributos percebidos do objeto) e avaliacdes afetivas com relagcdo aos sentimentos do
individuo perante ao objeto. (BALOGLU; BRINBERG, 1997; BALOGLU; MCCLEARY,
1999; GARTNER, 1993; WALMSLEY; YOUNG, 1998).

Neste panorama, a imagem dos destinos turisticos vem se tornando objeto
constante de varias pesquisas. Iniciando do trabalho desenvolvido por Hunt (1971),
emergiu de uma série de pesquisas sobre o tema, que continua sendo evidenciado
nas principais comunicacdes cientificas da area. Kotler (2006) destaca que a imagem
€ a maneira como o publico vé a localidade e seus servigos. A imagem pode ter vida
propria e também ser afetada por muitos fatores, tais como seus simbolos fortes, 0
tipo de midia utilizada e a atmosfera criada (qQue é uma poderosa fonte geradora de
imagem).

Kotler et al. (1994) defendem que o0s processos de construcdo e manutengao
de imagens podem auxiliar o aumento da eficacia das acdes de gestores no mercado.

Isso ocorre porque a decisao do turista pela compra de determinado destino de viagem
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€ baseada na constru¢cdo mental dos lugares. Entdo a imagem do destino é
considerada uma variavel fundamental no processo de selecdo do destino.

Machado (2001) e Reis (1991) sugerem que a imagem se institui como um
elemento importante na orientacdo da atitude do receptor em relagdo a mensagem
transmitida. Ressaltam, porém, que ndo € possivel garantir a previsdo de um
comportamento. Mesmo assim, conhecer a imagem que alguém tem de um objeto
pode indicar caminhos provaveis de como ele deve agir com relacdo a este objeto. A
manipulacdo inapropriada da imagem encontra-se na contramao dos principios da
sustentabilidade e pode comprometer negativamente a competitividade futura do
destino.

Os autores Bignami (2002) e Ekinci e Hosany (2006) declaram que o
distanciamento inadequado da promocgao turistica com a “realidade” pode causar
frustracdes nos visitantes ou outras consequéncias indesejadas, como a reducao da
probabilidade de retorno, a propagacao de boca a boca negativo e a insatisfagdo com
a viagem e com o destino.

O produto-lugar é gerenciado por uma complexa organizacdo de stakeholders
dos setores publico e privado, e a promocédo da imagem requer, consequentemente,
0 apoio ativo dos érgaos publicos e privados, dos grupos de interesse e dos cidadaos
(KOTLER et al., 1993; HANKINSON, 2004). Nesse sentido, conforme reconhece
Santana (2009), a imagem do destino pressupde processos complexo de desenho,
formacdo e transmissdo dessa imagem pelos grupos de atores que compdem o
sistema de turismo.

As imagens como representacfes sociais sdo construcfes ideoldgicas
determinadas pela histéria e pela sociedade. Séao sistemas simbolicos, socialmente
construidos e partilhados, que constituem os saberes sociais comuns do cotidiano das
pessoas (JODELET, 1988; JOVCHELOVITCH, 1998; GUARESCHI, 2000; DUVEEN,
2000).

Uma imagem de produto contém os construtos dominantes que dirigem ao
pensamento e a acao do consumidor. Assim, as imagens sdo como lentes de
percepcdo através das quais o consumidor vé o mundo e desenvolve suas
preferéncias por produtos (REYNOLDS; GUTMAN, 1984). Para Kastenholz (2002)

essa imagem apresenta algumas caracteristicas que, em geral, sdo usadas para
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designa-la pelo modo como o termo é apreendido pelo marketing. Para Kotler (1998,
p. 97), “ndo consumimos produtos; consumimos a imagem que temos deles”.
De acordo com a Machado (2010) as caracteristicas da imagem podem ser

resumidas da seguinte forma:

Resultam da confronta¢do pessoal com um objeto no ambiente social. E um
sistema complexo, multidimensional e estruturado de grande claridade e
plasticidade. Contém elementos de estereétipos, esquemas e atitudes. Inclui
objetos e sujeitos, “falsas” e “verdadeiras” impressdes, atitudes e
experiéncias. Envolve elementos do imaginario. E distinguida por sua
totalidade (Psicologia da Gestalt).

Desenvolve-se da formacdo para a fixacdo do estere6tipo (certo grau de
dinamismo). E original, duravel e estavel, mas pode ser influenciada. Possui
significado simbdlico. Possui uma funcdo projetiva (motivacdes e
expectativas). Atribui valor e simplifica (tipifica e reduz caracteristicas).
Possui componentes cognitivos, afetivos, comportamentais, sociais e de valor
pessoal. Representa a realidade psiquica. Frequentemente ndo € consciente.
Auxilia na relacdo psicologica com o ambiente, contribuindo para a
orientacdo, individualizacéo e satisfacéo das necessidades.

Pode ser compartilhada por vérios individuos e assumir uma fungéo social
(identidade do grupo e diferenciacgéo, justificativa social). Influencia opinides
e comportamentos no campo social. Pode ser comunicada e mensurada.
Relaciona-se com aspectos psicolégicos dos produtos, firma e servigos. E
usada como uma importante variavel de marketing (determinante do
comportamento do consumidor). (MACHADO, 2010 p.30-31)

Ainda com relacdo a imagem, muitos autores concordam que os estudos sobre
a imagem de destinos turisticos sao relativamente recentes, tendo surgido a partir do
trabalho desenvolvido por Hunt, em 1971 (DRISCOLL; LAWSON; NIVEN, 1994;
ECHTNER; RITCHIE, 1991; EMBACHER, BUTTLE, 1989; FAKEYE; CROMPTON,
1991; GARTNER; HUNT, 1987; REILLY, 1990; STERNQUIST; WITTER, 1985).

Na literatura brasileira, no entanto, o tema ainda é incipiente, predominando-se
pesquisas de cunho exploratério-descritivo, como os trabalhos de Bignami (2002) e
ltuassu e Oliveira (2004).

Em funcdo das pesquisas serem recentes, da complexidade inerente ao
conceito em si e a prépria atividade turistica ao qual ele se associa, a definicdo da
imagem do destino apresenta uma extensa variedade de interpretacdes, ndo existindo
uma estrutura conceitual muito sélida e precisa para o termo. A revisdo da literatura
permite identificar uma grande profusdo de significados para o conceito de imagem
do destino, entretanto, conforme diagnosticado por Galarza, Gil e Calderon (2002),
Machado et al. (2009) e Chagas (2008), abordam que € possivel conceituar a imagem
do destino a partir de algumas caracteristicas recorrentes e compartilhadas entre os

diversos pesquisadores da area:
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O conceito de complexidade da imagem do destino ndo é inequivoco. Assim,
nao possui uma definicdo Unica capaz de abarcar todo o significado contido no termo
(HUNTER, 2008; STEPCHENKOVA; MORRISSON, 2008; CHI; QU, 2008). Ainda se
discute por exemplo se a imagem seria uma representacao coletiva (aproximando-se
do conceito de esterebtipo) ou uma representacdo basicamente individual
(SANTAELLA; NOTH, 1998; GALLARZA; GIL; CALDERON, 2002).

Uma definicdo ampla bastante difundida entre os estudiosos aponta que a
imagem do destino pode ser entendida como o conjunto de crencas, ideias e
impressdes sobre um lugar, que resulta em uma construgdo mental internamente
aceita (LIN et al. 2009; COSHALL, 2000; YUKSEL; AKGUL, 2007).

De acordo com Beerli e Martin (2004), os estudos mais recentes (BALOGLU;
BRINBERG, 1997; BALOGLU; MCCLEARY, 1999; GARTNER, 1993; WALMSLEU;
YOUNG, 1998) tendem a considerar a imagem como um conceito formado pelas
interpretagdes racionais e emocionais dos consumidores como consequéncia de dois
componentes interrelacionados: a) avaliacfes perceptivas/cognitivas, que se referem
ao conhecimento individual e as crencas do préprio individuo sobre o objeto e b)
avaliagOes afetivas, que estéo relacionadas aos sentimentos individuais acerca desse
objeto.

Chon (1990), Pike (2002) e Gallarza (2002) afirmam que, embora exista uma
dificuldade generalizada a respeito da estrutura conceitual do termo imagem do
destino, as pesquisas na area, em geral, tendem também a associa-lo com os
seguintes principios: A imagem do destino tem um papel crucial no processo de
decisédo individual sobre o destino a ser comprado. A satisfacdo ou insatisfacao
individual do turista com uma compra de viagem depende amplamente da
comparacao entre a expectativa em relacdo ao destino, decorrente de uma imagem
previamente criada, com o desempenho percebido do local.

A dinamicidade da imagem de um destino pode modificar-se no tempo e no
espaco. Por isso, constitui-se em um processo inacabado e passivel de alteracdes em
seu significado simbdlico. Em referéncia a primeira variavel, tempo, percebe-se a
relacdo l6gica entre ela e a mudanca. Pois, considerando-se a formacdo da imagem
de um destino como um processo, naturalmente, tem influéncia impar nele (CHAGAS,
2008).
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Essa dinamicidade relaciona-se, entre outros aspectos, com a incorporagao de
novas experiéncias decorrentes do contato com outros destinos. Inconscientemente,
desencadeia um processo de comparacdo entre os varios locais ja visitados,
atribuindo maior ou menor valor as experiéncias passadas. Por conseguinte, novas
referéncias ou informagBes e mudancas internas ao individuo podem acarretar
alteracOes na imagem que se tem de algo, causando impactos capazes, inclusive, de
reformula-la. Desse modo, a imagem pode sofrer alteracdo durante todos os estagios
de viagem, que envolve desde a busca pela informacéo, a decisdo de visita, até as
experiéncias e influéncias vividas no destino (KIM; MORSSION, 2005; BEERLI;
MARTIN, 2004; CHOI, LEHTO; MORISSON, 2007; BONN, JOSEPH; DAI, 2005).

Apesar do seu carater dinamico, Machado (2010), lembra a questdo da
resisténcia da imagem, pois quando o sujeito recebe mensagens que contradizem
uma imagem instituida, sua primeira reacao é de rejeicdo. Machado (2001), Crompton
e Fakeye (1991) também corroboram com esse pensamento ao afirmarem que
mensagens novas podem ser deliberadamente ignoradas por ndo se mostrarem
coerentes com a imagem ja construida, enquanto outras, por se sintonizarem com ela,
vém enriquecé-la ou amplia-la.

Portanto, embora seja passivel de mudancas, a imagem, seja ela positiva ou
negativa, pode permanecer inalterada por um longo periodo de tempo, e isso nédo
ocorre de forma simples e frequente, exigindo um grande esfor¢co para a emisséo de
mensagens questionadoras que sejam capazes de fazer com que o sujeito revise seus
conceitos.

Quanto a variavel espaco, algumas consideracdes sdo importantes. Em
primeiro lugar, conforme salientam Gallarza, Gil e Calderén (2002), deve ser levado
em consideracdo onde esta o turista no momento da pesquisa da imagem do destino,
pois essa variavel influi significativamente nos resultados.

Vaz (1999) observa que a localizacdo geografica do destino também exerce
influéncia no carater dinamico da imagem, pois, ao se falar de um destino, fala por
consequéncia de uma regido geografica delimitada e que traz & mente dos turistas
determinadas ideias preconcebidas e estereotipadas. Por fim, alguns autores
argumentam que quanto maior for a distancia geografica e/ou cognitiva entre 0s
turistas e os destinos, maior serd a discrepancia entre a imagem e a realidade
(CHAGAS, 2007; LEISEN, 2001).
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A imagem do destino pode ser avaliada e mensurada. Essa caracteristica
deriva da propria estrutura conceitual adotada nas pesquisas sobre a imagem do
destino. Portanto, ndo raro sdo os trabalhos que buscam mensurar e estimar 0s
fatores relativos a percepcdo da imagem, assim como 0S seus impactos no
comportamento do turista, a exemplo das pesquisas de Tapachai e Warysak (2000);
Pike (2003); O'Leary e Deegan (2005); Mazanec e Strasser (2007).

Quanto a pluralidade e a relatividade, a imagem apresenta um carater subjetivo
(varia de individuo para individuo) e comparativo (envolve impressdes sobre varios
objetos), sendo por isso plural e relativista (SANTAELLA; NOTH, 1998; GALLARZA,
GIL; CALDERON, 2002).

As imagens sempre correspondem a uma interiorizacdo de algumas
percepcdes, e estas nunca serdo exatamente as mesmas entre individuos diferentes,
estando, por isso, submetidas as interpretacdes afetivas e racionais do sujeito. Desse
modo, uma mesma imagem pode evocar impressfes e sentimentos distintos,
permitindo aos turistas atribuir-lhe significados dispares, mesmo quando existe um
esforco promocional para reforcar determinado posicionamento de marca do destino
(BONN; JOSEPH; DAI, 2005; HUNTER, 2008; FRIAS; RODRIGUEZ; CASTANEDA,
2008; CHI; QU, 2008). Este aspecto da imagem de destinos é ainda fortemente
influenciado pela grande subjetividade encontrada na avaliacao dos servicos turisticos
consumidos.

A maioria dos autores salienta que a imagem é um conceito multidimensional
(MARTIN; BOSQUE, 2008; FRIAS; RODRIGUES; CASTANEDA, 2008;
GROSSPIETSCH, 2006; STEPCHENKOVA; MORRISSON, 2008; BEERLI; MARTIN,
2004; Li et al., 2009; PIKE, 2003). Nesse sentido, o principal suporte tedrico sobre o
assunto parece ter sido fornecido por Gartner (1993) e Machado (2010), destaca que
a imagem do destino € composta por trés componentes: Ao cognitivo que se refere as
crencgas e conhecimentos que os turistas tém sobre o destino; afetivo que centra nos
sentimentos e emogdes que o destino desperta nos turistas e ao conativo que
relacionado comportamento do turista em relagéo ao destino de viagem.

Outro elemento caracterizador da imagem de destinos é a sua natureza
multipla. Assim como nos estudos sobre turismo e demais temas comumente

relacionados a ele, existe nas pesquisas sobre imagens de destinos a necessidade
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de um enfoque multidisciplinar que constatam para a melhor compreenséo de sua
propria natureza.

Chagas (2008) acrescenta que esta multiplicidade € encontrada, a priori, em
dois aspectos: A imagem sendo baseada em um conjunto de atributos, por essa
posicdo, defende-se que a analise do destino pode ser feita a partir da soma de seus
atributos e a imagem entendida de forma global e holistica, assumindo a existéncia
de uma percepcao holistica do destino, ndo passando pela analise de cada item;
apenas se considera a impressao total.

As fontes de informag6es turisticas, de acordo com Macagnan (2007), podem
ser definidas como as forcas que influenciam a formacao da percepcao e a avaliacéo
da imagem do destino. Dessa forma, a relacdo entre a imagem e as fontes de
informacdes torna-se nitida, uma vez que a imagem é a construcdo de significados e
percepcdes que cada pessoa passa a conceber apés ter recebido determinado
namero de informacdes, de vérias fontes e com certa frequéncia no tempo (BOUDING,
1956).

Se, por um lado, a imagem de uma destinacdo turistica pode ser uma
interpretacdo subjetiva da realidade feita pelo turista, de outro, ela também é o
resultado de um processo a ser gerenciado por promotores e gestores do marketing
turistico (KOTLER et al. 2004). Essa dualidade da imagem turistica € concebida por
Lohamann e Kaim (1999) como o resultado dos processos de construcdo de
significacdes por parte da demanda ou como decorréncia da projecdo de imagens
pela oferta turistica (for¢cas induzidas da imagem), sendo o turismo dependente de
ambas.

Embora seja considerada como um processo de construcdo subjetiva, a
imagem é resultado de inUmeras for¢as, algumas induzidas, outras ndo controladas.
A promocao da imagem turistica enquanto ferramenta do marketing compreende as
forcas induzidas da imagem pela oferta turistica. Neste caso Reis (1991) afirma que,
apesar de a imagem ser um fenémeno de recep¢do pelo qual a apropriacdo da
realidade acontece no polo receptor da comunicacdo, ou seja, na mente do sujeito,
pode-se trabalhar as mensagens que chegam ao sujeito, a fim de aumentar as
chances de que certa imagem pretendida se forme. Portanto, os profissionais do
marketing podem induzir uma imagem por meio de investimentos em promogao.
(MACHADO, 2010)
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Em funcéo de toda essa complexidade que envolve a promocéo turistica, a
criagdo de uma imagem forte € frequentemente considerada um dos principais
propésitos da marca. De acordo com os autores, Cai (2002) e Machado (2010), a
marca de um destino pode ser definida como percepcdes sobre um lugar refletidas
por meio de associagfes capturadas na memoria dos turistas. A construgdo da marca
de destinos pressupbe a selecdo de um mix de elementos coerentes com sua
identidade e distincdo mediante a construcdo de uma imagem positiva que visa
auxiliar a segmentacdo de mercado e reduzir os efeitos da intangibilidade.
(MACHADO, MEDEIROS, PASSADOR, 2012).
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2.1.1 Imagem Projetada

Em conformidade aos autores, Cai (2002), Machado (2010) e Almeida (2005)
aborda que ao se tratar da imagem de uma organizacéo, de produtos ou marcas, ha
um esforco por parte das organizacdes em criar uma impressao publica que atraia
seus publicos de interesse. Ou seja, existe um gerenciamento por trds da imagem,
conforme a intencionalidade da organizagcdo. Assim, uma organizagcdo pode vir a
influenciar sua imagem deliberadamente como resultado de uma acéo instrumental.
Segundo essa declaracdo, o conceito de gerenciamento de impressoes, isto €, o
processo desenvolvido para gerar impressodes positivas sobre grupos ou organizacdes
também pode ser estendido para o contexto do marketing de lugares.

Com relacéo a esse gerenciamento de impressdes, muitos autores asseveram
sobre a questdo da ética na gestdo da imagem. Mendonca e Amantino de Andrade
(2003) afirmam que é necessario que se defina um gerenciamento de impressoes
auténtico. Isto é, Machado (2010) diz que o ator deve buscar a aproximacao entre a
forma como ele deseja ser visto por seu publico e sua autoimagem.

Por esse motivo, a identidade local e aimagem s&o conceitos que precisam ser
diferenciados. Kotler (2006) destaca que a identidade esté relacionada com a maneira
como uma localidade visa identificar e posicionar a Si mesma oOu Seus Servigos.
Imagem é a maneira como o publico vé a localidade e seus servigcos. Nesse sentido,
a abordagem sobre o ponto de vista dos atores sociais se faz bastante pertinente.
Segundo Maffesoli (1999), a cidade seria 0 universo de relacdes, repleto de emocdes
e sensibilidade, havendo espacos com significacéo subjetiva e diversa para 0s grupos
que nela se interagem.

De acordo com Santana (2009), é importante ndo apenas focalizar a formacéo
da imagem na perspectiva do turista-consumidor, mas se faz igualmente necessario
incluir as percepcdes de outros atores envolvidos no processo de desenho, formagao
e transmissao que irdo forjar o imaginario desse destino.

Ele defende entdo que a incorporagédo da imagem propria, aquela resultante da
imagem que a populagéo residente tem de si mesma e dos espacgos-territérios em que
convivem e desenvolvem suas atividades diarias, pode dar um carater de veracidade
as campanhas, identificando atributos e evitando performances desnecessarias. Do
mesmo modo, essa autoimagem também cumpre com a funcéo de estabelecer limites

ao desenvolvimento ou a exploracéo turistica das areas.
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Além disso, entende-se que a autoimagem pode ndo ser Unica, uma vez que
dependera dos diferentes grupos socioculturais e socioecondémicos que conformam a
populacao local da area. Os niveis de integracdo da populacao visitante com 0s
residentes e entre si também devem ser levados em consideracdo. (SANTANA, 2009)

Além dessa imagem qualquer area ou territorio dispde de uma série de
elementos fisicos, sociais e culturais capazes de serem promovidos COmo recursos
para atrair o turista. Esses elementos formam a imagem para venda, que deve servir
aos interesses de instituicbes, empresarios e residentes do lugar. Quando o0s
envolvidos adotam a politica conjunta e participativa para compor a imagem, esta ir4
se materializar em diversas campanhas de promoc¢ao, formando a imagem promovida,
gue é considerada um importante componente fisico, tangivel, que se reflete em
panfletos, folhetos, cartazes e outras formas de material publicitario.

Apesar disso, essa imagem promovida pode ainda nao ser a imagem que 0s
turistas venham a consumir. Isso ocorre porque as operadoras turisticas, ao
conjugarem nos pacotes turisticos diferentes destinos, podem modificar a imagem ao
criar produtos, gerando uma imagem recriada. Entdo quando esta imagem chega as
agéncias de viagem, ultimo canal antes de alcancar o turista, ainda pode ser
ocasionado variacdes que definirdo a imagem vendida (SANTANA, 2009).

O modelo de imagem proposto por Stern e Krakover (1993), envolve tanto as
informacdes obtidas a partir de diferentes fontes e as caracteristicas do individuo.

De acordo com o modelo, as caracteristicas de ambos, as informacfes e o
individuo tem um efeito sobre o sistema de inter-relacdes que rege os estimulos
percebidos do ambiente, produzindo uma imagem composta. Este sistema reflete na
organizacao que cognitiva e na sua percepcao.

Baloglu e McCleary (1999) propdem um modelo tedrico de fatores em que a
formacéo se diferencia entre os fatores de estimulo (fontes de informacéo, experiéncia
anterior e distribuicdo) e fatores pessoais (psicologicas e sociais).

Pondera-se que possam existir disparidades entre essa imagem projetada ou
induzida (conjunto das imagens promovidas, recriadas e vendidas) com a imagem que
sera percebida pelo turista, pois esta ultima mostra-se como um conjunto total de
crencas, ideias e impressdes do lugar visitado Crompton (1979), sobrepostas aos
esteredtipos e as expectativas acumuladas antes da visita. Por conseguinte, apesar

de todo o esfor¢co dos promotores da imagem em gerenciar as impressdes acerca do
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destino, qualquer elemento ndo esperado ou anémalo podera afetar a avaliacdo da
imagem do destino pelo turista.

E justamente dessa confrontacdo por parte do turista da imagem percebida com
um jogo de expectativas ndo previsiveis e esteredtipos tomados das imagens
organicas e projetadas que resultardo na satisfagédo ou insatisfagéo do turista com o
seu destino de viagem (BIGNE; SANCHEZ, 2001). Com base nessa nocao de que
podem ocorrer disparidades entre a imagem promovida pelo destino e a imagem
percebida pelos turistas.

A imagem formada por fontes organicas, ou seja, projetada ou induzida, é
basicamente percebida antes de experimentar um destino, que Phelps (1986) chama
de imagem secundaria. Em contraste, a imagem primaria € formada por realmente
visitar o local em questdo. Na medida em que a escolha de destino envolve certo risco,
as fontes secundarias de informacdo desempenham um papel relevante e essencial
na formacao das imagens dos destinos alternativos e serdo consideradas no processo
de tomada de deciséo.

Na verdade, alguns autores, como Gartner e Hunt (1987), Pearce (1982) e
Phelps (1986) apontam que, quando individuos realmente querem visitar um lugar, a
imagem que eles formam apds a visita tende a ser mais realista e complexa e diferente
de uma formada por meio de fontes secundarias de informacéo. Fakeye e Crompton
(1991), por outro lado, salientam que ha uma falta de concordancia entre os
pesquisadores sobre a influéncia ou impacto da visita na imagem.

Echtner e Ritchie (1993) acreditam que aqueles mais familiarizados com o
destino possuem imagens que sao mais holisticas, psicolégicas e Unicas, enquanto
os menos familiarizados tem imagens mais baseadas em atributos, aspectos
funcionais e caracteristicas comuns.

Um dos fatores relacionados com a experiéncia pessoal é a intensidade da
visita, ou seja, a extensdo da interacao de um individuo com o lugar. Embora nenhuma
pesquisa tenha abordado o efeito da intensidade visita na imagem, ao que parece
deve-se supor que isso varia de acordo com as experiéncias dos turistas: eles podem
ser expostos a diferentes dimensdes do destino por desenvolvimento de contatos e
relacionamentos, quando o local é visitado, os turistas adotam diferentes padrdes
comportamentais relacionados com a intensidade da interagdo com o destino; por

exemplo, alguns podem dedicar tempo para explorar as varias atracdes em oferta em
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profundidade, enquanto outros podem preferir gastar seu tempo relaxante e
participando pouco das atividades de lazer disponiveis. (BEERLI; MARTIN, 2004)

As caracteristicas de um individuo pessoais ou fatores internos, também afetam
a formacdo de uma imagem, uma vez que, como Um e Crompton (1990) estado,
crencas sobre os atributos de um destino sao formadas por individuos serem expostos
a estimulos externos, mas a natureza dessas crencas ira variar dependendo dos
fatores internos dos individuos.

Portanto, a imagem percebida sera formada através da imagem projetada pelo
destino a partir de suas necessidades proprias, motivacbes do individuo,
conhecimento prévio, preferéncias e outras caracteristicas pessoais. Desta forma, o0s
individuos constroem a propria imagem mental do lugar, o que por sua vez produz
seus proprias imagens percebidas pessoais (ASHWORTH; VOOGD, 1990;
BRAMWELL; RAWDING, 1996; GARTNER, 1993).

Gunn (1972), um dos pesquisadores a conceituar o processo de formacao de
imagem, separando o processo em dois tipos: imagens organicas e induzidas. Os
primeiros sao formados a partir de fontes ndo diretamente associadas com interesses
turisticos, tais como relatérios de jornal e filmes; imagens induzidas derivam do
esforco consciente dos comerciantes para desenvolver, promover e anunciar seus
destinos.

Butler (1990) argumentou que o que é mostrado em filmes, videos e na
televisdo se tornara ainda mais importante do que a midia de impressao, pois moldam
as imagens de visitacdo dos lugares e devido a acessibilidade e da alta credibilidade
dessas fontes de informacdo. Da mesma forma, Schofield (1996) sugeriu que as
imagens organicas de turistas contemporaneos lugares sdo moldadas através do
consumo vicario de cinema e televisdo sem o viés percebido de material promocional.

De acordo com a Gartner (1993), a interrelacéo cognitiva e os componentes de
imagem afetiva, eventualmente, determinam a predisposicdo para visitar um destino.
Apesar da importancia de tanto, a maioria destino estudos de imagem tem enfatizado
0 componente cognitivo por concentrando-se nas qualidades tangiveis de lugares.

Apesar de nem sempre as imagens serem representativas da realidade, elas
sempre sugerem simpatia, ou a falta dela, em relacdo a uma localidade e, portanto,
dao forma a base do processo de avaliagédo e selecdo fornecendo uma ligacdo entre

as motivacdes de viagem e a sele¢éo do destino assim como Machado (2006) aborda,
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por isso a importancia de se representar o destino de forma correta, e valorizar alguma
particularidade real, como por exemplo uma indicacdo geogréafica de forma a

conquistar a curiosidade de se conhecer o destino.
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2.2 Indicacdes Geogréficas

As Indicagcbes geograficas (IGs) sao signos distintivos aplicaveis a bens e
servicos ou produtos que se caracterizam pelo local de onde sédo originados
(coletados, produzidos ou fabricados), envolvendo questdes ambientais, histéricas e
socioculturais particulares (MEDEIROS, 2015).

Segundo a normatizagao brasileira, regulamentada pela Lei n°® 9.279/96, as IGs
podem ser de dois tipos: indicacdes de procedéncia (IP) nome geografico de um pais,
regido ou localidade que tenha se tornado conhecido em funcdo da extracédo,
producéo ou fabricacdo de um produto ou servico especifico; ou denominacdes de
origem (DO) nome geografico de um pais, regido ou localidade que indica um produto
OU servico cujas caracteristicas ou qualidade apresentam-se exclusivas a esse meio
geografico, incluindo varidveis humanas e naturais, podem ser protegidas
nacionalmente por lei ou por meio de registro. (BRASIL; MAPA, 2014; BRASIL, 1996,
2013).

O registro de indicacBes geograficas, conforme o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e Abastecimento (MAPA), é uma acéo para o desenvolvimento sustentavel.
Essa caracterizacao pode se dar pelo fato de as indicagbes geograficas poderem ser
consideradas estratégicas na medida em que podem servir a diversos fins e envolver
diversos atores. Elas podem ser concebidas como instrumentos de protecdo como
instrumento mercadolégico; como mecanismo de desenvolvimento rural e como meio
de preservacao. (MEDEIROS, 2015)

De acordo com Medeiros (2015) sua discusséao foi iniciada a partir dos anos 90
no Brasil com a edi¢do da Lei de Propriedade Intelectual. Contudo, foi s6 a partir dos
anos 2000 que se comecou a ter indicacdes geograficas registradas no pais e, ainda
mais recentemente, pode-se perceber um maior debate e desenvolvimento de
politicas e pesquisas com relacdo ao tema.

Entidades como o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), o
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), a Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuéaria (EMBRAPA), e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) fomentam, conscientizam e auxiliam na
implementagdo de indicagdes geograficas no Brasil. Em ambito internacional, a

proposta das indicagBes geograficas como meio para promoc¢ao do desenvolvimento
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também tem sido empregada pela Organizacao das Nag¢des Unidas para Alimentagéo
e Agricultura (FAO) e OMC.
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2.2.1 1Gs como propriedade intelectual

A propriedade intelectual (PI) € um fator de grande relevancia no contexto
contemporaneo no desenvolvimento de um pais, regiao ou local especifico e pode ser
associado a capacidade criadora e empreendedora de individuos e organizacdes
(MATIAS-PEREIRA, 2011; SHAVER, 2010; SHERWOOD, 1992; VIEIRA; BUAINAIN,
2012).

A propriedade intelectual brasileira € regida pela Constituicdo Federal, pelos
tratados internacionais. Destaque para a Lei n° 9.279 de 1996, a atual lei de
propriedade industrial (LPI), e sua atualizacdo (Lei n®10.196/2001). A propriedade
intelectual anteriormente se atinha a “coisas existentes”, mas com o passar do tempo
passou a englobar novas categorias que protegessem para além dos produtos,
também os direitos sobre a ideia de producédo ou a ideia que permite a reproducéo
dos produtos (BARBOSA, 2010). Na figura 2 ilustra-se as IGs como Propriedade
Intelectual:

Figura 1 - Indica¢des Geogréficas como Propriedade Intelectual

Propriedade Intelectual

¥ h 4
Direitos autorais Propriedade industrial

Indicacdes Geograficas

l |

Denominacéo de origem Indicacao de

procedéncia

Fonte: Santos (2014).

A Indicacao de Procedéncia, segundo a referida Lei, “é caracterizada por ser o
nome geografico conhecido pela producéo, extracdo ou fabricacdo de determinado
produto, ou pela prestacdo de dado servico, de forma a possibilitar a agregacéo de

valor quando indicada a sua origem, independente de outras caracteristicas”. A
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Denominacgao de Origem “cuida do nome geografico que designe produto ou servigco
cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio
geografico, incluidos fatores naturais € humanos” (BRASIL, 1996).

No Brasil, a Propriedade Intelectual possui duas vertentes: os Direitos Autorais
e a Propriedade Industrial. Os direitos autorais ou copyrights referem-se a trabalhos
literérios, cinematogréficos, fonograficos, artisticos em geral e, mais recentemente, a
softwares (WANGHON; COSTA, 2004). Por sua vez, como Santos (2014) aborda a
Propriedade Industrial se expressa segundo a Lei n® 9279/96, por meio de concessao
de patentes de invencdo e de modelo de utilidade, da concesséo de registro de
desenho industrial, da concessao de registro de marca, da repressao a concorréncia
desleal e da represséo as falsas Indicacées Geograficas.

A instituicdo brasileira responsavel pelo registro das Indicacées Geograficas €
o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI), autarquia do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC). Além do INPI, também atuam
no tema das Indicacbes Geograficas o Ministério da Agricultura Pecuaria e
Abastecimento (MAPA) e o Servico Brasileiro de Apoio a Pequenas e Médias
Empresas (SEBRAE).

No MAPA, o suporte técnico a processos de obtencao de registro de IG cabe a
Coordenacéo de Incentivo a Indicacdo Geografica de Produtos Agropecuarios (CIG),
do Departamento de Propriedade Intelectual e Tecnologia da Agropecuaria (DEPTA),
da Secretaria de Desenvolvimento Agropecuario e Cooperativismo (SDC).

Ainda, esse Ministério divulga uma lista de “produtos potenciais”, em que
constam mais de 100 produtos alimentares, espalhados por todos os estados
brasileiros que, segundo a visdo do MAPA, teriam potencial para tornar-se Indicacao
Geografica, seja como Denominacdo de Origem ou Indicacdo de Procedéncia.
Conforme o MAPA, a “finalidade € proteger produtos e servigos tipicos de determinado
local ou regido, possibilitando a agregacdo de valor, a preservacdo das diferentes
tradicbes e a valorizagao da cultura local’.

Os acordos internacionais que dao base as IGs tém como marco inicial a
Convencao de Paris (CUP), de 1883, da qual o Brasil foi signatario. Posteriormente,
paises que consideravam insuficiente as protecdes asseguradas pela CUP selaram o
Acordo de Madri, em 1891. (SANTOS, 2014)
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Em 1925, houve o Acordo de Haia no qual a CUP incorporou como objeto de
protecdo industrial, além da ja conhecida Indicacdo de Procedéncia (IP), também a
Denominacéao de Origem (DO), cujo aprofundamento conceitual realizou-se no Acordo
de Lisboa, assinado em 1958. Nesse periodo, comeca-se também a discutir a inclusédo
da protecao a propriedade intelectual em outro acordo de grande importancia para a
regulacéo das IGs, o Acordo Geral sobre Pautas Aduaneiras e Comércio (GATT).

Essa discussao so seria concretizada com a criacdo da Organizacdo Mundial
do Comércio (OMC), em 1994, e a constituicdo do acordo que versou sobre Aspectos
dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio (ADPIC ou TRIPS,
na sigla em inglés) (RADOMSKY, 2010; MASCARENHAS; WILKINSON, 2013). Na

figura 3 a ordem cronoldgica dos acordos internacionais é exposta:

Figura 2 - Ordem dos Acordos Internacionais que embasam as IGs
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Fonte: Santos (2014).

De acordo com o ambiente institucional disponivel em cada regido, outras
instituicbes podem se agregar ao processo de implementagdo de uma IG. Em estudo
realizado com representantes de sete Indicacbes Geograficas brasileiras,
Mascarenhas e Wilkinson (2013) identificaram, além dos 6érgdos supracitados e das

associacbes requerentes, a frequente presenca, atuando diretamente com a
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implantacéo da 1G, da EMBRAPA, universidades, servicos de assisténcia técnica e
extensdo rural, Secretarias Estaduais de Agricultura e 6rgéos de fiscalizacdo sanitaria.

Conforme Santos (2014), o INPI aborda que para receber a concessao de uma
Indicacdo Geografica para produtos alimentares, os requerentes devem contar com a
mediacdo de uma entidade com caracteristica de representacdo coletiva que
congregue produtores interessados em obter a concessdo, normalmente uma
associacdo ou sociedade cooperativa. A organizacao solicitara, entdo, por meio de
formulario especifico, o registro, agregando os demais documentos solicitados para
cada caso.

Cabe ressaltar que, no caso de Indicacdo de Procedéncia, além dos
documentos listados, é necessaria a apresentacao de elementos que comprovem que
0 nome geografico se tornou conhecido como centro de elaboracdo do produto;
enquanto que para a Denominacao de Origem, deverd ser apresentada uma descricado
das caracteristicas do produto que se devem essencialmente ao meio geografico, ai
inclusos fatores naturais e humanos.

Cerdan, Bruch e Silva (2010) elencaram algumas vantagens de uma Indicagao
Geogréfica. Sao elas: a) gera satisfacdo ao produtor; b) contribui para a diversificacao
da producédo agricola; ¢) aumenta o valor agregado dos produtos; d) permite que o
produtor identifique o produto; d) promove produtos “tipicos”; e) facilita o combate a
fraudes; e f) favorece as exportacoes.

Contudo, tais vantagens parecem estar mais baseadas num contexto europeu
e asiatico do que no contexto brasileiro, em que, conforme afirmam Mascarenhas e
Wilkinson (2013), o conceito IG é muito recente e ainda é cedo para ter avaliacdes
consistentes dos impactos de tal instrumento. Cabe ressaltar que a IG brasileira mais
antiga possui aproximadamente 12 anos. Sendo assim, tais vantagens passam a ser
potenciais e 0s estudos servirdo para balizar as acdes que estdo sendo realizadas
Nos espacos rurais.

De acordo com a Lista de IGs concedidas no site do INPI, existem quarenta e
cinco Indicacbes Geogréficas concedidas pelo INPI, das quais oito sdo IGs
estrangeiras, ou seja, produtos que possuiam reconhecimento em seus paises de
origem (Franca, Italia, Portugal e Estados Unidos) e que o solicitaram também no
Brasil. Os outros trinta e sete processos referem-se a produtos nacionais, dos quais

vinte e um s&o produtos alimentares, conforme Santos (2014) abordou em sua tese.



29

Na Europa, a primeira intervencao estatal para prote¢cao de um produto ocorreu
em 1756, quando os produtores de vinho do Porto, em Portugal, solicitaram ao
Primeiro Ministro do Reino atos que viessem a proteger o produto, que, devido a sua
notoriedade, fez com que outros vinhos fossem comercializados com a denominacao
“‘do Porto” (SANTOS, 2014).

Considerando as bebidas, as IGs de produtos alimentares séo: café do cerrado
mineiro, carne bovina do pampa gaucho, cachaca de Paraty, uvas de mesa e manga
do vale do sub médio Sao Francisco, vinhos tintos, branco e espumante de Pinto
Bandeira, arroz do litoral norte gaucho, café da serra da Mantiqueira, camardes do
Ceara, doces finos tradicionais e confeitaria de Pelotas, queijo de Serro, vinho de uva
Goethe de Santa Catarina, queijo da Canastra, cacau de Linhares, vinhos tinto, branco
e espumante do vale dos vinhedos, café do norte do Parana, aguardente de cana tipo
cachaca de Salinas, vinhos e espumantes de Altos Montes, biscoitos de S&o Tiago,
café de Alta Mogiana, meldo de Mossoro.

Os numeros mostram a recente trajetoria do pais no assunto e, por outro lado,
demonstram a intensificacdo dos processos de IGs. Os primeiros processos
depositados no INPI datam de 1997, dois anos mais tarde, em 1999, foi concedido o
registro no Brasil da IG portuguesa do Vale dos Vinhos Verdes. A primeira IG
brasileira, no entanto, foi solicitada em 2000, vindo a ser concedida em 2002.

Ainda de acordo com Santos (2014), ap6s doze anos 0 numero de IGs para
produtos alimentares subiu para dezoito, das quais quinze foram obtidas entre 2010 e
2013. Ainda que, com o passar do tempo, os tramites para a obtencéo de IGs estejam
mais ageis, permanece sendo necessario aguardar em torno de dois anos.

Casabianca et al. (2013) afirmam que se as IGs “podem reivindicar
legitimamente um contexto cultural particular, fonte de diversidade e biodiversidade
elas devem estar inscritas em um discurso congruente as caracteristicas essenciais e
condicOes de producéo que Ihes sédo conexas”.

Santos (2014) fala que assim a IG poderia ser um instrumento de luta para a
adequacdo da legislacdo a condi¢cdes especificas de producdo, levando em
consideracdo condicdbes ambientais de producdo, as praticas tradicionais
referendadas pelos produtores, principalmente no que diz respeito a utensilios e

estrutura para a producéo.



30

Em geral, as justificativas para a implementacédo de processos de IG estéo
pautadas na perspectiva da protecdo, agregacdo de valor, conquista de novos
mercados e aumento da qualidade dos produtos (CERDAN, 2013; MASCARENHAS,
WILKINSON, 2013).

Nessa perspectiva, ha que se refletir em especial sobre dois aspectos que
frequentemente aparecem como justificativas para o investimento em longos e
dispendiosos processos de obtencéo de IGs para produtos alimentares tradicionais: a
possibilidade de acesso a novos mercados e a obtencéo de certificacdo da qualidade.

Para Barros e Belas (2004), a propriedade intelectual é: uma expressao
genérica que visa garantir a inventores ou responsaveis por qualquer producdo do
intelecto (seja nos dominios industrial, cientifico, literario e/ou artistico) o direito de
auferir, ao menos por um determinado periodo de tempo, recompensa pela propria
criagao.

Conforme exposto anteriormente a propriedade intelectual possui duas grandes
areas: direitos autorais e propriedade industrial. Santos (2014) conta que nelas
encontram-se alguns dos instrumentos disponiveis para a valorizacdo de areas afins,
como o conhecimento tradicional e o patriménio cultural, sendo que a importancia da
protecdo de tais conhecimentos tem sido alvo de discussfes e debates, em todo o
mundo.

Segundo Belas (2004), existe um esforco da Organizacdo Mundial de
Propriedade Intelectual (OMPI) para a adequacdo do atual sistema de propriedade
intelectual a novos parametros que contemplem os conhecimentos tradicionais e 0
patrimdnio cultural. Assim, para estudar formas de regulamentar esses assuntos, foi
instituido o Comité Intergovernamental sobre Propriedade Intelectual, Recursos
Genéticos, Conhecimento Tradicional e Folclore.

Contudo, tais esforcos podem nédo alcancar os resultados esperados, pois,
segundo Santilli (2005), as tentativas de adaptacdo desconsideram 0s contextos
culturais nos quais os sistemas tradicionais estdo inseridos. A falta de instrumentos
adequados para a valorizacdo de conhecimentos tradicionais leva a utilizacdo de
instrumentos possiveis.

Desse modo, segundo Barros e Belas (2004), as Indicacbes Geograficas séo
uma das formas mais utilizadas, na medida em que permitem prote¢cdes coletivas.

7

Todavia, € necessario relativizar tal aplicacdo, pois, embora as IGs possam ser
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utilizadas para protecdo coletiva, ainda assim o0s participantes devem ser
nominalmente identifichAveis e vinculados a uma organizacdo representativa
formalizada.

No caso dos queijos artesanais, Santos (2014) aborda sobre a fragilidade das
Indicagbes Geogréficas, se tornando mais evidente devido a sua subordinacdo a
legislacéo, pois ainda que ela se proponha a proteger uma tradicdo, um modo de fazer,
um saber tradicional, este tera que ser alterado para cumprir as normas da IG que,
consequentemente, tem que cumprir as orientacoes legais.

Algumas das questbes apontadas anteriormente fazem com que autores,
(SANTOS, 2014; BELAS, 2004) para além das adaptacdes dos atuais sistemas,
defendam a criacdo de um regime juridico sui generis baseado em conceitos e
pressupostos que contemplem a diversidade dos sistemas tradicionais.

Essa perspectiva abre espaco para que 0s governos possam criar alternativas
mais adequadas aos contextos locais. Alguns exemplos sdo 0s mecanismos de
registros, banco de dados e outras experiéncias que passam a ser desenvolvidas por
diferentes paises, na tentativa de superar as caréncias identificadas no sistema de
propriedade intelectual (SANTILLI, 2005; SANTILLI, 2005b).

No entanto, Belas (2004) pondera que a utilizacdo de outros mecanismos de
protecdo ndo significa a eliminacdo da utilizacdo de sistemas classicos, mas a
possibilidade de utilizar mecanismos complementares que, dependendo do contexto,
viriam a suprir as deficiéncias e qualificar as acfes de protecdo aos conhecimentos
tradicionais.

Contudo, independentemente dos mecanismos utilizados para a protecéao,
sejam eles sui generis ou classicos, tais instrumentos precisam ser reconhecidos
como capazes de identificar processos cujas caracteristicas fogem daquelas
legalmente regulamentadas, sendo que sua forma tradicional, com todos os
elementos participantes, precisa ser entendida na sua integridade e respeitada em
sua totalidade. (SANTOS, 2014)

As Indicacbes Geograficas, por exemplo, fazem sentido para os produtos
alimentares tradicionais na medida em que possam ser utilizadas como sinalizador
para que a legislacdo conceba de forma distinta aquele sistema em questdo. No caso
da Canastra, uma Indicacdo Geogréfica faria mais sentido se, para além de adequar

o Regulamento de Uso a legislacéo, ela tivesse o poder de identificar para a legislacao
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um sistema no qual € necessario ter outro olhar que compreenda e acate elementos
nao presentes até entdo na legislagdo convencional, mas que passariam a ser “legais”
para aquele sistema, naquelas condicfes, dada sua importancia cultural. (SANTOS,
2014)

A grande demanda é por instrumentos capazes de fortalecer sistemas
tradicionais, coletivos e diversos que fornegcam subsidios para que a lei venha a tratar
de forma distinta aqueles que sao fundamentalmente diferentes. Santos (2014) aborda
que os instrumentos mais utilizados para a valorizacdo formal dos produtos
alimentares tradicionais sdo o Registro de Bens Culturais de Natureza Imaterial
(RBCNI), a Indicacdo Geogréfica e, como agdo estruturante, a formalizagdo dos
produtos, via legislacdes.

A utilizacdo desses instrumentos, quando aplicados a realidade da producao
tradicional, necessita considerar que se trata de contextos caracterizados por uma
grande diversidade de elementos, expressos nas matérias-primas, nos utensilios, na
forma de elaborar os produtos e nos saberes que séo, em Ultima instancia, patriménios

de uma coletividade.



33

2.2.2 Historico das Indicagcfes Geograficas

As indicagOes geograficas, apesar de recentes na formalizacéo, remete desde
0 século 4 a.C., pois era costume entre os povos mediterraneos antigos, gregos e
romanos, o ato de pedir vinhos, azeites, queijos, paes, azeitonas, pastas de peixe e
outros produtos pelos nomes das terras de onde esses eram provenientes por
perceberem que produtos de determinados locais possuiam qualidades particulares
(FARIA; OLIVEIRA; SANTOS, 2012; MENDES; ANTONIAZZI, 2012).

Sao exemplos desse tipo de referéncia da época os vinhos “de Corinthio”, “de
icaro” e “de Rodhes”, no periodo grego; e o “Marmore de Carrara” e o “Vinho de
Falerne”, no periodo romano (FARIA; OLIVEIRA; SANTOS, 2012).

O inicio da preocupacédo com algum tipo de classificacdo formal é atribuido aos
produtores de vinho das regides francesas de Borgonha e Bordeaux que buscavam
protecdo contra qualquer tipo de falsificagdo e usurpacdo (GONCALVES, 2008;
RODRIGUES; MENEZES, 2000). Essa preocupacédo aumentou ainda mais em um
cenario pos-guerra no qual plantacées de uva, estruturas de fabricacdo de queijos e
de outros produtos, até associacdes de produtores haviam sido destruidas.

Houve entdo segundo Varella e Barros (2005), uma organizacdo dos
produtores em torno da protecéao e fortalecimento de suas indicacdes geogréaficas com
vistas a superar a crise e impulsionar o crescimento.

Para que houvesse um reconhecimento dos produtos que possuiam as IGs
surgiram as anforas, contendo signos e os selos de especificacdo para se precaver
de qualquer tipo de irregularidade, Pistorello (2006) e Lima (2007) falam dos signos
de forma a caracterizar de onde e a quem pertencia aquele produto, com o passar do
tempo poderia informar quem havia comprado e até dados sobre o fabricante e suas
qualidades. Dois tipos de simbolos podiam ser encontrados nas anforas: o nome do
fabricante - que poderia vir ou ndo acompanhado de imagem; e o Eponimo, nome do
magistrado que garante a exatiddo do volume da anfora.

De acordo com Vivez (1943) signos e simbolos surgiram para identificar
produtos de regifes especificas ao longo do Velho Continente. Além de alimentos e
bebidas, considerados riquezas agricolas, o uso de signos e simbolos era utilizado
frequentemente no papiro do Nilo, na purpura de Tyr, no ouro de Dalmatie, nas pedras

de Thasos, no marmore da Alexandria, nos incensos da Arabia, dentre muitos outros.
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Portanto na Antiguidade, ndo havia obrigatoriedade no cumprimento de normas
para a fabricagdo dos produtos, ndo existia padronizagdo. Exemplo disso esta em
Vidal (2001) quando menciona que na fabricacdo dos vinhos, para ser consumido
mencionava ser incluido ingredientes como a agua do mar e especiarias, para deixar
0 gosto mais agradavel.

Na América Latina pode se mencionar os esforgcos do México, Peru e Bolivia
em prol da protecéo de alguns produtos agroalimentares. Desde 1974, de acordo com
Medeiros (2015), o México protege por norma oficial a tequila, produzida em uma
limitada zona denominada el Agave Azul Tequilana Weber. O Peru da as indicacbes
geograficas o status de ativo estratégico do Estado, pois um decreto legislativo institui
que “é o Estado Peruano o titular das denominacdes de origem peruanas e sobre elas
se concede autorizagdes de uso”.

Nesse pais o principal exemplo € o do pisco, bebida destilada de uvas maduras,
protegida desde 1990, que deve ser produzida na costa dos estados de Lima, Ica,
Arequipa, Moquegua e nos vales de Locumba, Sama e Caplina do Departamento de
Tacna. Também por lei, a Bolivia instituiu, em 1992, o uso da denominacéao de origem
a aguardente de uva moscatel da regido de Potosi, denominada Singani. (CALDAS,
2003; CARVALHO; DIAS, 2012). Também em Cuba os charutos, na Africa, o 6leo de
oliva de Aragan, o cha do Quénia e, na Asia, o0 arroz Basmati além do cha do Sri Lanka
(KAKUTA, 2006; SHARP; SMITH, 2007).
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2.2.3 Conceito de IG

O termo indicacdo geografica se refere a qualquer expresséo ou signo usado
para indicar que um produto ou servico € originario de um pais, regidao ou lugar
especifico, enquanto o segundo (apelacéo de origem) significa 0 nome geogréfico de
um pais, regido, ou lugar especifico que serve para designar um produto cujas
qualidades caracteristicas sdo conferidas exclusivamente ou essencialmente devido
ao ambiente geografico, incluindo fatores humanos, como métodos tradicionais de
producao, ou naturais como clima ou solo, ambos fatores naturais e humanos (WIPO,
2004).

O termo indicacdo geogréafica foi escolhido pela Organizagcdo Mundial da
Propriedade Intelectual (OMPI) refere-se a indicacdo de origem geogréafica de
determinado produto, envolvendo todos 0os meios existentes de protecao tais como
nomes e simbolos, independente de esses indicarem que as qualidades de dado
produto sdo decorrentes de sua origem ou de serem meramente indicadores de sua
fonte (WIPO, 2004).

Na lei brasileira, ocorre distincdo similar. Apesar de ndo definir o termo
“‘indicagao geografica”, a lei 9.279/1996 estabelece que essa possui duas espécies: a
Indicacao de Procedéncia (IP), e a Denominagao de Origem (DO), similar a “apelagéo
de origem”. Ainda assim, vale realcar que essa variagéo de terminologias e conceitos
nao é favoravel ao comércio internacional (GONCALVES, 2008).

As indicacbes de procedéncia podem ser aplicaveis a qualquer produto de
determinado local, pois dizem respeito conforme o artigo 178 da lei, ao “nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio, que se tenha tornado
conhecido como centro de extracéo, producédo ou fabricacdo de determinado produto
ou de prestacao de determinado servigco” (BRASIL, 1996).

Ainda que ndo designe caracteristicas préprias, a indicacdo da origem pode
possibilitar a agregacéo de valor quando mencionada uma vez que a informacéo pode,
ou nao, ter o efeito de lembrar ao consumidor de determinada qualidade (VARELLA;
BARROS, 2005; VIEIRA; BUAINAIN, 2012).

As denominacdes de origem que concernem ao “nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territorio, que designe produto ou servigco cujas
qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio

geografico, incluidos fatores naturais e humanos” (BRASIL, 1996, art® 178). Nesse
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caso, a origem afeta o resultado final de forma identificavel e mensuravel e isso
confere uma especificidade local. O processo de obtencéo € mais complexo do que o
das Indicacdes de Procedéncia. (VIEIRA; BUAINAIN, 2012).

Em suma, pode-se compreender a IP como indicacéo geogréafica mais simples
e com menor quantidade de requisitos a serem atendidos. Trentini (2006, 2012)
comenta que a denominacdo de origem contém em si a indicacdo de procedéncia,
contudo o inverso ndo € verdadeiro. A IP informa a procedéncia enquanto a DO, além
disso, indica qualidades e caracteristicas inerentes ao produto ou servico, O
qualificando. Desse fato poder-se-ia pensar na IP como requisito para DO.

Porém, de acordo com Medeiros (2015), existe o caso do Vale dos Vinhedos e
discussdes no Brasil onde a IP foi entendida como um “preparo” ou até um “teste” para
a DO. Os pleiteantes podem considerar o investimento inicial e a necessidade de
documentacbes menores e optar pela IP enquanto se preparam para obter a DO.

As duas modalidades de protecdo podem ter suas diferencas marcadas por
trajetérias de discussdo e normatizacdo distintas. Medeiros (2015) aborda que
engquanto a denominacédo de origem foi cunhada principalmente no Acordo de Lisboa,
as indicagbes de procedéncia decorrem do Acordo de Madri.

Enquanto o acordo de Madri visa principalmente reprimir as falsas indicacdes
de proveniéncia de bens, o tratado de Lisboa destaca as denominagdes de origem
como denominacdes de localidades que sirvam para designar produtos originados nos
mesmos e cuja qualidade ou caracteristicas se devam exclusivamente ou
essencialmente ao meio geogréafico no qual se inserem, compreendendo os fatores
naturais e os humanos (OMPI, [s.d.]).

Como instrumentos de protecao legal, as IGs se caracterizam como protecao
legal aos consumidores e produtores. Aos produtores protegem o uso de sua
identificacdo nominal e o seu ativo intangivel. O objetivo de uma IG é a protecao dos
produtos dela originados, bem como da sua denominacdo geografica (VALENTE,
2012).

Nesse sentido podem contribuir na luta contra biopirataria e fraudes e imitacoes
comerciais (SAUTIER; BIENABE; CERDAN, 2011). Aos consumidores por garantir
rastreabilidade, a medida que a origem é destacada pela indicacdo geogréafica e

conformidade com uma caracterizacéo estabelecida.
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As indicacdes geograficas possuem uma dimensdo cultural visto que as
caracteristicas do produto e a sua forma de produzir, armazenar, comercializar e até
apreciar sdo inerentes a comunidade local (BELLETTI; MARESCOTTI, 2011).
Segundo os autores, como a cultura é patriménio da comunidade em patrticular, deve
ter o direito de utiliza-la para obter ganhos econ6micos, sociais e culturais. Além do
que o registro das indica¢Bes geogréficas requer investimentos financeiros por parte
da coletividade, portanto a estratégia precisa ser lucrativa a seus participantes.

Os sistemas produtivos de indicacdes geograficas podem dar sustentabilidade
ao desenvolvimento rural além de sustentabilidade econdmica com o fortalecimento
da cadeia produtiva local e oportunidades para a diversificacdo e integracado das
atividades econdmicas nas areas rurais, também sustentabilidade social, acordo dos
atores locais, inclusdo e sustentabilidade ambiental aderindo a biodiversidade,
paisagem, uso da terra, etc. (BELLETTI; MARESCOTTI, 2011).

Com relagdo a questdo econdmica, 0s autores apontam o desenvolvimento do
turismo, da hotelaria, da restauracdo, do artesanato e de outros servicos como via
para multifuncionalidade. Ja no que se refere aos aspectos sociais, sdo destacados o
trabalho e as decisdes coletivas; o estabelecimento e institucionalizagéo de parcerias;
e o incremento do capital humano com maior qualificacédo e demanda por mao de obra
profissionalizada. Finalmente os aspectos ambientais, que sdo mantidos e melhor
aproveitados enquanto condicdo basica para a existéncia das caracteristicas
geograficas que possibilitaram o registro da indicacao geografica.

Segundo Vieira e Buainain (2012) e Mendes e Antoniazzi (2012), diferente das
marcas e patentes, as indicacfes geogréficas sdo passiveis de ampla variedade de
protecdes, entre as quais se inclui: legislacao sui generis ou decretos, como ocorre na
Franca; Registro das indicacdes geograficas por meio de Instituto Préprio, como
ocorre no Brasil; Leis contra a concorréncia desleal ou na nocéo do ilicito passing off
(fazer-se passar por); Marcas Coletivas, pertencentes a um grupo de comerciantes ou
produtores, como ocorre na Espanha; ou Marcas de Certificagdo que nao pertence a
ninguém, mas sim a todos que preencham os requisitos determinados, tal qual ocorre
nos Estados Unidos.

No Brasil, 0s nomes geograficos que constituem indicacbes geograficas estdo
expressamente proibidos de serem registrados como marca, seja de certificacao ou

coletiva, conforme o artigo. 124, inciso IX, da LPI. Contudo, selos de certificagéo, que
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denotam conformidade, podem ser instituidos dando destaque a origem, mas ainda
assim, sem contemplar as terminologias “indicacdo geografica”, “indicagdo de
procedéncia” e “denominacgao de origem”. (MEDEIROS, 2015)

Dentre os diversos paises, a Franca sem davida concentra grande importancia
histérica no que tange as indicacdes geogréficas, possuindo uma grande diversidade
de selos oficiais de qualidade, como: Apelacdo de Origem Controlada (AOC); Selo
Vermelho (Label Rouge); Agricultura Bioldgica (AB); e Certificacdo de Conformidade
de Produto (CCP) (FARIA; OLIVEIRA; SANTOS, 2012).

No Brasil, a forma mais frequente de protecéo das IGs € pelo reconhecimento
pelo registro fornecido pelo INPI, mas hé ainda a possibilidade de reconhecimento por
meio de Decreto Legislativo. De acordo com Medeiros 2015, esse segundo caso
aconteceu com a “cachacga” e trata-se de uma medida politica de salvaguarda para
evitar que essa indicagdo seja utilizada como marca no mercado internacional e se
assemelha ao procedimento adotado pelo México para a tequila. (GONCALVES,
2008).
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2.2.4 Processo de requerimento de uma Indicagdo Geografica

O Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA) é a instancia
central e superior no “planejamento, fomento, coordenagao, supervisdo e avaliagao
das atividades, programas e acOes de Indicacdo geografica de produtos
agropecuarios, inclusive no que se refere aos aspectos normativos” (VIEIRA,
BUAINAIN, 2012). Ademais, cabe a essa instituicdo, fornecer suporte técnico aos
processos de concessao, manutencao, cancelamento ou anulacéo de certificado de
IGs de produtos agropecuarios. A sua atuacao foi definida pelo Decreto 5351/2005 e
atualizada pelo Decreto 7.127/2010.

A concessao do registro de uma IG e emisséo do certificado de tal registro sao
de responsabilidade INPI, conforme (CIG/IDEPTA/SDC/MAPA, [s.d.]). Anteriormente
era ainda regulada pela Resolucdo INPI 75/2000 que definia quem poderia solicitar e
quais sédo os procedimentos para a obtencdo do registro, contudo nédo tratava de
normas de apresentacao da proposta de registro, era menos detalhada e ndo possuia
o procedimento estabelecido para o registro de indicacdes geograficas estrangeiras.

Segundo o artigo 5° da Instrucdo Normativa n. 25/2013 do INPI tanto
associagdes, institutos quanto pessoas juridicas “representativas da coletividade
legitimada ao uso exclusivo do nome geografico e estabelecidas no respectivo
territorio” podem requerer o registro, assim como pessoa fisica ou juridica unica na
hipétese de ser o Unico produtor. De forma simplificada, 0os passos necessarios para
essa solicitacdo sdo (CIG/IDEPTA/SDC/MAPA, [s.d.]; FARIA; OLIVEIRA; SANTOS,
2012):
1° Articulagéo entre produtores locais por meio de associacdo, instituto ou pessoas
juridicas. A I1G necessita de forte envolvimento e participacédo dos produtores e/ou dos
transformadores, assim como das outras pessoas envolvidas na sua gestao e essas
questdes sao voluntarias e coletivas;
2° Realizagao de levantamento histérico-cultural com vistas a coletar informacgdes e
elementos concretos que comprovem que a regido tem notoriedade para ser
reconhecida como uma IG;
3° Caracterizacao do produto e construcdo de um sistema de garantia de qualidade
para o produto (regulamento técnico de producéo). Em tal etapa deve-se documentar
em detalhes cada etapa do processo de producdo, os métodos de verificagdo e

rastreabilidade e as caracteristicas do produto final com vistas a garantir a tipicidade
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do produto. Ademais, nesse momento também pode ser discutida e definida a
logomarca ou sinal grafico para caracterizar a 1G;

4° Criacao do Conselho Regulador da IG que ficara a cargo de orientar e controlar a
producao, elaboracdo e a qualidade dos produtos amparados pela IG conforme as
regras definidas. Sua composi¢do ndo é clara, mas o CIG sugere que englobe a
inclusdo de representantes da academia, de instituicdes ofertantes do produto, dos
consumidores e dos proprios produtores;

5° Definir a entidade detentora da tutela da IG, que encaminhara a solicitacdo ao INPI.
Para tal fim, é necesséaria a elaboracdo de um requerimento no qual deve constar
documentacdo que contemple: a) o nome geografico; b) descricdo e caracteristicas
do produto ou servico; c) instrumento habil a comprovar legitimidade do requerente;
d) regulamento de uso do nome geografico; e) instrumento oficial que delimite a area
geografica; f) delimitacdo da &rea geografica; f) etiquetas quando houver
representacdo gréafica ou figurativa do nome geografico; e, por fim, f) comprovante de
pagamento da retribuicdo pertinente (CIG/IDEPTA/SDC/MAPA, [s.d.]).

ApoOs a apresentacado do pedido o INPI realiza analises e pode solicitar novos
documentos e ou alteracdes antes de dar o parecer favoravel ou desfavoravel ao
registro da IG.

Segundo dados do INPI, os custos referentes as taxas de pedido de indicacéo
geografica sdo: R$ 590 reais para indicacdo de procedéncia e R$ 2135 reais para
denominacéao de origem (INPI, 2013). Além dessas taxas ha outras para “cumprimento
de exigéncia”; “pedido de reconsideragao”; “expedicao de certificado de registro” (no
prazo ordinario e extraordinario); além de certiddes; copias; outras peticoes; etc. (INPI,
2011). Vale destacar que ha ainda outros custos anteriores ao pedido tais como
agueles destinados a conscientizar e estabelecer a unido entre os produtores em prol
do alcance da indicacdo geografica; bem como a elaboracdo da caracterizacdo e
demais documentos.

Uma vez que a solicitacdo é aceita, cabe destacar que o registro concedido a
uma pessoa fisica ou juridica especifica e ndo reserva a ela a exclusividade, dado que
os titulares do direito sdo todos os empreendedores estabelecidos dentro da area
delimitada que satisfacam os requisitos determinados no processo. “Trata-se de um
direito coletivo com varios titulares” (GONCALVES, 2008). O registro de IG possui

uma vigéncia indefinida, pois ndo se submete a um limite de tempo especifico, como
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ocorre no caso de patentes ou direitos autorais, desde que o carater distintivo que
caracteriza a IG seja mantido. Tampouco requer renovagao ou efetivo uso.

Contudo, se o produto desaparecer ou 0 nome geografico for considerado
“genérico” a protegcao se extingue pela “perda do objeto de direito” (GONCALVES,
2008). Cabe mencionar que a indicagdo geografica (seja IP ou DO) ndo pode ser
alienada ou locada, contudo, a venda do locus de producdo pode permitir que o
comprador tenha direito a indicacéo, desde que cumpra com as especificidades da
mesma (TRENTINI, 2006, 2012). Dessa maneira, cabe aos “proprietarios” do registro
zelar pelo bom uso do nome e sua distingdo no mercado, iSso provavelmente decorre
de uma consciéncia e valorizacéo do patrimonio, material e imaterial, coletivo.

O processo de registro, seus custos e etapas comentados anteriormente talvez
sejam fatores que contribuam para a questdo de algumas mudancas no cenario
brasileiro. O primeiro pedido de registro de indicagdo geogréfica remonta ao ano de
1997 e refere-se ao “Vale dos Vinhedos” que se efetivou em 2002 (MENDES,;
ANTONIAZZI, 2012; VIEIRA; BUAINAIN, 2012).

A utilizacdo de indicacdes geograficas como meio de proteger o ativo dos
produtores € estratégica para o Brasil segundo Medeiros (2015), pois € um pais com
grande variedade de territérios com potencial para produzir produtos com identidade
propria e para ocupar espacos em mercados cada vez mais exigentes em termos de
produtos de qualidade e de personalidade.

No entanto, embora a indicacéo geografica seja valorizada pelos consumidores
de maior renda em produtos importados, € desconhecida tanto pelos produtores e
comerciantes quanto pela maioria dos consumidores, carecendo, portanto, de
disseminacao de seus conceitos basicos e dos beneficios agregados aos produtos e
aos servicos. (VIEIRA; BUAINAIN, 2012)
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2.3 Queijo Minas Artesanal da Canastra

De acordo com Reis (1998) a palavra queijo tem origem latina em caseus,
expressao romana para nomear o produto. Atualmente, segundo a Portaria n°® 146 de
07 de marco de 1996, expedida pelo Ministério da Agricultura, do Abastecimento e da

Reforma Agraria, entende-se por queijo:

[...] o produto fresco ou maturado que se obtém por separagédo parcial do soro
do leite ou leite constituido (integral, parcial ou totalmente desnatado), ou de
soros lacteos, coagulados pela agéo fisica do coalho, de enzimas especificas,
de bactérias especificas, de acidos organicos, isolados ou combinados, todos
de qualidade apta para uso alimentar [...] (BRASIL, 1996).

De acordo com Santos (2013) o inicio da histdria do queijo, em geral, data do
periodo da civilizagcdo antiga (6000-7000 a.C.), naregido entre os rios Tigre e Eufrates.
De acordo com relatos de estudos, a descoberta do queijo pode ter ocorrido por acaso.
Arquedlogos descobriram em tumbas egipcias (100 a.C.), desenhos de cabras sendo
conduzidas a pastos com bolsas de pele de animais penduradas, as quais eram
utilizadas para guardar e armazenar seu leite.

Porém, devido ao intenso calor da regido, os acglcares contidos no leite das
cabras fermentavam e estes em contato com enzimas do couro da bolsa, coalhava o
leite e com 0 movimento no transporte resultavam numa separagao do soro (utilizado
como bebida refrescante) da massa, que passou a ser chamada de queijo primitivo
(salgado), servindo como alimento protéico, pois naquela época a carne era um
alimento muito dificil de ser conseguido (CHALITA et al., 2009).

Em Roma, segundo Santos (2013), a producéo do queijo fresco era feita a partir
da adi¢cdo do “coagulum”, coalho extraido do quarto estdbmago de cabrito ou do
cordeiro, servindo de coagulante do leite, do qual posteriormente era extraido o soro,
obtendo-se a massa que era salgada e posta ao sol para endurecer.

Com isso, a consolidacdo da fabricacdo do queijo foi atribuida a Roma, de
acordo com normas de qualidade e técnicas de fabricacdo, passando a ser conhecido
em todo o Império Romano (RESENDE, 2010; IEPHA, 2012).

Com a queda do Império Romano, receitas e técnicas de fabricacdo do queijo
foram esquecidas. Com isso, somente em mosteiros muito distantes foi possivel
preservar métodos de producéo, os quais passaram a ser disseminados com o passar
dos anos (IEPHA, 2012). SANTOS (2013) conta que a fabricacéo dos queijos naquela
época possivelmente tinha o objetivo de aumentar a conservacéo do leite obtendo-se

um produto com paladar agradavel, tipico e atrativo, podendo concentrar
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componentes nutritivos do leite, aproveitar o leite produzido na fazenda e com isso,
consequentemente reduzir o volume para armazenamento (IEPHA, 2012).

Ao longo do tempo foram surgindo diversos tipos de queijo. A respeito dessa
diversidade na producdo de queijos, Bérard; Marchenay (2005) afirmam que, no
reconhecimento dos sistemas alimentares tradicionais como emblematicos de uma
cultura, a elaboragdo de queijos se conforma em um sistema particular, pois se
encontra no cruzamento entre o cultural e o biolégico. A partir de uma matéria-prima
— o leite — expressam uma diversidade de préticas e saberes em que se ligam o
animal, o vegetal e 0s micro-organismos, assim como as pessoas e 0s utensilios,
capazes de perpetuar tradicdes e manter paisagens.

Da necessidade ao gosto, o queijo adquiriu, no processo histérico, enorme
variedade tipoldgica, grande parte de carater artesanal, mantido pela tradicdo que se
busca preservar, exatamente, como identidade regional e, também, atendimento ao
gosto alimentar. (IEPHA, 2006).

No caso da producéo do queijo artesanal no Brasil, iniciou-se em meados do
século XVIII, durante o periodo colonial conforme (CHALITA et al., 2009; LIMA et al.,
2009; NETTO, 2012; SANTOS, 2013), especificamente no estado de Minas Gerais.
Com isso, o queijo Minas € considerado, de acordo relatos da época, 0 queijo mais
antigo do Brasil (CHALITA et al., 2009; IEPHA, 2012).

A técnica da fabricacéo foi trazida pelos portugueses, baseado no processo de
fabricacdo do queijo da Serra da Estrela e do Arquipélago dos Acores, em Portugal,
sendo que Pires (2013) menciona ainda a possibilidade de ter havido influéncia
francesa além da portuguesa e adaptada a realidade e as condi¢cdes ambientais de
cada regido de Minas Gerais (CHALITA et al., 2009; LIMA et al., 2009; RESENDE,
2010; IMA, 2012).

Na fabricagcdo do queijo produzido na Serra da Estrela, em Portugal, era
utilizado como coagulante extrato de flores e brotos de cardo silvestre (Cynara
cardunculus L.). Ja4 na fabricagcédo do queijo Minas artesanal o coagulante utilizado era
preparado a partir do estbmago seco e salgado de bezerro e cabrito, sendo assim o
tipo de coagulante, a principal diferenca no processo de fabricacdo desses queijos
(RESENDE, 2010; CRAVO; COTRIM, 2011; IEPHA, 2012).

Ainda no século XVIII, iniciou-se em Minas Gerais a producdo e consumo de

gueijos preparados artesanalmente, juntamente com o povoamento local em busca
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de minerais e pedras preciosas (RESENDE, 2010; IEPHA, 2012). Com o passar dos
anos a exploracdo de minerais e pedras preciosas foram dando lugar & pecuéria,
principalmente ao gado leiteiro. Com isso, a producéo do queijo artesanal, elaborado
mediante receita do queijo da Serra da Estrela de Portugal, foi adaptada e mantida
passando de geracdo para geracao, ganhando cada vez mais destaque e adeptos
(IEPHA, 2012).

Atualmente a producdo do queijo Minas artesanal € desenvolvida,
principalmente no Serro, na regido nordeste, na Serra da Canastra, na regido
sudoeste, Cerrado (Salitre/Alto do Parnaiba) e Arax4, no Triangulo Mineiro e Campo
das Vertentes, na regido sul do Estado. (CHALITA et al., 2009; LIMA et al., 2009;
EMATER, 2012; IMA, 2012). Segue a figura 3 para observacdo das regides

mencionadas acima:

Figura 3 - Mapa do Queijo Minas Artesanal

MAPA DO QUEIJO MINAS ARTESANAL /AQueijo

CERRADO

Mato Grosso

CAMPO DAS

VERTENTES
ARAXAT ==
N° de Produtores: 9.445
Produgao: 29.005 tlano
CANASTRA Empregos diretos  26.792
2 Area: 63 690 Km*

Fonte: EMATER (2012).
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Segundo Santos (2013), o mercado de qualidade dos queijos no Brasil, adotou
definicbes para diferenciar os queijos comuns, queijos finos ou especiais e queijos
artesanais. Os queijos produzidos com leite que ndo apresentam sabor, aroma e
textura diferenciados sao utilizados em queijos comuns (Prato, Mussarela, Parmeséo
e Frescal). Os queijos finos ou especiais sao produzidos na industria, porém algumas
das suas técnicas de fabricacdo sdo artesanais, considerados como queijos
diferenciados (Gorgonzola, Camembert, Provolone). Ja os queijos artesanais (Queijo
Minas Artesanal), sdo produzidos de maneira totalmente artesanal, seguindo regras
de maturacdo, praticas culturais tradicionais, de modo familiar, dentre outras
(CHALITA et al., 2009; NETTO, 2012; SANTOS, 2013).

De acordo com (NETTO, 2012) o estado de Minas Gerais € 0 mais tradicional
produtor de queijos no Brasil, e possui destague na producédo de lacteos, como o
queijo Minas artesanal. Sua producédo no Estado € uma atividade passada de geracao
para geracgéo, tornando-se além de tradicional, uma fonte de renda familiar, ou seja,
tem uma grande importancia econémica e social devendo ser protegida e estimulada.
A producao do queijo artesanal foi regulamentada no Estado de Minas Gerais a partir
da criacdo da Lei N° 19.492 de 13 de janeiro de 2011, que dispde sobre o processo
de producéo do queijo Minas artesanal.

Este regulamento considera como queijo Minas artesanal, como o0 queijo
elaborado a partir do leite cru integral de vaca recém ordenhado, retirado e beneficiado
na propria propriedade de origem, onde o produto final apresente cor e sabor proprios,
consisténcia firme, massa uniforme.

Isento de corantes e conservantes, com ou sem olhaduras mecéanicas:

(...) processo de formagéao dos “furos” no queijo é similar na maioria dos seus
diferentes tipos. Os microorganismos produzem gas carbénico que, por sua
vez, se dissolve até a saturacéo no soro, apds o qual o excesso de CO2 inicia
uma lenta formacdo de microcavidades, originando a olhadura (...
(FURTADO, 2007).

Isso conforme a tradigdo histérica e cultural da regido do estado onde for
produzido, nesse caso 0s queijos produzidos com leite de vaca sem tratamento
térmico da massa (queijo Minas artesanal; queijo meia-cura) e 0s queijos produzidos
com leite de vaca com tratamento térmico da massa (queijo cabacinha; requeijao
artesanal). (MINAS GERAIS, 2011).

A maneira como o queijo Canastra € produzido, de forma totalmente artesanal

e tradicional, o transformou em um marco na cultura mineira, sendo essa maneira
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considerada patrimonio imaterial e nacional reconhecido pelo Instituto do Patrimonio
Histérico e Artistico Nacional (IPHAN), em maio de 2008, juntamente com o modo
artesanal de producao do queijo Minas artesanal do Salitre (Cerrado) e da regido do
Serro (CHALITA et al., 2009; BEDIM et al., 2011; NETTO, 2012).

O Plano de Salvaguarda dos queijos mineiros foi 0 passo seguinte a ser dado
apos o registro. Por meio do Plano, Santos (2014) conta que buscam-se construir com
0s atores locais estratégias para a preservacao do bem registrado. O Plano consiste
em um conjunto de acdes que visam proteger um bem cultural e, para sua construcao
e implementacao, é fundamental a parceria entre governo e demais atores (individuos
ou instituicdes) que atuam junto ao bem registrado.

No caso dos queijos artesanais de leite cru, Santos (2014) discorre sobre a
porcdo material do patriménio constituida pelo produto em si, juntamente com
utensilios e acessorios que s6 fazem sentido como bem cultural se pensados dentro
de sua porgcao “imaterial”’, ou seja, o saber fazer, os modos de vida, identidades,
valoracdo simbdlica. Suas representacdes e significados inscritos no sistema de
producado artesanal tém logica para os produtores que sdo. Referem-se, portanto, a
conhecimentos tradicionais que sao, de acordo com Santilli (2005), “produzidos e
gerados de forma coletiva, com base em ampla troca e circulacdo de ideias e
informacdes, transmitidas oralmente”.

Segundo Emperaire (2010), produzir “¢é nao somente mobilizar saberes,
conceitos, ferramentas e relacdes sociais de carater particular, mas € também
expressar concepcdao de mundo e da sociedade”. Pensando na conexdo desse
conjunto de elementos é que a valorizagcdo dos queijos parece fazer sentido, pois,
segundo Santos (2014) além de valorizar o produto, 0s instrumentos de
reconhecimento formal sejam eles patrimonializacdo, indicacdo geogréafica ou outro
processo, devem mobilizar e articular as diferentes dimensdes e caracteristicas que
compdem cada sistema queijeiro, levando em consideracéo a diversidade inerente a
eles.

O presente trabalho focaliza especificamente o instrumento “indicagao
geografica” supramencionado, entretanto também considera a patrimonializagéo nas
analises. Na secao que segue sdo apresentadas as escolhas metodoldgicas utilizadas

na consecucao dessa analise.
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3 METODOLOGIA

Com relagdo ao método da pesquisa, foi exploratéria e qualitativa, buscando
aumentar o entendimento sobre o problema, unir informacdes que auxiliem a
compreensao do que € uma indicacao geografica, trabalhar as IGs como propriedade
intelectual, o histérico, conceitos e aplicacdes, o processo de requerimento de uma
indicacao geografica, além de trabalhar com a caracterizacéo e conceitos da imagem
e explanar sobre a imagem projetada, por fim analisando o queijo e a regiao conforme
a imagem projetada.

A imagem online do destino € um importante componente da sua reputacéo e
sucesso devido ao efeito do boca-a-boca digital, como comentam Medeiros, Machado,
Passador (2016). Isso ocorre porgue a informacédo disposta na internet pode ser
gerada por diversas fontes, apresentando um amplo alcance, incluindo turistas em
potencial que podem ser influenciados no processo de deciséo de sele¢édo e compra
de destinos (ZHOU, 2014).

O conteudo dos websites governamentais, sao importantes na promoc¢ao dos
atrativos de um destino, entre os quais se incluem a culinaria e gastronomia, e auxiliam
um pais, regido ou localidade a moldar sua imagem (Boyne; Hall, 2004)

A obtencdo dos dados deu-se por fontes secundéarias que consistiram na
analise do material promocional (sites, mapas, folders, videos, etc.) criado e gerido
pelos 6rgdos publicos municipais responsaveis pela divulgacdo do destino, assim
como em Medeiros, Machado e Passador (2016).

A analise dos sites foi realizada pelo método de Analise de Conteudo (AC). De
acordo com Bardin (1977), esse método compde uma ferramenta que, a partir da
apreciacdo objetiva da mensagem, facilita o processo de inferéncias advindas das
informacBes fornecidas pelo contelddo das mensagens ou o levantamento de
premissas a partir dos resultados do estudo. Assim foi avaliado de forma sistematica
0 conteudo dos sites.

A andlise de conteudo (AC), apresenta-se como um método adequado aos
propésitos desta pesquisa, pois, além de oferecer uma estrutura l6gica de analise,
permite acessar as realidades subjetivas das representacdes simbdlicas envolvidas
na percepc¢ao da imagem do destino turistico (MACHADO, 2010).

Bardin (1977) aborda que a analise de conteudo comp&e uma ferramenta que,

a partir da apreciagdo objetiva da mensagem, facilita o processo de inferéncias
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advindas das informacfes fornecidas pelo conteddo das mensagens ou o
levantamento de premissas a partir dos resultados do estudo.

Assim, esse tipo de andlise apresenta-se como um método adequado aos
propoésitos desta pesquisa, pois, aléem de oferecer uma estrutura légica, permite
acessar as realidades subjetivas das representacdes simbolicas envolvidas na
percepcao da imagem do destino turistico.

Considerando a importancia dos sites governamentais, foram analisados os
sites institucionais das prefeituras dos municipios envolvidos na figura 4, explanada

no quadro a seguir:

Figura 4 - Quadro com os sites dos municipios da regido da Canastra

Municipio Site Oficial

Bambui http://www.bambui.mg.gov.br/portal/htdocs/index.php
Delfinépolis http://www.delfinopolis.com.br/principal.asp

Medeiros http://www.medeiros.mg.gov.br/

Piumhi http://www.prefeiturapiumhi.mg.gov.br/temporario/index.htmi
S&o0 Roque de Minas http://www.saoroquedeminas.mg.gov.br/

Tapirai http://tapirai.mg.gov.br/

Vargem Bonita http://vargembonita.mg.gov.br/

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme pode ser observado, foram pesquisados os sites oficiais das
prefeituras de cada municipio que faz parte da regido da Canastra para que a analise
pudesse ser feita conforme o objetivo do trabalho, analisar a imagem projetada da
regido da serra da Canastra verificando a presenca da indicagcédo geogréfica nos sites

dos municipios que fazem parte da regido de producao do queijo da Canastra.


http://www.bambui.mg.gov.br/portal/htdocs/index.php
http://www.delfinopolis.com.br/principal.asp
http://www.medeiros.mg.gov.br/
http://www.saoroquedeminas.mg.gov.br/
http://tapirai.mg.gov.br/
http://vargembonita.mg.gov.br/

49

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para que seja possivel compreender a importancia da andlise projetada com
relacdo a indicacdo geografica escolhida, nessa secéo primeiramente é apresentada
a caracterizacdo da microrregido onde o queijo minas artesanal da canastra é
produzido. Adiante sdo expostos os resultados da andlise dos sites dos municipios da
microrregido da canastra verificando a mencao de palavras sobre o assunto abordado

no trabalho, bem como a existéncia de figuras relacionadas com o produto.

4.1 Regido da Canastra

Para ser auténtico, o Queijo da Canastra precisa ser feito em um desses 7
municipios: Bambui, Delfindpolis, Medeiros, Piumhi, Sdo Roque de Minas, Tapirai e
Vargem Bonita. Essas cidades formam a éarea delimitada pela indicacdo de

procedéncia Canastra, conforme figura 5 a seguir caracteriza a microrregiao:

Figura 5 - Mapa Queijo Minas Artesanal da Canastra

MAPA DO QUEIJO MINAS ARTESANAL
CANASTRA

~ /AQueijo J?&?
Artesenad i

CANASTRA

BAMBUI
MEDEIROS
PIUMI
SAO ROQUE DE MINAS
5 . TAPIRAI
6 VARGEM BONITA
DELFINOPOLIS

N°DE PRODUTORES 1.529
PRODUCAO 5.787 vano
EMPREGOS DIRETOS -4.281

AREA 7452 Km*

Fonte: EMATER (2012).

O queijo da Regido da Canastra, segundo Faria (2016) é uma heranca culinaria
portuguesa que cresceu na regiao da nascente do Rio S&o Francisco, onde o homem
do campo ainda preserva o método centenario de sua fabricacdo, vinda das regides
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da Serra da Estrela e do Arquipélago dos Acores, em Portugal. Pires (2013) menciona
ainda a possibilidade de ter havido influéncia francesa além da portuguesa.

Por volta do ano de 1860, os primeiros habitantes, descendentes de
portugueses, em consequéncia da descoberta do ouro e dos diamantes no decorrer
dos séculos XVII e XVIII, chegaram a esta regido para a criagdo de gado, devido as
condicdes propicias de boas pastagens e abundancia de agua, trouxeram consigo a
sabedoria da técnica de fabricagdo do queijo e, assim, o fizeram para consumo
préprio. No inicio do século XIX, o bispo francés Auguste de Saint-Hilaire, importante
naturalista apreciador dos costumes brasileiros, registrou em seus textos, a receita

daquele queijo, que continua exatamente igual:

Tao logo o leite é tirado coloca-se nele o coalho / O que o faz talhar-se
instantaneamente / O leite talhado é colocado em pequenas formas / Em
seguida a massa é espremida com a méo e o leite cai dentro de uma gamela
/ Forma-se entdo uma massa totalmente compacta / Cobre-se de sal a parte
superior do queijo, / E assim permanece até a noite / Quando entdo é virado
ao contrério / E depois uma nova po¢do de sal na parte agora exposta.
(SAINT-HILAIRE, 1819 apud FARIA, 2016)

Este relato retrata o “leite que cai dentro da gamela”, seria o “pingo”, fermento
natural utilizado para a fabricacédo do queijo do proximo dia. J& o coalho, era produzido
a partir do estbmago de capivara ou outros animais, como o tatu. Hoje, utiliza-se um
produto industrializado, produzido a partir do leite cru e da espera adequada do
processo de maturacdo. Durante os proximos 50 anos, a populacdo da regido
permaneceu rural até a criacdo da cidade de Sdo Roque de Minas e de outras cidades
gue fazem parte do Parque Nacional da Serra da Canastra (PNSC).

A regido da Serra da Canastra, situada no sudoeste do estado de Minas Gerais
¢ identificada como regido produtora de um queijo artesanal de qualidade e tradicional
segundo dossié do IPHAN (2006), remonta a histérica ligacdo da producdo pecuéria
dessas terras de altitude ao abastecimento alimentar de popula¢des que ai se fixaram
no decorrer do século XVIII e da dindmica transformacéo desse espaco geografico no
decorrer dos séculos seguintes. Cultura de forte persisténcia de valores agrarios, a
Canastra tem no queijo artesanal de leite cru uma raiz norteadora de seu fazer cultural.

Em seus aspectos produtivos pode-se distinguir a regido como parte dessa
cultura agraria que, a despeito da tradicdo, movimenta-se com uma dinamica que |lhe
da especificidades. As caracteristicas do solo desta regido forneceram condi¢des para
o desenvolvimento de um queijo com caracteristicas sensoriais peculiares com grande

popularidade entre os consumidores
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Segundo dados do IBGE (2010), expostos na figura 6, onde o queijo Canastra

€ produzido por 1795 produtores, com uma producdo anual de aproximadamente

5.787 toneladas.

Figura 6 - Quadro ex

ositivo das caracteristicas dos municipios da Regido da Canastra

Municipio Prop. Rurais | Prod. Leite Produtor de Queijo prod.
(n°) ano (1000 1) Queijo (n°) ano (ton.)

Bambui 1438 37.590 149 776

Delfin6polis 484 18.508 25 270

Medeiros 537 27.093 430 1917

Piumhi 956 31585 50 363

Séo Roque de | 933 33.734 852 1537

Minas

Tapirai 258 6.998 89 563

Vargem 207 5.678 200 361

Bonita

TOTAL 4813 161.186 1795 5.787

Fonte: IBGE 2010/ 2011 (Adaptado para o trabalho)

Ainda segundo esses dados, na regido, a producdo de queijo artesanal é feita
de modo tradicional nos seguintes municipios: Bambui, Delfindépolis, Medeiros,
Piumhi, S&o Roque de Minas, Tapirai e Vargem Bonita. Estes municipios possuem
varias particularidades naturais, socioculturais e econémicas em comum, encontradas
somente nesta regido. Entre eles, o modo de se fazer e consumir o queijo artesanal.

Portanto, as condicfes fisico-ambientais encontradas nas areas delimitadas
sao favoraveis a producao de queijo, certamente devido a um ambiente propicio ao
desenvolvimento de bactérias tipicas, que promovem o sabor caracteristico do queijo,
existindo uma maneira propria de fazer os queijos que vai desde a ordenha até sua
posterior maturacdo. Economicamente, o queijo desta regido tem um significado
expressivo, sendo que em alguns municipios estudados € a principal fonte de renda e
empregos, notadamente para os agricultores familiares.

Nos ultimos anos, segundo Faria (2016) foram sendo criadas associacdes de
produtores de queijo para melhorar a qualidade do queijo e manter a tradicdo e, em
consequéncia, o modo artesanal da fabricacéo foi considerado patriménio cultural
brasileiro pelo Conselho Consultivo do IPHAN em maio de 2008. O pedido ao IPHAN
partiu de uma demanda dos proprios produtores artesanais, em 2001, quando foram
obrigados a se enquadrarem na legislacdo sanitaria. A exigéncia da pasteurizagéo se

confrontava com a tradicdo secular do queijo produzido com leite cru. Os produtores



52

argumentaram que a auséncia dos chamados fermentos naturais alterava o sabor do
produto.

Para produzir o queijo, segundo Faria (2016) foi necessaria a adequacéo as
normas de producdo do Instituto Mineiro de Agropecuaria, que estabelecem, entre
outras exigéncias, o isolamento da queijaria e o tratamento da &gua. Apds a,
regulamentacdo do Servico de Inspecdo Federal (SIF), que foi concedida em 2013,
fez com os produtores do queijo conseguissem o selo de inspecéo do Instituto Mineiro
de Agropecuaria (IMA) e do Sistema Brasileiro de Inspecéo (SISBI).

Observa-se ainda, de acordo com Faria (2016) o quéo arduo foi o processo
desta regulamentacé&o, devido ao modo artesanal de fabricagdo em que se usa o leite
cru, principal barreira para a fiscalizacdo, mas que foi respeitado por ser uma pratica
centenaria. Seguramente, o restante dos produtores, também tera que adequar estes
espacos de producédo para serem legalizados.

A Associacéo de Produtores de Queijo Canastra (APROCAN), tem como um
de seus objetivos representarem o produtor, desenvolvendo iniciativas que fortalecam
a atividade do queijo na regido, abrindo portas em novos mercados. Segundo Faria
(2016) A APROCAN também controla e promove a indicacdo de procedéncia
Canastra, para impedir que outros produtores se apropriem do nome da regido, e da
consultorias sobre a melhor maneira de atender as normas por meio de visitas
técnicas.

Além de trabalhar na visibilidade da associacdo e do queijo em si, tem a
iniciativa de abrir novos mercados, apresentando-o a varios publicos interessados por
meio de palestras, de publicidade, da promocé&o de parceria com o Servi¢o Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), e de visitas de chefes de
cozinha, proprietarios de estabelecimentos e formadores de opinido as fazendas.

A producao do queijo canastra foi legalizada em 2012 e o Instituto Mineiro de
Agropecuaria (IMA) € o 6rgdo responsavel pelo cadastramento e legalizacdo dos
produtores que tém suas queijarias enquadradas de acordo com normas e leis
pertinentes. Além do queijo da canastra, o IMA também regula os queijos mineiros de
outras regides. (FARIA, 2016)

Ao se fazer a delimitacdo da microrregido produtora de queijo artesanal,
descrever as caracteristicas dos municipios que a compdem, levantar os dados

histéricos que formaram sua cultura, faz-se também o reconhecimento de uma
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atividade histdrica que valoriza o passado e o presente de um povo, se faz importante
também destacar se essa valoriza o0 seu produto e como o divulga para o

conhecimento de todos.
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4.2 Analise dos sites dos municipios da Microrregido da Canastra

Conforme a breve caracterizagdo da microrregiao da Canastra, foi feita uma
busca pelos sites oficiais dos municipios (prefeitura ou secretaria de Turismo)
componentes da regido, sendo primeiramente realizada a contagem de palavras
consideradas relevantes dentro do contexto da pesquisa: “queijo”; “patriménio”;
‘indicacdo de procedéncia”; e “indicagdo geografica”, assim como em Medeiros,
Machado e Passador (2016). Na figura 7 sdo expostos no quadro os resultados dessa

contagem:

Figura 7 - Quadro de Contagem de Palavras conforme analise

Municipio Queijo | Queijo | QMA | Queijo Patriménio | IG | IP | *péo

Minas Canastra de
gueijo

Bambui 0 0 0 0 0 0O 0

Delfinopolis 0 2 0 0 3 0|0 0

Medeiros 2 0 5 0 1 0 0 0

Piumhi 0 0 0 0 0 0O 0

Sao Roque | 0 0 2 0 ool 1

de Minas

Tapirai 0 0 0 0 0 0|0 0

Vargem Site em construcao no periodo da andlise

Bonita

TOTAL 2 | 2 | 5 | 2 | 5 oo ]| 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O municipio de Vargem Bonita estava com o site em constru¢do durante o
periodo da pesquisa, portanto ndo pode ser analisado ja que ndo havia nenhuma
informacao devido a indisponibilidade do site. Ja no caso dos municipios de Bambui,
Tapirai e Piumhi ndo houve mencdes de nenhum dos descritores relacionados ao
trabalho.

No caso de Tapirai, 0 site possui se¢cbes para conhecer um pouco mais do
municipio (historia, como chegar, agenda de eventos, turismo cultura e festividades),
porém sem informagfes. Assim, também nao possui mencdo aos conteudos
relacionados a pesquisa.

Conforme pode-se observar na andlise, apenas 3 dos 7 sites dos municipios
mencionam as palavras consideradas relevantes no presente trabalho. O municipio
de Delfinépolis traz a mencédo do queijo como forma de valorizagéo do produto, aborda

especificamente a insercédo do queijo no turismo rural, onde se € possivel observar e
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vivenciar como o leite é tirado, como é o processo da fabricacdo do queijo minas e
como é delicioso poder apreciar essa experiéncia de observar e todo o processo e no
fim poder experimentar o produto.

Porém percebe-se que ao Delfindpolis colocar o produto apenas como queijo
minas, deixa de evidenciar e valorizar de onde é esse queijo, o qual poderia ser
mencionado como queijo minas artesanal da canastra, assim evidenciando que € o
gueijo mineiro tombado, feito de forma artesanal e afirma que pertence a microrregiao.

Com relacdo a abordagem do termo queijo da canastra, na secdo de
hospedagens do municipio de Sdo Roque de Minas, conforme o exemplo: “ (...) Nao
deixe de experimentar o queijo canastra e a cachaca com sassafraz, que seu Chico
faz questao de manter sobre a mesa para degustacéo de seus clientes e visitantes(...)”
(SAO ROQUE DE MINAS, 2016), retrata do queijo como uma opc¢éo de degustacao,
destacando que ele é um produto da Canastra.

Em outra parte da secao de hospedagens, ainda cita: “ (...) As diarias incluem
café da manha com produtos tipicamente mineiros (queijo canastra, paes de queijo e
quitandas)(...)” (SAO ROQUE DE MINAS, 2016) assim demonstrando o produto e
colocando até sobre os pées de queijo, onde se utilizam do queijo da Canastra para
producao, fazendo com que sejam valorizados como produtos tipicamente mineiros.

O website do municipio de Medeiros aborda o termo QMA “queijo minas
artesanal”, falando sobre os agricultores, a qualidade do produto, o cuidado com o
rebanho, valorizando o modo de fazer, a histdria e os costumes das pessoas que
produzem o queijo. Destaca que por conta do microclima da regido o produto possui
caracteristicas Unicas de cor, sabor aroma e textura, por conta dos produtos de
qualidade utilizados, como a agua, o leite, além de abordar sobre o desenvolvimento
sustentavel e as adequacdes feitas pelos produtores.

Valoriza também o trabalho feito em conjunto com varias entidades como a
SEAPA (Secretaria de Agricultura, Pecuaria e abastecimento) que trabalha em
conjunto com o EMATER-MG e uma equipe completa formada por diversos
profissionais para auxiliar os produtores dentro do Programa de Melhoria da
Qualidade dos Queijos de Fabricacéo Artesanal.

Ainda conforme a analise do site do municipio de Medeiros, a abordagem do

termo “queijo” € uma forma de colocar o produto mencionado sem ficar repetindo o
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termo que j& foi colocado acima QMA, contudo pode-se perceber que € apenas uma
forma de mencionar o queijo de forma genérica.

A abordagem sobre o Patrimoénio pode-se notar que se deu em dois sites de
municipios de formas diferentes. O site do municipio de Delfinépolis na se¢do que
aborda sobre o patrimonio, discorre sobre a importancia de se valorizar o patriménio
cultural citando: “A razdo de se preservar o Patrimbénio Histérico e Cultural de
Delfinépolis consiste na melhoria de qualidade de vida da comunidade e na protecao
dos seus costumes e das suas manifestagées culturais” (DELFINOPOLIS, 2016).

Ainda para complementar esta se¢éo, além do patrimdnio cultural fala também

do seu patrimdnio natural e turismo rural como exposto no exemplo:

“(...)Sao inumeras fontes termais, belissimas cachoeiras e maravilhosas
piscinas naturais. H4 também o turismo rural, com passeios em fazendas,
onde se pode ver de perto a tiragem do leite in natura a fabricacdo da
pinguinha do alambique, saborear o legitimo queijo minas, doces caseiros e
a comida no fog&o da lenha (...)” (DELFINOPOLIS, 2016)

No site de Medeiros também h& uma mencdo sobre patriménio no qual se
aborda sobre o tombamento feito pelo IPHAN, como forma de agregar valor ao produto
e destacar sua qualidade e importancia para a riqueza histérica e cultural para Minas
Gerais.

E muito importante, mesmo que em apenas dois sites que se aborde sobre o
queijo como forma de patriménio, dado que mesmo que 0 queijo ja seja um produto
com seu tombamento e isso faz com que se valorize e se identifique seu valor cultural
e sua importancia dentro das atividades e da vida dos produtores e de todas as
pessoas dos municipios.

No caso do queijo artesanal de leite cru, temos a por¢cao material constituida
pelo produto em si, juntamente com utensilios e acessorios que s6 fazem sentido
como bem cultural se pensados dentro de sua porgao “imaterial’, ou seja, o saber
fazer, os modos de vida, identidades, valoracdo simbdlica. Suas representacdes e
significados inscritos no sistema de producao artesanal tém logica para os produtores.
Portanto os conhecimentos tradicionais que s&do, de acordo com Santilli (2005),
“produzidos e gerados de forma coletiva, com base em ampla troca e circulagao de
ideias e informacgdes, transmitidas oralmente”.

Na continuidade da analise do site, pode-se observar que para valorizacao do

municipio, em outra op¢éo de pesquisa existe uma se¢do denominada de “noticias”,
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onde tudo que é publicado relacionado ao municipio é exposto no site para
conhecimento de quem o acessar.

Sobre isso, foi possivel constatar 9 noticias que abordavam o produto em foco
(queijo). Essas noticias sao datadas a partir do ano de 2013 que abordam o gqueijo em
eventos como concursos, feiras ou cursos de capacitacdes que ampliam a
abrangéncia do produto no municipio, valorizando o trabalho dos produtores e
divulgando cada vez mais os produtos locais.

Conforme a analise ja realizada nos sites dos municipios, foi aplicada a mesma
contagem de palavras consideradas relevantes dentro do contexto da pesquisa:
“‘queijo”; “patriménio”; “indicacdo de procedéncia”; e “indicacdo geografica® nas
noticias registradas do site de Medeiros, como aplicada em Machado e Passador

(2016). Os resultados sao expostos na figura 8:

Figura 8 - Quadro da andlise das noticias do site de Medeiros

Queijo | Queijo Queijo | Queijo QMA | QMAC | Patrimbnio | IG | IP
Artesanal | Minas | Canastra

Noticia | 3 0 0 4 1 0 0 0 |0
Notll'cia 4 4 0 4 7 0 1 1 |0
Not2|'cia 4 0 0 3 0 0 0 0 |0
No'ﬁ'cia 6 1 1 12 0 0 0 0 |0
NotA;'cia 9 0 0 10 5 0 0 0 |0
N0t5|'Cia 4 0 0 4 5 0 0 0 |0
Not6|'cia 4 0 0 1 2 0 0 0 |0
N0t7l'cia 17 0 0 0 12 3 0 0 |0
Not8|'cia 0 2 0 1 2 0 0 0 |0
TO'?'AL 51 I 1 39 34 3 1 1 |0

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Como pode ser observado no quadro, a contagem com maior frequéncia
percebida foi a mengéao a palavra “Queijo”, que ndo aparece apenas na noticia 9,
enquadra apenas a mengao ao queijo, sem especificagdo ao tipo de queijo ou suas
caracteristicas. Isso demonstra o quao amplo é abordar apenas a palavra queijo, onde

se observam diversas diferencas nas denominagcbes, nas caracteristicas, na
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producéo, pois cada queijo tem sua aparéncia, coloracao, textura, olhaduras, aroma
e sabor.

Também pode-se notar a presenga da palavra “Queijo Canastra” varias vezes,
com excecao da noticia 8, porque durante a leitura das noticias o leitor consegue
entender de qual queijo especifico se trata, ele € muito mais do que um produto na
regido, ele representa a identidade cultural, as tradi¢cdes e faz parte da histéria de
guase todas as familias da microrregido da Canastra.

No caso da mencdo a “Queijo Minas Artesanal’ aparece na maioria das
noticias, s6 deixa de ser mencionado nas noticias 3 e 4. Nessa forma de mencdo,
pode-se observar que a caracteristica do queijo ser considerado patrimdnio imaterial
reconhecido pelo IPHAN.

Com relagdo a mengao do “Queijo Artesanal’, pode ser observado que as
noticias 2, 4 e 9 usaram esse termo para abordar sobre os respectivos eventos que
evidenciavam o queijo e seus produtores, valorizando seu trabalho e seu modo de
producdo, por isso a utilizacdo do termo, pois demonstra que o produto é feito de
forma artesanal.

A mencéo de “Queijo Minas Artesanal da Canastra” apareceu apenas na noticia
8, na noticia trava-se do treinamento de capacitacdo se da por EMATER de Medeiros
realiza capacitacdo na maturacao de Queijo Minas Artesanal, que teve o objetivo de
incentivar e orientar o produtor de queijo a fazer a maturacdo do seu queijo
corretamente.

Palestrantes estiveram presentes no evento trazendo novas técnicas e
tecnologias, conceitos e resultados de pesquisa para mostrar aos produtores de leite
gue € possivel fazer a maturacdo dos seus queijos e agregar valor ao seu produto
através deste processo.

“Queijo Minas” foi mencionado apenas na noticia 4, a qual aborda sobre o
Centro de Qualidade do Queijo Minas podendo comercializar em todo o territorio
brasileiro seu queijo artesanal de leite cru. A noticia discorre também sobre a
implantagdo do Museu do Queijo Canastra, a criacdo da Lei Municipal N° 388 de 18
de setembro de 2014 que institui o dia do produtor do Queijo Canastra de Medeiros e
dispde sobre a criacdo da Feira do Queijo Canastra, com isso fala da importancia

dessas implantacdes e do produto em si.
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Pode-se observar que a utilizacdo de um termo genérico repetidamente pode
gerar confusdo, modificar o sentido do termo e também deixar de valorizar a forma de
producao do produto. O termo queijo minas apenas caracteriza um tipo de queijo, sem
evidenciar a forma de producédo ou sua caracteristica, colocando que esse queijo é
um gueijo mineiro.

E s0 perceber que em nosso proprio cotidiano, como na fala de muitas pessoas
€ colocado em muitos tipos distintos de queijos e que muitas vezes nem pertencem
ao estado citado como queijo minas. Isso faz com que esse termo generalize todos 0s
tipos de queijo, e fique dificil de reconhecer qual é o tipo de queijo e se 0 queijo €
mesmo mineiro e possui as técnicas de fabricacdo exigidas pelos 6rgdos de
fiscalizacdo competentes.

Por isso a utilizacdo desse termo denota uma generalizacdo e uma falta de
informacao pertinente para que se possa identificar as caracteristicas do produto em
sua forma, neste caso o produto € um queijo de leite cru, feito de forma artesanal e
gue pode ser produzido somente em uma regido, a qual é a Canastra, portanto a
utilizacdo que ja foi citada e pode ser feita de melhor forma seria “queijo minas
artesanal da canastra”.

E as palavras “patriménio” e “Indicacdo Geografica” foram possiveis de serem
encontradas simultaneamente na noticia 2, por conta do contetdo da mesma, deve-
se observar o porqué, tratou-se do “I Férum Internacional: Indicacbes Geogréficas,
Patriménio Cultural e Queijos de Leite Cru”, e da “Elaboracdo do Plano de
Salvaguarda do Queijo Minas Artesanal”’ e do “6° Concurso Estadual do Queijo Minas
Artesanal”.

Dentro deste evento, o produtor Luciano Carvalho Machado de Medeiros
proferiu uma palestra: “Estudo de caso: Queijo Artesanal na Regido Canastra”,
reivindicando acdes para melhorar a producdo e comercializagdo do queijo minas
artesanal dentro do estado e também fora dele.

Com certeza € de grande importancia esse grande evento, pois houveram
diversas das palestras, a reunido para a elaboracdo do Plano de Salvaguarda e o
Concurso Estadual do Queijo Minas Artesanal, como forma de valorizar o queijo e
pode haver uma interacédo de todos os produtores de todos 0os municipios que estao
incluidos na microrregido da Canastra, bem como dos outros queijos minas artesanais

das 5 microrregides produtoras: Araxa, Cerrado, Campos das Vertentes e Serro.
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Ainda de acordo com (NASCIMENTO; NUNES; BANDEIRA, 2012) o
reconhecimento de uma IG, em uma regido, pode induzir a abertura e o fortalecimento
de atividades e de servicos complementares, relacionadas a valorizacdo do
patrimonio, a diversificacdo da oferta, as atividades turisticas (acolhida, rota turistica,
organizagdo de eventos culturais e gastrondmicos), ampliando o numero de
beneficiarios, por isso a importancia de evidenciar & mencao, mesmo que Unica de IG
e também de patrimdnio interligadas nessa noticia.

Pode-se observar todas as formas de como foram colocadas as abordagens
sobre o queijo de maneiras diferentes: queijo, queijo canastra, queijo minas, queijo
minas artesanal, queijo minas artesanal da canastra, porém com o mesmo objetivo,
que é se referir ao queijo da microrregido da Canastra.

De forma a complementar essa analise, foi observada também a presenca ou
a auséncia de figuras que pudessem ilustrar os momentos passados pelas noticias
inscritas no site da prefeitura de Medeiros. Isso se faz importante para analisar
também que os registros escritos sdo tao importantes quanto 0s registros visuais.

Embora a perspectiva geral de imagens tem sido valiosa para a compreensao
do impacto das mensagens publicitarias, pouca atencéo tem sido dada a pesquisa de
imagem visual (MACKAY; FESENMAIER, 2000). De acordo com o0s autores as
fotografias séo vitais para a criagdo com sucesso e comunicacao de imagens de um
destino. A imagem representa uma simplificacdo de um grande numero de
associacoes e pecas de informacéo relacionadas com lugares, as imagens visuais sao
poderosas ferramentas de marketing que permitem ao destino comunicar uma
variedade de imagens num formato comprimido. (CHOI; LEHTO; MORRISON, 2007)

O site da prefeitura municipal de Medeiros € aquele que apresenta maior
namero de registros (visuais e textuais) quanto ao queijo minas artesanal da Canastra.
Conforme abordado por Machado et al 2009 ndo basta apenas criar uma imagem
atrativa capaz de persuadir o publico-alvo, mas se faz igualmente necessario
posicionar adequadamente o destino na mente do publico-alvo, diferenciando-o e
tornando-o mais competitivo.

E por meio desse posicionamento que a imagem se institui como um elemento
essencial na orientacdo da atitude do receptor frente a mensagem transmitida, por
isso a necessidade de se avaliar as figuras dispostas nos sites como forma a

complementar essa analise.
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No caso de imagem do destino estd na quantidade de informacdes, em muitas
fontes incluindo literatura promocional (folhetos de viagem, cartazes), opinides dos
outros (familia / amigos, agentes de viagens) e a midia em geral (jornais, revistas,
televisdo, livros, filmes), por essa razdo € importante manter os materiais de
divulgacdo bem como as imagens de forma atrativa ao turista.

Por isso além do texto que foi analisado no capitulo anterior, também ser&o
analisadas as imagens dispostas nos sites, apresentando a quantificacdo das
imagens encontradas que foram agrupadas em trés grupos de acordo com o tipo de
ilustracéo: 1) Fotos em que 0 queijo era o ponto principal da ilustragédo; 2) Fotos em
gue o queijo ndo se constitui como objeto de destaque da imagem, mas apenas
configura-se como um objeto acessorio da cena; 3) Representacdes iconograficas que
se referem a algum tipo de representacdo visual do queijo, incluindo ilustracées ou
desenhos.

De acordo com essa analise, os municipios de Sdo Roque de Minas, Vargem
Bonita, Tapirai, Delfinopolis, Bambui, Piumhi ndo possuem nenhuma imagem nos
seus sites que seja relacionada ao conteudo do trabalho.

Contudo no municipio de Medeiros, conforme as noticias que estdo expostas
na secao especifica de noticias, algumas delas apresentam fotos que podem ser
visualizadas, segue entdo a figura 9 para a devida analise das noticias que seréo

abordadas e analisadas:

Figura 9 - Figuras das noticias no site do municipio de Medeiros

Figuras das noticias no | Total de figuras dispostas Figuras com
site de Medeiros nas noticias relacdo ao trabalho
Noticia 1 0 0

Noticia 2 0 0

Noticia 3 1 1

Noticia 4 35 2

Noticia 5 6 3

Noticia 6 0 0

Noticia 7 0 0

Noticia 8 4 1

Noticia 9 22 14

Noticia 10 4 2

Noticia 11 10 10

Fonte: Dados da pesquisa, 2016 (a autora).

Conforme analisado na secéo de noticias no site do municipio de Medeiros,
dentre as noticias dispostas as noticias: 1, 2, 6 e 7 ndo possuem nenhuma foto que

possua o queijo dentre as formas analisadas pertinentes ao trabalho.
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Na terceira noticia a qual coloca o queijo em primeiro plano, aborda sobre os
esforcos necessarios, anos de campanhas e mobilizacdo dos produtores para o
desenvolvimento e valorizacdo do produto.

Retrata os queijos da forma que sao elaborados conforme a tradi¢céo local, em
geral por pequenos produtores que perpetuam uma cultura centenaria, sd&o mineiros
auténticos, por isso ganhou o Produto do Ano do Prémio Paladar de 2013.

Contudo no site do municipio o qual poderia ter inserido a foto do produto, nao
ha, porém, existe um link onde é possivel direcionar- se a noticia oficial e observar
essa figura.

Na figura 10 a seguir é possivel observar o queijo no estado de maturacdo, em
primeiro plano, cabe apontar que ndo ha referéncia ao local onde foi tirado e nem qual

produtor poderia ter produzido esse queijo.

Figura 10 - Noticia 3 - Queijo em 1° plano

Vo d

Fonte: Fernando Sciarra. Site: Estaddo.

Na noticia 8, a imagem disponivel € do convite que foi disponibilizado para os
produtores, o qual o EMATER de Medeiros realiza capacitagdo em maturacao de
Queijo Minas Artesanal. O qual evidencia o queijo em seu local de producédo, no
estado de maturacdo, ndo ha registro de qual produtor pertence esse queijo ou qual
local estd armazenado. Neste caso, foi optado por dar um zoom na figura para que se
pudesse evidenciar a imagem do queijo dentro do convite que obtinha informacdes
aos participantes do evento. Segue a figura 11 na qual o queijo se encontra em 1°

plano:
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Figura 11 - Noticia 8 - Queijo em 1° Figura 12 - Noticia 11 - Queijo em 1°

) .\
Fonte: Site da Prefeitura de Medeiros Fonte: Site da Prefeitura de Medeiros

Na figura 12, disposta da noticia 11, os queijos aparecem em primeiro plano, e
pode-se perceber que os queijos estdo enumerados para a avaliacdo do concurso e
selecéo dos melhores para ganhar os troféus de cada categoria, e também apos essa
avaliacdo uma possivel degustacao, para evitar o desperdicio do produto.

No caso das noticias em que abordam o queijo em segundo plano, a noticia 5
que aborda sobre o 20° Concurso Municipal de Qualidade do Queijo Canastra,
discorre sobre o grau de importancia da participacao dos produtores nos eventos da
cidade, bem como a valorizag&o do queijo da Canastra e o trabalho de sua producao.

A figura 13 e na figura 14 que aparecem nessa ordem colocam o queijo em
segundo plano, demonstrando todos os queijos que concorreram no concurso. Na
figura 13 apresenta a familia produtora que ganhou o 2° lugar na categoria B, que
significa que estdo em processo de registro ao IMA, recebendo o troféu do concurso.

Na figura 14 outra familia ganhadora do troféu de 1° lugar na categoria B

juntamente com os organizadores do evento realizado pela EMATER-MG.

Figura 13 - Noticia 5 - Queijo em 2° plano 0 em 2° Plano

Figura 14 - Noticia 11 — Queij
1| = ﬁa

Foto: 2° lugar categ. B - Anténio Martins da g9\ : .
Silva e familia. Fonte: site Prefeitura de Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros

Medeiros.

Outra figura a seguir, n°® 15, que coloca o queijo em segundo plano, pertencente
a noticia 8, nela pode-se observar que aparecem os produtores que participaram do
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curso fornecido pela EMATER-MG juntamente com 0s queijos dispostos nas mesas
para aplicar os conhecimentos tedricos ensinados durante a palestra proferida sobre

0 processo de maturacao dos queijos e de melhorias nas técnicas.

Figura 15 - Noticia 8 — Queijos em 2° plano
|

Fonte: Site da Prefeitura de Medeiros

Conforme observado, na mesa estdo expostos 0s queijos enumerados para
experimentar um a um e perceber as suas diferencas no estado de maturacao.

Nos dois convites a seguir das noticias 9 e 4, mostram o0 queijo em seu segundo
plano, para melhor visualizagao neste trabalho foi dado um “zoom” na imagem original
para evidenciar o queijo, ja que 0 queijo estava no convite e haviam muitas palavras
gue explicavam sobre o evento deixando as imagens do queijo muito pequenas.

Neste caso, 0 queijo estd em segundo plano porque no convite também eram
inseridas outras fotos, e 0 queijo estava exibido em uma representacéo pequena, por

isso a utilizagdo do zoom.

Figura 16 - Noticia 9 — Queijo em 22 Plano

(P

Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros
E muito importante a realizacdo desses tipos de evento para que os produtores

possam expor seus produtos, interagir com a populacdo bem como com outros
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produtores de todos 0s municipios que também produzem o queijo minas artesanal
da Canastra.

Como forma de valorizar os concursos que envolvem o produto do estudo,
foram escolhidas duas figuras como forma de representar a presenca do queijo em
representacdo iconografica.

Observando a seguir a figura 20 da noticia 11 e a figura 21 da noticia 4, é
possivel reparar que a representacao iconografica é utilizada nos troféus, e como nas
outras fotos dispostas nos sites aparecem de forma repetida foi necessario a escolha

de duas figuras para representar essa utilizagéo.

Figura 18 - Noticia 11 - Troféus e Queijos Figura 19 - Noticia 4 - Troféus e Queijos

Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros

As figuras acima escolhidas podem ilustrar a importancia de se entregar troféus
e principalmente o produto que foi trabalhado durante o concurso, para que assim
além de experimentar o produto o produtor tenha seu trabalho valorizado e uma
lembrancga do evento.

Conforme pode-se observar a seguir na figura 21 da noticia 11, destaca-se todo
o cuidado com a manipulacdo do queijo para servir as pessoas que serdo juradas do
evento e irdo elencar os melhores queijos, bem como aos outros participantes do
evento, dessa forma evita contaminacfes e 0 manuseio se da corretamente.
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Figura 20 — Noticia 11 - Manipulando o Queijo

”

Fonte: Site de Preeitura de Medeiros

Deve-se destacar a importancia de se ter pessoas especializadas no manuseio
do queijo para que além de ndo mudar nenhuma caracteristica de sua forma de
producdo o produto final apresente cor e sabor préprios, consisténcia firme, massa
uniforme para a avaliacdo correta dos jurados.

No caso das figuras 22 e 23 da noticia 11 pode-se observar que apds o correto
manuseio do queijo para enviar até a mesa dos jurados, é possivel observar que os
jurados experimentam os pedacos, porém também avaliam a peca inteira do queijo

para analisarem o produto por inteiro.

Figura 21 - Noticia 11 — Queijo 2° Plano

Figura 22 - Noticia 11 — Queijo 2° Plano
g

>Fontef' Site de Prefeitura de Medeiros Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros

Nas figuras a seguir das noticias 10 e 4, pode-se observar o queijo como uma
representacdo iconografica, nos respectivos casos, 0 queijo € utilizado como uma

representacdo para divulgar o produto.
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Figura 23 - Noticia 10 — Queijo como Figura 24 - Noticia 4 - Representacao
representacéo iconografica Iconografica

/AQueijo

 Beceitss & base do Quetjo Canastra,

- Mtesanano bocal e reglonal
<t ) - -Corvesa artesanak | |
( © g Oficinns das quitn
) Amee " Erreh
< - ¥

T === = N =
Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros

Fonte: Site de Prefeitura de Medeiros

No caso das noticias 10 e 11, foi possivel observar que ndo estao abordadas
na outra analise feita com as palavras, isso se deu por conta que no corpo da noticia
nao havia nenhuma informacéo de forma escrita que pertencesse as noticias, apenas
as figuras, por isso ndo teve uma analise com a mencao de palavras ao contetdo
pertinente do trabalho.

De acordo com essa analise, pode ser observado que nem todas as noticias
disponibilizam figuras como forma de ilustrar os momentos de experiéncias vividos
dentro dos eventos, e com isso pode-se notar que apesar das informacdes descritas
parece que ha uma falta de complemento, uma forma ilustrativa de mostrar como um
evento que seja ligado ao produto que deve ser valorizado na regido é importante, e
gue a presenca da populacdo e sua participacdo é muito importante, pois com o
conhecimento do produto se torna mais facil a divulgacdo do mesmo pela propria

populacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar a imagem projetada pelo poder
publico em uma regido com indicacéo geografica. Optou-se pelo estudo da regido que
produz o queijo minas artesanal da Canastra, que é composto pelos seguintes
municipios do estado de Minas Gerais: Bambui, Delfindpolis, Medeiros, Piumhi, S&o
Roque de Minas, Tapirai, Vargem Bonita.

Conforme o problema abordado por esse trabalho, sobre a importancia de se
conhecer as indicacbes geograficas e se analisar a imagem projetada, pode-se
perceber que as indicacbes geograficas que poderiam ser melhor exploradas na
imagem bem como na oferta para consumo turistico de alguns destinos. Cabe
destacar, que uma das potenciais barreiras ao seu uso é o desconhecimento com
relacdo a esse signo de propriedade intelectual e suas caracteristicas, tanto por parte
de alguns gestores, quanto dos produtores e principalmente da populacdo de maneira
geral (MENDES; ANTONIAZZI, 2012; SHAVER, 2010; VALENTE et al., 2012).

Vale lembrar que como Cerdan, Bruch e Silva (2010) abordaram, algumas das
vantagens de uma Indicacdo Geografica. Sao elas a satisfacdo ao produtor; contribui
para a diversificacdo da producao agricola; aumenta o valor agregado dos produtos;
permite que o produtor identifique o produto; promove produtos “tipicos”; facilita o
combate a fraudes; e favorece as exportacdes, entre outras vantagens, deve ser
levado em conta a importancia de um signo deste como forma de valorizar o produto
e 0 patriménio.

O trabalho teve caracteristica exploratéria, portanto, ndo buscou explicar as
relacbes de causa e consequéncia que podem estar relacionadas aos resultados
encontrados. Assim, uma sugestao de estudos futuros seria averiguar quais as razdes
gue levam a pouca presenca do produto com indicacdo geografica na imagem
projetada pelos sites oficiais.

Aléem dessa proposta, sugere-se ainda analise da imagem percebida por
turistas por meio do estudo da reputacdo online de atividades e atrativos turisticos
relacionados a producado e/ou comercializagdo de produtos com indicagdo geografica
em redes sociais. Também se apontam possibilidades de estudos comparados de
regides detentoras de registro de IG para produtos da mesma categoria.

O queijo, objeto analisado nesta pesquisa, € importante para o estudo da

valorizagao formal de produtos alimentares tradicionais, pois, além de ser um produto
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com reputacao e notoriedade reconhecido por seus produtores e consumidores, esta
relacionado ao modo de vida especifico de sua regido de origem e se constitui em
elos que unem natureza, cultura, tradicéo e historia da serra de Minas Gerais e além
de produtos com sabores e caracteristicas que agradam aos consumidores, 0s queijos
artesanais produzidos a partir de leite cru expressam saberes pertencentes a uma
coletividade.

O instrumento que tem sido acessado de forma ascende para a valorizacao dos
produtos tradicionais no Brasil € a Indicacdo Geografica, seja ela ha como Indicacao
de Procedéncia (IP) ou Denominacgéo de Origem (DO). Assim diversos esforgos estao
sendo empreendidos para que o Brasil, a exemplo do que ha muito ocorre na Europa,
desenvolva esse instrumento da propriedade intelectual para preservar seus produtos
tradicionais.

Desse modo, no caso analisado, evidéncias empiricas indicam que os efeitos
de uma IG ndo sdo automéaticos e nem instantaneos e dependem de uma série de
acles que precisam ser previstas anteriormente ao processo de implantacédo da IG. A
constituicdo de uma IG é uma oportunidade de organizacao dos sistemas produtivos
e dos produtores envolvidos nos processos, estao relacionadas a possibilidades de
acessar novos mercados mesmo que sua producéo seja em baixa escala.

As imagens projetadas pelos gestores publicos e de mercado sao essenciais
para que a promocao turistica seja bem-sucedida em suas finalidades (MACHADO,
2010). Portanto, a comunidade tem uma importancia impar nesse contexto, pois como
os moradores participam da vivéncia cotidiana, eles podem auxiliar na elaboragéo de
uma promocao turistica que seja mais adequada, eficiente e comprometida com o
destino turistico.

Entdo se os moradores estiverem inseridos dentro dos eventos e do consumo
em si do produto, eles poderao ter um papel importante nesse auxilio para a promoc¢ao
turistica do mesmo bem como saberéo valorizar e evidenciar as caracteristicas unicas
do produto, além de estar informados sobre sua propria cultura.

De acordo com a analise que foi feita, um dos municipios da regido (Vargem
Bonita) estava durante a pesquisa com o website da prefeitura municipal em
construcdo, sem nenhuma informacéo, portanto ndo foi possivel realizar a analise.
Buscou-se realizar uma discusséo sobre indicacdo geografica e imagem de destinos,

verificar a presenca do queijo no site das prefeituras municipais dos municipios
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pertencentes a area com IG; e analisar se 0 queijo da canastra é exposto como atrativo
turistico nos referidos sites.

Conforme observado durante a analise, pode-se notar a auséncia de
informacdes em diversos dos sites dos municipios, bem como a auséncia de figuras
para ilustrar, explicar e evidenciar o produto. H4, entretanto, a exce¢do do municipio
de Medeiros, que mesmo com poucas informagdes coloca em uma secao distinta
sobre 0 queijo e outra sobre as noticias, nas quais haviam algumas informacdes e
algumas fotos sobre 0 queijo e 0s eventos que o0 envolviam.

Portanto se faz importante dar mais enfoque ao tipo de informacdes que sao
abordadas nos meios virtuais pelo meio publico e também as fontes de informacgdes
do meio privado, pois com todas as informacdes e imagens explicitas de forma clara
e objetiva conforme abordado por Echtner e Ritchie (1991, 1993) também contribuem
para o melhor entendimento do construto imagem do destino.

Dentre as possibilidades futuras de estudo, pode ser colocado ainda de acordo
com essa regido, um estudo sobre a causa da auséncia de informacdes de alguns
municipios, bem como o porqué do municipio de Medeiros se ater mais ao conteudo
pertinente e também as imagens encontradas. H4 neste caso, um potencial para
analisar um estudo sobre a associagao que foi criada pelos produtores e evidenciar
como é feito o trabalho para que cada vez mais o produto seja mais comercializado e

conhecido.
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