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Resumo:

MAFRA, L. A. S. Indicagdo Geografica e construgdo do mercado: a valorizagdo da
origem no Cerrado Mineiro. Tese de Doutorado, Curso de Pdés-Graduagdo em
Desenvolvimento Agricultura e Sociedade, Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais
(CPDA/UFRRJ). Rio de Janeiro, 2008.

A Indicacdo Geogréfica (IG) surge como mecanismo de prote¢@o aos agricultores e vem
se transformando num processo de qualificagdo que agrega ao produto as caracteristicas
ambientais e sociais de sua origem. Nesse sentido, a qualifica¢do vai além de aspectos
técnicos e denota um processo intenso de articulacdes e negociagdes, provocando
reordenacdo produtiva, politica e territorial, uma vez que traz para a origem os esfor¢os
de coordenacdo de atividades e de qualificacdo que eram desempenhados pela industria.
Dessa forma, a tese traz uma leitura do surgimento das IGs e a valorizacdo da origem
como um processo de constru¢cdo do mercado de café, a partir do estudo de caso da I1G
no Cerrado Mineiro. As IGs vém sendo utilizadas de maneira distinta entre paises e
setores, inclusive, de forma paradoxal, por setores tipicamente commoditizados, como o
caso do café. Assim, as IGs podem assumir diferentes significados (econdmicos,
politicos e simbdlicos), em fungdo das caracteristicas locais, do tipo de produto e de
mercado e, ainda, da forma como sdo implementadas. Por meio da valorizagdo de sua
origem, a regido do Cerrado Mineiro conseguiu superar uma situacdo desfavoravel, na
qual o café ali produzido era comercializado como de qualidade inferior. Com o
incremento de uma intensa mobilizacdo de esfor¢cos de produtores e organizacdes locais,
a regido passou a ser reconhecida como produtora de café com qualidades diferenciadas,
o que lhe confere o reconhecimento da segunda IG no Brasil. Esta mudanca resulta de
um processo de negociacdo e convencdes em torno das especificidades da qualidade,
cujos resultados vém sendo fruto de consensos e acordos sobre a qualidade até chegar
ao reconhecimento oficial. A IG no Cerrado mineiro € justificada pelas suas
especificidades geogréficas e ambientais, as quais contribuiram para a consolidacdo de
sua reputagcdo no mercado e que, no caso estudado, demonstraram que ela foi construida
por meio de uma série de fatores inovadores, como técnicas de produgao, diferenciacao
pela qualidade, organizagdo e articulagdo em torno da constru¢do do mercado pelos
produtores. Embora a preservacdo das tradi¢des tenha tido papel importante nas
justificativas de implementagdo das IGs, a pesquisa demonstrou que as inovagdes
efetuadas no mercado (quanto a avaliagdo do produto, a organizagdo, etc.) tiveram
fundamental importancia para o reconhecimento de seus atributos de qualidade.

Palavras-chave: Indicacdo Geogrifica, sistema agroalimentar, qualidade.
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Abstract

MAFRA, L. A. S. Geographic Indication and market construction: the value of the
origin of the Mineiro Cerrado. Doctorate Thesis. Post Graduation course in
Development Agriculture and Society, Human and Social Sciences Institute. Rio de
Janeiro, 2008.

Geographic Indication (GI) comes as a protection tool to farmers and has been
becoming in a qualification process that links the product to the environmental and
social characteristics of its origin. In this way, qualification goes beyond the technical
aspects and denotes an intense process of dispute and negotiations, generating
productivity, political and territorial reorganizations, as it brings to the origin the efforts
of coordination of activities and qualification that were performed by the industry.
Hence, the thesis shows a reading of the appearance of the Gls and the valorization of
the origin like a building process of the coffee market from the case study of the GI in
the Mineiro Cerrado. The GIs have been used differently in different countries and
sectors; including, paradoxically, typically commoditized sectors, like the one of the
coffee. Thus, the GIs can have different meanings (economical, political and symbolic),
according to the local differences, the type of product or market and even of the form
how they are organized. By emphasizing the value of its origin, the Mineiro Cerrado
region could overcome an unfavourable situation, in which the coffee produced in the
region was sold as one of lower quality. With an increased activity to gather efforts of
local farmers and organizations, the region became to be recognized as coffee producer
with top qualities, something that awarded it the condition to be the second Brazilian
GI. This change comes from a negotiation process and conventions around the
specificities of quality, whose results are fruits of consensus and agreements about
quality until reaching the official recognition. The existence of the GI in the Mineiro
State is justified by the geographic and environmental specificities, that in the studied
case, showed that it relies on a serie of factors, as its organization and articulation
around the formation of the market by the producers, with the objective of consolidating
its reputation among the intermediaries and the consumers. Although the preservation of
the traditions have had an important role in the justification for the GIs formation, the
research showed that the innovations brought by the market (regarding the product
evaluation, organization etc) had fundamental importance for the recognition of their
quality attributes.

Key words: Geographic Indication, alimentary agricultural system, quality.
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Introducao:

A Indicacio Geogréfica' (IG) surgiu em paises europeus, com o propésito de
proteger seus produtores contra a utilizacdo ilegal de nomes de regides e de marcas com
reputacdo consagradas nos mercados agricolas. Paralelamente, vem sendo difundida e
apropriada como um processo de qualificagdo que busca valorizar as potencialidades
locais e a origem dos produtos. Este processo adquire importancia significativa no
sistema agroalimentar, uma vez que desloca os esforcos de qualificagdo para a origem
dos produtos, alterando uma funcdo que hd muitos anos vem sendo desempenhada
predominantemente pelas industrias.

Este processo de qualificagdo vem ganhando espaco frente a um modelo de
producdo em larga escala e ao comércio de commodities. O movimento caracteriza-se
pela mudanga de um modelo baseado na quantidade — pelos sucessivos aumentos de
produtividade alcangada com as tecnologias da ‘revolucdo verde’, cujos principios se
pautam principalmente na utilizagdo intensiva de insumos — para outro que procura
valorizar aspectos qualitativos dos produtos. Assim, a qualidade passa a ser um dos
aspectos a serem perseguidos no mercado para a valoriza¢do dos produtos.

Embora seja bastante difundida em paises da Europa, a IG ainda € um processo
relativamente recente para a maioria dos agricultores dos paises em desenvolvimento, os
quais ndo possuem tradi¢cdo na valorizagdo da origem da producdo agricola. Assim, a
implementagdo das IGs e seus resultados irdo depender, em grande medida, da forma
como cada regido se apropria e explora essa oportunidade e da capacidade de
articulag@o dos atores locais na definicdo de critérios técnicos, politicos e econdomicos
(comerciais), além do contexto de mercado em que estiverem inseridos.

Apesar de existirem muitos produtos e regides em condi¢des de se habilitar ao
registro da IG, a constru¢@o desse mercado, que envolve desde a definicdo das regras de
funcionamento até a efetiva valorizacdo de suas ‘qualidades’, ainda é um desafio nos
paises em desenvolvimento. Dessa forma, a experiéncia vivenciada pelos produtores das
vinicolas européias ndao pode ser transferida a outros produtores de forma mecéanica,
pois existem vdrias diferencas que precisam ser levadas em consideracdo quanto as
caracteristicas locais e setoriais, para a compreensao desse processo de qualificacao.

No Brasil, as iniciativas comecgaram a se consolidar com a instituicao oficial das
IGs, em 1996 (pela Lei n° 9.279), quando teve o inicio do registro de algumas praticas
de valorizagdo da origem que se encontravam em andamento, como o Vale dos
Vinhedos, no sul do pafs; o Café do Cerrado, em Minas Gerais e a Cachaca de Parati, no
Rio de Janeiro.

Essas iniciativas de IG constituem experi€ncias singulares, pois, em cada caso,
sdo mobilizados os mais variados tipos de recursos, como produtivos, culturais,
ambientais e comerciais, entre outros que compdem a identidade da regido. Além disso,
as singularidades estdo presentes também na forma como esses recursos Sdo
combinados na constru¢do da qualidade e na valorizacdo (monetiria ou nio) de seus
produtos de acordo com sua origem.

Esse processo de qualificacdo faz emergir a idéia do mercado como uma
construcdo social que se expressa pela constante tensdo na definicdo de regras e valores
(formais ou informais). A qualidade passa a ser ndo s6 um fator de disputa ou
competicdo entre os atores, mas também de acordos e de cooperagdo pela manutengéo

1 . . N . . L . oy . ~ . ~
Apesar das diferencas existentes quanto a terminologia, serd aqui utilizada a designag@o de Indicagdes
Geogréficas como um termo genérico, mais amplo, que abrange todas as outras indicagdes de origem.



do seu espago no mercado, pois, no caso das IGs, seu reconhecimento representa o
usufruto de uma exclusividade no mercado, outorgado e garantido pelo Estado. No
entanto, ela representa também recursos que sdo de dominio de uma coletividade, de
uma regido, aumentando a complexidade na gestdo desses recursos locais.

Os desafios também se colocam quanto ao enfrentamento do préprio mercado.
No mercado de café, hd grande distincia entre os produtores e o consumidor final; além
disso, ele é caracterizado pela alta concentracdo do comércio em poucas industrias
torrefadoras que operam no mundo e no Brasil. Por isso, a definicdo de critérios de
qualidade passa a ter papel fundamental no processo de coordenagdo das cadeias e dos
mercados, 0os quais sdo objetos de varios acordos e convengdes para a definicao desses
critérios. Assim, surgem variadas formas de estratégias de qualificacdo para a
diferenciag@o dos produtos.

Na economia industrial, a qualidade ganha destaque como uma questio de
eficiéncia, em que ter ou ndo qualidade € associado ao nivel de eficiéncia dos mercados.
Na perspectiva das ciéncias sociais, a qualidade aponta caminhos em que é um processo
de construg¢do social, o qual é condicionado também por fatores mais amplos que
interferem na definicdo dos critérios e padrdes de qualidade, como os politicos e
sociais.

Por um lado, a matriz, de origem anglo-saxa, explorou a qualidade a partir de
analise centrada no produto, para que atendesse as “exigéncias” dos consumidores. Por
outro, a matriz de origem franc6fona defende a idéia de que a qualidade é resultado de
um processo de qualificacdio que acontece em todas as fases de produgdo e de
comercializacdo e considera que as “exigéncias” dos consumidores sdo limitadas pelas
proprias condi¢des de producido e pela estrutura de mercado. A partir desta perspectiva,
a teoria das convengdes fornece subsidios para a compreensao das disputas em torno do
processo de qualificacdo e também dos acordos efetuados na constru¢do do mercado.

Assim, a abordagem metodoldgica utilizada nesta pesquisa privilegiou duas
correntes contemporaneas das ciéncias sociais, uma de matriz francesa, que € a teoria
das convencdes e, por conseqiiéncia, a teoria da regulacio em seus aspectos
convergentes. A outra matriz utilizada, de corrente norte-americana, trata dos standards
de produtos agroalimentares. Enquanto a primeira procura enfatizar aspectos das
relacdes sociais na construcio da qualidade, a segunda, de um aporte mais instrumental,
sugere uma andlise mais centrada no produto. Embora tenham origens e propdsitos
particulares, as duas correntes de estudos fornecem elementos importantes, como
referéncia tedrico-metodoldgica para analisar o estudo de caso, uma vez que colocam
em evidéncia tanto as relacdes sociais existentes como também as caracteristicas do
produto e as técnicas desenvolvidas para a coordenacdo no mercado.

Essas duas matrizes estdo entrelacadas sob uma perspectiva de construcdo de
mercado, uma vez que se parte da compreensio de que os mercados ndo sdo situagdes
‘dadas’, ou seja, eles ndo acontecem de forma natural, mas sdo arenas em constante
transformacao pelas acdes humanas.

Para esta pesquisa, foi realizado um estudo de caso na regido do Cerrado
Mineiro, cuja trajetdria apresentou significativa transformacéo e, a partir da estratégia
de qualificacdo do café produzido na regido e da organizacdo dos cafeicultores,
conseguiu alcangar o reconhecimento da Indicacdo Geografica.

Dessa forma, procurou-se construir uma metodologia de estudo de caso que
permitisse analisar, em maior profundidade, a realidade especifica daquela localidade,
sem, no entanto, deixar de situd-la num contexto mais amplo, no qual vém se
consolidando as iniciativas de IGs. Os outros exemplos citados neste texto servem de
referéncia para as andlises e as observacdes a respeito do caso estudado.



Embora os aspectos técnicos e econdmicos sejam importantes e, provavelmente,
mais comuns nas abordagens a respeito do tema, nesta pesquisa procurou-se dar énfase
ao processo de qualificacdo como sendo, a0 mesmo tempo, resultado de uma dindmica
social e também geradora de novas configuracdes sociais. Assim, hd uma correlagio de
forgcas que, embora possam ser desiguais, determina o funcionamento do mercado, no
qual os agentes se organizam e se mobilizam no enfrentamento das dificuldades e na
criagdo de oportunidades.

As constantes mudancas que ocorrem no sistema agroalimentar refletem no
estabelecimento de novas regras, definidas a partir das alteracdes nos padrdes de
producdo e consumo. Nos tltimos anos, o avanco tecnolégico na agricultura (produgao,
processamento e distribui¢do) definiu novos patamares de competitividade baseados na
producdo em larga escala e na extensdao do mercado de ambito local para um tipo de
comércio global que transpde fronteiras culturais, politicas e sociais.

Por sua vez, os padrdes de consumo sdo alterados também pela ampliagdo das
exigéncias quanto aos fatores fitossanitarios e de seguranca do alimento, a0 mesmo
tempo em que procura resgatar e valorizar a diversidade de sabores, tradicdes e outros
fatores ligados aos prazeres gastrondmicos.

Esses fatores vao influenciar ndo s6 os modos de producdo, mas também exigem
uma reorganizagdo social para que esses produtos sejam disponibilizados no mercado
com as caracteristicas e os padrdes que se estabelecem na modernidade. Assim, as IGs
surgem também como mais uma alternativa de mudancgas nos padrdes de producio e de
consumo, as quais podem ser utilizadas como um elemento estratégico na correlagdo de
forcas entre os atores, particularmente entre a indtstria e os produtores.

Como em outros processos de qualificagdo, as IGs ndo sdao constituidas apenas
por padrdes técnicos desenvolvidos para atender as necessidades no que se refere a
saide do consumidor ou mesmo a aspectos econdmicos de producdo. Nesse sentido, a
no¢do da qualidade incorpora elementos dindmicos, nos quais os padrdes sdo
construidos por meio de acordos e revelam diversas formas de disputas, interesses,
relacdes de poder, etc.

Para o sistema agroalimentar, é particularmente interessante a andlise da
qualidade por este prisma, pois a constru¢io da qualidade passa efetivamente por todos
os atores da cadeia — da produc@o ao consumo — e incorpora diversos discursos, desde a
preocupacdo com a saide do consumidor e com o meio ambiente, até os aspectos
econdmicos e os impactos que gera, a partir de mudangas nos padrdes de consumo dos
alimentos.

Um antigo adagio popular, o qual diz que a qualidade do café comeca no pé,
resume a situacio em que os cafeicultores estio neste jogo. E na origem do produto que
se concentram as maiores exigéncias quanto aos cuidados com o meio ambiente, os
aspectos sociais e trabalhistas, etc. Esta afirmacio também reforca a compreensido de
VALCESCHINI e NICOLAS (1995), os quais consideram que a qualidade, hoje em dia,
estd em todo o processo de produgdo e nao mais apenas centrada no produto.

Ao mesmo tempo em que sdo exigidos, os agricultores também desenvolvem
suas estratégias para se firmarem no mercado e reagirem a essas pressoes, lancando mao
das mais variadas alternativas para a consolidac@o de seus espagos no mercado.

A abordagem feita pela Teoria das Convengdes parece bastante pertinente para
oferecer uma leitura das IGs, ainda mais que ndo ha ainda uma institucionalidade bem
delimitada e consensualizada pelos atores envolvidos. E um processo que estd em
construcdo, por isso, procurou-se adequar as andlises a partir da perspectiva das
convengdes, para tentar captar as diversas faces de um processo que vem sendo
difundido por varios paises, mas que encontra realidades bem distintas, assim como nos
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setores produtivos pelos quais vem sendo implementados. Ou seja, as caracteristicas de
mercado de cada produto fazem com que as IGs sejam implementadas com sentidos
proprios, no esforco de valorizar suas peculiaridades ligadas & sua origem, as quais
podem estar associadas a fatores ambientais como também sociais.

Para compreender a insercao das IGs nesse contexto surgiram algumas questdes
que orientaram este trabalho. A primeira questdo trata das justificativas em torno das
decisdes em adotar a IG. Quais as premissas em que os atores se baseiam para
incorporar a IG e como € justificada essa ado¢do? Essa primeira questdo vai procurar
encontrar, junto aos principais atores (no caso, a organiza¢do dos produtores), as
justificativas para a adocdo das IGs, para compreender o discurso em torno da sua
apropriacdo. Por essa perspectiva e com a contribui¢io da teoria das convengdes, pdde-
se perceber que sdo incorporados vdrios sentidos na adog¢do das IGs a partir da
articulag@o de fatores culturais, politicos, econdmicos, etc., na valorizacdo da origem.
Assim, a IG que, no caso estudado, foi conseguida pela reputacido do produto e da marca
no mercado, vai mais além do que simplesmente sua utilizacdo para protecdo dos
produtores ou do nome do produto, mas € incorporada também como uma estratégia de
valorizacdo da origem. Essa valorizacdo ndo diz respeito apenas aos fatores
econdmicos, mas ela passa a representar o reconhecimento das qualidades do produto
produzido na regido.

Além disso, é importante contextualizar essa apropriacdo frente a 16gica setorial
do mercado. Em cada produto poderd haver uma perspectiva diferente na utilizacio das
IGs, dependendo das condicdes de mercado. Nessa pesquisa, verificou-se que o
mercado do café apresenta caracteristicas bem distintas das de outros mercados, pois
tem o predominio do comércio de padrdo tipo commodity e, para o qual, até hd bem
pouco tempo, havia pouco espago para a diferenciacdo dos produtos, principalmente no
Brasil.

A segunda questdo que se procura desenvolver nesta tese é: como o modelo de
implementag¢do interfere na forma de apropriacdo da IG? Nesse sentido, foi realizada
pesquisa na literatura sobre as experiéncias de IG em outros paises, as quais apresentam
forte tradi¢do na valorizacdo da origem, notadamente a Franga. Essa tradi¢do vai
influenciar as regras e a institucionalizac¢io da IG no ambito internacional. E importante
ressaltar a significativa participacdo e influéncia dos organismos internacionais, como a
OMC na defini¢do de regras e no seu esforco em harmonizar as prote¢cdes nacionais as
IGs para que estas sejam implementadas nos respectivos paises membros. H4,
notoriamente, muitas divergéncias entre os paises em aceitar um modelo ‘lGnico’, os
quais contrapdem-se quanto ao nivel de protecdo que se deva ter para as IGs. Quanto
maior o nivel de prote¢do, maior também serdo os investimentos em todo o aparato
institucional como infra-estrutura, burocracia, etc.

Assim, a pesquisa aponta um paradoxo na apropriacdo da IGs, pois, embora elas
tenham surgido para resguardar principalmente caracteristicas de produg¢do tradicionais,
ela se reforga, no caso estudado, pela inovag¢do na questdo produtiva, organizacional e
de estratégia de marketing.

A operacionalizacdo da pesquisa foi realizada em quatro etapas. A primeira
envolveu um estudo preliminar, no qual foram feitos contatos e entrevistas com algumas
pessoas-chave e, a partir das informacdes, foi possivel montar o desenho metodolégico
da pesquisa. Para isso, realizou-se uma pesquisa exploratéria, junto a alguns
interlocutores e informantes-chave. Foram entrevistados o diretor de marketing do
Conselho dos Cafeicultores do Cerrado (CACCER), o gerente do escritério da Empresa
de Pesquisa Agropecudria de Minas Gerais (Epamig) e coordenador da implantagdo do
programa de indicacdo geogrifica nas fazendas do estado.



A segunda etapa diz respeito ao levantamento bibliogrifico e as entrevistas,
realizados com o objetivo de caracterizar o ambiente institucional das IGs. Inicialmente,
foi realizada entrevista com o representante do érgédo responsavel pelas IGs no Brasil, o
Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI), o qual apresentou sua estrutura de
funcionamento e suas concepg¢des para o desenvolvimento delas no pais. O papel do
o6rgdo tem se mostrado de vital importincia, uma vez que € o responsdvel pela
implementag¢do da proposta da IG no Brasil’.

Além dessa caracterizagdo, foi feito levantamento, a partir da bibliografia
existente, das experiéncias de implementac¢do da IG em outros paises, assim como dos
mais diferentes produtos. Dessa maneira, procurou-se observar, a luz dessas
experiéncias, os significados e as formas de apropriagdo das IGs em diferentes
contextos.

Ainda com relagdo ao ambiente institucional, foi realizada pesquisa sobre o
processo de criacdo da demarcacio de ori%em no estado de Minas Gerais, que se iniciou
em 1996, com o langamento do decreto” estadual que criou o Programa Mineiro de
Incentivo a Certificacdo deo Origem do Café (Certifcafé), delimitando cinco regides
cafeeiras no estado, que passariam a receber o registro, concedido pelo 6rgio estadual
Instituto Mineiro de Agropecudria (IMA). E, no ano de 2006, foi lancado o Programa de
Certificacdo de Indicacdo Geografica em Minas Gerais, cujas diretrizes estabelecem a
politica de valorizacdo dos produtos de origem mineira com a proposta de certificacio
das regides cafeeiras do estado. Num dos eventos de lancamento do Programa, houve a
participacdo de técnicos das instituigdes responsaveis pela implementacdo da politica
(Emater, IMA e Epamig), quando se discutiu sobre a proposta, permitindo captar
importantes caminhos e dificuldades na implementag¢@o da certificacdo da origem.

Além disso, foram realizadas entrevistas com o técnico responsdvel pela
implementa¢do do projeto piloto de certificagdo, que aplicard os procedimentos de
certificagdo em uma fazenda do estado (Epamig). Este projeto tem o objetivo de colocar
em pratica todas as fases de implementacdo da certificacio para compreender e
internalizar os processos necessdrios a certificagcdo, além de servir para que os técnicos
utilizem como material pedagdgico e apoio a extensdo rural. Este projeto estava num
estdgio bem inicial no periodo da pesquisa de campo (2006/2007) e nao havia ainda
resultados a serem avaliados.

Na terceira etapa da pesquisa, foi desenvolvido estudo sobre o mercado de café,
procurando compreender a légica de inser¢@o da IG num mercado essencialmente
commoditizado. Por meio desse estudo, pode-se verificar que a regulagdo do setor, que
antes era essencialmente estatal, cede espaco para outras formas de regulacdo pela
iniciativa privada e que a IG surge também como alternativa as sucessivas crises e
dificuldades dos produtores em agregar valor ao produto, uma vez que sdo responsdveis
por apenas uma parte da producdo. Os processamentos de pds-colheita e a
industrializacdo (torrefagdo e distribui¢do) — nos quais se agregam maiores valores ao
produto — sdo realizados por grandes empresas industriais. Dessa forma, ¢ comum
prevalecerem os padrdes definidos pela industria na avaliagdo e na comercializacdo do
café e estes padrdes constituem-se em dificuldades para que os produtores interfiram na
avaliacdo e na precificagcdo de seus produtos.

Finalmente, a quarta etapa refere-se ao estudo de caso propriamente dito. Nele
foram realizadas entrevistas com um conjunto de atores na regido do Cerrado

% Recentemente, o Ministério de Agricultura e Pecudria (MAPA) passou a apoiar alguns grupos de
agricultores interessados em obter a IG. Foi criada a Coordenagdo de Indicacdo Geogrifica de Produtos
Agropecudrios (Decreto n® 5.351, de 21/01/05).
3 Decreto n° 38.559 de 17 de dezembro de 1996.



envolvidos diretamente com o processo de implementacdo da IG. Assim, destacam-se as
entrevistas com os representantes técnicos e institucionais do CACCER, da
Cooperativa dos Cafeicultores do Cerrado Ltda. (EXPOCACCER), da Fundagdo de
Desenvolvimento do Café do Cerrado (FUNDACCER), com uma corretora de café e
com os representantes da Associa¢io dos Cafeicultores de Patrocinio (ACARPA), cuja
histdria estd ligada diretamente ao processo de organizacdo dos cafeicultores da regido
do Cerrado e também precursora do CACCER.

Alguns entrevistados, além de serem produtores, também eram representantes de
alguma entidade. Embora os produtores ndo tenham recebido um enfoque privilegiado
nesta pesquisa, algumas entrevistas foram realizadas para referenciar e esclarecer
algumas questdes sobre a IG. Ainda no grupo de agricultores, foi entrevistado um ex-
integrante do sistema (ex-cooperado).

Apesar de criticas pontuais terem surgido, todos os entrevistados reconheceram
que o trabalho realizado pelo CACCER trouxe significativos ganhos para a imagem do
café do cerrado e melhor projecdo da regido no mercado de café, opinido manifestada
em entrevistas, inclusive pelos corretores da regido, os quais seriam potenciais
concorrentes do sistema CACCER.

Algumas dificuldades em conseguir dados quantitativos (como precos de venda,
quantidades, etc.) surgiram em virtude de, na época, ndo haver muitas informagdes
sistematizadas, pois seu processo de implementagdo € recente e também pelo préprio
sigilo comercial. Cabe observar também que se procurou tomar o cuidado de ndo expor
nenhuma pessoa em particular. Por essa razdo, serd comum, neste trabalho, designar o
entrevistado pela posi¢do que ocupa ou funcido que desempenha (como, por exemplo,
lideranca rural, agricultor, etc.) e ndo pelo seu nome.

Assim, pela propria natureza da pesquisa, conjugaram-se as informagdes
quantitativas e as de base qualitativa. Por este caminho, foram consultadas fontes de
dados secunddrios (relatérios e publicacdes técnicas e de divulgacdo), bem como os
resultados de entrevistas semi-estruturadas para compreender os processos de
construgdo da IG. A partir desse levantamento de dados primdrios e secundérios,
procurou-se discuti-los a luz da literatura internacional sobre as experi€ncias em outros
paises. Dentre as fontes de dados secunddrios utilizadas, destacam-se os documentos
disponibilizados pela Organizacio Mundial de Propriedade Intelectual (WIPO, em
inglés World Intellectual Properties Organizations) e pelo INPI, além do acervo de
jornais do CACCER e documentos institucionais.

Nesta pesquisa, com certa freqiiéncia, sdo mencionadas outras experiéncias
similares para enriquecer o debate e tentar estabelecer alguns parametros entre
iniciativas distintas; no entanto, ndo se aspira caminhar para um estudo comparativo,
pois se tratam de iniciativas singulares e originais, o que iria requer tratamento
metodoldgico apropriado para tal estudo. Porém, a comparagdo se torna uma ferramenta
valiosa quando se pretende apreender uma situagdo e dialogar com outras iniciativas que
apresentam questdes semelhantes e que ja tenham vivenciado parte do processo.

Assim, esta Tese estd estruturada em seis capitulos. O primeiro apresenta a
discussdo do mercado como uma constru¢@o social e evidencia o papel ativo dos atores
na conformacéo de regras e padrdes. O segundo capitulo enfatiza como os processos de
qualificacdo dos produtos t€ém ocupado lugar privilegiado no debate sobre as mudancgas
no sistema agroalimentar e o capitulo III introduz as negociacdes internacionais e os
sistemas nacionais de protecdo as IGs, os quais t€m sido mediado pela Organizagdo
Mundial do Comércio (OMC) e WIPO. No quarto capitulo é apresentada a
implementagéo da versdo brasileira da IG, suas regras e caracteristicas propria no Brasil
e em Minas Gerais. O quinto e dltimo capitulo explora os distintos significados que a IG
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no Cerrado Mineiro proporcionou, que vao muito além da simples protecdo do nome de
origem.

Assim, procura-se demonstrar, nesta Tese, que, para se chegar ao
reconhecimento de uma IG, hd um longo caminho a ser percorrido, por uma grande
diversidade de atores e que ndo se resume apenas no ato de protocolo do registro oficial,
mas representa um imbricado campo de disputas, acordos e cooperagdo na valorizacdo
de um patrimonio coletivo, ou seja, sua origem.



CAPITULO1

Acordos e regras na construcao das indicacoes geograficas

Introducao

As IGs vém se afirmando como uma alternativa de mercado que se diferencia
dos produtos commodities, principalmente na valorizagdo das tradi¢des, na forma de
produzir (savoir faire) e nas caracteristicas singulares que o ambiente natural lhe
confere. Ao se criar uma identidade ao produto, novas relagdes se estabelecem entre os
agentes que atuam desde a producdo até o consumo.

As IGs ganham destaque no ambiente econdmico e social por introduzir um tipo
de qualificagdo diferente daquela observada nos produtos commodities. Nos mercados
de produtos commodities, sdo minimizadas as caracteristicas de identidade do produto e
valorizada as relagdes entre os agentes de forma mais despersonalizada, no sentido de
ndo se valorizar propriamente a origem do alimento, mas, principalmente, se os
produtos atendem a certa padronizagdo.

Porém, a simples compreensdo do mercado como um espago impessoal e a idéia
de que os produtores sejam meros fornecedores de matéria-prima ndo s@o suficientes
para captar a complexidade existente na relacio entre os produtores e os demais atores
da cadeia. Uma visdo do mercado como sendo um processo continuo de construc¢do
social permite melhor compreensdo das IGs. Isto porque, neste processo de qualificacdo,
as IGs dependem, necessariamente, da acdo dos agentes de toda a cadeia, para criar as
condi¢des necessdrias a comercializacdo de seus produtos, dentro dos pardmetros de
diferenciag@o.

A nocao de constru¢do do mercado € igualmente importante para que se tenha
em mente a unido de diferentes mundos aos quais os atores estdo efetivamente ligados.
No estudo de caso, no Cerrado Mineiro, pode-se observar que a Indicacdo Geografica
conecta mundos especificos por uma perspectiva comum entre os atores, ou seja, de
qualificacdo e de valorizacdo do produto e da regido. Esta distin¢do entre os diferentes
mundos nos mostra que as defini¢des de acdes e estratégias levam em conta diferentes
perspectivas.

1 Instituicoes, convencoes e regulacio: a construcio do mercado nas
Indicacgoes Geograficas

A concepgdo de construgdo de mercado adquire um sentido central na analise
das 1Gs, quando se propde uma visdo alternativa a economia convencional, que
restringe a andlise das acdes dos atores econdmicos a partir da maximizagdo de calculos

. . 4
racionais’.

* Ver a discussdo sobre racionalidade substantiva e formal em Polaniy (1992).



Para Maluf (2004), os enfoques econdmicos convencionais baseiam-se numa
concepgao de acesso a mercados supostamente existentes ou que sdo considerados como
um dado externo ao ambito do empreendimento em questio. Segundo o autor:

diferentemente desses enfoques, ao se considerarem os mercados como
resultado de construg¢do social, ganham relevdncia elementos tais como
os processos que levam a construgdo do proprio valor dos produtos, as
relagdes (muitas vezes personalizadas) que se estabelecem entre os
agentes econdomicos (produtivos, comerciais e financeiros) e a
instituicdo de formas associativas unindo produtores e demais
envolvidos na producdo e na distribuicdo dos respectivos produtos
(idem).

Além disso, o emprego da nocdo de construcdo de mercado, segundo Maluf
(2004), é mais adequado a realidade dos agentes econdOmicos de pequeno porte,
principalmente em relacdo as novas possibilidades de insercdo nos mercados
agroalimentares, baseadas em estratégias mais autonomas.

Vista de acordo com essa perspectiva, a logica da construcdo de mercado se
distancia do tratamento dado pela economia classica ou standard, em que minimiza-se o
papel das relacdes sociais no mercado ao pressupor uma subordinag@o dessas relagdes a
uma dinamica condicionada por meio dos precos dos produtos. Para RAUD-MATTEDI
(2005:127), cientistas sociais, como Durkheim, Weber, Simmel ou Veblen, tentam
denunciar os pressupostos tedricos e metodologicos de uma ciéncia social que se
reivindica independente do meio social.

A critica a economia de mercado também subsidiou as discussdes de Polanyi
(2000), para quem a evolucao do padrdo de mercado na sociedade moderna representou
uma completa transformag¢do na sua estrutura. O autor desenvolveu suas criticas,
principalmente quanto ao papel de subordinacdo da sociedade frente as tendéncias de
um mercado auto-reguldvel, no qual tornara-se um mero acessorio dos mercados. Na
visdo de Polanyi, a economia do homem estd submersa em suas relagcdes sociais e ele
ndo age desta forma para salvaguardar seu interesse individual na posse de bens
materiais, ele age assim para salvaguardar sua situacdo social, suas exigéncias sociais,
seu patrimonio social’.

RAUD-MATTEDI (2005) explica a visdo de Durkheim na qual a relacdo
mercantil gera lacos sociais:

na medida em que o ator econdmico se enquadra na
regulamentagdo contratual, isto é, na medida em que respeita
uma série de regras sociais, sejam formais (direito), sejam
informais  (tradicdo e normas morais), elaboradas
coletivamente e inscritas numa dimensdo temporal de longo
prazo, ele participa da criagdo de uma verdadeira relagcdo
social. Portanto, a relagdo mercantil gera um laco social
mesmo sem passar por relacoes pessoais intimas, na medida em
que esse laco ndo se esgota no unico ato da troca, mas se
enraiza e participa do processo de reproducdo das instituicoes
sociais.

> Como exemplo disso, o autor recorre a comportamentos tipicos de sociedades comunais que se
caracterizam como trés principios de comportamento ndo associados basicamente a economia: a
reciprocidade, que estd relacionada a organizagdo sexual da sociedade (familia, parentesco); a
redistribuicdo, quando uma parte da producdo é entregue ao chefe da aldeia, que depois a redistribui e a
domesticidade, que constitui a producio para uso préprio.
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A diversidade de interagdes sociais gera multiplos acordos e uma série de
convengdes que regem o funcionamento dos mercados e permitem que as relacdes de
cunho econdmico e social se reproduzam ao longo do tempo e do espaco. As acdes dos
atores no mercado ndo sdo conseqii€éncia exclusiva de cdlculos racionais. Elas vdo
depender da perspectiva e de sua forma de inser¢do no mercado, as quais serdo
justificadas de modos diferentes, mesmo que possam agir com objetivos semelhantes.

Duas 6ticas contribuem para a compreensdo dessas regras e acordos. A primeira
¢ a economia das convengdes e a segunda, por intermédio do institucionalismo. Para
Ponte (2005), na teoria das convencdes, estas sdo definidas como um conjunto de
expectativas mutuas, nas quais incluem, mas nao se limitam as instituicdes.

Os estudos e as andlises institucionais t€m trazido importantes contribui¢des
sobre o termo, mas apresentam algumas diferencas. HALL e TAYLOR (2003),
destacam trés escolas de pensamento que se diferenciam quanto as perspectivas de
analise: o institucionalismo historico, o institucionalismo da escolha racional e o
institucionalismo socioldgico. Os autores consideram, ainda, que poderia ser
encontrado, na literatura, um quarto institucionalismo, o econdmico, mas o consideram
semelhante ao institucionalismo da escolha racional.

Essa distingdo permite observar caracteristicas proprias de cada escola. HALL e
TAYLOR (2003) consideram que o institucionalismo histérico desenvolveu-se a partir
das inquietacdes de seus tedricos, que retinham do enfoque dos grupos a idéia de que o
confito entre grupos rivais pela apropriacdo de recursos escassos € central a vida
politica, mas buscavam explicacdes que permitissem dar conta das situacdes politicas
nacionais e, em particular, da distribui¢do desigual do poder e dos recursos.

Para PONTE (2005), enquanto instituicdes sdo objetos coletivos e intencionais
que sdo estabelecidos para a proposta de implementacdo de uma inten¢do normativa,
convencdes podem também crescer de uma participacdo estabelecida por uma
regularidade que ndo € intencional; para a Teoria das Convengdes, os papéis ndo sido
decididos a priori [ou antes da a¢do], mas emergem no processo de acdes voltadas para
resolver problemas de coordenagdo.

Na visdo de THERET (2003), um ndmero considerdvel de partidarios do
institucionalismo socioldgico tende a reconhecer que as institui¢des sdo produtos da
atividade humana e que os processos nos e pelos quais se constroem as regras sio
essencialmente conflitivos e competitivos,

como prova a maior parte das lutas politicas nas sociedades
modernas, que se ddo em torno da formagdo e da revisdo dos
sistemas de regras que orientam a agdo politica e economica.
Dai a idéia de que se as regras e as rotinas produzem ordem e
minimizam a incerteza, a criagdo e a ativagdo de dispositivos
institucionais seriam igualmente insepardveis do conflito, da
contradi¢cdo e da ambigiiidade.

Para THERET (2003), as institui¢des sdo “regras” gerais que coordenam e
regulam um ambiente macro, enquanto a Teoria das Convengdes procura privilegiar, em
suas andlises, uma dimensao entre o micro e 0 macro, ou seja, uma andlise sobre o que
seria um espaco intermedidrio de andlise. Além disso, o autor ressalta que a economia
das convengdes se preocupa com uma dimensdo cognitiva das regras e critica a nova
economia institucional por ignorar os mecanismos organizacionais chaves, como a
autoridade, a identificacdo com a organizagdo e as regras de coordenacao.

Entretanto, muitos pressupostos da nova economia institucional vém sendo
aplicados em politicas e normas internacionais, como os direitos sobre a propriedade
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intelectual, os quais tém se disseminado como uma forma de minimizar os riscos das
atividades e transacdes economicas.

E nesse sentido que se procura estabelecer, neste texto, um didlogo com a teoria das
convencdes dentro de visdes que ora se complementam, ora se contrapdem. Assim,
serdo apresentados, a seguir, alguns principios fundamentadores da economia dos custos
de transacéo.

2 A visao dos acordos e contratos na Economia dos Custos de Transacao

Para PANZUTTI et al. (2005), a nova economia institucional busca explicar a
emergéncia e a repercussdo das normas, contratos e direitos de propriedade sobre as
transacdes, por meio dos pressupostos da racionalidade limitada, assimetria de
informagdes, comportamento oportunista e, portanto, a existéncia de custos de
transacdo. A andlise do ambiente institucional e da eficiéncia da alocacdo de recursos
permite a busca da eficiéncia em se proceder a uma transacgéo e a busca da reformulacéo
do ambiente institucional.

Na abordagem institucionalista, destaca-se a visdo dos custos de transagdo, os
quais tém énfase ou visdo do relacionamento por meio de contratos que visam reduzir os
custos de transagdo. A Economia dos Custos de Transacdo (ECT) surgiu com os
trabalhos de Coase e se diferencia, em muitos pontos, dos pressupostos da teoria
neocldssica.

Rocha (2002, citando Williamson 1996) considera que essas diferengas entre a
ECT e a teoria neocléssica estdo nos seguintes temas: a) pressupostos comportamentais;
b) transacdo econdmica como unidade de andlise; c) visdo da firma como uma estrutura
de governanca; d) idéia de que os problemas relacionados aos direitos de propriedade e
aos contratos sdo relevantes; e) analise de estruturas discretas e f) critério do
remedidvel, que significa que o resultado eficiente € aquele para o qual nenhuma outra
alternativa pode ser implementada com ganhos liquidos.

Para que o sistema econdmico funcione, consumidores e firmas realizam um
infinito nimero de transagcdes entre si. Rocha (2002) considera que, para a teoria
econdmica tradicional, essas transa¢des ocorreriam sem custos, ndo tecendo maiores
consideracdes a respeito das caracteristicas do relacionamento entre agentes
econdmicos. A partir de Coase e de outros autores, comegou a se desenvolver uma nova
corrente tedrica que partia, justamente, da idéia contrdria, isto é, de que as transag¢des
ndo s implicam custos, como a tentativa de minimizar estes custos acaba por
influenciar a forma de organizacdo das atividades econdmicas.

Para Pondé et al. (2004), a no¢éo de custos de transacdo, originalmente proposta
por Coase em 1937, permite analisar as circunstiancias dos movimentos de integracio
vertical, bem como a realizacdo de contratos que orientam a conduta das partes e
estabelecem vinculos de reciprocidade e t€m como objetivo e resultado a geracdo de
ganhos de eficiéncia.

Segundo Williamson (1985), uma "transac¢do" € o evento que ocorre quando “um
bem ou servico é transferido através de uma interface tecnologicamente separavel”,
sendo passivel de estudo como uma relagdo contratual, na medida em que envolve
compromissos entre seus participantes. Pondé et al. (2004) consideram que os custos de
transacdo nada mais sdo que o dispéndio de recursos econdmicos para planejar, adaptar
e monitorar as interagcdes entre os agentes, garantindo que o cumprimento dos termos
contratuais se faca de maneira satisfatdria para as partes envolvidas e compativel com a
sua funcionalidade econdmica.
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Para FAGUNDES (2004), os trabalhos de Williamson revelam que a busca de
maior eficiéncia produtiva reflete nos padrdes de conduta dos agentes e na forma pela
qual as atividades econdmicas sdo organizadas e coordenadas. Em dltima instancia, essa
abordagem postula que os formatos organizacionais (ou estruturas de “governance”) -
firma, mercado ou redes, por exemplo — resultam da busca de minimizag¢do dos custos
de transacdo por parte dos agentes econdmicos. O autor destaca, ainda, que trés
atributos bdsicos definem a transacdo: a) freqii€ncia, b) incerteza e c) especificidade dos
ativos envolvidos. Este ultimo é o principal elemento, na visdao de Williamson,
responsédvel pela determinacdo do tipo de coordenacdo (mercado, firma, etc.) a ser
realizada no ambiente econdmico.

Por exemplo, quanto maior for a especificidade dos ativos - ou seja, quanto
maior a rigidez de seus usos e ou usudrios possiveis -, mais provdvel serd a op¢do de
internalizacdo da transacdo dentro da firma (coordenacdo via hierarquia) ou por meio de
redes (formas hibridas via contratos de longo prazo), em vez do emprego do mercado
como meio de coordenagio.

Para Fagundes (2004), dois pressupostos basicos sustentam a teoria dos custos
de transacdo: (i) a racionalidade limitada dos agentes econdmicos e (ii) o oportunismo
presente nas agOes dos agentes econdOmicos. Tais pressupostos a respeito da
competéncia cognitiva dos agentes econdmicos e das suas motivagdes implicam o
surgimento de custos de transa¢des. Rejeitando a hipdtese neocldssica de que os agentes
s@o dotados de racionalidade substantiva ou maximizadora, Williamson considera que a
racionalidade € limitada.

A racionalidade limitada se d4 em fun¢@o dos agentes econdmicos ndo serem
capazes de prever os possiveis acontecimentos ou falhas futuras nas transacdes. Essa
incerteza sobre as transag¢Oes faz com que os agentes economicos estabelecam regras e
compromissos para garantir a continuidade em suas relacdes. Para FAGUNDES (2004),
€ nesse contexto que a as formas organizacionais adquirem importancia na avaliacdo da
eficiéncia do sistema econdmico.

Por essa perspectiva, os direitos de propriedade intelectual e as IGs permitiriam,
como mecanismo institucional, que os agentes se ajustassem as regras para evitar
oportunismos como a acdo enganosa ou apropriagdo indevida dos direitos de
propriedade intelectual de terceiros.

O oportunismo € definido, por WILLIAMSON (1985), como a busca do
interesse proprio com malicia e decorre da presenca de assimetrias de informacio,
dando origem a problemas de risco moral e selecdo adversa.

O risco moral decorre da impossibilidade dos participantes do mercado em
conhecer plenamente as agdes do outro, podendo derivar dai falhas ou omissdes
contratuais, os quais sdo considerados incompletos. A emergéncia potencial de
oportunismo ex-ante e ex-post, isto é, de acdes que, por meio de uma manipulacido ou
ocultamento de intencdes e informagdes, buscam auferir lucros que alterem a
configuragdo inicial do contrato, pode gerar conflitos no &mbito das relacdes contratuais
que regem as transacdes entre os agentes econdmicos nos mercados.

Neste contexto, a presenca de oportunismo e de racionalidade limitada pode
gerar custos de transacdo. Isso porque a auséncia do primeiro determinaria que as
condutas dos agentes fossem consideradas confidveis, a partir da simples promessa, por
parte dos agentes envolvidos, de que a distribuicdo de ganhos prevista nos contratos
seria mantida no futuro, diante do eventual surgimento de eventos inesperados,
enquanto que a existéncia do segundo implica a incapacidade de coletar e processar
todas as informacdes necessdrias a elaboracdo de contratos completos. Se os agentes
possuissem perfeita capacidade de antevisdo dos eventos futuros, seria sempre possivel
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o desenvolvimento de contratos perfeitos. Em outras palavras, esses pressupostos sdo
condicdes necessdrias para o surgimento de custos de transacdo (Fagundes, 2004).

Dessa forma, para Williamson (1985), os tipos de custos de transacdo que
afetam diretamente o desempenho das unidades econdmicas participantes sdo: (i) os
custos ex ante de negociar e fixar as contrapartidas e salvaguardas do contrato e,
principalmente, (ii) os custos ex post de monitoramento, renegociacio e adaptacdo dos
termos contratuais as novas circunstancias. Esses custos estdo presentes, com diferentes
intensidades, segundo as caracteristicas das transacdes, tanto quando essas sao mediadas
pelo mercado, quando sdo realizadas no interior de uma firma.

Os custos de transag@o ex ante estdo presentes, com maior intensidade, naquelas
situacdes nas quais € dificil estabelecer as pré-condicdes para que a transagdo em foco
seja efetuada de acordo com pardmetros planejados e esperados. O problema central se
encontra na defini¢do do objeto da transagdo em si, fato que implica longas - e
dispendiosas - barganhas para garantir a qualidade e as caracteristicas desejadas ao bem
ou ao servigo transacionado, ou, ainda, para evitar problemas quanto a pagamentos
monetarios (Fagundes, 2004).

Segundo Williamson (1985), os custos ex post apresentam quatro formas: (i)
custos de mal-adaptacio, derivados dos efeitos originados do surgimento de eventos néo
planejados que afetam as relagdes entre as partes envolvidas; (ii) custos de
realinhamento, incorridos quando da realizacdo de esfor¢os para renegociar e corrigir o
desempenho das transacdes cujas caracteristicas foram alteradas ao longo da relacdo
entre os agentes econdmicos; (iii) custos de montar e manter estruturas de gestdo que
gerenciem as disputas que eventualmente surjam no decorrer das transacdes e (iv)
custos requeridos para efetuar comprometimentos, criando garantias de que ndo existam
intengdes oportunistas.

Pondé et al. (2004) (citando Williamson, 1994) destacam as principais
implica¢des das hipdteses comportamentais da racionalidade limitada: (i) contratos
complexos mostram-se necessariamente incompletos; (ii) a confianca entre as partes
envolvidas ndo pode ser estabelecida simplesmente a partir da existéncia de um
contrato: todo contrato implica riscos e (iii) € possivel criar-se valor adicionado com a
elaboracdo de outras formas organizacionais que objetivem salvaguardar as transagdes
contra o exercicio de oportunismo por parte dos agentes envolvidos. Isso significa que,
nem sempre, as relacdes de mercado serdo adequadas para a gestio das transagdes entre
0s agentes econdomicos.

Para Pondé et al. (2004), o desenvolvimento de certas instituicdes,
especificamente direcionadas para a coordenacdo das transacdes, resulta, entdo, dos
esforcos voltados para a diminui¢cdo dos custos a estas associados, buscando criar
"estruturas de gestdo" (governance structures) apropriadas, que constituem uma
estrutura contratual explicita ou implicita, dentro da qual a transacdo se localiza -
incluindo relacdes de compra e venda simples, organizagles internas as firmas
("hierarquias") e formas mistas, as quais combinam elementos de interacdes tipicamente
mercantis (barganha, metas ndo-cooperativas) com procedimentos de ajuste de tipo
administrativo. Estas estruturas de gestdo correspondem a formas institucionais
particulares que diferem, em termos dos mecanismos de incentivo e controle de
comportamentos, possuindo capacidades distintas, em termos de flexibilidade e
adaptabilidade.

Pondé et al. (2004) ressaltam, ainda, que apenas onde a especificidade dos ativos
¢ desprezivel, a estrutura de gestdo mais eficiente, em termos transacionais, seria o
mercado puro "impessoal”, no qual o contetido dos contratos limita-se, na maioria das
vezes, a diferimentos na entrega ou no pagamento. Ou seja, a admissao de que os ativos
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especificos sdo um fendmeno relativamente generalizado leva, entdo, a conclusio de
que os mercados caracterizados por condutas puramente competitivas e individualistas
podem mostrar-se extremamente mal equipados para a coordenacio das interacdes entre
os agentes econdmicos. Em um contexto de relacdes bilaterais ndo passiveis de serem
desfeitas sem prejuizo, a busca unicamente do beneficio préprio, combinada com o
oportunismo, traz a possibilidade da emergéncia de situacdes de barganha e conflito de
solu¢@o indeterminada e custosa. Quando a interrup¢do das transag¢des e a substituicdo
de um parceiro por outro ndo podem ser utilizadas para ajustar comportamentos
divergentes, os incentivos tipicos dos mercados - como adotar uma linha de acdo
voltada para o incremento do fluxo de renda recebido - deixam de constituir um
mecanismo eficaz de adaptagdo dos contratos a novas situagdes. Assim, a realizagdo de
transacdes recorrentes que envolvam, em grau significativo, ativos especificos
estimulard o desenvolvimento de institui¢des que garantam a sua continuidade e a
efetivac@o dos eventuais ajustes necessarios.

Segundo BRAMLEY (2007), o sucessivo uso da informagéo assimétrica requer
que a reputacdo seja protegida por meio de processos, os quais podem ser vistos como
“institucionalizacdo da reputacdo”. Signos distintivos, como as indica¢des geograficas,
sdo caminhos nesse sentido, por fazerem uso de um processo que requer a formalizacdo
do relacionamento entre o produto e a regido e ou a tradigao.

O autor menciona, ainda, que a natureza coletiva das indicacdes geograficas
como um sinal de qualidade ndo é limitada a um unico produtor, mas a todos os
produtores dentro da designagdo pela qual aderem ao cddigo de pratica. Produtos de
reputacdo sdo o resultado da acdo de diferentes agentes ativos em alguma area de
producdo e sdo projetados por meio de tradicdo sobre um periodo de tempo. Nessa
perspectiva, a indicacdo geografica é resultado de um processo de reputacdo coletiva
que € institucionalizada para resolver certos problemas em torno da informagédo
assimétrica e da reputacdo. Assim, possuem dois focos importantes, isto €, as medidas
de protecdo dos consumidores (por meio de informagdes assimétricas e qualidade) e
medidas de prote¢do dos produtores (por meio de regras na protecdo da reputagdo)
(BRAMLEY, 2007:10).

Para GOLLO (2006:6), Williamson apresenta as estruturas de mercado e a
integracdo vertical para, posteriormente, incorporar uma terceira estrutura: a hibrida
(contratos). A estrutura de mercado e a integragdo vertical sdo dois pontos extremos. A
empresa, ao ir do mercado em direcdo a hierarquia, perde em incentivo e ganha em
controle; por outro lado, ao elevar-se a especificidade dos ativos, exige-se mais
controle, eliminando o oportunismo. As formas hibridas combinam aspectos das
transacdes de mercado com caracteristicas de integracdo vertical e, de acordo com o
autor, encontram-se entre as duas num continuum. O autor resalta ainda que a incerteza,
a freqiiéncia e a especificidades de ativos representam as trés principais dimensdes para
se caracterizar uma transa¢do, permitindo o desenho de uma estrutura de governanca no
intuito de atenuar os custos de transagao.

Desse modo, de acordo com Williamson (1985), a coordenagdo (estrutura de
governanca) dominante € um resultado 6timo do alinhamento das caracteristicas das
transacdes, dos pressupostos comportamentais e do ambiente institucional. Isso porque
o modelo de inovacdo concilia imperativos de ordem técnica com oportunidades
econdmicas e pode surgir como resposta a problemas ou sugestdes identificados pelos
usudrios.
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3 Acordos e cooperacao na Teoria das Convencoes

As acdes dos atores econdmicos ndo estdo ligadas somente as questdes de
competitividade no mercado, mas também dependem de acordos entre seus pares para
sua existéncia e manutenc¢do no mercado. Esses acordos configuram um tipo de relagdo
que constitui o eixo central nas andlises da teoria das convengdes.

Nesse sentido, Boltanski e Thévenot (1991:61) reforcam que a questdo do
acordo € um dos temas fundamentais das ciéncias sociais, o qual foi herdado da filosofia
politica e que € apropriado por diferentes linguagens. O uso comum da idéia do acordo,
segundo os autores, se inscreve em uma oposi¢do fundamental. Uma primeira tradi¢éo
estd circunscrita a nog¢do de coletivo, que orienta a sociologia de inspiracdo
durkheimiana e uma segunda corrente é a das escolhas individuais. Os autores irdo
propor uma nocdo de acordo que ndo se situa em apenas um dos pdlos, mas que possa
conjugar diferentes concepgdes sobre os acordos. Suas andlises visam, portanto, mostrar
como um principio superior comum pode fundamentar uma ordem que permite rever,
sob as diversas expressdes existentes entre individualismo e holismo, o individual e o
coletivo, o privado e o publico, em vez de procedimentos correntes a um procedimento
comum.

Embora seja dada énfase aos acordos como um dos temas centrais na teoria das
convengdes, como veremos a seguir, ¢ importante ressaltar que os acordos surgem
também a partir de uma idéia de conflito na qual os atores ndo se encontram apenas na
l6gica de disputas ou competi¢des, mas se mostram também dispostos a cooperar.

Isso demonstra a centralidade que os acordos ocupam na estruturagdo dos lacos e
das relagdes sociais, de modo geral, como também desempenham papel fundamental em
toda a economia.

Dessa forma, os acordos sdo a base para a formulacdo da economia das
convencdes de Boltanski e Thévenot (1991), os quais consideram que eles sdo
legitimadores das agdes a partir das justificativas apresentadas em fungdo de sua
perspectiva ou do mundo em que se inserem.

Boltanski e Thévenot (1991) recorrem a seis modelos de mundos que justificam
as acgoes: inspiracdo, doméstica, de renome, civica, mercantil e industrial. Para Simdes
(1997), esses qualificativos de ag¢Oes justificdveis, ou razodveis, contrapde-se ao
qualificativo de “racional” da teoria Standard, remetendo-nos ndao s6 para uma
multiplicidade de modos de a¢do, como também para uma racionalidade
comportamental, ou limitada, em vez da racionalidade substantiva também
caracteristica da teoria Standard.

Para SATO e BRITO (2007), a escola francesa da Economia da Qualidade
substitui a abordagem econdmico-tecnoldgica por uma perspectiva mais ampla que
considera a qualidade como uma construcdo social. Sob essa perspectiva, estudos sio
orientados a compreender mecanismos e a coordenar a organizacdo dos agentes sob a
perspectiva teérica da economia dos contratos e das convencdes. A partir da proposta de
Boltanski e Thévenot, EYMARD-DUVERNAY (1995) identifica os quatro tipos de
convengdes relacionadas a qualidade: 1) de mercado - coordenada exclusivamente pelo
mercado, nesse caso, a qualidade € identificada pela coordenagdo via mercado, partindo
do pressuposto de que os atores sdo capazes de avaliar a qualidade dos bens
comercializados na hora da transagdo; 2) civicas — a qualidade é definida a partir da
adesdo de um conjunto de atores a um corpo de principios e valores coletivos com o
intuito de estruturar as relacdes econdmicas; 3) industriais — quando coordenagdo e troca
sdo baseadas em padrdes estabelecidos pelas industrias. Nesse caso, existem normas
externas e um processo pelo qual os atores verificam a sua capacidade de conformidade
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a essas normas e 4) domésticas — a qualidade é baseada em relagdes de proximidade e
confianga. Relacdes duraveis entre os atores envolvidos devido a transagdes ocorridas
anteriormente. Além disso, a Escola Francesa assume que a negociagdo da qualidade se
da por meio de rede de atores, de forma descentralizada, envolvendo transa¢des locais.
Nesses processos, as relacdes sdo estiveis e duradouras e o processo pedagdgico
coletivo é fundamental.
SATO e BRITO (2007) consideram que “a nogdo de padrdo, sob o ponto de vista
da teoria da Economia das convengdes, é vista através de convengdo de qualidade. Devido a
pluralidade explora-se o problema da negociacdo da qualidade e a sua construgdo de padroes
através de rede de atores. Essa visdo tem pontos comuns a Teoria da Economia Evolucionista
da Padronizagdo. A qualidade agroalimentar, por fim, implica o envolvimento de toda a cadeia
produtiva e, quando associadas a uma regido em particular, associam-se tradi¢do e
caracteristicas comuns do produto local a ela....”
Weber, em Economia e Sociedade (1999:21, Vol. I), define conveng¢do como
sendo:
o costume que, no interior de determinado circulo de pessoas, é
tido como ‘vigente’ e estd garantido pela reprovagcdo de um
comportamento discordante. Em oposicdo ao direito (no
sentido aqui adotado da palavra), falta o quadro de pessoas
especialmente ocupadas em forcar sua observacdo. Quando
Stammler pretende distinguir a convengdo do direito pela
‘voluntariedade’ absoluta da submissdo no caso da primeira,
ndo estd de acordo da convencdo (no sentido corrente da
palavra) — por exemplo, da forma habitual de saudagdo, do
modo de vestir-se, dos limites de forma e contetido nas relacoes
com outras pessoas — constitui-se uma exigéncia absolutamente
séria ao individuo, tenha esta cardter obrigatorio ou modelar,
ndo deixando a livre escolha — como, por exemplo, o simples
‘costume’ de preparar a comida de determinada maneira. Uma
falta contra a convengdo (costume estamental) é castigada
[freqiientemente com muito mais rigor, pela consegqiiéncia eficaz
e sensivel do boicote social declarado pelos membros do
proprio estamento, do que o poderia fazer qualquer forma de
coacdo juridica. O que falta é apenas o quadro de pessoas
especialmente ocupadas em garantir seu cumprimento (juizes,
procuradores, funciondrios administrativos, executores, etc.),
mas a transicdo € fluida. O caso-limite da garantia
convencional de uma ordem, em transicdo para a garantia
juridica, pela aplicagdo do boicote formal, anunciado e
organizado. Este, para Weber, jd seria um meio de coac¢do
juridica. Ndo nos interessa aqui a circunstdncia de que a
convengdo estd também protegida por outros meios além da
simples reprovagcdo (por exemplo, pela aplicacdo do direito
doméstico no caso de um comportamento contrdrio a
convengdo). Pois o decisivo é que, nestes casos, quem aplica os
meios de coagdo (muitas vezes bem drdsticos), em virtude da
reprovagdo convencional, é o individuo, e ndo um quadro de
pessoas especialmente encarregadas desta fungdo.

Weber ndo considera uma convengdo algo que tenha sido necessariamente
incorporado as regras juridicas, mas que exerca algum papel de coagio social ou, entdo,
que signifique algum tipo de reprovagao social.
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Nas IGs, a diferenciacdo dos produtos constitui-se como logica de um processo
de qualificac@o. Como tal, é também geradora de conflitos que, por sua vez, provocam a
realizacdo de acordos na defini¢do dos critérios de qualidade que delimitam o acesso, as
formas de entrada, de saida e de manutencdo dos produtores no mercado, como também
redefinem as relagcdes de forca entre produtores, inddstria e consumidores. Neste
processo de qualificacdo, procura-se dar &nfase as suas caracteristicas de origem e
valorizar suas diferengas (seguindo um caminho alternativo ao da commoditizagdo).

Sob este enfoque, a andlise das IGs ndo se restringe apenas a olhar as regras e o
seu cumprimento, ou sua fun¢do na coordenacdo da agdo dos atores envolvidos, mas
permitir que sejam explicitados a forma como foram construidas, os conflitos e os
acordos decorrentes desta constru¢do, como também considerar que, mesmo apds a
formalizacdo dessas regras, a IG ainda € objeto de conflitualidade. Entende-se que as
convengdes resultam da acdo humana e que, mesmo depois de institucionalizadas, elas
afetam o comportamento dos grupos, pois ha alteracdes profundas na forma de
relacionamento entre os atores (agentes de mercados especificamente), que vao reagir
de maneira diferente, seja pelo estrito cumprimento ou pela apropriacdo e pela
reinterpretacao critica das regras acordadas.

No caso das IGs, hd uma questdo em especial a ser analisada, pois elas podem
provocar, em alguma medida, uma reconfiguracdo na relacdo dos produtores com a
industria, uma vez que desloca o processo de qualificacio da indistria para a origem do
produto (de maneira que os produtores passem a definir e valorizar as qualidades de
seus produtos na origem). Ou seja, numa cadeia como a do café, por exemplo, que foi
historicamente “manejada” pelos compradores (na relacio entre industria e produtores),
o advento da IG, pode, potencialmente, alterar a relacdo entre a inddstria e os
produtores, aumentando a capacidade destes dltimos em definir ‘as regras do jogo’.

Nesse sentido, Wilkinson (2001:17) reforca a importancia da teoria das
convengodes em:

tornar visivel o mundo de valores escondido por trds das
normas e técnicas e de identificar os foros de debate em torno
de stadards como locus privilegiado de negociacdo de
interesses e valores. Assim, num primeiro momento este
enfoque desloca a discussdo da simples identificacdo de
‘interesses’ em jogo para a justificacdo de agdo em termos de
valores. Num segundo momento, identifica um conjunto
heterogéneo de sistemas coerentes de valores, cada um com a
sua legitimidade e irreducibilidade.

O autor considera, ainda, que os novos standards obrigatérios, portanto, nao
podem simplesmente refletir os valores de um desses sistemas de valores, seja qual for —
industrial, artesanal, etc. -, mas deve buscar principios comuns a mundos diferentes ou
reconhecer uma pluralidade de critérios.

Para Ponte (2005), a teoria das convencdes ajuda a compreender a dindmica da
governanga na cadeia de valor global, por meio da anélise da qualidade. Nesse trabalho,
o autor mostra que a cadeia de valor global estd se tornando crescentemente ‘dirigida
por compradores’, embora eles sejam caracterizados por diferentes formas de
coordenacdo em diferentes segmentos. Em particular, firmas lideres tém sido hébeis
numa divisdo funcional do trabalho ao longo da cadeia de valor, mesmo que eles
pratiquem ‘baixa’ forma de coordenag@o com seus fornecedores imediatos. Para o autor,
qualquer forma de governanca ird depender, em parte, do caminho que as firmas lideres
definirem para gerenciarem a qualidade e como este processo molda a divisao funcional
do trabalho e as barreiras & entrada ao longo da cadeia. Além disso, a funcdo da
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lideranca ndo serd somente dependente de como um grupo de firmas € habil para moldar
o comportamento do grupo, mas também na legitimidade percebida dos mecanismos
usados para exercer a lideranca. Em outras palavras, a legitimagdo dos critérios de
qualidade e das ferramentas para o gerenciamento da qualidade ird depender de um
cendrio de participagdo nos valores e nos procedimentos para medir a performance da
qualidade — que € a convencdo da qualidade (ou combinagio de convencdes).

A medida que esses acordos (formais ou informais) sdo definidos e aceitos,
passam a valer como regras e normas a serem compartilhadas entre pessoas e grupos e,
numa escala macro (econdmica), passam a exercer uma funcdo de regulacdo do
mercado.

Na concepcao de WEBER (1999:50), a regulacdo do mercado refere-se a uma
situacdo contrdria a idéia de liberdade de mercado, ou seja, que estdo materialmente
limitadas por determinadas ordens. A regulagdo do mercado pode estar condicionada:

1. de modo somente tradicional, pela assimilagdo de limitagdes ou condigdes
tradicionais da troca;

2. de modo convencional, pela desaprovacdo social da mercabilidade de
determinadas utilidades ou da livre luta de precos e de concorréncia para
determinados objetos de troca ou para determinados circulos de pessoas;

3. de modo juridico, pela efetiva limitagdo juridica da troca ou da liberdade na
luta de precos e de concorréncia, de forma geral ou para determinados
circulos de pessoas ou objetos de troca, no sentido de uma influéncia da
situacdo de mercado dos objetos de troca (regulagdes de precos) ou de uma
limitacdo da posse, aquisicdo ou alienacdo do poder de disposicdo sobre
bens, para determinados circulos de pessoas (monopdlios juridicamente
garantidos ou limita¢des juridicas da liberdade da gestdo econdmica);

4. de modo voluntdrio, pela situacdo de interesses: regulacdo material e, ao
mesmo tempo, liberdade formal do mercado. Essa situagdo tende a surgir
quando determinados interessados na troca, em virtude de sua possibilidade
efetiva, total ou aproximadamente exclusiva, de possuir ou adquirir o poder
de disposi¢ao sobre determinadas utilidades (situagdo de monopdlio) estdo
em condicdes de influenciar a situagdo de mercado, eliminando de fato a
liberdade de mercado de outros interessados. Para este fim, podem criar,
especialmente, acordos reguladores do mercado (monopdlios voluntérios e
cartéis de pregos) entre si ou (e, eventualmente, a0 mesmo tempo) com
parceiros tipicos na troca.

Essa categorizagdo da nocdo de regulacdo exposta por Weber também converge
para uma relacdo entre as teorias das convengdes e a teoria da regulacdo. Wilkinson
(1997:308) analisa alguns componentes especificamente franceses dessa convergéncia.
Segundo este autor, essa dindmica tem sido definida por: (1) uma amplificacdo das
tradi¢des das convengdes na andlise setorial e (2) um movimento inverso na teoria da
regulacdo, a qual tem, crescentemente, sido retratado a partir de um framework mais
estruturalista do modo de producio.

Por sua vez, a andlise dos convencionalistas no nivel metodolégico, segundo
Wilkinson (1997:308), estd mudando de um simplificado individualismo metodolégico
para uma caracterizacdo mais institucionalmente situada na acdo individual e coletiva.
Os regulacionistas, por sua parte, t€m retratado mais uma interpretacio funcionalista de
ator para uma instituicdo que agora fornece o contexto no qual rotinas e comportamento
coletivo s@o desenvolvidos. Para o autor, esta aproximagdo € percebida e melhor
expressada nos trabalhos de Boyer e Orléan, na ‘Persisténcia e mudancas das
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convengdes (1994)’. Uma paralela e igualmente importante aproximacio, ressaltada
pelo autor, é o processo na colaboragdo entre Coriat e Dosi (1994) para relatar a escola
evoluciondria da nocdo de ‘rotinas’, desenvolvidla em uma abordagem
metodologicamente individualista para o reconhecimento de um corpo institucional
determinante capturado na nog¢ao de fordismo e toyotismo, elaborado dentro da teoria da
regulacio.

Dessa forma, percebe-se que as convencdes influenciam as formas de regulagdo
do mercado. No caso do sistema agroalimentar, ¢ um fator preponderante na relacdo
entre os atores e para a coordenagdo setorial ou das cadeias agroalimentares.
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CAPITULO II

A dinamica da qualidade no mercado de café e no comércio
internacional.

Introducao

Com o crescente processo de globalizagdo e a expansdo das fronteiras de
comercializacdo, muitos critérios de qualidade sdo redefinidos, gerando situagdes nas
quais alguns ‘padrdes’ se conflitam, outros se harmonizam, criam oportunidades e
também reconfiguram as relacdes dentro das cadeias agroalimentares. Normas e padrdes
sdo adotados no sistema agroalimentar com as mais diversas justificativas, seja para
proteger a saide do consumidor e tornar um alimento mais seguro, para adequar ao
paladar, ao hébito de consumo e outras, ainda, para facilitar a coordenacdo e a logistica
de alguns produtos e também como estratégias de alguns paises para protecdo de seus
mercados. Temos, assim, uma série de formas diferentes de cristalizacdo da qualidade
para cada produto em seu contexto histdrico e politico.

Um dos temas mais explorados com relagdo a qualidade refere-se ao seu papel
da qualidade no campo econdmico, a partir da 6tica de um elemento dinamizador da
economia, seja ele com um papel de inovacdo, numa linha mais schumpeteriana ou
como critério de eficiéncia produtiva e comercial ou, ainda, como um fator a ser tratado
pelos contratos, numa linha de inspiracdo da teoria dos custos de transacdo (nos
trabalhos de Willianson e North).

De fato, a qualidade exerce um papel de destaque na criagdo e na recriacio de
valores na economia, gera recursos e adiciona elementos a competitividade. Entretanto,
os processos de qualificacio também geram uma dindmica social, seja por uma
reacomodacdo dos atores, um rearranjo da posi¢do no mercado, seja por um processo de
negociacdo ou renegociacdo para o estabelecimento dos critérios e padrdes de
qualidade.

A qualidade, como assinalam ALLAIRE e BOYER (1995), € o resultado de uma
construgdo social, de formas de qualificagdo dos produtos, das técnicas e do trabalho, e
dos respectivos dispositivos institucionais de certificacio e controle. O subsistema
agroalimentar é provido de institui¢des produtoras de qualidade, entre outras, concursos
de racas animais, selecdo genética, sementes certificadas e denominagdes de origem.

FRAGATA (2001) observa duas linhas de abordagem sobre a qualidade:

A primeira abordagem da qualidade de forma generalista,
aberta e valorizando a finalidade do produto como bem
economico. E a defini¢do escolhida no quadro da normalizacdo
dos métodos e principios da gestdo da qualidade (ISO 8402),
que se recorda aqui: é “o conjunto de propriedades e
caracteristicas de um produto que lhe conferem a aptiddao de
satisfazer necessidades expressas ou implicitas (APQ, 1995:7).
Uma segunda considera a construgdo social dos produtos
tradicionais (Bérard e Marchenay, 1996: 44-52) e a dindmica
de elaboracdo das diferentes qualidades de um produto
presente no mercado. A qualidade desse produto é o fruto de
negociagoes sucessivas da produgdo ao consumo, entre quem
oferece e quem procura: a qualidade final é o resultado de um
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processo de compromisso no conjunto de actores de uma fileira
onde cada um joga com a sua estratégia (Sylvander e Lassaut,
1994: 32-33)”.

Segundo o mesmo autor, a primeira abordagem tem raiz anglo-saxa e baseia-se
na diferenciacdo da qualidade dos produtos como fator de competitividade das empresas
e na identificacdo perfeita da sua especificacido perante o consumidor. A for¢a da teoria
neocldssica assenta-se num processo axiomatico e estrito da racionalidade dos agentes e
das condicdes em que se combinam as decisdes individuais para formar um todo, de
nivel ldégico superior, baseado no rigor de uma formalizacdo matematica; a
racionalidade dos individuos resume-se a um processo de otimizacdo sob restricdes,
expresso, em geral, pelo critério da maximizagdo; a coordenagdo € realizada por meio
do mercado, em condi¢des que regem a possibilidade de atingir um equilibrio geral.
Para a teoria neocldssica, a compreensao da informagdo transmitida numa etiqueta ou
numa embalagem torna-se uma questdo primordial. Quando tal ndo acontece, a
assimetria da informacdo poderd provocar um fendmeno de selecdo negativa que
impedira o funcionamento do mercado (Orléan, 1991, citado por Sylvander, 1995: 469).

FRAGATA (2001, citando Lassaut e Sylvander, 1997:4), ressalta ainda que as
dificuldades encontradas pela teoria neocldssica e suas filiacdes na andlise da qualidade
dos produtos levantaram interrogacdes que desembocaram na formulagdo relativamente
recente da abordagem da “Economia das Convengdes”. Ao contrario da abordagem
neocléssica, que considera a qualidade exdgena, a teoria das convengdes admite que a
qualidade é enddgena, o que significa que o processo de defini¢do do produto € uma
parte da atividade econdmica.

VALCESCHINI e NICOLAS (1995) mencionam que, no decorrer dos ultimos
anos, se acentuou a divisdo do trabalho ao longo das cadeias e os ciclos de produgao e
comercializagdo se tornaram mais complexos, aumentando a preocupacdo com a
seguranga e a identidade dos produtos. Por isso, a visdo de qualidade ja ndo se atém ao
produto final. Deve ser intrinseca & concepcdo, a producio, a transformacio e a venda.
Dessa forma, a questdo da qualidade passa a ser vista como resultado da operagdo de
toda a cadeia produtiva.

Nesse sentido, os critérios e os padrdes de qualidade também sdo definidores de
quem participa ou ndo de determinados mercados, dependendo, em grande medida, de
como estas normas sdo estabelecidas — se de maneira compartilhada, impositiva ou
negociada ao longo de toda a cadeia.

A definicdo da qualidade, como assinalam ALLAIRE e BOYER (1995), ¢ o
resultado de um processo social no qual podem confrontar-se ldgicas diferentes: a
qualidade vista por um especialista ndo € necessariamente a mesma que percebe o
consumidor. As condi¢des de qualidade dos produtos mantém, por sua vez, relagdes
com a qualifica¢do de mao-de-obra, as formas de producdo e o seu impacto ambiental, a
organizagdo da empresa, e conduzem a mecanismos e a formas de competéncias mais
complexas.

Com a implementagdo da IG cria-se a possibilidade de sua utilizacdo em vérios
sentidos, que geram reflexos na dindmica econdmica e social de uma regido. Se, por um
lado, a IG pode ser utilizada como um instrumento para diferenciar os produtos e
agregar valor, pode também reforcar as relacdes de poder preexistentes nos mercados de
produtos agroalimentares ou constituir instrumento de barreira a entrada ou até de
exclusdo de alguns produtores (mesmo que pertencam a mesma regido demarcada, mas
que ndo se enquadrem em todos os padrdes técnicos para a certificacio).
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1 O mercado de café e a evolucao do padrao tipo commodities

O mercado de café é a segunda maior commodity comercializada no mundo,
ficando atrds apenas do petr(’)le06. As constantes mudancas no mercado de café t€ém
estimulado a reestruturacdo do setor, procurando superar as quedas nos precos que,
consequentemente, afeta a economia de vérios paises e as condi¢des de vida de muitos
agricultores.

Segundo Nestor Osério’, ao final da década de 1980, o aporte de recursos aos
paises produtores de café estavam entre 10 e 12 milhdes de ddlares. Hoje em dia, os
paises produtores de café recebem somente cinco milhdes de ddlares. Os precos do
mercado mundial, que chegavam a uma média de 120 centavos de délar por libra, na
década de 1980, para os cafés verdes (sem processamento), sdo, agora, de pouco mais
de 50 centavos. Com estes niveis, os cafeicultores se encontram com problemas que
provocam conseqiiéncias negativas de ordem econdmica, social e ambiental, entre elas o
aumento da pobreza.

Em contrapartida, € cada vez maior o valor retido pelas empresas dos paises
importadores na comercializac@o do café. Isto vem se delineando a partir do processo de
liberalizagdo de mercado, que se acentuou com o fim dos Acordos Internacionais do
Café (AICs). Desde entdo, houve um aumento no estoque de cafés pelos paises
importadores (os quais t€ém maior poder de negociagdo), aumento da oferta e diminuicéo
do consumo per capita da bebida. Os paises importadores, que em 1990 detinham cerca
de 25% dos estoques, em 2001, controlavam quase 50% do total de café estocado. Os
Estados Unidos, por exemplo, aumentaram seu estoque de café verde de pouco mais de
dois milhdes de sacas, em janeiro de 1996, para quase seis milhdes, em janeiro de 2003
(USDA).

Até o inicio dos anos 1990, o mercado de café era regulado pelos AICs, os quais
limitavam a quantidade de exporta¢do dos paises membros da Associagdo dos Paises
Produtores de Café (APPC). A partir desta abertura, houve a liberalizagcdo do mercado e
também a entrada de novos paises, como o Vietnd, que ndo possuiam tradicdo na
producdo de café verde.

O Vietna € o pais Asidtico que mais cresceu na produg@o e na exportacdo de
café, como pode ser visto no Grifico I. Até o final da década de 1980, o pais
praticamente ndo aparecia como exportador de café. No ano de 2004, o Vietna superou,
em exportacdo, paises tradicionais, como a Colémbia e o México, alcancando o segundo
lugar na exportacdo mundial de café.

O café produzido no Vietna é da variedade robusta e, no final de 2002, tornou-se
maior produtor deste tipo de café no mundo, apresentando também sinais de avanco na
producdo de café ardbica. Nos dltimos anos, a drea de producdo de café no Vietna
aumentou de 20.000 hectares para mais de 500.000 hectares e a produgdo aumentou de
5.000 toneladas para cerca de 780.000 toneladas (safra estimada para 2000). A partir do
ano 2000, o Vietna ultrapassou, em quantidade, a producdo de café da Coldombia, que
produz café arabica.

Grafico 1 - Exportacao dos paises produtores membros da OIC

® Kaplinsky (2004).
7 Diretor Executivo da Organizacio Internacional do Café em Comunicagdo a 5* Conferéncia Ministerial
da Organizacdo Mundial do Comércio em Cancun - México
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Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em
www.cicbr.org.br. Elaboragdo prépria.

Embora haja uma distingdo no mercado mundial de café entre duas variedades -
Coffea arabica (café arabica) e o Coffea canephora (café robusta) —, que possuem
diferengas quanto aos custos de produgdo, na comercializacdo e na sua utilizacdo pela
industria, os mercados dessas duas variedades sdo inter-relacionados, pois ambas entram
na composicao de blends.

Assim, o café robusta é destinado, principalmente, para a produgdo de cafés
soliveis e para a composicao de blends, acrescentando-lhes um sabor caracteristico (ha
tecnologias, como a vaporizacdo, para diminuir a aspereza do paladar). Também ¢é
empregado para diminuir o custo de produgdo do café torrado e moido, pois seus precos
sd0 mais baixos do que os do ardbica - ha casos em que o robusta entra na propor¢do de
até 60% na mistura.

Dessa forma, essa variedade tem aumentado consideravelmente sua participagdo
no mercado de forma significativa. Em 1990, a produg¢@o do robusta representava menos
de 30% do total da produgdo de cafés no mundo e, em 2001, ja havia atingido 46%.

A variedade robusta € cultivada no Vietnd, no Brasil, na Indonésia, na Costa do
Marfim e em outros paises da Asia, da Africa e da Oceania. Seu custo de produgio é
mais baixo do que o do ardbica e as lavouras s@o resistentes a muitas pragas, doengas,
variagdes climadticas e de altitude. Além disso, sua produtividade € bem superior a do
café ardbica e suas plantas podem chegar até 10 metros de altura. O café ardbica é
cultivado, principalmente, nas Américas do Sul e Central, no Quénia e na Tanzénia e é
mais apreciado, pois € menos dspero e menos cafeinado.

O aumento da produ¢do mundial de café (das duas variedades) e a queda nos
precos - o que muitos consideram como uma crise no mercado de café — atingem,
principalmente, os paises produtores, cujas economias possuem grande dependéncia dos
resultados dessa atividade. Como pode ser observado no Gréfico 2, os precos médios do
café ardbica pagos ao produtor, para o ano de 2004, chegaram préximos aos valores
pagos na década de 1970.
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Grafico 2 — Precos médios do café arabica pagos ao produtor
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Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em
www.cicbr.org.br. Elaboragio prépria.

Como se pode observar no Gréfico 3, o mercado de café tem uma caracteristica
peculiar. Os paises re-exportadores (aqueles que compram o café dos paises produtores
e os revendem) tém participagdo expressiva no mercado e comercializam quantidades
crescentes do produto, notadamente, a Alemanha.

Grafico 3 — Re-exportacao de paises membros da OIC (sacas)
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Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em
www.cicbr.org.br. Elaboragdo prépria.

O consumo mundial de café vem apresentando pequenos aumentos e perdendo
espaco para outros tipos de bebidas. No periodo de 1989 até 2001, houve um aumento
de apenas 3% e, segundo United States Department of Agriculture (USDA), o café estd
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entre os produtos que mais perderam participacdo no consumo per capita de bebidas.
Conforme estudos realizados por MEGIDO e XAVIER (1995), no periodo de 1963 a
1983, o consumo per capita de café sofreu uma redugdo de 38%, em contraste com um
crescimento significativo de refrigerantes, sucos e outros produtos com caracteristicas
“naturais”. No ano de 2000, o consumo per capita de café estava em torno de 4,51
kg/hab/ano, o que representa um valor bastante inferior aos 6,5 kg/hab/ano consumidos
na década de 1960.

Entretanto, o café entra no circuito gastrondmico por meio dos cafés chamados
especiais, os quais possuem caracteristicas diferenciadas dos cafés tipo commodities.
Enquanto as estatisticas indicam declinio ou estagna¢do do consumo de café commodity,
constata-se o crescimento da demanda por cafés especiais. Esse aumento na participacdo
dos cafés especiais pode ser observado tanto no mercado norte-americano como no
europeu. PASCOAL (1999) estima que o segmento de cafés especiais represente,
atualmente, cerca de 12% do mercado internacional.

No caso dos paises importadores (Estados Unidos, Japdo e os Europeus estio
entre os principais), SCHIAVI (2003) percebe um crescimento das oportunidades de
mercado, seja via expansdo das vendas, seja por meio da introdugdo de novos produtos e
o interesse das multinacionais em se posicionar estrategicamente nesse setor. Além
disso, a autora ressalta que o aumento de fusdes e aquisi¢des e a construcdo de novas
plantas levam a uma maior concentracdo de mercado e a possivel formacdo de
oligopdlios. As empresas também estdo adotando estratégias de verticalizagdo. Como
exemplo de integracdo vertical a montante, a autora cita o caso o caso da italiana
Segafredo Zanetti, sétimo maior grupo cafeeiro do mundo, que opera, além da
torrefacdo, também na produgdo de café verde para exportacdo, em uma fazenda no
interior de Minas Gerais. J4 a integracdo vertical a jusante é observada, principalmente,
com a proliferagdo dos coffee shops, como é o caso da rede de lojas de café da empresa
Café do Ponto no Brasil (hoje controlada pela Sara Lee Cafés do Brasil).

Em termos de mercado consumidor, o Brasil se destaca como o segundo maior
consumidor de café do mundo, ficando atrds apenas dos Estados Unidos. Por meio do
Griéfico 4, percebe-se que hd um aumento do consumo no mercado interno e tendéncia
de esse consumo continuar crescendo. Dessa forma, ha uma reorientacio do mercado
interno no sentido de as empresas investirem na participagao desse mercado.

Grafico 4 - Consumo doméstico de café - Brasil, 1975 a 2005
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Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em www.cicbr.org.br. Elaboragéo
prépria.
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2 Regulacio e abertura do mercado internacional

Em 1962, foram fechados os primeiros acordos internacionais do café, ou AICs,
estipulando a quantidade anual de sacas a serem comercializadas no mercado
internacional por pais produtor. Estes acordos duraram até a década de 1990.

Os AICs definiam as cotas para cada pais exportador, em funcio dos precos nos
mercados internacionais. Se o0s pregcos caiam abaixo de um patamar especifico,
reduziam-se as cotas para forcar uma elevagdo no valor das sacas e, se 0s pregos
subissem além de um determinado valor, as cotas eram relaxadas e ampliadas para que
houvesse uma redugdo nos pregos.

Mas, Saes (1997) considera que a polémica a respeito das vantagens e
desvantagens de o Brasil aderir a uma politica de acordos para a manutenc¢io dos pregos
internacionais do café freqiientemente aborda dois aspectos: de um lado, o ganho das
receitas de exportacdo e, de outro, a perda da participacido no mercado internacional.

O fim da regulamentacio em ambito mundial tornou possivel uma série de
mudangas no setor cafeeiro. A extingdo do sistema de quotas permitiu que os paises e,
em ultima instincia, os produtores passassem a decidir o quanto desejariam produzir.
Ao mesmo tempo, a desregulamentacio possibilitou maior poder de determinacdo da
industria. As empresas dos paises importadores passaram a poder decidir o quanto
comprar, a um determinado preco, ndo sendo necessdrio observar pregos
convencionados antecipadamente.

Para SCHIAVI (2003), ap6s a desregulamentacdo, as empresas se viram em
uma situacdo de necessidade de mudanca. Por um lado, tinham a possibilidade de
aumentar seus ganhos, tanto aumentando seu market-share quanto atingindo novos
mercados, principalmente via diferenciacido de produto. Por outro lado, foram forcadas a
mudancgas para sobreviverem nesse novo ambiente, mais competitivo. Como resultado,
atualmente, existe uma variedade muito grande de cafés produzidos e comercializados
no varejo. As diferencas, hoje, ndo mais se limitam a escolha entre café torrado ou café
solivel. A desregulamentacdo e o conseqilente aumento da competi¢cdo levaram as
empresas a diferenciarem o produto, tirando proveito da possibilidade de maiores
ganhos.

O fracasso do regime dos AIC e o crescente fortalecimento da inddstria do café
tém afetado a distribui¢do dos lucros total gerado ao longo da cadeia do café. Talbot
(citado por Ponte, 2001) estima que, na década de 1970, aproximadamente 20% do
ingresso total foi retido pelos produtores, ainda que a proporcao média retida nos paises
consumidores tenha sido quase 53%° (Grafico 5). Entre 1981/81 e 1988/89, os
produtores controlavam quase 20% do ingresso total; 55% eram retidos nos paises
consumidores. Depois do final do AIC, em 1989, a situagdo mudou drasticamente. Entre
1989/90 e 1994/95, a propor¢do do ingresso total ganho pelos produtores caiu para 13%
e a propor¢do retida pelos paises consumidores cresceu para 78%. Isto representa uma
transferéncia substancial de recursos dos paises produtores aos paises consumidores.
Enquanto os precos do café verde se reduziram quase a metade entre dezembro de 1999
e junho de 2003, os precos de venda médio nos Estados Unidos, entre dezembro de
1999 e dezembro de 2002, se reduziram em somente em 15% (segundo indicador
composto de preco da OIC). Ponte (2001) conclui que ndo somente as margens brutas —
sendo também os ganhos — t&ém se incrementado para os torrefadores.

¥ As porcdes constantes do ingresso total do café s@o: (1) custos de transportes e perdas de peso; (2) valor
agregado em paises produtores.
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Grafico 5 - Distribuicao de renda na cadeia do café (1971-80 a 1989-95) (%)
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Fonte: Talbot (1997), in PONTE (2001)

SCHIAVI (2003) destaca a importancia da expansdo das multinacionais para
outros mercados consumidores além dos paises desenvolvidos. Segundo a autora, os
mercados tradicionais se encontram, muitas vezes, saturados, havendo espago somente
para o aumento das vendas de cafés especiais. J4 os novos mercados permitem grande
expansdo das vendas, por motivos diversos. No Leste Europeu, por exemplo, o consumo
de café foi impulsionado apés a abertura politica; em paises da Asia, como a China, a
expansdo do mercado é decorrente do aumento da renda, permitindo a substituicdo do
cha pelo café; no caso do Brasil, ndo existe mais a percep¢do dos consumidores de que
todos os cafés sdo iguais, abrindo espaco para a diferenciagdo via qualidade,
estimulando o crescimento e o surgimento de novos produtos.

Para SCHIAVI (2003), a desregulamentacdo e o conseqiiente aumento da
concorréncia, com modificacdo no seu padro, acarretam a busca por estratégias que
permitam maiores ganhos (aumento de market-share, alcance de novos mercados,
diminuicdo de custos, diferenciacido de produto e melhores técnicas de producio, entre
outros). Nesse contexto, os paises importadores de café parecem levar vantagens frente
aos paises produtores. Esses ultimos possuem pouco poder de negociagdo no contexto
internacional, condi¢do agravada nos ultimos anos com o excesso de oferta frente ao
consumo menos crescente e o desencadeamento da crise do café. O desédgio do robusta
em relagdo ao ardbica, decorrente do excesso de oferta e da possibilidade de sua maior
utilizacdo para a formagao dos blends, dd a inddstria maiores margens para negociar. A
demanda pelo ardbica passa a ser mais eldstica a medida que este se torna substituivel.

3 A participacao do Brasil no mercado de café

O Brasil € o maior produtor de café do mundo e o segundo maior consumidor do
mundo, em termos absolutos. Dessa forma, o pais desfruta de uma situagdo singular em
que €, a0 mesmo tempo, um grande consumidor e também exportador (Grafico 6). Além
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disso, ainda que em menor propor¢cdo, o Brasil também atua na exportacio de café
industrializado, principalmente o soltvel.

Entretanto, durante muitos anos, prevaleceu, no mercado internacional, a
imagem de que o Brasil era um produtor de grandes quantidades de cafés, mas ndo
conseguia produzir cafés com alta qualidade. Esta situacdo foi influenciada, em parte,
pelo sistema de regulagdo ao qual estava submetido o mercado, os quais ndo
estimulavam - em fun¢@o do tabelamento de precos - a valorizacdo da diferenciagdao do
café pela qualidade.

O funcionamento do mercado interno era regido pelo extinto Instituto Brasileiro
de Café, o IBC, 6rgdo que formulava as politicas para o setor e definia o tabelamento de
precos. Esta pratica reforcava a imagem externa da producdo do café brasileiro,
induzindo a producdo de cafés em larga escala, sem a preocupacdo com a qualidade do
café.

Grafico 6 Producao e exportacao de café - Brasil 1975 a 2005

—— Produgéo

Milhares de sacas
w S
o o
o o
o o
o o
>
D
=
?

<
<

g —— Exportacao
20.000 -

Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em
www.cicbr.org.br. Elaboragio prépria.

Os principais estados produtores de café, no Brasil, sdo Parand, Sdo Paulo,
Espirito Santo, Bahia, Rondonia (que estd comecando a produzir conillon) e Minas
Gerais, este o estado com a maior produgio, chegando a 49,7% do total de todo o Brasil
(dados da CONAB/2004).

A partir da década de 1990, os trés principais mecanismos de regulacdo do setor
foram extintos: o AIC foi rompido pelo Brasil em 1989, o IBC foi extinto em 1990 e o
tabelamento de precos foi abolido em 1992 (SAES, 1995). O fim dos processos de
controle de exportacdo e dos precos traduziu-se em uma reconfigura¢do dos mercados
nacional e internacional. Com isso, diversas empresas ampliaram sua participacdo no
mercado e assumiram fungdes e espacos que antes eram dominados pelos paises
exportadores. E, sem o tabelamento de precos e as cotas de exportacdo, a concorréncia
por maiores ganhos de mercado e de lucratividade estimulou a disputa entre as
empresas.

SAES (1995) avalia que esse novo contexto permitiu a indudstria maior
autonomia para tomar decisdes, definir estratégias e determinar suas proprias politicas.
Ou seja, a desregulamentacdo, a0 mesmo tempo em que trouxe para a industria a
liberdade para tracar seu caminho, embutiu nela caracteristicas de concorréncia de
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mercado, como as disputas por precos e de diferenciais por qualidade. As mudancgas
institucionais, que levaram a desregulamentacdo do setor cafeeiro no Brasil,
propiciaram a emergéncia de um setor mais competitivo, ao darem espago para os
agentes dos varios elos da cadeia atuarem estrategicamente em todo o setor.

Na receita cambial por tipo de café (Grifico 7) observa-se que o café verde
ardbica representa a maior fonte desta receita. O café robusta, embora seja expressivo
em quantidade produzida, representa uma receita inferior ao café solivel. Cabe destacar
que, a partir do ano safra de 2004/2005, o café torrado comecou a ter alguma
representatividade em exportagdes.

Grafico 7 Receita cambial por tipo de café — Brasil (1991 a 2006)
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Fonte: Centro de Inteligéncia do Café. Disponivel em
www.cicbr.org.br. Elaboragio prépria.
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Tabela 1 Producio e participacido por grupo de empresas no segmento de
cafés torrados e moidos. Brasil, outubro, 2005

2003/2004 2004/2005
GRUPO | VOLUME | PARTICIPACAO | VOLUME | PARTICIPACAO
MENSAL (%) MENSAL (%)
5 maiores 381.381 32,45 405.538 33,26
10 maiores 494221 42,05 524.801 43,05
20 maiores 561.426 47,77 595.897 48,88
30 maiores 598.520 50,92 635.135 52,10
50 maiores 650.988 55,39 688.201 56,45
100 maiores | 707.098 60,16 745.362 61,14
Total geral | 1.175.331 1.219.114

Periodos de producio considerados:

2003: novembro/03 a outubro/04

2004: novembro/04 a outubro/05

Considerado somente café torrado e moido.

Fonte: ABIC (Associacio Brasileira da Industria de Café)

A liberalizacdo repentina do mercado de café trouxe conseqiiéncias diretas para
todo o setor. De um lado, as empresas comegaram a disputar os mercados e a introduzir
novas praticas para a comercializacdo do café como formas diferenciadas de avaliacio,
valorizacdo de caracteristicas especificas, etc. Estas préticas estdo relacionadas com a
necessidade de adaptar a producdo as suas estratégias de mercado, seja para sua base
tecnoldgica, seja para seus objetivos de ampliacdo do mercado. Por outro lado, os
agricultores tiveram novas opcdes para comercializar seus produtos e atender as novas
demandas que surgiam.

A introdugdo de novas normas e padrdes pode causar efeitos em toda a cadeia e
comprometer a permanéncia de muitos agricultores na atividade, principalmente quando
essas regras e padrdes requerem mudangas no processo produtivo e investimentos nas
lavouras.

Com a reconfiguracdo do mercado de café e a entrada de novos traders, t€ém se
fortalecido a segmentacdo do mercado e a valorizacdo dos cafés diferenciados. Um dos
aspectos de grande relevancia para a diferenciacdo do café é a qualidade e este é o
principal argumento para imprimir a marca de um café com caracteristicas especificas.
Para garantir uma qualidade diferenciada, diversas regras sdo adotadas, tanto pelo setor
publico (legislacdo sanitdria, ambiental, trabalhista, protecdo de marcas e patentes,
indicagdes geograficas, etc.), como pelas empresas lideres (para a coordenacdo de
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cadeias, nas transagdes comerciais, etc.) e, ainda, pelo setor privado de modo geral
(industria torrefadora, organizacdo de produtores, varejistas, consumidores, etc.).

Para SAES (2002), um dos problemas existentes na cadeia do café refere-se ao
pagamento pela qualidade que, segundo a autora, deve-se a existéncia de assimetria de
informagdes nas relagcdes de compra e venda de café verde. Quem classifica o produto
sd0 os proprios interessados na transacdo. Por isso, esta prdtica torna possivel que
intermedidrios (possuidores de melhor informac¢do) acabem internalizando os ganhos
decorrentes de qualidade, o que gera uma tendéncia de deterioracdo da qualidade média
do produto comercializado. Segundo a autora, para os agentes que comercializam o
grao, ndo haveria interesse em identificar o café de determinada regido ou de produtores
especificos.

Segundo a mesma autora, a assimetria de informacdes e a divergéncia de
interesses possibilitam que empresas obtenham lucros extra-econdmicos no processo de
intermediacdo, remunerando inadequadamente os cafés de qualidade superior. Nos
negodcios com café, é comum receber pelo produto um prego inferior ao que realmente
ele vale. Nessa etapa, o mercado funciona como se todo o produto transacionado tivesse
as caracteristicas de uma bebida “média” para compor os blends das grandes
torrefadoras.

As exigéncias quanto aos padrdes de qualidade t€m sido intensificadas em todas
as etapas de comercializacdo, ainda que a maioria delas recaia sobre o processo inicial
de producdo. A OIC, no intuito de diminuir o volume do café exportado e aumentar o
valor do café, lancou, em 2002, um Programa de Qualidade do Café. Este programa
prevé que, para serem exportados, os cafés precisam atender a um padrio minimo de
qualidade ou, caso contririo, ndo poderdo ser colocados no mercado internacional. Este
programa € assinado pelos paises membros da OIC, que se comprometem a fiscalizar a
qualidade em sua origem. Dessa forma, os produtores com menores possibilidades de
incrementar processos de melhoria de qualidade do café seriam os maiores afetados.

O programa fixa um padrdo minimo de qualidade definido pelo nimero de
defeitos em uma amostra de 300 gramas. No caso do ardbica, ndo deve apresentar mais
que 86 defeitos (o que representaria o tipo 6 brasileiro) e o robusta, ndo mais que 150
(tipo 3, do Vietna). Muitos paises colocam em duvida a viabilidade e a eficicia de um
programa com esses objetivos. Este tipo de intervenc¢do no mercado, além de prejudicar
aqueles que tém mais dificuldades em elevar a qualidade do café, premiaria os paises
que mais dominam as técnicas de producio e o mercado de cafés finos. Um programa
desta natureza aponta para o problema da qualidade do produto que estd sendo
comercializado, pois, se hd compradores dispostos a pagar por um produto de baixa
qualidade (em termos de gridos com defeitos de formacédo, portanto, inofensivos a satde
humana), ndo haveria problema, desde que o comprador tenha conhecimento do produto
que estd adquirindo. Contudo, o problema é quando os produtos de baixa qualidade sdo
misturados com outros tipos (para baixar os custos e aumentar os ganhos), tornando
dificil perceber a mistura efetuada.

Outros programas de qualidade também sdo adotados em ambito nacional. A
Associagdao das Industrias de Café (ABIC) vem implementando um programa de
melhoria na qualidade dos cafés comercializados, promovendo concursos e a
verificacdo da qualidade do produto nas prateleiras dos supermercados. O Programa do
Selo de Pureza da ABIC foi introduzido em 1989, devido, principalmente, aos
problemas observados no comércio varejista, como a adicdo de elementos estranhos ao
café torrado e moido comercializado nas prateleiras dos supermercados. Com a criagéo
do Programa da ABIC, as empresas associadas recebem um selo que certifica que o
produto € isento de materiais estranhos; portanto, o programa nao atesta se o café é de
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qualidade, em termos de sabor ou de outra caracteristica especifica. O interessante é que
0 programa observa apenas a pureza do café, o que deveria ser 6bvio, pois, quem esta
comprando um produto, espera estar levando somente aquilo que se propds a comprar.
Isso demonstra como a qualidade do café era tratada no mercado interno brasileiro.

Apesar de estas iniciativas estabelecerem como objetivo a melhoria da
qualidade, durante o processo de negociacdo de compra e venda do produto o produtor
tem dificuldades em saber se o produto que estd vendendo estd sendo avaliado
corretamente. Assim, a avaliagdo da qualidade fica comprometida, pois, se um produto é
avaliado abaixo de sua real qualidade, ndo estimulard o produtor e os ganhos ficardo
apenas entre os intermedidrios da comercializagdo. Alids, se o mesmo café for levado a
diferentes compradores, existe a possibilidade de classificarem de maneira diferente,
pois dependera do mercado (se estiver com alta oferta ou ndao). A forma mais comum de
comercializacdo do café é a venda para cooperativas, para corretores ou diretamente
para empresas torrefadoras. Além destas, existem também outras formas de
comercializag¢do por meio do mercado futuro (na Bolsa de Mercadorias).

Dessa forma, a venda de café depende, em grande parte, dos lacos de confianca
existentes entre o produtor e o comprador e ndo s6 de oferecer melhores precos pela
mercadoria. Muitas vezes, o produtor ndo procura outros compradores € nem compara
0s pregos em outros locais, pois, para ele, pode ser mais garantido vender seu café para
a cooperativa ou, pelo menos, entregar a ela parte de sua mercadoria; assim, o risco
seria menor com aqueles que ja mantém relacdes comerciais com mais freqii€ncia.

Nestes casos, os critérios de avaliagdo ficam, muitas vezes, secundarizados. Se o
agricultor confia no comprador, provavelmente, ele aceitard a avaliacdo feita pelo
comprador; assim, em algumas situacdes, a avaliacdo pode ser influenciada pelo tipo de
relacdo existente entre os agricultores e compradores, de acordo com a sua inser¢ao em
redes e fluxos comerciais, em funcio dos interesses em jogo, etc. A qualidade assim
concebida €, por sua natureza, uma constru¢do social, na qual os agentes de mercado
interagem entre si para o estabelecimento destes ‘padrdes’.

Durante muito tempo prevaleceu uma relacdo comercial entre produtores e
intermedidrios baseada em produtos cuja padronizac¢do ndo estimulava a diferenciacdo e
diminuia o poder de barganha dos produtores.

O mercado de café vem assimilando um pouco mais de dinamismo a partir da
liberaliza¢do do mercado e das regras adotadas pelos 6rgaos oficiais para a classificacdo
do café. Durante muito tempo, as regras para a classificagdo eram baseadas apenas num
tipo de avaliacdo de café. A Classificacdo Oficial Brasileira para o café (COB), criada
em 1949, ndo é suficientemente capaz de distinguir as nuances e as caracteristicas da
grande variedade existente para as bebidas de café — como, por exemplo, das diferencas
geogréficas, variedade, processamentos (descascado, desmucilado’, etc.). Esta
classificacdo € feita por meio do nimero de defeitos do café e algumas caracteristicas
sensoriais. Entretanto, esta avaliagdo é extremamente limitada e possui nomenclatura
(mole, dura, rio, zona e riada) que nao € facilmente apropriada e tampouco
esclarecedora quanto as caracteristicas da bebida. Assim, no sistema tradicional, o
agricultor pode levar o seu produto para ser avaliado pelo comprador, sem ter condi¢des
de aferir se a classificacdo que estd sendo atribuida ao produto é a que corresponde
realmente a qualidade do produto.

Novas metodologias de avaliagdo vém sendo introduzidas no mercado,
ampliando os critérios de avaliacio, procurando valorizar os atributos especificos e
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No processo de desmucilagem € retirada uma membrana que recobre o grio, por via mecanica e que
auxilia na aceleracdo da secagem e diminui a sua fermentacio.
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assegurar que suas qualidades possam ser mensuradas. Estas mudancas vém permitindo
que sejam construidos novos mercados que valorizem a diferenciacdo, como no caso
das IGs.

4 Problemas quanto a qualidade do café

O mercado de café vem intensificando sistematicamente o controle da qualidade
que reforca o aspecto de diferenciagdo quanto a produgdo, a origem, a pureza, aos
sabores, etc. Cabe destacar o esfor¢o da inddstria em tentar preservar a qualidade do
café quanto ao seu grau de pureza, ou seja, que a ele ndo seja adicionado nenhum tipo
de substancia estranha e que comprometa a qualidade da bebida.

Ha alguns anos, no Brasil, era comum a adicdo de produtos para ‘fazer render’ a
matéria-prima, ou seja, para aumentar a quantidade do produto era adicionado, por
exemplo, milho, na torra do café destinado ao mercado interno. Esta pritica vem se
reduzindo atualmente, tanto pelo rigor da legislacdo, que permitia a presenca de
impurezas em torno de 1% no produto final (Resolu¢do 12/78) sendo revogada pela
Resolucdo RDC n° 277, de 22/09/2005 e seus atos correlacionados; a tecnologia das
maquinas de beneficiamento também evoluiu e aumentou sua capacidade de selecdo dos
graos. As maquinas mais modernas possuem sensores infravermelhos para a separacéo
dos grios de acordo com o tamanho, o formato, etc., podendo separd-los também das
impurezas.

A representac@o setorial também passou a pressionar as indistrias torrefadoras
para a adogdo de padrdes de pureza nos produtos comercializados. Como referido
anteriormente, a ABIC implantou um sistema com selo que atesta a pureza e a
confiabilidade do produto encontrado no mercado, ou seja, que o café comercializado
ndo apresenta nenhum tipo de mistura. Isso ndo garante, entretanto, as caracteristicas da
qualidade quanto ao sabor.

O programa prevé avaliacdes periddicas dos produtos colocados no mercado. No
inicio, quase 30% das amostras recolhidas e analisadas pela ABIC apresentaram
adulteracdes com misturas. Hoje, este percentual chega a 3%.

Mas, mesmo assim, a adulteracdo do produto ainda é um problema encontrado
no mercado interno. Segundo o Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagdo e
Qualidade Industrial (Inmetro'”), essas fraudes sdo feitas por meio da adi¢do de matérias
estranhas ao café, como milho, cascas, paus e cevada, antes de sua torrefacdo. O aspecto
granuloso do café, sua textura oleosa e aderente e a sua cor contribuem para que tais
substiancias estranhas se tornem quase imperceptiveis, tornando dificil seu
reconhecimento depois de misturado ao café torrado e moido sem o auxilio de aparelhos
e métodos analiticos especiais.

Em pesquisa realizada em 2002'", o Inmetro analisou 55 amostras de café
comercializado em todo o pafs. Dentre elas, 7 (ou seja, 12,72%) apresentaram
inconformidade em relacdo a avaliagdo microscopia, ou seja, presenca de ingredientes
ndo caracteristicos e ndo permitidos pela legislacdo para o produto (milho, centeio e/ou
cevada) e de cascas e paus acima do valor maximo permitido (1%). Acrescentem-se a
esses problemas, ainda, aqueles referentes a maus tratos ao meio ambiente (poluicdo,

' Ver em http://www.inmetro.gov.br/consumidor/produtos/cafe.asp
""Em 1998, o Inmetro realizou outra pesquisa semelhante, na qual verificou-se que uma das amostras
tinha 75% de milho na sua composigao.
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desmatamentos, monocultura, etc.) e também aos trabalhadores (exploracdo de trabalho
infantil, trabalho escravo, etc.).

Se, por um lado, s@o exigidas do produtor determinadas qualidades do produto,
quando o café chega ao processo de torrefacdo, podem também ocorrer adulteragSes
consideradas lesivas ao consumidor. Assim, mesmo que apresente qualidade exemplar
em sua origem, isso nem sempre significard que este produto chegue ao consumidor
com suas caracteristicas preservadas.

Dada a possibilidade de haver varias maneiras de adulteracdo do produto, das
quais a adi¢do de ingredientes estranhos é apenas uma delas, reforca-se a necessidade de
implementar processos de certificacdo. Mas, se, por um lado a certificagdo € justificada
pela necessidade de informar ao consumidor que trata-se de um produto que ndo vai
lesa-lo, por outro lado a introducdo de novas normas e regulamentos traz impactos a
toda a cadeia. Se ndo houver, paralelamente, um trabalho de adequagdo para os
produtores, pode haver também um movimento de exclusdo do mercado por aqueles que
ndo possuem acesso a recursos, a informagdes, a organizacdo, etc., para se adaptarem as
novas normas e aos padrdes estabelecidos em fungdo de critérios técnicos, mas que
também sdo politicos, podendo provocar sérios problemas sociais.

Entretanto, ha uma tendéncia em se aceitar as certificacdes como processo isento
de defeitos e que garantam, na totalidade, a qualidade dos alimentos. Mas, se o produtor
ou o intermedidrio tiver realmente a intencdo de burlar as regras de certificagdo,
dificilmente os procedimentos de certificacdo captardo. Nesse sentido, a rastreabilidade,
com o sistema de guarda de amostras do produto ou custddia, parece ser uma forma
mais eficiente e segura de garantir a qualidade e a transparéncia em todo o processo,
pois, em caso de duvidas, poderdo ser realizadas andlises laboratoriais nas amostras.

Essas sdo algumas regras que vém sendo adotadas no mercado de cafg,
principalmente com relacdo as exigéncias aos padrdes de producdo pelos paises
consumidores, os quais levam em consideracdo suas legislacdes internas de seguranga
do alimento, de comércio exterior, como também da prépria cultura e do paladar dos
consumidores.

5 A construc¢io da qualidade no mercado de café: da lavoura a
avaliacao da bebida

A construgdo da qualidade no mercado de café estd atrelada a uma complexa
gama de fatores para a sua avaliac@o. Diferentemente de outros produtos que podem ser
avaliados logo apds a sua colheita, o café precisa passar por um processamento para que
a sua bebida final seja avaliada. No caso de frutas, é possivel medir o teor de brix'? por
meio de aparelho e obter os resultados, imediatamente e no local da transacdo ou, no
caso do leite, é possivel avaliar, com relativa rapidez, o grau de acidez, o teor de
gordura e até a presenca de coliformes.

Na avaliacdo do café, esse procedimento € mais complexo, pois o produto em
seu estado natural (ou grdos verdes como se costumam chamar) ndo informa, em sua
totalidade, a qualidade final do produto. Assim, ndo € possivel prever o tipo de bebida
que o produto terd ap6s o processamento. Na avaliacdo do café verde, podem ser
percebidos alguns itens, como percentual de grios defeituosos, presenca de materiais
estranhos (galhos, folhas, etc.), teor de umidade, bolor (contaminac¢do por fungos
visiveis a olho nu), tamanho dos grios de café, entre outros atributos fisicos

12 4 N ~ . .
Teor de Brix € a determinag@o da concentracio de acucares nos alimentos.
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quantificaveis. Entretanto, isto ndo € suficiente para se avaliar a qualidade final da
bebida.

Para este procedimento, € preciso que o café passe por um processo de torra, ou
seja, seja submetido a uma temperatura constante, a um tempo padrdo e seja
posteriormente moido. Apds este processo - que apesar de ‘padronizado’ pode ocorrer
variagdes -, o café é levado a infus@o para a extracdo da bebida, a qual passa por uma
prova gustativa para a determinacéo final do sabor e do aroma do café.

Nestes passos, o tamanho dos grdos, a umidade e os materiais estranhos, etc.
interferem na qualidade e sabor final da bebida. Quando os grdos sdo de tamanhos
menores, 0 processo de aquecimento pode levéd-los a um ponto de torra mais rapido e
carbonizé-los e, quando hd materiais estranhos, estes também podem ser rapidamente
carbonizados. A umidade dos grdos também acarreta em diferencas; se a umidade
estiver acima ou abaixo dos valores médios padrdes, eles poderdo alterar o sabor final
da bebida.

Percebe-se que, a partir desta fase da avaliacdo da bebida, é muito dificil que o
produtor consiga avaliar sua bebida, sendo realizada, essencialmente, por técnicos
especializados que vao atribuir notas de acordo com os padrdes de medidas.

Entretanto, na mesma safra, podem-se produzir cafés de diferentes padrdes, uma
vez que, em especial nas regides de relevo irregular ou nas regides montanhosas, é
comum haver ‘manchas’ de solo com diferentes propriedades edafoclimaticas, ou seja,
de insolacdo, fertilidade, umidade, etc., que fazem com que o café ndo seja uniforme.
Dessa forma, seria muito dificil fazer todo este processo de avaliacdo em cada lote
homogéneo de todos os produtores.

A avaliacdo da bebida do café é feita, portanto, por meio do recolhimento de
amostras em lotes minimos, o que representa uma ‘média’ geral. Se retrocedermos neste
processo, certamente identificariamos mais uma grande quantidade de fatores que
interferem na qualidade do café que comeca desde a colheita. Ha regides nas quais,
tradicionalmente, a colheita é feita por meio da derriga, processo pelo qual o café é
derrubado num pano para depois ser abanado (aquela imagem tradicional dos
agricultores jogando o café para cima com uma grande peneira), retirando-se as folhas e
os galhos que ficam na superficie e os materiais menores (poeira e pequenas pedras)
passam para baixo da peneira. Esta forma de colheita traz alguns inconvenientes para a
qualidade do café, como o excesso de materiais estranhos (folhas, galhos, pedras, etc.) e
misturar frutos verdes com maduros; entretanto, o custo € extremamente mais baixo do
que o processo da catacdo (no qual se colhe grio a gréo, de acordo com a maturagfo) ou
da colheita mecanizada, que ainda tem o inconveniente de certas limitagdes em terrenos
muito acidentados.

Depois da colheita, o café é transportado para o terreiro e entra na fase de
secagem. Dependendo do material do terreiro (se é de terra, asfalto, concreto ou, ainda,
suspenso), da temperatura e da umidade, etc., o café terd um tempo para secagem que
interferird no processo de fermentagdo da membrana que reveste o grao de café (polpa),
implicando numa perda de qualidade da bebida se este tempo for excessivo.

Cada etapa deste processo tem um uma interferéncia na aparéncia dos grios e no
sabor da bebida, os quais nem sempre podem ser atribuidos a um fator especifico
(colheita, secagem, processamento, etc.). O café de uma mesma propriedade poder4,
assim, ter vdrios tipos de bebida, dependendo da qualificacdo da mao-de-obra, de
fatores edafoclimaticos, etc.

Esta é uma situagdo comum a grande maioria das propriedades produtoras de
café. E Iégico que existem excegdes que conseguem estabelecer um padrio ideal de
producdo e de bebida uniforme, mas esta tipificacdo foge a regra. O fato € que, no
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mercado tradicional do café em Minas Gerais (e praticamente em todo o Brasil), a
grande maioria dos cafés € produzida de maneira semelhante ao descrito acima.

Assim, a classificagdo e a avaliacdo da qualidade do café, devido a sua
complexidade, tornam muito dificil para o produtor saber qual o ‘tipo’ ou se a
classificagdo do seu café foi devidamente realizada. Na pratica, leva-se uma amostra do
café (seja na cooperativa, no corretor ou em qualquer outro tipo de comprador) e o
produtor aguarda a avaliacdo para saber que preco eles atribuem ao produto.

Neste ponto pode haver tanto uma manobra do produtor em levar uma amostra
que ndo seja retirada aleatoriamente de seu lote (ele pode separar os melhores graos para
compor a amostra), como também o comprador pode ndo avaliar sua amostra
corretamente, jogando para baixo a avaliacdo do café. Este sistema de avaliacdo é
apontado por FARINA e ZYLBERSTAIJN (1998) como um desincentivo a produgdo de
cafés de qualidade.

Apesar de ser uma pratica comum e ‘institucionalizada’ no mercado, néo € raro
que os produtores mencionem o incomodo que sentem com este tipo de avaliacdo. Mas,
esta avaliac@o estd atrelada também a uma relacdo de confianca estabelecida entre o
produtor e os intermediarios. O habito de levar seu produto e ter algumas condi¢des de
garantia interefere nas opg¢des e nas escolhas dos produtores quanto ao seu comprador.

Outro problema levantado na pesquisa qualitativa é que os intermedidrios,
dependendo das condi¢des de mercado, combinam alguns precos maximos a serem
pagos pelos produtos. Assim, mesmo que o produtor procure mais de um local para
comercializacdo, sempre terd seus produtos avaliados dentro do limite estabelecido,
mesmo que as cotagdes apresentem valores maiores.

6 Os padroes de avaliacao

Hoje, no Brasil, sdo adotadas varias formas para avalia¢do da qualidade e bebida
do café. Vamos exemplificar dois ‘modelos’ ou formas de avaliacdo destas bebidas.
Uma deriva de uma classificacdo, que foi criada pelo extinto IBC, chamada de
Classificacdo Oficial do Brasil (COB) e uma outra metodologia, desenvolvida pela
Special Coffee of American Association (SCAA) e que vem sendo difundida mais
recentemente no Brasil e adotada no Café do Cerrado.

Segundo FARINA e ZYLBERSTAIN (1998), a COB do café envolve os
aspectos fisicos (tamanho, cor dos graos, nimero de defeitos e teor de umidade), as
caracteristicas da bebida (qualidade da bebida e resultado da torra) e as caracteristicas
da origem (regido, ano da colheita e porto de embarque):

(i) tamanho do grdo — a classificagdo por tamanho do gréo é feita por peneiras,

sendo que os menores graos constituem a peneira 10 e os maiores graos, os mais

valorizados, a peneira 1813;

13 Outras caracteristicas secunddrias na classificacdo do café sdo: i. cor (verde: café de safra; esverdeada:
de 1 a 2 anos; esverdeada-clara: de 2 a 3 anos; clara: de 3 a 4 anos; amarelada: de 5 a 6 anos; amarela: de
7 a 8 anos ou mais; ii. secagem (seca boa: confere uniformidade e consisténcia aos graos; seca ma: grao
manchado ou tmido; seca regular: intermedidria); iii. torracdo (fina: cor homogénea isenta de defeitos;
boa: pequena irregularidades, méaximo 2% de defeitos; regular: mais de 2% e no maximo 10% de defeitos;
ma: mais de 10% de defeitos); iv. aspecto apds a torragdo (bom: grios perfeitos, uniforme no tamanho, na
cor e na secagem; mau: nao apresentam uniformidade ou graos com defeitos; regular: intermedidria); v.
preparo (café de terreiro ou por via seca e café despolpado ou por via imida).
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(ii) tipo — determina o grau de pureza do café, isto €, a auséncia de defeitos. A
classificagdo por tipo admite sete categorias (tipo 2 a 8, com qualidade
decrescente), segundo o nimero de defeitos constatados em uma amostra de 300
gramas. Os defeitos do grao podem ser de natureza intrinseca, quando os graos
sdo alterados por processamento agricola e industrial, ou por modifica¢des
genéticas ou fisioldgicas (grdos pretos, ardidos, verdes, chochos, mal granados,
quebrados e brocados) e extrinsecas, que sdo representados pelos elementos
estranhos ao café beneficiado (cocos, marinheiro, cascas, paus e pedras). O
Quadro 1 apresenta a equivaléncia dos defeitos e o Quadro 2, a graduacdo do
nimero de defeitos em uma amostra de 300 gramas. O tipo 4 é denominado de
“tipo base”, pois corresponde a grande maioria dos cafés enviados para a
exportagdo, principalmente no porto de Santos.

Quadro 1 Atribuicao de defeitos no café pela COB
Caracteristica Defeitos Caracteristicas Defeitos
1 grdo preto 2 marinheiros 1

1
1pdra, pau ou torrdo grande 5 2/3 cascas pequenas 1
1 pedra, pau ou torrdo regular 2 2/5 brocados 1
1 pedra, pau ou torrao regular 1 3 conchas 1
1 coco 1 5 verdes 1
1 casca grande 1 5 quebrados 1
2 ardidos 1 5 chochos ou mal granados 1

Quadro 2 Classificacio dos tipos de defeitos (amostras de 300 gramas)
Defeitos Tipos
Abaixo de 4 defeitos 2

De 87 a 170 defeitos
De 161 a 360 defeitos

De 5 a 12 defeitos 3
De 13 a 26 defeitos 4
De 27 a 46 defeitos 5
De 47 a 86 defeitos 6
7
8

(iii) Qualidade da bebida — a classificacdo por qualidade da bebida (sabor e o
aroma do café) é realizada por provadores que, em prova de xicara, determinam
a qualidade por meio dos sentidos do paladar, olfato e tato. Esse tipo de andlise,
chamado de prova de xicara, admite sete escalas (Quadro 3).

Quadro 3 Classificacao por qualidade da bebida

i isti
Bebida Caracteristica
Estritamente mole Sabor suavissimo e adocicado
Mole Suave, acentuado e adocicado
Apenas mole Suave, porém, com leve adstringéncia
Dura Sabor adstringente, gosto dspero
Riada Leve sabor de iodoférmio ou dcido

fénico
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Rio Sabor forte e desagradavel

Rio Zona Sabor e odor intoleraveis

Para FARINA e ZYLBERSTAIJN (1998), a classificacdo oficial passou a ter
interpretacdes distintas, permitindo defeitos muito acima da Tabela Oficial, dependendo
de vérios fatores, como regido, ano de safra e comprador, entre outros. Segundo os
autores, se a classificagdo por tipo, que é mais objetiva, se tornou passivel de
interpretacdes particulares, a por qualidade da bebida passou a constituir um forte
instrumento de barganha nas maos dos detentores de informag@o. O predominio de
fatores subjetivos na classificacdo do café se, de um lado, criou ganhos extraordinarios
para os que detém a informacdo, por outro, refletiu em uma selecdo adversa, com a
diminui¢do da qualidade média do produto e na dificuldade de utilizar esta classificacdo
nas negociagdes do café brasileiro no mercado internacional.

Como conseqiiéncia, segundo os autores, as grandes empresas exportadoras
passaram a definir padroes de classificacdo particulares, como no caso de uma das
maiores cooperativa de café do mundo, a Cooperativa Regional de Cafeicultores em
Guaxupé (Cooxupé) que, desde a safra 1971/72, passou a definir padrdes proprios
(Tabela 5), que se tornaram reconhecidos internacionalmente. Os seus padrdes, além da
classificacdo da bebida, referem-se a outras caracteristicas que interferem na qualidade
da bebida, como descrito na Tabela 2.

Tabela 2 — Principais padroes da Cooxupé utilizado na comercializacio do café
Remessa de Caracteristicas
amostra (RA)

RA-1 Café derricado no pano cor esverdeada, aspecto bom, bebida dura
para melhor, de boa seca

RA-4 Café aspecto regular, cor esverdeada, seca intermediaria ou boa,
bebida dura com xicaras riadas ou dura com variagdes.

RA-6 Café de aspecto fraco, bebida rio.

RA-8 Café aspecto fraco, barrento, chuvado, bebida rio ou dura com

variagdes e de seca variada.

Mais do que estas limitagdes, a Associacdo de Cafés Especiais do Brasil aponta
que a riqueza de detalhes da COB em descrever os defeitos do café ndo deveria ser o
principal objetivo de uma classificacdo, principalmente diante do crescimento do
consumo de cafés especiais. Para esta associag@o, o foco da classificagdo, em vez de
medir defeitos, deveria ser a descri¢ao da qualidade do café, no qual a COB € limitada e
vaga, defendendo, ainda, que todos os cafés embarcados deveriam ter um certificado de
qualidade, com uma detalhada descricdo do produto (Farina & Zylberstajn, 1998).

A metodologia de classificacdo desenvolvida e adotada pela SCAA se diferencia
em varios aspectos da COB, procurando avaliar a bebida numa escala de 0 a 100, sendo
pontuados os seguintes itens de especificacdo: ponto de torra, fragrancia/aroma,
uniformidade, xicara limpa (auséncia de caracteristicas negativas), dogura, sabor,
acidez, corpo, finalizagdo e balanco. A escala numérica facilita a avaliacdo e a
comparagdo com outras bebidas, tornando-se um sistema um pouco mais claro do que
0s outros sistemas.

Dessa forma, a avaliagdo adotada pelo SCAA permite, acima de tudo, fazer com
que o café possa ser valorizado por um aspecto ignorado anteriormente, que € o seu
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sabor e que sejam refor¢adas a diferenciacdo e as nuances de sabor. Essa diferenciacéo
contribui para que o café entre no rol dos produtos de alta gastronomia e que privilegie a
degustacdo e os paladares mais exigentes e variados.

Para a efetivacio de um sistema de classificagdo como este e pensar na
ampliagdo do acesso aos mais variados tipos de produtores, € preciso vencer alguns
entraves setoriais que, principalmente no Brasil, ainda estdo presentes. As dificuldades
nas relagdes entre produtores e torrefadores, no que se refere a distribui¢do dos ganhos
na cadeia de valor, voltam a ser problema, uma vez que o acesso a esses mercados
diferenciados se revela extremamente dificil para aqueles que produzem em condig¢des
mais precdrias.

7 Produtores e intermediarios: divergéncias na aplicacdo da
propriedade intelectual

A relagdo entre produtores e os segmentos intermedidrios na cadeia de café é um
problema recorrente no setor, principalmente quando se trata, particularmente, de
produtores descapitalizados ou, ainda, que vivem em condi¢des extremamente precarias.
A Etiopia (pafs africano cuja regidio foi uma das que deram origem ao café) entrou numa
disputa internacional para que fossem reconhecidos os nomes de seus cafés que estavam
sendo utilizados pela rede de cafeterias Starbucks.

Segundo a OXFAM14, a rede teria ganhado 88 milhdes de ddlares ao ano, as
custas da Etidpia, um dos paises mais pobres do mundo. Por outro lado, os lucros da
empresa, em 2005, representavam cerca de dois tercos do PIB do pais (OMPI, 2007). A
empresa teria utilizado nomes de origem de regides etiopes, consagrados no mercado de
café, como Harrar, Sidazo e Yirgacheffe.

La historia comenzo em 2004, cuando la EIPO (Oficina de
propriedad Intelectual de Etiopia, por sus siglas em inglés)
empezd a asociarse com otros colectivos para encontrar la
Jorma que los productores de café de Etiopia se llevasen uma
mayor parte de los altos precios a los que se vendian sus cafés
Harrar, Sidazo y Yirgacheffe. Después de amplios estudios y
consultas, se llevé a cabo una propuesta de proyecto para
determinar el valor intangible de los cafés selectos de alta
calidad. Se constituyo un consorcio de colectivos interesados,
del que formaban parte represenantes de cooperativas de
agricultores, exportadores de afé 'y  organismos
gubernamentales. Acordaron que la clave era conseguir un
mayor reconocimiento de las cualidades propias de estos cafés
mediante marcas para poder asi colocarlos en una posicion
estratégica en el creciente mercado de café selecto; al tiempo
que protegiam la titularidad de Etiopia sobre losnombres, para
evitar una apropiacion indebida de los mismos. El proyecto
obtuvo a ayuda financiera del Reino Unido, el asesoramiento
técnico de una ONG de Washington, Light Years IP, y la
asistencia juridica de un despacho de abogados de los Estados
Unidos, Amold and Porter.

14 . - ~ . . .
Organizacdo ndo governamental, sediada em Oxford, Reino Unido.
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A primeira saida para o problema foi o registro da marca nos principias paises
consumidores e autorizava a representacdo da marca para algumas empresas
distribuidoras nestes paises.

Mas, em 2006, a Associacdo Nacional do Café — representante da Associagcdo de
Café dos Estados Unidos — se opds a solicitagdo para registrar, primeiro, Harrar e
Sidazo, com base no fato de se tratarem de termos descritivos e genéricos. Dessa forma,
ndo poderiam ser registradas como marcas, em funcdo da legislacdo sobre marcas
americanas, sendo indeferidos os pedidos de registro nos anos de 2005 e 2006.

No entanto, uma segunda alternativa foi levada a cabo para se conseguir o
reconhecimento dos nomes das regides produtoras de café. A empresa Starbucks,
segundo noticiou o WIPO, contribuiu para estabelecer um sistema de certificacdo para
que os produtores tivessem os nomes tipicos protegidos e que seriam mais eficazes do
que o registro comum de marcas:

Starbucks, que segiin los medios de comunicacion habia sido el
impulsor de la objecion, se ofrecio publicamente a ayudar a la
EIPO a establecer un sistema nacional de marcas de
certificacion para que los agricultores pudiesen proteger y
comercializar su café como indicaciones geogrdficas del tipo
“robusta.” “Estos sistemas son mucho mds eficaces que el
registro de marcas para términos geogrdficos descriptivos, que
de hecho es contrario al derecho y la prdctica generales en
materia de marcas,” dijo la cadena en unas declaraciones. Sin
embargo, la EIPO Yy sus asesores discreparon. Argumentaron
que las designaciones no se referian a situaciones geogrdficas,
sino a distintos tipos de café. Ademds, habia que elegir los
instrumentos de propiedad intelectual apropiados para
satisfacer necesidades y situaciones especificas.

Neste caso especificamente, a IG foi utilizada como um instrumento para
garantir aos produtores, pelo menos, o reconhecimento da utilizagdo de seus nomes de
origem consagrados pelo mercado. Entretanto, ndo se dispdem de dados avaliativos de
como isso interferiu na cadeia e na distribui¢do do valor atribuido a cada segmento.

8 Regulaciao publica, privada e as demandas do consumidor:
diferenciaciao e segmentacao no sistema agroalimentar

No mercado de café, hd diferentes perspectivas na adocdo dos critérios de
qualidade. De modo geral, eles vém se firmando como um amplo campo de estratégias
de diferenciacdo, contrapondo-se a idéia que predominou nos tltimos anos com relagéo
a comoditizacdo dos produtos no sistema agroalimentar.

Tem-se, assim, um processo em que surgem regras € convengdes que vao regular
as relagdes entre os agentes de mercado. No entanto, essas regras tém sido geridas em
funcdo ndo s6 de aspectos relacionados ao consumo, mas também como um recurso
estratégico, em que empresas e organizagdes que ocupam posi¢des privilegiadas na
cadeia de valor influenciam a formacao dessas regras como forma de manuten¢do ou na
disputa pela lideranca.
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Nesse sentido, percebe-se que, no mercado de café¢, as estratégias de
diferenciagdo dificilmente se ddo de forma individual ou autdbnoma, ou seja, de forma
ainda muito modesta os produtores tém conseguido acesso a mercados diferenciados e
estabelecido uma relacdo mais préxima com o consumidor. Em geral, hd uma grande
infra-estrutura institucional (leis, regulamentos, acordos, barreiras comerciais,
exigéncias de inddstrias, etc.) para que o produtor possa atuar em mercados
diferenciados.

Nesse sentido, os standards" de qualidade sdo critérios definidos para se obter
um produto com caracteristicas especificas, sejam elas em relacdo ao produto em si ou
de parimetros para os processos intermedidrios (producgdo, transporte, armazenagem,
comercializacdo, etc.). Os standards, no mercado de café, podem ser definidos em
vdrias instancias de decisdo, como as grandes firmas (regulag@o privada), pelos estados
(regulagc@o publica) e também de acordo com as preferéncias e as demandas do
consumidor.

Os standards podem ser enquadrados em categorias variadas, com respeito as
suas caracteristicas fisicas (internas, externas), de processo (método de produgdo), de
seguran¢a do alimento (em relacdo a saide do consumidor) e podem também estar
relacionados a sua forma de implementacio (de adesdo voluntaria ou obrigatdria).

SPEARS e ZYLBERSTAIN (2003) classificam os standards por suas
caracteristicas intrinsecas e extrinsecas. Atributos extrinsecos sdo aqueles que sdo
percebidos externamente pelo consumidor, identificiveis pelo aroma, aparéncia,
formato, preco, tamanho, etc.; os atributos considerados intrinsecos sdo aqueles que ndo
sdo perceptiveis no ato da compra, o que € muito comum nos produtos agroalimentares.

A impossibilidade de o consumidor perceber a existéncia ou ndo de
determinadas caracteristicas ¢ um dos motivos pelos quais t€m se disseminado a
implementa¢do de instrumentos de controle na producdo agropecudria. Estes
instrumentos podem ser marcas, selos, rotulagens e a certificagdo. Isso gera maior
credibilidade do produto ao consumidor no sentido de que aumenta o grau de confianga
nos produtos na medida em que o produto mantenha suas caracteristicas indicadas.

Entretanto, hd dificuldades em se estabelecerem padrdes uniformes para
produtos agroalimentares. Como destaca Giovannucci (2000), os produtos agricolas sao,
por natureza, muito mais variados do que os industriais, os quais sdo produzidos com
especificagdes e padrdes relativamente mais consistentes. Alguns produtos agricolas
podem ter uma ampla variedade de caracteristicas, como peso, tamanho, forma,
densidade, firmeza, tolerincia a insetos, limpeza, cor, sabor, odor, maturidade, manchas,
teor de umidade, etc.; assim, a ado¢do de um sistema para a clara comunicacio entre
compradores e vendedores ¢ vital.

Quando os produtos agroalimentares sdo comercializados no mercado spot, é
possivel avaliar, ainda que de forma parcial, as suas condi¢gdes; por outro lado, quando
os produtos sdo comercializados a longas distincias, o papel desempenhado pelos
standards é fundamental para informar as suas caracteristicas.

Alguns beneficios podem ser observados quanto a adocdo de standards no
mercado agroalimentar. Giovanucci (2000) destaca alguns desses beneficios que um
sistema comum de terminologia pode ter:

= ¢ possivel comprar produtos sem té-lo visto;

' Para Jones and Hill (apud Giovannucci, 2000), grades e standards (G&S) sdo pardmetros definidos que
segregam produtos similares dentro de categorias e sdo descritos em categorias, com terminologias
consistentes que podem ser comumente compreendidas pelos participantes de mercado. Em particular, os
standards sdo regras de medidas estabelecidas por regulacdo ou por autoridade e ‘grades’, por sua vez,
sdo um sistema de classificag@o baseado em atributos quantificaveis.
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= melhorar os incentivos para qualidade e segurancga;

= facilitar a comparacdo de precos e qualidades;

= reduzir o risco de decepg¢do e fraudes no mercado;

= possibilitar diversos mecanismos de mercados, como negdcios futuros, comércio
de commodities, direitos autorais e letras de créditos;

= facilitar a resolucdo de disputas, considerando a qualidade e ou a composi¢do
dos produtos.

Trés caracteristicas fundamentais dos G&S sdo destacadas por GIOVANUCCI
(2000) e REARDON et al. (2001). A primeira é que G&S podem relacionar-se com
resultados ou processo. Resultados sdo as caracteristicas do produto que sdo esperadas
quando ele chega a determinado ponto da cadeia agroalimentar (p.ex. quantidade
maxima de residuos de pesticidas permitidos quando a ma¢d é comprada do produtor
pelo processador). Processos concernem a todas as etapas na cadeia agroalimentar
(produgdo de produtos brutos, processamentos intermedidrios ou bens finais, marketing,
etc.). Eles especificam as caracteristicas que os processos terdo de ter para conseguir
certos resultados (por exemplo, maca produzida organicamente, HACCP standards para
que a carne seja segura para o consumo ou standards éticos relevantes para a producdo
ou fonte de processos, como saude e seguranca dos trabalhadores ou contaminacdo
ambiental).

A segunda caracteristica é que os G&S podem ser relativos a vdrias
caracteristicas de um produto, que sio:

a) qualidade (ex. aparéncia, limpeza, sabor, etc.);

b) seguranga (ex. pesticidas ou residuo de hormoénio artificial, presenca
microbioldgica);

c) autenticidade (garantia da origem geografica ou uso de um processo
tradicional).

A terceira cracteristica diz respeito a como ‘institui¢des’ G&S podem ser
formados e regulados de varias formas. Eles podem ser de ‘crenca’ (“de jure”),
especificados como uma regra por um governo, associacio industrial ou firma ou eles
podem ser ‘de fato’, em torno de muitas microdecisdes nio coordenadas nas transacdes.

Quanto a essa forma institucional, Ponte (2002) enfatiza que os sistemas podem
comportar trés amplas categorias: mandatdrios, voluntarios e privados. Os standards sao
mandatdrios quando sdo estabelecidos pelos governos em forma de regulacdo. Estes
podem afetar os fluxos comerciais colocando requisitos técnicos, como provas,
certificagdes e procedimentos de rotulagem sobre bens importados. Os governos podem
confiar na aplicacdo dos standards mediante regras de responsabilidade ex post que
permitam punicdes exemplares, em caso de ndo cumprimento das especificacdes dos
produtos, ou podem adotar medidas ex ante, como requerer informacdes ou proibir um
produto que ndo coincide com os standards técnicos dos bens que sdo importados.
Segundo o mesmo autor, nos Estados Unidos, a responsabilidade ex post € mais comum
e, na Europa, as medidas ex ante sdo a coluna vertebral da regulacdo.

No mercado de café, percebe-se que hd uma mudancga institucional importante
quanto a forma de regulacdo dos standards. Ha uma retracdo no papel do Estado na
intervengdo do mercado (embora ainda continuem atuantes em algumas &reas
especificas como as normas de sanidade dos produtos, barreiras comerciais, etc.) e, em
contrapartida, ocorre um aumento dos standards privados. As empresas adotam seus
proprios standards, assim como organizacdes ndo-governamentais, representantes de
consumidores, etc.

VALCESCHINI e NICOLAS (1995) reforcam a idéia de que o papel da
administracio publica centralizada - no que se refere a defini¢do da qualidade - d4 lugar
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a gestdo privada e a auto-regulamentacdo profissional. Segundo os autores, verifica-se
um movimento consistente de constru¢do de normas técnicas no ambiente privado que
passam a se inserir, posteriormente, nos regulamentos governamentais. Os mesmos
autores consideram, ainda, que a nova matriz da qualidade busca a coordenagdo por
meio da inser¢do hierdrquica, do estimulo e da cooperagdo. No primeiro caso, isto se
traduz pelo estabelecimento, ao longo das cadeias, de especificacdes e controles no que
se refere a definicdo dos produtos, & escolha de matérias-primas, aos procedimentos de
fabricacdo, etc. O estimulo se traduz no estabelecimento de prémios de qualidade e
outros mecanismos. A cooperacio se traduz em formas de organizacdo que favorecam a
iniciativa, a acumulagd@o de experiéncia e o compartilhamento de informagdes.

Esse movimento de constru¢do de normas técnicas no ambiente privado se
propaga porque, para as empresas, torna-se extremamente importante a garantia da
qualidade do produto, para que este entre no processo de producdo industrial com
caracteristicas semelhantes, proporcionando, assim, um produto final com as
caracteristicas desejadas pela industria e pelo consumidor.

No entanto, essa constru¢do de normas técnicas e a defini¢do dos standards
geram disputas entre os agentes, tanto para a sua definicdo quanto para fazer prevalecer
determinadas caracteristicas que permitirdo diferencid-los no mercado. Assim, o
mercado de café vem apresentando uma difusio e complexificacdo dos standards, que
sdo gerados, muitas vezes, como um instrumento na disputa entre os participantes da
cadeia de valor'®.

Ponte (2002) destaca que o “manejo” dos standards pode ser visto tanto como
competicdo quanto como também cooperacdo entre os atores de uma cadeia de valor,
em que cada um tem acesso e controle apenas parciais sobre as informagdes a respeito
do produto e dos métodos relacionados ao processo de producdo. Dependendo das
alternativas de que se dispde no momento e como se conformam as relacdes de forgas
entre os atores da cadeia € que vai definir a forma como uma cadeia ou segmento é
dirigido.

Nesse sentido, os standards nao estio livres de manipulagado, de lutas de poder e
de comportamentos oportunistas. Ponte (2002) considera que aqueles que controlam os
standards t€m o poder sobre os usudrios das normas, os quais podem até participar do
estabelecimento dessa norma, mas nem todos t€m a mesma influéncia no processo de
determinacdo ou administracdo dos standards. Os standards seriam, portanto, esferas
politicas de acdo:

porque excluem alguns interesses enquanto servenm a oOutros.
Eles contribuem a determinar a distribuicdo do valor agregado
ao longo da cadeia d valor e estabelecem portas de inclusdo e
exclusdo. Em lugar de ser simplesmente um instrumento
técnico para reduzir os custos de transagcdo associados com a
assimetria de informagdo podem ser vistos como um
instrumento estratégico de coordenagdo da cadeia de valor.

Isto gera repercussdo direta na relagcdo entre os participantes do mercado como
também na fungio e na posi¢do que ocupam na cadeia de valor, bem como sua posicao
geopolitica. Para HUMPHREY e SCHMITZ (2008):

Muitas cadeias globais de valor ndo sdo apenas correntes de
relacoes baseadas no mercado, elas podem minar politicas

16 ~ . . . .~ . ~ .

A nogdo de cadeia de valor reflete a distribuicdo e a apropriagdo dos ganhos entre os diversos atores de
uma cadeia. Dessa forma, ressalta-se a importancia no que diz respeito a governanga, ou seja, como sao
estabelecidas as regras, quem as define e como se estabelecem as barreiras a entrada em determinados
mercados.
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governamentais e também oferecer novos pontos de
alavancamento para iniciativas governamentais. O fato de que
algumas cadeias sejam governadas por empresas liderantes de
paises desenvolvidos proporciona alavancamento para
influenciar o que acontece em empresas fornecedoras de paises
em desenvolvimento. Esse ponto de alavancamento foi
reconhecido  por  agéncias  governamentais e  ndo
governamentais preocupadas com o aumento das exigéncias
das normas trabalhistas e ambientais. A governanca de cadeias
globais dd, por exemplo, a base para a iniciativa do Reino
Unido para a ética no comércio. Ndo faria sentido
responsabilizar empresas do Reino Unido por condigoes
trabalhistas e ambientais em fornecedores de paises em
desenvolvimento se essas empresas ndo soubessem quem eram
esses fornecedores e ndo tivessem influéncia sobre aquelas
condigoes.

As grandes empresas participam sistematicamente da definicdo de standards de
qualidade, influenciando os mercados no sistema agroalimentar. Para Alcoforado
(2004), os novos mercados — como as indicagdes geogrificas - ndo podem ser
considerados apenas como uma mera segmentacdo de mercado que se apresenta como
uma alternativa importante para pequenas e médias firmas que ndo podem competir com
as grandes na base de preco. Isso porque esta estratégia de segmentagdo também pode
ser adotada pelas grandes empresas. Ou seja, o autor, em vez de considerar que ha uma
segmentacdo do mercado, prefere admitir estar diante de novos mercados que podem ser
percebidos tanto como uma “estrutura de convencdes” como uma “estrutura de
governanga”. As grandes empresas também utilizam as oportunidades em que ha um
mercado tradicionalmente ocupado pelas pequenas empresas.

Além de as empresas liderantes terem espaco e poder para definir os standards
de produgdo, os consumidores tém ampliado sua capacidade de intervencdo nesse
sistema e de influenciar na defini¢do dos padrdes de producdo. A preocupagdo com a
seguranca alimentar, a degradacdo do meio ambiente, os aspectos sdcio-economicos da
producdo e as relacdes trabalhistas ¢ uma questdo que o consumidor passa a valorizar e
a exigir maior clareza e um nivel de informagdo mais detalhado sobre esses temas. Tal
fato tem levado a criacdo de regulamentos e leis nacionais para protecdo a saude e
assegurar a qualidade sanitdria dos produtos.

No mercado de café, além dos aspectos mencionados quanto a influéncia das
empresas no estabelecimento dos standards de producdo, eles também sdo definidos,
em grande medida, a partir dos maiores mercados consumidores: Japao, Estados Unidos
e Europa.

Estes dois paises e o bloco econdmico europeu concentram a maioria dos
consumidores do café brasileiro, os quais determinam, em grande parte, os critérios de
qualidade exigidos. De forma geral, para comercializar no mercado europeu, é preciso
um selo de certificacdo, o qual assegura que o produtor segue as normas de producio
definidas pelo Globalgap (antiga Eurepgap'’), organizacdo de varejistas da Europa com
o objetivo de harmonizar standards de producgio e a difusdo de boas praticas agricolas
(BPA). Assim, o 6rgdo é exigente em termos de qualidade dos produtos e determina
uma série de regras para a comercializacdo do produto na Europa e, mais recentemente,

"7 Globalgap é uma organizagio privada que estabelece normas voluntérias para a certificagio de produtos
agricolas em todo o mundo e critérios de produgdo, chamados “pre-farm-gate” (antes da saida da unidade
de produgdo).
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em outras partes do mundo também. Para a producdo do café, especificamente, a
entidade define algumas normas de producdo como os pontos criticos de controle e
viabiliza a certificacdo do produto.

O Japdo (um dos principais consumidores do café do cerrado) langou,
recentemente, uma lei de seguranca do alimento para comercializagio no pais, pela qual
determina os padrdes e os limites no uso e nos niveis de agrotéxicos nos produtos. Os
Estados Unidos tém, entre as principais exigéncias, a de rastreabilidade dos produtos.

Assim, se tornam cada vez mais complexos os processos de diferenciagdo de
produtos, uma vez que os mercados consumidores passam ndo s6 a valorizar
caracterisiticas, como sabor, aroma, etc., como também se tornam mais exigentes
quanto a qualidade sanitdria dos produtos, a protecio ambiental e as relacdes
trabalhistas, entre outros.

9 Dos custos de transacao para estratégias de diferenciacao

Outra mudanca observada por REARDON (2001) no sistema agroalimentar é
que as regras de G&S tém mudado, passando de um instrumento técnico para reduzir os
custos de transacdo em mercados de commodity homogéneas (produgcdo em larga
escala) para um instrumento estratégico de competitividade em mercados de produtos
diferenciados. Esse processo tem sido chamado, por alguns autores, de
descomoditizacio.

No mercado de café, essa mudanga é extremamente significativa, uma vez que o
produto sempre esteve associado a um produto tipicamente comoditizado,
principalmente no Brasil. Nesse caso, a IG para o café representa uma mudanca em seu
perfil histérico da producdo voltada para a quantidade e introduz elementos de
difeenciacdo. A introdu¢do da IG no mercado de café também chama a atengdo para o
fato de que, em seu inicio, esteve ligada a valorizagdo da tradicdo e da origem e, no caso
do café no Brasil, apesar de ser realmente uma tradi¢do, os aspectos de diferenciagdo
quanto a origem e o seu reconhecimento pelos agentes de mercado fazem parte de um
passado relativamente recente.

Além dos novos posicionamentos das grandes empresas frente as mudangas no
mercado, Giovannucci (2000) reforca a idéia de mudanca da funcdo de G&S, em que
passa de um simples ‘lubrificante’ (para facilitar e agilizar as transa¢des) num mercado
neutro para um instrumento de diferenciacdo de produtos. Ou seja, a mudanca de um
mercado de massa com amplas commodities para mercados com produtos diferenciados
e de nichos, mesmo em muitos mercados de paises em desenvolvimento, induz a
mudangas para diferenciar G&S. Esta nova regra é sustentada, pelo lado da demanda,
por consumidores mais abastados e com paladar mais sofisticado e variado, e, no lado
da oferta, pela produgdo, processamento e distribuicdo, com tecnologias que permitem
produtos diferenciados e segmentacio de mercado.

As empresas e os agricultores tém buscado alternativas na implementacdo dos
standards e passaram a utilizd-los estrategicamente em seus segmentos de mercado.
Para REARDON (2001), as trés respostas estratégicas para as mudancas em G&S
(como instrumeno de diferenciacdo) incluem: (1) a criagdo, pelas grandes firmas e
multinacionais, de G&S privados e certificacdes privadas, rotulagens e sistemas de
marcas; (2) pelas médias-grandes empresas domésticas, lobbies governamentais para a
adocdo publica de G&S similar para exportar para mercados de exportacdo para regides
desenvolvidas e (3) para as pequenas empresas e produtores, associar-se com setores
nao lucrativos para formar G&S e sistemas de certificacdo para acessar mercados de
exportacdo e trazer mudangas institucionais.
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REARDON (2001) e GIOVANNUCCI (2000) identificam os motivos
estratégicos para as privatizacdes de G&S. As empresas multinacionais agroalimentares
estdo, simultaneamente, operando nos mercados da Organizagdo para Cooperacdo e
Desenvolvimento (OCDE) e nas porcdes ricas dos paises em desenvolvimento, como a
India. Em um mercado doméstico de um pais em desenvolvimento, eles trazem G&S
que fazem suas operacdes serem compativeis entre mercados e também serve para
distinguir suas qualidades e habilidades de coordenar no mercado anfitrido, os quais
fortalecem suas posicdes competitivas. Grandes firmas individuais (ex. Nestlé ou
Parmalat), cadeias de supermercados e e redes de fast food tém, crescentemente, criado
seus proprios G&S, os quais impdem na cadeia agroalimentar em que dominam, nos
paises em desenvolvimento.

Estas firmas ou associacdes usam seus G&S para: especificar padrées de
qualidade e de seguranca em cada ponto de suas operagdes, para reduzir os custos de
coordenagdo; para satisfazer ou melhorar a qualidade e a seguranca na cadeia dos
mercados nos quais eles participam; para criar uma reputacdo de qualidade superior
entre os consumidores e outras firmas, como mecanismos de contratos complementares,
adocdo de flexibilidade da firma ou industria, para ajustar-se as novas condi¢des de
mercado e aumentar os custos de transagdo para os competidores.

Outra atuacio estratégica das empresas € a formacao de lobby para a criacio de
standards publicos domésticos. Segundo Giovannucci (2000) e Reardon (2001), as
grandes e médias empresas domésticas pressionam para a formagdo de G&S
domésticos, principalmente nos paises da OCDE, onde hd uma ativa acdo de lobbies
para a formacdo de G&S. Além disso, hd pressdo também de grupos de consumidores e
associacdo de produtores que defendem mercados com posturas mais éticas

REARDON (2001) destaca que ¢ comum a pressdo de lobistas para que seja
aplicado nas firmas domésticas de mecanismos que vao ajudar a aumentar a
participacdo no mercado, ndo s6 doméstico, mas, especialmente, o internacional e
programas que ajudem a comunicar esta mudanga institucional aos compradores
estrangeiros. Isso, freqiientemente, cria um mix publico-privado e demonstra que as
cadeias ndo se restringem mais aos paises em desenvolvimento, principalmente com
respeito aos standards.

As duas mudancas estratégicas nos G&S (privatizacdo de G&S pelas grandes
empresas/associacio da acdo publicos/privada induzida pelos lobistas) sdo
fundamentalmente dominadas pelos grandes e médios participantes, nos subsetores que
produzem produtos agroalimentares comercializados internacionalmente (com algumas
excecodes, em que hd um mercado com dinamica urbana e com consumidores de renda
elevada) (GIOVANNUCCI, 2000 e REARDON, 2001).

Fora dessas agdes rentdveis estdo os pequenos produtores, excluidos pelas acdes
acima, em que eles ndo podem alcancar os requisitos para a inclusdo, a qual,
freqiientemente, requer importantes investimentos em novos equipamentos,
treinamentos e as caras mudangas na pratica.

Para Alcoforado (2004, citando Nayga Jr., 1999), a indicacdo geografica é uma
das estratégias do processo de descomoditizacdo por meio da qual se sinaliza um
conjunto bastante diferenciado de atributos, j4 que varia de lugar para lugar. Todos
esses signos t€m em comum o fato de constituirem o niicleo duro de uma estratégia pro-
ativa ou defensiva. E uma estratégia pré-ativa quando se tem em mente construir um
determinado nicho de mercado e € defensiva quando é concebida como um mecanismo
de mercado, a partir de multiplas estratégias. Assim, a0 mesmo tempo em que constitui
uma oportunidade, ela também pode servir para ‘proteger’ determinados mercados ou
constituir barreiras a entrada de novos participantes.

46



Dessa maneira, a fim de preservar formas tradicionais de produgdo e o
reconhecimento de regides que agregam caracteristicas especificas ao produto, as 1Gs
podem ser uma das estratégias publicas para a protecdo de seus mercados diferenciados.
Protecdo ndo s6 no sentido de restringir a participagdo de outros produtores no mercado,
mas de garantir o direito de associar o nome de uma regido a um determinado produto,
cujas caracteristicas somente aquela regido é capaz de conferir-lhe ou que sua reputacdo
tenha sido consagrada no mercado, protegendo os produtores do nome de origem.

Este tem sido um dos papéis desempenhados pelo Estado para estimular a
producdo e a melhoria da qualidade dos produtos agroalimentares e, conseqiientemente,
a valorizag¢do dos produtos regionais, contribuindo com o desenvolvimento local. Para
Alcoforado (2004), a descomoditizacdo dos produtos pelas indica¢des geogrificas é
feita a partir de uma restri¢@o territorial e a intencdo subjacente é a de construir um
distintivo que permita a capitalizagdo, pela regido, da tipicidade dos produtos associados
as suas condicdes edafoclimaticas e outras mais especificas da regido, como o nicleo de
uma estratégia de desenvolvimento. Estas estratégias visam a construcdo de novos
nichos de mercados que se separam do mercado comodititizado por meio do recurso a
um substrato juridico e de um arranjo organizacional que permite ndo s6 diferenciar o
produto na representacdo do consumidor, mas, principalmente, apropriar-se dos
beneficios desta diferenciacio, de forma a preservar e a conservar os recursos naturais e
simbdlicos.

10 A origem como um processo de qualificaciao nas Indicacoes
Geogrificas

Os processos de qualificacdo representam relacdes de poder na defini¢cdo do
padrdo de qualidade a ser implementado. Isso depende de como sdo desenvolvidos o
processo de articulagc@o, a capacidade e o poder de determinar os padrdes a serem
adotados. Nesta relacdo de poder, formam-se os critérios que definem quem e como
entra ou sai do jogo. Além disso, os sistemas pelos quais sdo definidos os critérios de
qualidade também interferem nas relacdes entre os membros do grupo ou de
determinados mercados. O sistema pode ser mais integrativo/inclusivo, no sentido de se
criar capacidades entre os membros para que incorporem e assimilem os principios da
qualidade que serdo implementados ou assumir caracteristicas excludentes, que limitam
a capacidade dos atores em seu relacionamento com o mercado.

Mas, a qualidade nem sempre é definida e implementada em funcdo das
necessidades e das capacidades dos agentes de mercado ou dos consumidores. Ela é
influenciada pelo avango tecnoldgico, como também sdao definidas em instincias
politicas de negociacdo.

O discurso técnico é empregado nas mais variadas situagdes para persuasdo e o
convencimento dos agentes de mercado. A questdo da qualidade passa a ser sindnimo de
competéncia para se manter no mercado. Se um agente econdmico consegue alcangar
determinado padrio de qualidade (definido por convencdes) é porque esti apto a
continuar no mercado. Caso contrario, serd forte candidato a ser marginalizado.

Embora esses fatos sejam recorrentes no mercado, a qualidade na agricultura se
expressa como um campo de conflitos e acordos em torno das convencdes sobre a
qualidade. O fato de os agricultores terem seus meios de produgdo como tnica fonte de
reproducdo econdmica e pouca alternativa para a migragdo de atividades faz com que as
mudangas nos padrdes de qualidade produzam resultados e impactos significativos na
forma de trabalho e modo de vida dos produtores.
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A capacidade das industrias agroalimentares de interferirem na extensdo de sua
cadeia produtiva ou, de maneira mais ampla, influenciar outras inddstrias, 6rgdos de
pesquisas, governos, etc., a coloca em uma situagdo de definir muitos dos critérios de
qualidade em que os agentes de mercados deverdo seguir.

O reconhecimento de uma Indicacdo Geogrifica implica, necessariamente, no
estabelecimento de critérios que qualificam a origem dos produtos e que os diferenciam
dos demais produtos do mercado.

Um primeiro processo a se destacar na implementagdo das IGs é o da
delimitagdo das fronteiras geograficas da regido que, muitas vezes, ndo recebe a devida
aten¢do (tanto na literatura como instituicdes oficiais), mas que vdo determinar quem
poderd participar ou ndo de determinada IG. Para Bourdieu (2002), ninguém poderia,
hoje, sustentar que existem critérios capazes de fundamentar classificacdes ‘naturais’
em regides ‘naturais’, separadas por fronteiras ‘naturais’. A fronteira nunca é mais do
que o produto de uma divisdo a que se atribuird maior ou menor fundamento na
‘realidade’, segundo os elementos que ela retne, tenham entre si semelhancas mais ou
menos numerosas € mais ou menos fortes (entendendo que se pode discutir sempre
acerca dos limites de variacdo entre os elementos ndo idénticos que a taxonomia trata
como semelhantes).

Dessa forma, BOURDIEU (2002) vé o conceito de regido como uma
delimitagéo de forcas de poder:

As lutas a respeito da identidade étnica ou regional,
quer dizer, a respeito de propriedades (estigmas ou emblemas)
ligadas a origem através do Ilugar de origem e dos sinais
duradouros que lhes sdo correlativos, como o sotaque, sGo um
caso particular das lutas das classsificagoes, lutas pelo
monopdlio de fazer ver e fazer crer, de dar a conhecer e de
Jazer reconhecer, de impor a definicdo legitima das divisdes do
mundo social e, por este meio, de fazer e de desfazer os grupos.

Assim, os critérios e as defini¢des para as IGs ndo sdo, de forma alguma, apenas
naturais. Percebe-se intensa mobiliza¢do dos atores locais para que sejam delimitadas
suas regides as quais produzem bens/produtos com caracteristicas que os diferenciem
dos demais.

11 As IGs e as estratégias de qualificacdo na arena internacional

De forma geral, os produtos que possuem seus fluxos comerciais mais
regionalizados e ndo precisam percorrer longas distincias podem ter maior facilidade
em identificar a origem do produto, no caso de serem amplamente conhecidos na regido;
muitas vezes, o produto pode ser comprado diretamente onde é produzido. Entretanto,
com o processo de globalizacdo e o distanciamento entre a producdo e o consumo,
torna-se mais complexa a identifica¢do da origem da producio.

A globalizacdo implica um enorme processo de requalificagdo dos mercados
para adequar os produtos aos standards das transacdes internacionais. Para
WILKINSON (2001:17), existe uma dupla dindmica que, por um lado, estabelece novos
patamares minimos para os mercados de commodities e, por outro, gera um leque de
novos standards para contestar os mercados que se alimentam pela diferenciacido. Neste
embate, nocdes variadas de qualidade estdo em concorréncia e contestagcdo, revelando
os distintos valores por trds da aparente neutralidade de normas e técnicas. O que, para
alguns, sdo valores estéticos associados a producdo artesanal, para outros, sdo
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indicadores de ameaca a satde publica. O que, para alguns, sdo valores de eficiéncia,
para outros, sdo prémios na geracdo de externalidades inadmissiveis.

As diretrizes para o reconhecimento das IGs foram definidas nas negociagdes
multilaterais entre os paises. As regras foram construidas muito em fun¢@o da prépria
experiéncia dos processos desenvolvidos pelos paises nos quais a IG vem sendo
discutida e implementada h4 anos.

Em grande parte dos paises em desenvolvimento, estas normas e convengdes
para a institucionaliza¢io da IG sdo relativamente novas, se comparadas com os paises
europeus, nos quais as discussdes vém se construindo hd, pelo menos, um século (se
contarmos a partir da Convencao Universal de Paris, CUP).

Mas, a emergéncia dessa discussdo se faz presente também por outros motivos.
Para POMAREDA (2005), essas regras foram construidas a partir da constatacio de que
os paises desenvolvidos, em especial os europeus, ndo conseguiriam competir em
precos e em quantidade com os paises em desenvolvimento e que seus produtores
estariam desprotegidos, podendo acarretar em sérios prejuizos econdmicos e sociais.
Dessa forma, houve uma redefini¢do de suas politicas nas negociacdes internacionais,
no sentido de garantir mercados diferenciados para seus produtos.

Respecto a los productos especiales, la posicion de los
paises europeos es marcada para proteger los productos con
denominaciones de origen. Recurrir a normas técnicas y acceso
limitado son las prdcticas usuales. Algunos paises en desarrollo
y especialmente algunas regiones en los paises, han comenzado
a reconocer que no tiene sentido seguir produciendo productos
genéricos para competir con quienes los pueden producir a mas
bajo costo o porque logran permanecer en los mercados
gracias a los subsidios (Pomareda, 2005).

As experiéncias vivenciadas pelos paises europeus conferem um conhecimento
acumulado sobre os processos de valorizagdo da origem por meio da organizacdo de
produtores, da regionalizacdo dos sistemas de controle sobre a produgdo e discussdo
sobre as devidas competéncias para a gestdo da IG. Esses exemplos orientam a trajetéria
e servir de inspiragcdo na construcdo de um modelo de IG.

A redefini¢c@o das estratégias dos paises desenvolvidos (os EUA e os europeus)
para a inser¢do de seus produtos no mercado internacional também exerce influéncia
nas negociacdes multilaterais. Além disso, os interesses pelos direitos de propriedade e
do monopdlio conferido aos produtos com indica¢des de origem ganham espago em
contraste com o fato de os paises em desenvolvimento ndo terem muita tradi¢do na
valorizacdo de seus produtos de acordo com a origem. Esse peso interefere nas decisdes
sobre os processos de implementacdo, ji que os modelos mais testados ou que servem
como referéncia de ‘bem sucedido’, em geral, estdo na Europa.

Entretanto, ha diferencas na implementagdo dessas acdes em cada pais. Essas
diferengas precisam ser levadas em consideracdo no contexto em que se apliquem as
indicagdes de origem. Tal fato é evidenciado pelo reconhecimento dessas diferengas em
que WIPO promoveu acordos na tentativa minimiza-las (como no caso do periodo de
tolerancia para a regulamentacdo das IGs, que foi mais prolongado para os paises em
desenvolvimento). Mas, a defasagem no acimulo de experi€ncias entre paises europeus
e os que se encontram ‘em desenvolvimento’ e que aderiram as IGs ainda € evidente.

Dessa forma, as normas para o reconhecimento das IGs foram definidas a partir
de um referencial apreendido a partir das experiéncias européias, em sua grande parte.
Mas, mesmo assim, os paises em desenvolvimento t€m expectativas de participar desses
mercados na valorizag@o de seus produtos.
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CAPITULO III

Indicacoes Geograficas: negociacoes internacionais e os
sistemas nacionais de protecao

Introducao

As IGs tém sido discutidas e negociadas em ambito internacional por meio da
Organizac¢do Mundial do Comércio e também pela Organizacdo Mundial de Propriedade
Intelectual (OMPI ou WIPO - World Intellectual Properties Organization)lg, além de
acordos multilaterais entre paises.

Nesse processo de negociacdo e implementagdo das IGs, percebe-se que as
propostas sugeridas sdo, geralmente, referenciadas nas experiéncias dos paises europeus
e dos produtos com maiores interesses comerciais. Ndo por acaso, os produtos que
conseguiram avangar mais nas discussdes e na prote¢do de seus nomes de origem foram
os vinhos e os queijos, 0s quais representam os principais mercados entre os produtos
com IGs.

Neste capitulo, objetiva-se trazer o contexto histérico das indicacdes
geogréficas, ressaltando seu surgimento como uma proposta de protecdo dos produtores
de regides com nomes consagrados no mercado, sobretudo de paises europeus e que
vém sendo adotadas como uma estratégia de valoriza¢do de produtos com uma forte
identidade regional.

Assim, serd apresentado um panorama dos processos de regulamentagdo das 1Gs
no ambito internacional, assim como os principais marcos e as discussdes em torno das
IGs.

1 A implementacido das IGs no contexto internacional

Embora as discussdes sobre IGs nas negociagdes internacionais tenham sido
tratadas com maior &nfase a partir do século XIX, alguns autores encontram a origem da
IG na era romana. Para Machado (S/D)", os produtos sdo rotulados e distinguidos desde
os primordios da era romana, quando seus generais e o proprio César (imperador)
recebiam anforas de vinho com a indicagdo da regido de proveniéncia e producio
controlada da bebida de sua preferéncia. A morte era a punicio daqueles que traziam o
vinho errado.

A identificacdo de produtos por sua regido de origem foi amplamente utilizada
como uma forma de garantir a qualidade e os modos tradicionais de producdo e também
como forma de agregar valor aos produtos. Os vinhos se destacaram na utilizacdo da
identificacdo de sua origem; na metade do século XIX, a Europa, entdo vivendo periodo
de crescimento sécio-cultural, pdde comprovar que o controle pela qualidade de sua
principal bebida, o vinho, era assunto de mais alta relevincia. A indicag¢do de regides
em seus vinhos comecava a agregar valor econdmico ao produto, atribuindo-lhe
reputacdo e identidade prépria, tornando-o, a rigor, mais valioso (Machado, S/D).

'8 Orgio representativo da Organizagio das Nagdes Unidas (ONU)
' MACHADO, F. As Indicagdes Geograficas. Acessado em 03/07/2006 disponivel em
www.swisscam.com.br/files_legais/AS%20INDICACOES %20GEOGRAFICAS.doc
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Neste contexto, procura-se criar, por meio do campo legal do direito, um
instituto de protecdo para as indicagdes de origem de produtos, reprimindo os
usurpadores de marcas e procedéncias e criando mecanismos para punir oS que se
apropriam e utilizam nomes e indicagdo de origem de forma inadequada ou enganosa.
Assim, foi celebrado, em 1883, um dos principais acordos firmados oficialmente no
campo internacional, a Convencao Universal de Paris ou CUP. A CUP foi um acordo
estabelecido entre paises para a prote¢do da propriedade industrial e destaca-se como
referéncia na regulamentacdo multilateral para a protecdo da propriedade industrial.
Atualmente, sdo 171 paises membros da Convencdo de Paris e o Brasil € signatirio
desde 1884.

Segundo a CUP, a protecdo da propriedade industrial tem por objetivo as
patentes de invencdo, os modelos de utilidade, os desenhos e modelos industriais, as
marcas de fdbrica ou de comércio, as marcas de servico, o nome comercial, as
indicacdes de procedéncia ou denominacdes de origem, assim como a repressdo a
competicdo desleal. Esta é uma definicdo revisada e que estd atualmente em vigor.

A partir da assinatura desta convengao, todos os paises membros comprometem-
se a garantir, em seus territorios, as vantagens no que se refere as leis sobre propriedade
industrial aos paises signatdrios. Da mesma forma, os paises terdo os mesmos direitos
de ter sua propriedade industrial protegida nos demais paises signatarios da convengdo
de Paris.

No entanto, encontra-se muita dificuldade em se conseguir a harmonizacio das
regras de protecdo das IGs. Este tem sido um dos maiores problemas para a defini¢do de
uma politica comum entre os paises membro da Unido Européia, segundo BARJOLLE
E SYLVANDER (2000): There is a fairly general consensus among EU member states
on the need to establish a common policy to promote particular qualities of agricultural
and food products. However, the development of common policies on this issue has been
clearly impeded by the difficulty of defining what is meant by quality.

Como observado pelos autores, o sentido de qualidade pode se expressar de
diferentes maneiras, que afetam distintamente as politicas publicas nacionais, a fim de
atender as especificidades regionais e de produtos.

BRAMLEY e KIRSTEN (2007) distinguem dois modelos de sistemas de
protecdo colocados em prética atualmente. Os autores consideram que:

as diferentes dimensdes das indicacdes geogrdficas sdo
enraizadas em diferentes frameworks institucional e legal que
facilita a protecdo. Durante a negociacdo do TRIPS uma
divisdo no debate seguiu-se em relagdo a natureza e o escopo
da protecdo da garantia das indicacoes geogrdficas.
Fundamentalmente, duas diferentes abordagens emergiram de
protecdo das indicacoes geogrdficas. A primeira reside na
existéncia da propriedade intelectual e das leis de competicdo.
Os Estados Unidos foram de opinido que as indicacoes
geogrdficas eram suficientemente protegidas dentro deste
framework. A segunda abordagem das indicacdes geogrdficas é
através das legislacoes especificamente designadas para essa
proposta. A Unido Européia era da opinido que as indicagcdes
geogrdficas ndo eram suficientemente protegidas dentro das
leis de trademark existentes e demandou prote¢do ‘sui generis’
na forma de registros multilateral (p. 4).
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BRAMLEY e KIRSTEN (2007) ressaltam, ainda, que a divergéncia das
propostas da Unido Européia e dos Estados Unidos reflete uma velha diferenca
ideoldgica na abordagem sobre protecdo das indicagdes geograficas. Em outros termos,
a prote¢do das IGs foi historicamente desenvolvida dentro de dois sitemas distintos de
leis. O primeiro pode ser referido como as romanas, sistema de registro seguido na
Unido Européia. A segunda é a abordagem americana de produgdo sob as leis
trademark. Isso ¢é diferente da abordagem romana porque ¢ um sistema de leis privadas
e ndo publicas.

BARJOLLE et al. (2000) distinguem duas formas juridicas de protecdo as
indicagdes geogrificas: a protecio ex officio (a concepcdo das protecOes de
denominacdo de origem e indicacdo geogrifica adotadas nos paises latinos) e as leis de
protecdo privadas (a concepc¢do de protecdo das indicagdes de proveniéncia nos paises
anglo-saxoes).

Embora o acordo de Paris tenha seu principal foco na protecdo da propriedade
industrial, com um olhar especial para os direitos de propriedade sobre patentes, marcas
€ nomes comerciais, ele também incorpora a discussao sobre a indicagdo de procedéncia
como uma propriedade intelectual e estabelece alguns critérios, tanto para o registro de
marcas como também a puni¢do para indicacdes de procedéncia falsas e formas de
competicdes desleais.

Constitui atos de competicao desleal, segundo a CUP, todo ato contrario ao uso
honesto em matéria industrial ou comercial, ou seja:

qualquer ato capaz de criar uma confusdo, por quaisquer meios
que seja, a respeito do estabelecimento, os produtos ou da
atividade industrial ou comercial de um competidor; as
informacgoes falsas, no exercicio do comércio, capazes de
desacreditar o estabelecimento, os produtos ou as atividades
industriais ou comerciais de um competidor; as indicacdes ou
informagédes cujo emprego, no exercicio do comércio puderem
induzir ao publico a erro sobre a natureza, o modo de
fabricagdo, as caracteristicas, a atitude no emprego ou a
quantidade dos produtos.

Outra iniciativa de repressdo as falsas marcas e IGs foi o Acordo de Madri,
assinado em 14 de abril de 1891 e revisado em Bruxelas, em 1910; em Washington, em
1911; em Haia, em 1925; em Londres, em 1934; em Lisboa, em 1958 ¢ em Estocolmo,
em 1967.

O Brasil, ao lado de doze outros paises, aderiu a esse acordo, que vigora até
hoje. Em 27 de junho de 1989, foi assinado um outro acordo, denominado de Protocolo
de Madri, no intuito de se criar um novo registro de marcas internacional. Entretanto, é
alvo de muitas controvérsias.

Segundo a Associacdo Brasileira da Propriedade Intelectual (ABPI, 2007),
existem algumas contrariedades quanto ao acordo assinado pelo Brasil e as leis internas
que disciplinam o uso de marcas e patentes. Dentre elas, o direito de igualdade é ferido
quando se define um prazo para andlise e avaliagdo dos pedidos internacionais feitos
pelos paises signatdrios do Acordo, uma vez que os pedidos de registros feitos aqui no
Brasil levam um tempo superior ao determinado. Segundo a ABPI, o processo levaria
cerca de 36 meses para ser analisado, enquanto o prazo para este processo, conforme o
estabelecido pelo acordo, deveria ser de 18 meses e as eventuais oposicdes em 7 meses.

Outra contrariedade a Constitui¢do brasileira, apontada pela ABPI, € o idioma
empregado nos processos. Pelo Protocolo de Madri, as unicas linguas aceitas sdo o
inglés e o francés. Os processos internos e as publicacdes em didrios oficiais teriam que
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ser nesses idiomas e a constituicdo brasileira sé permite o trimite de processos na lingua
oficial, o portugués. Além disso, prejudicaria a divulgacdo do registro, uma vez que
nem todos teriam a compreensao do conteido da publicagdo.

As taxas definidas pelo acordo também diferem das cobradas no pais. Isto
prejudicaria tanto a arrecadagdo do INPI como também haveria um tratamento
diferenciado entre os pedidos de registros internacionais e os nacionais, ferindo os
direitos de igualdade preceituados na constituicao brasileira.

No relatério da ABPI*°, o Protocolo de Madri prejudicaria ainda os usudrios
brasileiros, pois:

- dificulta, em agbes movidas no Brasil, a citagcdo dos réus ndo
residentes no pais, que passa a se dar por meio de carta
rogatoria encaminhada por canais diplomdticos, de moroso
cumprimento, e ndo mais através da citacdo na pessoa de
procurador constituido e domiciliado no Brasil (conforme
permitem o art 217 da Lei 9279/96 e o art. 2.3 da Convengdo
de Paris).

- torna imprecisos os meios para a defesa dos direitos, pois a
tinica publicidade prevista acerca do registro internacional se
dd em inglés ou francés, o que dificulta a apresentacdo de
oposigcoes e gera controvérsias sobre o inicio do prazo para a
interposicdo destas, cabendo destacar que hd oJbices a
registrabilidade que somente por oposicdo podem ser
detectados, como é o caso do pré-uso contemplado no art. 129,
par. 1°, da lei 9.279/96.

Cabe observar também que o Acordo de Madri foi recomendado, na minuta do
acordo da Area de Livre Comércio das Américas (ALCA), como um requisito
obrigatdrio aos paises membros. Isso implicaria ndo somente abrir mio de direitos da
constitui¢do interna como também se sujeitar aos principais interessados nos registros
de marcas e patentes.

Este tipo de acordo traria grandes prejuizos ao pais, assim como fere aos
interesses comerciais. Leonardos (2006) aponta que o nimero de pedidos feitos ao
escritorio europeu de marcas, em 2005, foi de 285 e, em 2006, apenas 2562, Com a
assinatura do Protocolo, o Brasil poderia subsidiar (ou renunciar as taxas e servigos) dos
pedidos de estrangeiros que passariam a dar entrada no INPI, sem a intervencdo de
advogados ou procuradores brasileiros, atualmente exigida pela legislacao brasileira.

Até meados do século XX, as discussdes da IG nas negociacdes internacionais
tiveram a preocupag¢do de criar mecanismos de puni¢do para os usurpadores de marcas.
A partir de 1958, por meio do Acordo de Lisboa, criou-se um sistema de registro para as
indicagdes de procedéncias.

No Acordo de Lisboa®, sdo definidas as noc¢des de apelacdo de origem e de pais
de origem em seu segundo artigo. Nele considera-se que apelacdo de origem tem um
sentido de nome geogrdfico de um pais, regido, ou localidade, na qual serve para
designar um produto origindrio de determinado local, a qualidade e caracteristica que
sdo exclusivamente ou essencialmente para o ambiente geogrdfico, incluindo os fatores
humanos e naturais.

20 Ver também BORJ A, CELIO. Parecer: Protocolo de Madri. Sdo Paulo, Revista da ABPI, n° 59,
(separata), Jul/Ago, 2002.

2! Este ndmero foi retificado pelo INPI, pois os dados nio contabilizavam o més de dezembro de 2006.
2 http://www.wipo.int/lisbon/en/legal _texts/doc/lisbon_agreement.doc
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Até 0 ano de 2007, apenas 26 paises eram signatérios do Acordo de Lisboa™. A
baixa adesdo aponta, entre outras coisas, que hd pouco consenso na questdo da protecdo
as indicagdes geograficas, uma vez que o tratado avanca sobre o tema com maior rigor e
também € um dos mais especificos sobre a questio das IGs.

Certo esvaziamento ocorreu no Tratado de Lisboa, tendo em vista que mesmo os
Estados Unidos ndo assinaram o tratado, por entender que ele fere seus interesses e
também para garantir a Europa uma condi¢do privilegiada nas negocia¢des. O Brasil
também nao aderiu ao tratado, mas, Luna-Filho (2007) considera que, apesar disso, que
inviabilizaria o registro internacional das denominacdes de origem brasileiras, esse fato
ndo impediria sua protecdo internacional, conforme as normas internacionais da CUP e
do Acordo sobre os Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados ao
comércio (ADPIC/TRIPS).

O registro criado no Tratado de Lisboa passaria a garantir, aos paises signatarios
do acordo, o direito de uso exclusivamente por aquele que fosse detentor do registro.
Entretanto, véarios paises signatarios dos acordos de Lisboa ndo possuem base legal
prevista em suas constituicdes para a regulamentacdo das IGs. Eles precisam
rapidamente se adaptar as novas regras, no entanto, t€m participacdo muito modesta nos
registros efetuados.

De acordo com a base de dados disponibilizada pela WIPO*', observa-se que
existem 810 registros no acordo de Lisboa (em 30/12/2007), dos quais 508 registros
pertencem a Franca, 76 pertencem a Reptblica Tcheca, 7 a Portugal e 28 a Italia.

Como se pode observar no Grafico 8, sobre o nimero de registros efetuados no
sistema do acordo de Lisboa, a contribuicdo da Franca é notadamente superior a dos
demais 26 paises que participam do acordo.

A Franga é um dos paises que, talvez, mais “exportem” nomes que se associam a
regido produtora (como champanhe, bordeaux, etc.) e € o que possui o sistema de
controle mais avangad025. Os interesses comerciais franceses também se estabelecem
com o objetivo de fomentar e regulamentar o uso da propriedade intelectual para
produtos do sistema agroalimentar, tanto pela experiéncia acumulada na elaboracio e na
implementa¢do de suas regras para o funcionamento do sistema de registro, como
também para difundir essa prética (ou modelo) para outros paises.

3 Argélia, Bulgdria, Burkina Faso, Congo, Costa Rica, Cuba, Eslovadquia, Franca, Gabao, Geérgia, Haiti,
Hungria, Ird, Israel, Itdlia, México, Montenegro, Nicardgua, Peru, Portugal, Repiblica Checa, Republica

de Moldova, Corea, Servia, Togo, Tunez.

* em http://www.wipo.int/ipdl/es/search/lisbon/search-struct.jsp

% Ver mais 2 frente a discussdo sobre o INAO (Institut National de I’Origene et la Qualité) e os projetos

desenvolvidos.
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Grafico 8 Registros de Indicacoes Geograficas efetuados no ambito do acordo de
Lisboa
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Pode-se considerar, assim, a Frangca como uma das principais matrizes na
institucionalizacdo das Indicagdes Geograficas em todo o mundo. Mas, esses processos
nem sempre podem ser aplicados em sua totalidade em outros paises, dadas as
diferencas culturais e também a prépria exigéncia que um sistema de controle requer.

Além disso, muitos paises ndo possuem um sistema consolidado para a gestdo
desses registros, no que tange ao acompanhamento e a avaliagcdo, caracterizando-se
como um procedimento absolutamente novo para vdrios paises em desenvolvimento.
Assim, alguns dos signatdrios do acordo de Lisboa ndo possuem nenhum registro
efetuado, como € o caso de Burkina Faso, Congo, Costa Rica, Gabdo, Haiti, Ira,
Nicardgua, Corea, Servia e Togo. Ou seja, dos 26 membros, 10 ndo possuem registros
de produtos com indica¢des geogréaficas.

Dessa forma, o acordo de Lisboa representa, hoje, um instrumento que tem sido
utilizado principalmente por paises como Franga e Republica Tcheca, apesar de a
segunda ainda estar bastante distante quantitativamente em relag@o a primeira.

Outro acordo internacional que procura definir regras sobre a propriedade
intelectual € o Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights, ou TRIPS, que
trata da regulac@o dos direitos de propriedade intelectual entre os paises e cujo foco estd
nos direitos de propriedade de forma genérica, incluindo as indicacdes geograficas.

Para BARBOSA (2006), a génese do acordo TRIPS estd no Acordo Geral sobre
Tarifas e Comércio (GATT), pois o acordo original ja previa protecdo as marcas e as
indicagdes de procedéncia regional e geografica. Segundo o mesmo autor, foi no
contexto de tais normas que os Estados Unidos propuseram, em setembro de 1982,
secundados por outros membros da OCDE, usar o GATT para a repressio da
contrafacdo. Além disso, tem como uma de suas propostas principais o estimulo a
inovacao.

A proposta, segundo BARBOSA (2006), criava um comité para policiar a
aplicacdo das regras e explicitava que caberia recurso ao Sistema de Resolugdo de
Controvérsia dos artigos XXII e XXIII do GATT e instituia regras de transparéncia,
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troca de informagdes e assisténcia técnica a paises em desenvolvimento. Sem tentar
preceituar normas substantivas de propriedade intelectual, o acordo proposto
configurava, no entanto, o modelo de tratamento do material que, em principio, seria
adotado no exercicio do GATT em curso na rodada Uruguai.

DIAS (2005) considera que o acordo TRIPS acabou por ter uma importancia
fundamental, ao estabelecer um standard minimo internacional de prote¢do para as
indicagdes geogrificas. Esse acordo foi o primeiro a tratar simultaneamente dois
diferentes tipos de direitos de propriedade intelectual: as indicacdes geogrificas e as
marcas, ainda que seja menos inovador no que diz respeito as ultimas,
comparativamente as primeiras, uma vez que as marcas eram ji alvo de protecdo de
acordo com standards similares no mundo, hd mais de um século, enfatiza a autora.

No ano de 2001, foi realizada a quarta conferéncia ministerial da Declaragao de
Doha, celebrada no Qatar, contemplando a discussdao de varios assuntos pertinentes ao
comércio mundial, entre eles a IG. Uma das discussdes realizadas sobre as IGs, dentro
do Conselho sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionadas com o
comércio (ADPIC), foi a respeito da criacdo de um sistema multilateral de registro das
indicagdes geograficas de vinhos e bebidas espirituosas.

Entretanto, as negociacdes da Declaracdo de Doha se prolongaram além das
datas estabelecidas sem, no entanto, gerar os resultados esperados pelos paises em
desenvolvimento. Esta frustragcdo, segundo SOARES E DELGADO (2004), é reflexo da
negociacdo entre os Estados Unidos e a Unido Européia, os quais firmaram acordo na
tentativa de harmonizar suas posi¢des a partir do respeito mutuo as suas fragilidades.
Dessa forma, a ambigéo da proposta em relacéo a eliminacdo dos subsidios a exportacio
foi limitada por ambos.

Para SOARES e DELGADO (2004), ficou claro, na Conferéncia de Cancun, que
o comprometimento da Unido Européia e dos Estados Unidos com o mandato e a
agenda desenvolvimentista de Doha era pura retérica. A agenda desses paises nas
negociacdes da OMC ¢é uma explicitamente antidesenvolvimentista e, nesse particular,
ndo existiria diferenca importante entre EUA e EU.

Apesar de os entraves ocorridos durante as negociacdes multilaterais para a
agricultura num contexto mais amplo terem limitado o acordo entre os paises, o acordo
sobre os ADPIC estabeleceu um nivel mais elevado de prote¢do para as IGs de vinhos e
bebidas espirituosas. A resposta para definir primeiramente as regras para esses
produtos pode estar relacionada a importincia econdmica para os paises mais
desenvolvidos e suas posi¢cdes nas negociagdes internacionais.

A instituicdo de regras de transparéncia, troca de informagdes e assisténcia
técnica a paises em desenvolvimento vem sendo implementada; contudo, essa
assisténcia técnica também gera algumas polémicas. O representante da India, em seu
comunicado ao ADPIC?®, registra sua insatisfacdo quanto a posicdo da Austrélia, cujos
técnicos, ao proporem e a realizarem reunides naquele pais sob a intencdo de oferecer
assisténcia técnica, ...tiveram por objetivo promover a posicdo da Austrdlia a respeito
das indicagoes geogrdficas, e ndo prestar assisténcia técnica.

Segundo a WIPO, um grupo de paises deseja negociar a extensdo desse nivel
mais elevado a outros produtos. Entretanto, outros paises se opdem a essa medida, como
também té€m sido questionadas as disposi¢des pertinentes do acordo sobre os ADPIC.

* oMC (Organizac¢do Mundial do Comércio). Consejo de los Aspectos de los Derechos de Propiedad
Intelectual relacionados com el Comercio, Acta de la reunién. IP/C/M/49, janeiro/2006.
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Ainda segundo a WIPO (OMPI, 2007)27, as atuais deliberagdes da OMC incluem
dois temas controvertidos: a) as negociagde sobre o estabelecimento de um sistema
multilateral de notificacdo e b) o registro das indicagdes geograficas para os vinhos
(previsto no artigo 23.4 do DPIC). Quanto as negociacdes sobre o sistema multilateral
de notificagdo, houve divergéncias entre, por um lado, a UE, a Suica e alguns paises em
desenvolvimento que desejam um registro integral com um efeito vinculante para todos
os membros da OMC e, por outro lado, um grupo de paises que defendem um sistema
voluntdrio baseado na criacdo de uma base de dados internacional (entre eles, Australia,
Nova Zelandia, Estados Unidos e vdrios paises da América Latina e Asia, pertencentes
ao Grupo de Cairns de paises exportadores agricolas).

Quem defende a extensdo de um nivel mais alto de protec@o a outros produtos,
como acontece com vinhos e licores (artigo 23 dos ADPIC), sustenta que as disposi¢des
vigentes discriminam os fabricantes que ndo sejam vinho e licores.

Para a WIPO (2001), o marco legal internacional deveria avangar antes da
definicdo de uma lista internacional de indicacdes geograficas:

Ademds, la falta de una lista internacional de indicaciones
geogrdficas concertada plantearia problemas importantes en la
aplicacion de la Politica Uniforme en este dmbito debido a la
necesidad de hacer elecciones dificiles con respecto al derecho
aplicable. Se da a entender que el marco internacional en este
dambito debe progresar antes de disponer de una solucion
adecuada para el uso indebido de las indicaciones geogrdficas
en el sistema de nombres de dominio.™®

O avanco das normas de propriedade intelectual, conforme destaca VARELA
(2005:333), ¢ justificado em grande medida pelo jogo de interesses entre os Estados e
menos por uma questdo de justica para recompensar invencdes. O autor considera,
ainda que em ultima hipdtese, os paises ndo conseguem avaliar tais conseqiiéncias e se
limitam a copiar os modelos exportados como corretos pelos paises centrais, sem muito
refletir nos aspectos politico-econdmicos das decisdes técnicas, muitas vezes de
impactos negativos e que poderiam ser evitados.

Dessa forma, grande parte dos paises que adotam regras para as IGs seguem as
orientacdes minimas conferidas pela WIPO, a qual traz um repertério de normas e
regulamentos para serem aplicados nos mais diversos paises.

2 Desafios para institucionalizacio da IG nos paises em
desenvolvimento

Mesmo que um produto seja reconhecido, em seu pais de origem, como sendo
tradicionalmente produzido dentro de certas caracteristicas — o que pode proporcionar
ao consumidor um grau de confianga no produto —, essa confianca ndo é mecanicamente
transportada para determinados paises nos quais as regras sanitdrias e os hdbitos de

2 OMPI (Organizacién mundial de la propiedad intelectual). Indicaciones Geograficas: Exito de
degustaciéon em China, de Darjeeling a Doha. Revista de la OMPI. Ginebra, N° 04 pgs. , agosto de 2007.
(doc: WTO_Negotiations_on_GIs.ES)

* OMPI. Indicaciones Geograficas y internet. OMPI/GEO/MVD/01/8. Documento preparado por la
Oficina Internacional. Uruguay, 2001. Acessado em
http://dnpi.gub.uy/Info/Simposio_2001/Espanol/13_Indicaciones_geograficas_e_Internet_sp.pdf
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consumos sdo diferentes, ainda que o produto siga as mesmas caracteristicas ou modos
de producdo de sua forma original.

Dessa forma, cria-se necessidade ndo s6 de desenvolver meios para que sejam
respeitados os modos de produ¢do, bem como a marca que foi sendo construida por
anos e anos de produgdo e o saber-fazer (know-how), mas também criar mecanismos
para que este produto obedeca as leis sanitdrias, comerciais, etc. dos paises em que ele
for comercializado.

Por isso, t€m sido levados as discussdes internacionais as possibilidades de
harmonizacdo das regras e o reconhecimento miutuo das indicacdes geograficas. Mas,
esta harmonizacdo ndo é uma tarefa nada facil; diversos interesses entram em cena
quando acontecem as rodadas de negociacdo dos paises signatdrios de acordos
multilaterais.

Uma das principais instncias de negociagdes multilaterais para a harmonizagao
das IGs tem sido a Organizagdo Mundial do Comércio (OMC). A OMC foi criada,
oficialmente, em 1° de janeiro de 1995, mas, desde 1948, seu sistema de comércio é
atuante, quando foram firmados os termos do GATT que estabeleceram regras para o
comércio mundial. Durante seus 47 anos, funcionou como uma organizacido de cariter
provisério. O GATT ajudou a estabelecer um sistema multilateral de comércio e
contribuiu na liberalizagdo do comércio internatcional e a instituicdo de regulamentos
para as praticas comerciais.

A instituicio do GATT, segundo RODRIGUES e MENEZES (2000:8), teve
seus trabalhos baseados em alguns principios inspirados da diplomacia americana, quais
sejam o do tratamento nacional e o da nacdo mais favorecida, também chamada de
cldusula NMF.

No que se refere ao tratamento nacional, os acordos internacionais procuram nao
discriminar empresas de paises estrangeiros em territdrios nacionais, ou seja, nao
oferecer nenhum tratamento menos favordvel aos estrangeiros do que aqueles oferecidos
aos nacionais. Por sua vez, o principio da Nagdo Mais Favorecida implica em ndo
diferenciar o tratamento entre paises, assim, a cldusula NMF ndo permitiria oferecer a
nenhuma nacdo tratamento menos favoravel que o concedido a outros membros.

RODRIGUES e MENEZES (2000:8) chamam a atencdo para o fato de que
nessas negociacoes hé a tentativa de exclusdo de qualquer barreira no comércio mundial
que ndo sejam as tarifdrias. Isso reforca uma orientacdo liberal, no sentido de que as
economias nacionais deveriam abrir seus mercados, sem levar em consideracio, no
entanto, algumas especificidades quanto a capacidade de competitividade de seus
préprios mercados.

Muito das disputas em torno da OMC se dd no esforco de cada pais em proteger
seus mercados e fortalecer suas vantagens competitivas. Ndo é simplesmente uma
questdo de estabelecer regras e abrir mercados; quando se discutem as IGs, ha
diferengas entre os paises que dificultam a plena adesdo aos tratados ou a aceitacdo de
algumas condicdes que os paises desenvolvidos defendem. H4 paises que possuem
sistemas ja consolidados de protecdo de suas IGs, como os europeus, por exemplo. Mas,
ainda existem muitos paises que ndo possuem legislacdo especifica sobre a IG e
dificultando a institui¢do de regras capazes de garantir o direito de propriedade sobre
IGs origindrias de outros paises (como é o caso do presunto parma, da mortadela
bologna, etc., que se tornaram sinénimos de um produto genérico).

Na evolugdo e no desenvolvimento das regras das IGs € possivel perceber uma
importante mudanca na forma de prote¢do das IGs. Nos primeiros acordos, como a
Convengdo Universal de Paris (CUP), o foco das discussdes era, prioritariamente, a
regulamentacdo de acordos que impedissem a usurpacdo e o uso indevido de marcas e
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nomes de origem, prevendo a puni¢do para seus usurpadores. A partir do Tratado de
Lisboa, discute-se ndo s6 a repressdo aos usurpadores, como também se inicia a
discussdo sobre o sistema de registro das Indicacdes Geograficas com abrangéncia
mundial. Para isso, é preciso definir alguns pardmetros ou standards minimos para o
reconhecimento e o registro de uma IG.

No entanto, as regras no ambito internacional sdo definidas sob forte pressao dos
paises desenvolvidos, os quais protagonizam um papel no sentido de consolidar sua
posicdo dominante nos diversos mercados. Assim, as negociagdes internacionais ficam,
de certa forma, condicionadas as pressdes dos paises que det€ém mais forca dentro das
institui¢des multilaterais.

3 Consensos e divergéncias na compreensao das IGs

Apesar de alguns avangos e inimeras tentativas de acordos para regulamentagao,
ainda hd pontos discordantes e falta de consenso entre os paises para que seja
efetivamente firmado acordo comum entre os paises. Primeiramente, ha divergéncias na
propria terminologia de uma IG que, como salienta Dias (2005), ao contrario de outras
categorias de direitos de propriedade intelectual, como patentes ou marcas, ndo existe
uma definicdo genérica e globalmente aceita de IGs.

Segundo 0 WIPO”, a IG é um signo usado para bens que t&m origem geografica
especifica e possuem qualidades ou reputagio que estd relacionada a um local de
origem. Mais comumente, a IG consiste no nome de um local de origem do bem.
Produtos agricolas tipicos tém qualidades que derivam de seus locais de produgdo e sdo
influenciados por fatores especificos locais, como o clima e o solo.

Uma apelacdo de origem € um tipo especial de indicag¢do geografica, usado em
produtos que tém uma qualidade especifica, que é, exclusiva ou essencialmente, devido
ao ambiente geogrifico no qual é produzido. O conceito de indicacdo geografica
abrange a apelacdo de origem na concepcao da WIPO.

Por sua vez, na concep¢io da UE, segundo o regulamento CEE 2081/92, ha dois
tipos de indicacdo de origem. A primeira é a Indicacdo Geogrifica e a segunda é a
Denominagao de Origem:

a) denominacion de origen: el nombre de una region, de un
lugar determinado o, en casos excepcionales, de un pais, que
sirve para designar un producto agricola o un producto
alimenticio:

— originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de
dicho pats,

y

— cuya calidad o caracteristicas se deban fundamental o
exclusivamente al medio geogrdfico con sus factores naturales
y humanos, y cuya produccion, transformacion y elaboracion se
realicen en la zona geogrdfica delimitada;

b) indicacion geogrdfica: el nombre de una region, de un lugar
determinado o, en casos e excepcionales, de un pais, que sirve
para designar un producto agricola o un producto alimenticio:
— originario de dicha region, de dicho lugar determinado o de
dicho pats,

y

2 http://www.wipo.int/about-ip/en/geographical_ind.html
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— que posea una cualidad determinada, una reputacion u otra
caracteristica que pueda atribuirse a dicho origen geogrdfico, y
cuya produccion y/o transformacion y/o elaboracion se realicen
en la zona geogrdfica delimitada (Regulamento CEE
2081/92, grifo nosso)

Dessa forma, percebe-se a diferenca tanto na nomenclatura como também no
sentido que € dado a terminologia nas defini¢cdes propostas pela WIPO e também pela
Unido Européia. Apesar dessas diferencas, as duas definicdes apresentam algumas
caracteristicas comuns, principalmente no que se refere a divisdo em dois grandes
grupos que correspondem a influéncia do ambiente natural nas caracteristicas do
produto e outra que corresponde a reputacdo considerada no mercado atribuida a uma
determinada localidade.

De forma geral, a IG aponta para um local especifico ou regido de produgdo que
determina as qualidades caracteristicas do produto que € dele originado. O importante é
que o produto tenha qualidades que dependam do local de produgd@o, com uma ligacéo
especifica entre o produto e seu ambiente original de producao.

Outras caracteristicas compdem as duas terminologias. Krucken-Pereira (2001)
ressalta que a legislacdo na Europa faz uma distin¢ao entre as seguintes categorias:

a) indicacdo de procedéncia — foco na regido. E nome geogrifico de um pais,

cidade, regido ou uma localidade de seu territério que se tornou conhecido como

centro de producio, fabricacio ou extracdo de determinado produto ou prestacio
de determinado servicgo;

b) denominacio de origem — foco no produto/servico. E o nome geogréfico de

um pafs, cidade, regido ou uma localidade de seu territério, que designe produto

ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam, exclusiva ou
essencialmente, ao meio geografico, incluindo fatores naturais e humanos.

E interessante observar que as indicacdes de origem controlada (AOC, DOC,
AOP) sdo controladas por um 6rgdo publico que, além de estabelecer os critérios de
qualidade para os produtos, também tem um papel fiscalizador dos procedimentos,
embora os controles sejam de responsabilidade dos préprios produtores locais que sdo,
geralmente, organizados em associagdes, cooperativas e sindicatos.
DIAS (2005) aponta, ainda, algumas diferencas de utilizagdo entre o DOP e as
IGPs na Europa. Segundo a autora:
enquanto um produto com DOP é inteiramente fabricado na
sua regido de origem, desde a producdo da sua matéria-prima
ao fabrico do produto final, sendo que sua qualidade é
inteiramente garantida pelo territorio e o saber-fazer da
regido, um produto com IGP corresponde a uma zona
delimitada, mas é suficiente que uma das etapas da sua
produgdo tenha lugar na regido que lhe dd o nome. O saber-
fazer, neste caso garante a sua tipicidade, mas a sua qualidade
estd, em termos comparativos, menos fortemente associada ao
territorio.

Esta concepcdo abre espago para a discussdo, principalmente no caso do café,
para o qual, em alguns paises, como os EUA, hd quem defenda que o registro da
Indicacdo Geogrifica seja feito no local onde foi produzido o blend. Dessa forma,
asseguraria as empresas dos paises mais industrializados se apropriarem das IGs,
mesmo sem produgdo agricola.
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Outra divergéncia pode ser percebida entre a definicdo da IG no ambito do
TRIPS daquela que foi definida no Acordo de Lisboa. Para Dias (2005), enquanto o
Acordo TRIPS associa a indicagdo geografica a um bem, o Acordo de Lisboa associa a
denominacdo de origem a um produto. Assim, signos que ndo sdo nomes geograficos
(emblemas ou simbolos regionais) nao estdo considerados no Acordo de Lisboa, mas
podem ser vistos como uma indicagdo geografica no Acordo TRIPS.

Quadro resumo das especificidades de IG e DO

Denominacio de origem, segundo a
definicio da proposta no Acordo de
Lisboa

Indicacdo Geografica, segundo a
definicao proposta pelo Acordo TRIPS

DO refere-se, necessariamente, a nomes

IG refere-se a qualquer indicacdo que

geogrificos de um pais, regido ou | aponte para determinado pais, regido ou

localidade (ex. Porto) localidade (ex. Torre FEiffel, Taj Mahal,
Estatua da Liberdade, etc.)

DO considera os fatores naturais e | IG utiliza um conceito de origem

humanos geogréfica mais genérico

DO apenas contempla nomes geograficos | DO contempla também simbolos além de

nomes geograficos

Fonte: DIAS (2005), adaptado de Escudero, 2001.

Para Correa (apud LOCATELLI, 2006 pg 6)*, as condutas proibidas, no que
tange as indicagdes geograficas em geral, estdo sujeitas a determinados testes, como a
enganosidade e a existéncia de praticas comerciais desleais. Por outro lado, em relacdo
aos vinhos, sdo aplicdveis, independente da demonstracido de quaisquer efeitos adversos
sobre o publico ou acerca da concorréncia. LOCATELLI (1996) observa, ainda, que o
TRIPS adota, assim, dois sistemas distintos de protecdo as indica¢des geograficas,
sendo este um dos aspectos mais polémicos das negociacdes multilaterais no contexto
da OMC. Enquanto os paises europeus buscam a extensdo da protecdo dada aos vinhos
e destilados a todas as demais indicagdes geograficas, alguns outros paises, com menor
tradi¢do no reconhecimento das indicagdes, resistem a esta ampliacao.

De fato, alguns paises encaram esta prote¢@o adicional como uma discriminagéo
contra todos os outros produtos, além de vinhos e bebidas espirituosas, o que conduziu a
discussdo da extensdo da protecdo para todos os tipos de produtos, como arroz, seda,
cha ou café. Nesse sentido, como menciona DIAS (2005), a Unido Européia propds um
registro global dnico de protecdo de nomes geogréficos para todos os produtos, proposta
essa apoiada igualmente por um grupo de paises emergentes e em desenvolvimento (é o
caso de Bulgaria, Reptblica Tcheca, Reptblica Dominicana, Estdnia, Honduras,
Islandia, Quénia, Latvia, Liechetenstein, Nicardgua, Pol6nia, Sri Lanka, Eslovénia,
Suica e Turquia). Também India, Cuba, Egito, Indonésia e Paquistio apresentaram uma
proposta comum, defendendo a extensdo do artigo 23 para outros produtos além de
vinhos e bebidas espirituosas, como forma de favorecer os interesses exportadores de
produtos, como arroz Basmati e chd Darjeeling (india), Ceylon tea (Sri Lanka), charutos
(Cuba), arroz jasmim (Tailandia) e iogurte (Bulgdria).

DIAS (2005) ressalta que o artigo 22.4 do acordo TRIPS proibe o uso de
indicagdes geogrificas que, embora literalmente verdadeiras no que diz respeito ao
territério em que o bem é originado, possam induzir a erro os consumidores. Mas, a

3 LOCATELLI, L. Curso de Capacitagdo em Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia.
Santa Catarina, Apostila, 2006.
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autora questiona sobre como aplicar esta legislacdo em casos em que emigrantes de um

império se estabelecem numa coldnia em uma regido que apelidam com mesmo nome

da metrépole? Nesse caso, ndo seria legitimo utilizar a mesma indicagdo para os

mesmos bens, na medida em que o know-how foi também ele transferido? Por este

motivo, € discutivel que o uso de designacdes geogrificas para colocar nomes da

Europa seja uma “usurpac@o” de cultura européia. A autora argumenta ainda que
Historicamente, a coloniza¢do e a emigragdo dos séculos XVII,
XVIII e XIX potenciaram a desloca¢do de milhdes de europeus
para as entdo colonias européias. Em muitos casos, 0s
emigrantes foram inclusivamente encorajados ativamente a
implantar a sua cultura no Mundo Novo. Mais tarde, essas
colonias ficaram independentes. Ressalte-se, ainda, que o
conceito de propriedade intelectual a que hoje nos referimos
ndo existia entdo. Nesse sentido, o conceito de roubo ou de
usurpagdo desleal é improprio neste contexto, como também
no contexto de recursos genéticos (Dias, 2005).

4 A IG como uma propriedade intelectual e o direito de exclusividade

A Indicacdo Geogréfica ¢ uma propriedade intelectual por se tratar de um tipo de
conhecimento coletivo (pois ndo foi apenas um individuo que criou ou inventou o
produto). E, como conhecimento de interesse comercial, precisa ter seu registro
efetivado para que ndo seja apropriado por terceiros. O detentor do registro passa a ter
exclusividade de exploracdo dos direito de uso.

Para BARBOSA (2006), nao haveria exclusividade subjetiva no tocante as
indicagdes geogrificas, ou seja, a propriedade personalizada de tais signos distintivos é
impossivel por sua prépria natureza. A lei determina que o uso da indicacdo geografica
¢ facultado (e restrito) a todos os produtores e prestadores de servigo estabelecidos no
local.

Para VARELA (2005 B), podem solicitar o registro tanto as associagdes de
produtores como qualquer pessoa juridica representativa da comunidade. Os pré-
requisitos para a obtencdo do reconhecimento de uma indicacio de origem sdo quatro,
basicamente. O pirmeiro € a acdo coletiva dos produtores para ocupar, com
exclusividade, uma indicacdo geogrifica. Isso implica estabelecer o controle da
fabricacdo com um grau de qualidade predefinido, para que o produto seja diferente dos
demais. O segundo ¢é a criagdo de uma pessoa juridica, estabelecida na drea geogréfica
definida e que represente a coletividade. Em seguida, o estabelecimento de um
instrumento que indique a drea geografica para a qual a indicacdo de procedéncia serd
aplicada. Por dltimo, a apresentacdo de documentos que comprovem a reputacdo do
local como centro de produgdo ou fabricacdo do produto.

Este dispositivo da Propriedade Intelectual € um recurso empregado para
incentivar (ou pelo menos ndo desestimular) os inventos e as inovacdes, pois dd garantia
aos pesquisadores, inventores e inovadores (assim como as empresas) de que seus
produtos ndo serdo livremente copiados e reproduzidos e que, dessa forma, se sintam
estimulados a continuar criando e investindo em inovagdes tecnolégicas.

Desta forma, Propriedade Intelectual, segundo MPEG (2004), é uma expressao
genérica que visa garantir aos inventores ou responsaveis por qualquer producdo do
intelecto (seja nos dominios industrial, cientifico, literdrio e/ou artistico) o direito de
auferir, ao menos por um determinado periodo de tempo, recompensa pela propria
criacao.
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Para Varela (2005 b:362), as indicagdes geograficas, juridicamente, sdo um
instrumento legal que protege bens imateriais, ou seja, bens incorpdreos, como o
conhecimento de aspectos humanos e naturais, isto é, de como se faz um produto, sua
qualidade tradicional, as qualidades do solo, dos animais, etc. Essa forma de protecdo
juridica, geralmente, estd ligada a determinada cultura de uma regifio ou de um grupo de
pessoas. O bem protegido ndo € o produto em si, mas o conjunto de fatores que estio
associados a ele. A propriedade imaterial, garantida pelo direito, atinge bens que ndo
podem ser tocados pelas maos.

A IG ¢ uma forma de garantir, seja a coletividade ou a regido delimitada, que
seus produtos sejam recompensados pela sua criagio e a manutencdo das
especificidades que deram reputacdo ao produto e, também, para punir os usurpadores e
contrafatores de marcas e do mercado.

A OMPI’! faz uma distingdo da propriedade intelectual em duas categorias: a
propriedade industrial, que inclui as invengdes, patentes, marcas, desenhos e modelos
industriais e indicacdes geograficas de origem e o direito do autor, que abrange as obras
literarias e artisticas, tais como as novelas, os poemas e as obras de teatro, etc.

Assim, a propriedade industrial incorpora um grande leque de segmentos,
envolvendo nio sé produtos, mas também toda e qualquer criagdo que tenha potencial
comercial. Segundo BARBOSA (2006),

nos paises de economia de mercado, a propriedade industrial
consiste numa série de técnicas de controle da concorréncia,
assegurando o investimento da empresa em seus elementos
imateriais: seu nome, a marca de seus produtos ou servigos,
sua tecnologia, sua imagem institucional, etc. Assim quem
inventa, por exemplo, uma nova mdquina pode solicitar do
Estado uma patente, que representa a exclusividade do
emprego da nova tecnologia — se satisfizer os requisitos e se
ativer aos limites que a lei impée. So o titular da patente tem o
direito de reproduzir a mdquina; e 0 mesmo ocorre como uso
da marca do produto, do nome da empresa, etc.

Os direitos de propriedade t€m sido considerados um avanco do capitalismo
moderno, o qual representaria uma garantia aos investimentos privados em pesquisas
para as descobertas de novos produtos, representando exclusividade nos direitos de
comercializac¢do. Segundo SOUZA SANTOS (2002:31):

a globalizacdo econémica ¢é sustentada pelo consenso
econdmico neoliberal cujas trés principais inovagcoes
institucionais sdo: restrigoes drdsticas a regulacdo estatal da
economia; novos direitos de propriedade internacional para
investidores estrangeiros, inventores e criadores de inovacoes
susceptiveis _de serem _objeto de propriedade _intelectual;
subordinacdo dos Estados nacionais as agéncias multilaterais,
tais como o Banco Mundial, o FMI (Fundo Monetdrio
Internacional) e a Organizacdo Mundial do Comércio (grifo
Nnosso).

A exclusividade concedida ao detentor da patente ou da propriedade industrial
constitui uma forma de monopdlio, mas um monopdlio artificial que, para BARBOSA,
2006:

ST A partir de 1967, constituiu-se, como 6rgdo autdnomo dentro do sistema das Na¢des Unidas, a
Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI, ou na versdo inglesa, WIPO).
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O Estado garante assim, que o titular da patente, ou da marca,
possa ter uma espécie de monopdlio do uso de sua tecnologia
ou de seu signo comercial, que difere do monopdlio strictu
senso pelo fato de ser apenas a exclusividade legal de uma
oportunidade comercial (do uso da tecnologia, etc.) e ndo —
como no monopolio auténtico — uma exclusividade de mercado.
Exclusividade a que se dd o nome de propriedade.

A discussdo que aqui interessa, a respeito desse tipo de monopdlio ou
exclusividade, é que, quando se refere a um bem especifico de uma pessoa fisica ou
juridica, pode ser mais facilmente compreendido e também de mais ficil
operacionaliza¢do. Somente uma pessoa (fisica ou juridica) deverd tomar as decisdes a
respeito de sua utilizagdo, manuten¢do da reputagdo, etc.

Entretanto, quando o direito de propriedade se refere a um bem coletivo, como é
o caso das indica¢des geogrificas, este pode tornar-se mais complexo, pois necessita de
negociacdes e acordos que implicam o envolvimento de um grande nimero de pessoas,
empresdrios, produtores, etc., o que pode gerar diferentes tipos de problemas e desafios.

Dentre estes desafios estd o de transformar um bem imaterial coletivo - seja a
reputacdo ou os conhecimentos tradicionais - em uma propriedade que também ¢ de
dominio coletivo, mas com limitagdes de acesso, o que deixaria de ter um carater
publico e aberto. Para acessar a esse bem imaterial coletivo € preciso assimilar uma
série de regras de produgao, de localizacio geogréfica, etc.

VARELA (2005 b:368) enfatiza que o direito de propriedade intelectual das
indicagdes geograficas ndo pertence a ninguém em particular e todas as pessoas que
produzem os produtos na regido, com uma determinada qualidade, utilizando as mesmas
matérias-primas, t€m, a priori, o direito de serem beneficiadas.

No entanto, para Dias (2005), o modelo de indicagdes geograficas, ao delimitar
as regides, as condic¢des técnicas e o know-how especifico da populacdo, acaba por
excluir alguns agentes do sistema, além, obviamente, dos custos inerentes a esses
processos que também provocam algum tipo de exclusdo.

Considerando que as indicacdes geograficas foram criadas com o sentido de
proteger um determinado produto (e, conseqiientemente, seus produtores) frente a
concorréncias desleais e outros fatores que possam provocar diversos tipos de prejuizos
(ndo s6 financeiros), os resultados e as conseqiiéncias desta ‘protecdo’ estdo ligados a
concepcao e a forma como a IG é implementada.

Se, por um lado, ela pode proteger determinados segmentos do mercado para
garantir e preservar os direitos de produtores tradicionais, os modos de producdo (saber-
fazer) tradicionais e a tipicidade dos produtos — minimizando a apropria¢@o indevida por
outros agentes econdmicos —, por outro lado, ela também pode adquirir um sentido
destituido das suas relacdes histdricas e sociais (que compreendem a tipicidade) e
assumir um papel de exclusido ou de barreiras a entrada de novos agentes no mercado,
apesar de possuirem os critérios bdsicos (como pertencerem a regido, modos de
producio, etc.).

Assim, a forma como € implementada, ou a concep¢do em que estiver baseada
podem salvaguardar apenas os interesses que favorecem os elos subseqiientes da
cadeia® ou alguns setores econdmicos ‘dominantes’.

% Como no caso das industrias agroalimentares, que podem utilizar os direitos de propriedade das IGs,
apenas como forma de garantir um determinado padrio no fornecimento de matéria-prima para o
processamento desses produtos.
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O qué estd em jogo nesta disputa? Com certeza, ndo sdo apenas aspectos
conceituais do que seria uma indicagdo geografica. H4d também uma relacdo de forcas
para que a IG incorpore as caracteristicas e os diferenciais dos produtos atribuidos pela
regido geogrifica de produgdo, agregando maior valor de venda ao produto e garantindo
maiores margens de retorno para os produtores. E, em dltima instincia, a corrida pelo
monopdlio traz um acirramento nas disputas e reconfigurag¢do de estratégias de mercado
para alcangar o direito de propriedade de uma IG.

5 Sentidos e justificativas para a adocao das IGs

A indicagdo geogrifica na Comunidade Européia € regulada por instrumento
juridico (regulamento CEE 2081/92), o qual demonstra, dentre outras finalidades, a de
harmonizar as regras existentes nos paises membros:

Considerando, no obstante, que actualmente las prdcticas
nacionales en la aplicacion de las denominaciones de origen y
de las indicaciones geogrdficas son dispares; que es necesario
prever una solucion comunitaria; que, efectivamente, un
conjunto de normas comunitarias que impliquen un régimen de
proteccion permitird el uso mds frecuente de las indicaciones
geogrdficas 'y denominaciones de origen al garantizar,
mediante un enfoque mds uniforme, unas condiciones de leal
competencia entre los fabricantes de los productos que llevan
este tipo de indicaciones y el conferir mayor credibilidad a los
productos a los ojos del consumidor.

Além disso, é apresentado, como um dos argumentos principais (2° pardgrafo
das consideragdes), o objetivo explicito de utilizar estrategicamente a indicacdo
geogréfica para promover produtos e melhorar a renda no meio rural™:

Considerando que, en el contexto de la reorientacion de la
Politica Agraria Comiin, conviene fomentar la diversificacion
de la produccion agricola para conseguir un mayor equilibrio
en el mercado entre la oferta y la demanda; que la promocion
de los productos que presenten determinadas caracteristicas
puede resultar muy beneficiosa para el mundo rural,
especialmente para las zonas menos favorecidas y mds
apartadas, al asegurar la mejora de la renta de los agricultores
y el establecimiento de la poblacion rural en esas zonas.

E interessante destacar outra referéncia do sentido adotado na Europa para as
IGs. No site institucional da UE*, aparece, explicitamente, a resposta a pergunta: por
que sdo importantes as IGs para a Europa? E a primeira justificativa é que ela é
importante para os produtores e para a exportacdo, e confere um valor adicionado aos
produtores. Como exemplo, sdo citados os queijos franceses, que se beneficiam de uma
indicagcdo geogrifica e sdo vendidos com uma bonificacdo de dois euros no preco; o
azeite de oliva italiano “Toscano”, que chegou a alcangar uma bonificagdo de 20% a

33 Da mesma forma, o Jornal Oficial da Unido Européia do dia 31/03/2006 publicou o Regulamento (CE)
n°® 510/2006, o qual enfatiza a mesma consideracao.
3 Ver mais em http://ec.europa.eu/trade/issues/sectoral/intell_property/argu_es.htm
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partir do registro como indicagdo geografica, em 1998. Outro indicador da importancia
das IGs € que 85% das exportacdes de vinhos franceses levam indicagdes geograficas,
assim como 80% das exportacdes de bebidas espirituosas (licores e aguardentes).

BARJOLLE e SYLVANDER (2000) destacam, ainda, que, no preAmbulo da
regulacdo 2081/92, compreendem-se vérias politicas, como desenvolvimento rural,
competitividade e politicas para o consumidor, como objetivos da implementacdo das
IGs e consideram que a regulacdo € justificada por uma visdo unificada que envolve e
concilia diferentes politicas. Além disso, os autores ressaltam que a politica de
qualidade € mais coerente quando sdo observados vdrios fatores inter-relacionados.

Em marco de 2006, entrou em vigor o regulamento CE 510/2006, relativo a
protecdo das indicagdes geograficas e a denominacdes de origem dos produtos agricolas
e dos géneros alimenticios, com o objetivo de estabelecer, de forma clara e transparente,
a regulamentacdo das IG protegidas na Comunidade Européia, revogando os artigos a
esse respeito do regulamento 2081/92.

O referido documento estabelece que as denominagdes de origem e as indicagdes
geograficas protegidas no territério comunitirio deverdo estabelecer um regime de
controles oficiais, fundado num sistema que se inscreva no quadro do Regulamento
(CE) n°® 882/2004 relativo aos controles oficiais, para assegurar a verficacdo do
cumprimento da legislacio e que inclua um sistema de verificacdes a partir dos
cadernos de especifica¢des dos produtos agricolas e de géneros alimenticios.

Dentre outros assuntos, o regulamento traz inovacdes quanto ao sistema de
controle. Por meio dele, o produto agricola ou o gé€nero alimenticio, para poder se
beneficiar de uma denominacgdo de origem protegida (DOP) ou de uma IG protegida,
deve obedecer a um caderno de especificacdes. Também detalha o seu funcionamento,
inclusive a respeito dos procedimentos para aprovacdo de possiveis alteragdes no
caderno de especificagdes.

Dessa forma, institui-se um nivel de protecio mais elevado para as IGs nos
paises europeus, no qual os produtores deverdo se adequar e atender aos requisitos dos
cadernos de especificacdo. Entretanto, 0 mesmo instrumento que serve para protegé-los
também pode causar sérios problemas quanto a sua adaptagdo a essas especificacdes.

6 1G: protecao aos produtores?

A despeito das dificuldades para os paises em desenvolvimento implementarem,
de fato, a IG, ainda assim ela representa uma alternativa e uma estratégia para muitos
produtores. Estes véem a possibilidade de incorporar alguns beneficios por meio das
IGs aos produtos exportados, o que tem contribuido para um crescente interesse pelas
indicagdes geograficas.

Alguns fatores contribuem para difundir a identificacdo da origem dos produtos.
Segundo Krucken-Pereira (2001), o emprego das denominacdes de origem e qualidade
tem se intensificado, principalmente em paises europeus, devido a confluéncia de
fatores de origem social, ambiental e econdmica, dos quais citam-se:

a) distanciamento progressivo entre os produtores e os consumidores (auto-

atendimento em supermercados, compras on-line, perda da rastreabilidade do

produto e da identidade do produtor);

b) aumento da preocupagdo do consumidor em relacdo a origem dos produtos

alimenticios disponiveis no mercado (inquietude e incerteza relacionada a

procedéncia dos alimentos);
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c) a multiplicagdo de tecnologias e produtos nas ultimas décadas (crescente
incorporagdo de novos processos na fabricacdo de alimentos, desenvolvimento
de novas tecnologias de conservacio bem como embalagens. Exemplos:
tratamentos térmicos severos em leite);

d) a abertura do mercado por meio de acordos e comunidades de comércio
(necessidade de regulamentacdo normatizada em mercados comuns, politicas de
controle e fiscalizacdo).

Além disso, como visto anteriormente, ha forte preocupacio com a usurpagdo do
nome de origem, bem como dos modos tradicionais de producdo e das técnicas
apreendidas através dos anos e com (as vezes) séculos de experimentacdo. As IGs
também té€m sido incorporadas para evitar que os saberes tradicionais sejam substituidos
pelos padrdes industriais ao se adaptarem a producdo em larga escala e a grande
distribuicdo, perdendo-se as caracteristicas tradicionais de produgdo, sabor, qualidade,
etc.

A origem que identifica uma reputag@o pode trazer significados importantes para
o consumidor (desde um sabor apreciado na infancia até a confiabilidade no produto).
Com base nos diferenciais de qualidade, o produto poderia ser mais valorizado, do
ponto de vista do mercado, para que o consumidor tenha acesso a produtos com
tipicidade e qualidades garantidas. Esta valorizacdo permitiria que o produtor fosse
recompensado pelos esforcos em manter a origem e a tipicidade de seu produto, o que
contribuiria para perpetuar suas tradi¢des, garantindo a diversidade alimentar e sua
competitividade no mercado.

Assim, as IGs podem ser um instrumento para garantir ao produtor seu espago
no mercado, frente aos produtos industrializados e protegé-los de fraudes e usurpacgdes
do nome de origem. Estes sdo alguns dos principios ‘idealizados’ que orientam as
discussdes sobre IGs, ou seja, uma possibilidade de prote¢do e valoriza¢do da produgdo
artesanal, tradicional por meio de mecanismos e acordos que facam respeitar os
dominios de propriedade em todo o mercado global.

De fato, muitos agricultores europeus foram beneficiados com a instituicdo das
indicagdes de origem. Garcia-Parpet (2004) relata como a acdo dos produtores de
vinhos se fortaleceu com a institui¢do das AOC:

... 0 quadro institucional nos anos de 1930 viera por fim a um
periodo perturbado que opunha proprietdrios e negociantes, e
que fez pender a balangca no mercado viticola a favor dos
proprietdrios e de um modo artesanal de produgdo, instituindo
as denominagées de origem controlada — Appelations d’origene
controlée (AOC). Contra os negociantes que visavam a um
padrdo de qualidade e de tipicidade gustativa obtido pela
mistura de vinhos de vdrias origens, além de utilizar o nome de
um povoado cujo vinho gozava de um bom renome, a lei veio
consagrar os proprietdrios, o artesanato agricola e uma
produgdo circunscrita pelas fronteiras dos municipios
delimitados territorialmente (cf. Bdrtoli e Boulet, 1990; Boyer,
1990; Berger, 1978; Laferté, 2002) Garcia-Parpet (2004 pg
130).

Para Dias (2005), dentre as justificativas para a designacdo de origem estdo a de
manter os padrdes de producgdo tradicionais e a de defender os pequenos agricultores,
promovendo a melhoria de seus rendimentos e a fixacdo das populagdes rurais nos seus
locais de origem.
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Entretanto, esse sentido que, a principio, norteou as negociacdes em torno das
especificagdes da IG, ou seja, de proteger os pequenos agricultores e os modos
tradicionais de produgdo, nem sempre € adotado na pratica. Para que uma politica de IG
consiga favorecer esses grupos de agricultores, € necessdria a adogdo de meios de
difusdo de informacdes e técnicas, bem como uma atuagdo, no sentido de favorecer-lhes
0 acesso a esse tipo de informagdes, pois, em outros paises, esse tema ja ¢ amplamente
difundido e promover adequagdes para que se apropriem dos aspectos legais, técnicos,
etc. Caso contrdrio, os agricultores mais descapitalizados e os agricultores tradicionais,
que deveriam ser os beneficidrios deste tipo de politica, entram na disputa com
agricultores mais capitalizados e em melhores condicdes de acesso para o
reconhecimento de suas IGs, o que pode reforcar o aspecto excludente de tais politicas.

Garcia-Parpet (2004) demonstra que ha diferengas na hierarquia instituida entre
os vinhos de consumo de mesa e vinhos com certificado de origem (AOC). No mercado
de vinhos de consumo de mesa, o Estado intervém diretamente e, no caso dos vinhos
com certificado, funciona uma forma de corporativismo profissional:

A hierarquia instituida entre vinhos de consumo de mesa e
vinhos com certificado de origem (as AOC, na Franga), é
reforcada pela dualidade da forma como eles sdo inseridos no
mercado. No caso dos primeiros, o Estado intervém
diretamente para restabelecer os equilibrios estruturais por
meio de um controle estrito do crescimento do vinhedo
(obrigacdo de estocagem e de destilagdo). Jd para os segundos,
0 que funciona é uma forma de corporativismo na qual os
profissionais conseguem controlar as condigbes de acesso ao
reconhecimento como AOC, a regulamentagdo das condicoes
de producdo, sem que o Estado intervenha diretamente na
organizagcdo do mercado. O reconhecimento dos vinhos AOC
reforcou diferencas de qualidade entre zonas de produgdo
(Garcia-Parpet, 2004).

No Brasil, o acesso dos agricultores tradicionais aos beneficios que poderiam ser
proporcionados pela IG € dificultado pelas diversas exigéncias legais, as quais
demandam elevados graus de informagdes técnicas e legais, investimentos e
organizacgdo coletiva para o reconhecimento e manutengao da IG.

Até mesmo na Europa hd muitos casos em que os produtores t€ém dificuldades
em se adequar as normas de IGs. E o caso, por exemplo, dos queijos tradicionais
portugueses que sdo produzidos a base de leite cru. Segundo ALMEIDA e MORAIS
(2001)*, a mera transposicdo das normas sanitdrias européias pde em risco a
sobrevivéncia de uma quantidade enorme de produtos com tradicdes centendrias na
Europa do Sul ou mediterrinea. Os regulamentos, ou normativos legais, sdo
excessivamente rigidos em relacdo aos produtos tradicionais, cujo processo original
acarreta, intrinsecamente, uma variabilidade de caracteristicas (essencialmente de
natureza microbioldgica, decorrente da biodiversidade dos sistemas produtivos) que
dificilmente se podem enquadrar num quadro normativo rigido, como é o exemplo da
producdo em larga escala, com claras desvantagens para as familias essencialmente
dependentes dos produtos tradicionais.

33 Almeida, Celestino; Morais, Lina . A conflitualidade nos processos de valoriza¢do dos produtos
tradicionais. IV Coloquio Hispano-Portugués de Estudios Rurales. La Multifuncionalidad de los Espacios
Rurales de Peninsula Ibérica. Santiago de Compostela Junio de 2001
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Outros problemas decorrentes dos modelos propostos para a implementacio
também sdo verificados na relagcdo entre o produtor e a indistria, j4 que o produtor nem
sempre € detentor de todas as etapas, até que o produto chegue ao consumidor final.
Nestes casos, a industria pode concentrar os ganhos por ter a qualidade e a origem
garantidas. Isso pode acontecer com as IGs que estdo em desenvolvimento no Brasil, em
especial para o café, onde os setores intermedidrios (industrias e distribui¢cdo)
concentram grande parte dos ganhos com o valor agregado aos produtos com IG.

Esses empecilhos fazem com que muitos produtores ndo consigam cumprir as
exigéncias para adequarem-se aos padrdes estabelecidos para as IGs. Para ALMEIDA e
MORAIS (2001:5), em determinadas denominagdes de origem na Europa, os produtores
acabam encontrando dificuldades em cumprir os requisitos exigidos, ndo sendo fécil
aceitar as dificuldades que t€ém de enfrentar, sem cometer qualquer tipo de atropelo
relativo aos cadernos de especificacdes a que se devem submeter, jd que, por vezes,
desconhecem as verdadeiras razdes ou fatores de genuinidade ou de qualidade exigidos
pelo sistema.

Algumas caracteristicas que eram préprias dos produtos tradicionais acabam por
se perder quando t€m que se adequar as especificacdes técnicas para se manter fiel aos
cadernos de especificacdes que, logicamente, tém que atender as normas sanitrias que
levam em conta, muitas vezes, um tipo de padrio de produgdo industrial. Nesse sentido,
os modos tradicionais de produgdo podem ser prejudicados, a ponto de perder aquilo
que as IGs, muitas vezes, procuram preservarm que € a diversidade da cultura alimentar.

As dificuldades encontradas e os custos que precisam ser internalizados na
propriedade, muitas vezes, podem fazer com que os agricultores ndo sigam a risca as
regras estabelecidas nos cadernos de especificacdes. Outro agravante € que o mesmo
produtor pode vender produtos com e sem o selo de registro, o que vai depender do
mercado. Essa dualidade pode comprometer a confianca no processo de certificagao,
pois 0s mecanismos nem sempre conseguem captar 100% do processo produtivo ou
estar isento de improbidades.

Esta é uma realidade presente nas relagcdes do agricultor com um tipo de
mercado que exige uma produ¢do em escala e padronizacdo que, muitas vezes, nao
respeita as sazonalidades da produgdo, a influéncia do préprio ambiente (umidade,
temperatura, etc.) ou o tempo da produgdo artesanal.

Nesse sentido, ALMEIDA e MORAIS (2001) chamam a atencio para o fato de
que a atuacdo no mercado de unidades de concentracdo e transformagdo que ndo estdo
dentro dos circuitos dos produtos tradicionais pode fazer com que os fatores de
qualidade se conflitem ou se sobreponham aos aspectos de tradicionalidade e demais
caracteristicas dos produtos tradicionais-locais. A esse fato os autores chamam de
industrializacdo das tradicoes.

Assim, os padroes definidos no mundo da indidstria podem prevalecer sobre
aqueles mais tradicionais. Esses novos padrdes industriais, muitas vezes, ndo sio
compativeis com os modos de producio tradicionais.

Isso ndo significa, entretanto, que o esfor¢co despendido pelo agricultor para
adequagdo as regras das IGs seja recompensado no momento da comercializagdo de
seus produtos. Para VARELA (2005:371):

a preocupa¢do com a origem tem servido para garantir
qualidade e rastreabilidade muito importantes para os produtos
alimentares, porém existem exemplos de produtos que tém
sofrido perdas nas vendas e acabaram pedindo uma nova
avaliacdo de sua denominagdo de origem. O exemplo mais
ilustrativo é o do Armagnac, um dos primeiros produtos a obter
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uma denominagcdo de origem, e que atualmente é objeto de
nova avaliagdo com vistas a relangar o produto no mercado.

ALMEIDA e MORAIS (2001) revelam também que o registro do azeite com
denominacdo de origem em Portugal foi efetuado no ano de 1994 e, até 1999, o volume
comercializado nao tinha chegado a 2%.

A certificacdo, por si s6, ndo € suficiente para a valorizacdo do produto ou para
garantir a sua comercializacdo. A certificagdo € um instrumento para aumentar a
confianga do consumidor no produto. Os custos decorrentes da certificacdo nem sempre
sdo compensados pela valorizagdo do produto ou, mesmo, que seja certa a sua
colocacdo no mercado. ALMEIDA e MORAIS (2001) destacam que o aumento dos
encargos decorrente dos processos de controle e certificacdo €, em geral, erradamente
comparado com a diferenca que o produtor consegue ao vender um produto certificado
e um ndo certificado. Este raciocinio tem provocado efeitos contraditorios a
implementacdo das DOP. Torna-se necessdrio entender que, a utilizacdo das mengoes
protegidas é um elemento de uma estratégia que produz efeitos graduais e a longo
prazo. Quem ndo for capaz de passar esta mensagem aos seus associados, muito
dificilmente verd a situacdo estabilizada, explicam os autores.

Assim, pode-se perceber que, mesmo na Europa, ber¢o do modelo de indicacdes
de origem disseminado pelo mundo, os processos de implementacdo da valorizacdo da
origem pelos DOPs causam alguns conflitos ou, pelo menos, a ado¢do desses
mecanismos ndo consegue atender a todos os produtores das regides demarcadas.
ALMEIDA e MORALIS (2001) reforcam que ainda hd muitas dificuldades enfrentadas
por boa parte dos produtores portugueses na adequacdo as normas européias para o
registro das denominagdes de origem. Para os mesmos autores, hd pouco acesso as
informagdes, tanto para o registro como também para que aqueles que conseguiram o
registro compreendam e adotem os procedimentos exigidos nos cadernos de
especificagdes, principalmente entre o setor de produtos tradicionais portugueses.
Segundo os autores, as DOPs, em determinados produtos, nunca terdo sido entendidas
pela grande maioria dos produtores, e mesmo por algumas das suas organizagaes.

7 A experiéncia francesa e o Institut National de I’Origene et la Qualité
(INAO)

Uma das principais leis francesas de protecdo contra o uso indevido de
indicagdes de origem foi promulgada no ano de 1905 e é a base, no pais, de toda a
repressdo a fraudes desse tipo. A experiéncia francesa de indicacdes geograficas tem o
suporte do Institut National de 1'Origene et de la Qualité (INAO), 6rgdo responsavel
pelos signos de qualidade franceses.

BARJOLLE et al. (2000) ressaltam que o INAO emprega mais de 200 pessoas
em 26 escritdrios regionais, as quais sdo responsaveis pela investigacdo e a aprovacio
das designacdes de origem e cujo corpo representativo profissional desenvolve um
papel-chave institucional.
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Dentre as designacdes de origem gerenciadas pelo INAO estdo a protegcdo das

Figura 1 - Selo de Appellation d’Origine Controlée, as Appellation d’Origene

Apelaciio de Origem Protégée, Indication Géographique Protégée, La Spécialité
Controlada francesa Traditionnelle Garantie, L’Agriculture Biologique e Lé
origine o Label Rouge.

o8 ey A Appellation d’Origine Controlée (FIGURA 1) é
& A um signo francés que designa um produto que tem
> autenticidade e tipicidade de sua origem geogrifica. Eles
§ expressam uma ligagdo intima entre o produto e seu

terroir®. Ele foi instituido por um decreto lei de 30 de julho

~~ de 1935, apds algumas crises viticolas no fim do século
XIX, em que, pela falta de produto, alguns oportunistas se

FRANCE aproveitaram para utilizar nomes consagrados para

comercializar produtos de outras regides com os nomes mais famosos.
O sucesso do conceito de AOC se estendeu, em 1990, para um conjunto mais
amplo de produtos agricolas. A AOC (FIGURA 2) é uma

Figura 2 - Selo de marca coletiva que reporta, obrigatoriamente, para uma
Apelacio de Origem estrutura federativa: o Orgdo de Defesa e de Gestdo (ODG),
que € o interlocutor do INAO e o operador da cadeia do

produto.

O AOC esta vinculado aos regulamentos da
Comunidade Européia, como o CE 1493/99 e o
Regulamento dos Vinhos de Qualidade Produtos de Regides
Delimitadas (VQPRD) e o CE 510/2006.

A Indication Géographique Protégée Figura 3 - Selo de
(FIGURA  3) ¢ regida também pelo  Especialidade Tradicional
regulamento da CE n° 510/2006 e distingue um  Garantida.
produto cujas fases de elaboracdo ndo sdo, necessariamente, de uma dnica
zona geografica, mas estdo ligadas a um territério e a uma notoriedade. A
relacdo entre o produto e sua origem € menos forte que o AOC, mas
suficiente para conferir uma caracteristica ou uma reputagao a um produto.

O signo Spécialité Traditionnelle Garantie (STG) € regulamentado
pela regulamentacdo européia 1848/93, atualizada pelo Regulamento (CE)
509/2006. O STG nio faz referéncia a uma origem, mas tem o objetivo de
proteger a composicdo tradicional de um produto, ou um modo de
producdo tradicional. O Label Rouge foi criado em 1960, para garantir que
um produto possua um conjunto de caracteristicas que conferem um nivel de qualidade
superior.

O INAO também tem por missdo controlar o respeito as AOC em ambito
nacional, comunitdrio e internacional. VARELA (2005, b:370) ressalta que a Lei da
Orientacdo Agricola (Lei de 9 de julho de 1999) incumbiu o INAO de reconhecer os
produtos que receberiam a Indicagdo Geogrifica Protegida (IGP), no mercado

3 Terroir é uma palavra de origem francesa a qual ndo encontra similaridade com outra na lingua
portuguesa. Para TONIETO (2007), sua defini¢do procura exprimir a interagdo entre o meio natural e os
fatores humanos. Além disso, pode-se compreender também como um territério sob a agio de uma
coletividade social na qual apresenta lagos familiares e culturais na preservacao de suas tradi¢cdes que
refletem em caracteristicas e qualidades aos produtos.
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comunitdrio. Além disso, o0 INAO € um dos principais instigadores da homogeneizacdo
das legislagdes européias no ambito comunitario”.

A experiéncia francesa e sua estrutura institucional, no entanto, representam,
ainda, uma situacdo na qual poucos paises possuem condi¢cdes semelhantes para a
implementa¢do das IGs. O orcamento, para o ano de 2006, foi de 20,33 milhdes de
euros™, segundo relatdrio anual.

Em outros paises com realidades distintas, ¢ comum que as IGs sejam
apropriadas de formas diferenciadas, representando iniciativas mais ‘independentes’ ou,
pelo menos, ndo fazendo parte de um contexto em que haja uma institucionalidade tdo
consolidada quanto a experiéncia francesa (com regras bem definidas, estimulos
publicos, entre outros).

8 IG e o café colombiano

Uma das perspectivas, pela adocdo da IGs, que tém se consolidado nos udltimos
anos, e em especial no mercado de café, adquire um sentido de estratégia de marketing,
constituindo um meio para levar até o consumidor a informag@o sobre a origem e as
caracteristicas proprias do ambiente natural e social.

Entretanto, dificilmente, a valorizag@o da origem se consolida numa estratégia de
curto prazo. No caso do café colombiano, por exemplo, houve investimentos de longo
prazo na afirmagdo de suas qualidades junto ao consumidor final. Esse esfor¢o se inicia
com o sucesso da campanha do Café da Colombia, com o personagem Juan Valdez®,
criado para a divulgacdo do café colombiano nos Estados Unidos e que se estendeu para
todo o mundo. O Café do Cerrado (que serd abordado no Capitulo V), por sua vez,
utiliza-se de investimentos na IG como uma proposta que também abarca os esforgos de
marketing da organizagao.

Mas, a implementacdo de estratégia de marketing também depende da
capacidade de organizacdo, de investimentos necessarios as adequagdes fisica e
institucional (registros, certificados, etc.), entre outros.

A producdo de café na Coldmbia é um dos principais produtos de sua balanca
comercial e tem importancia significativa para os produtores locais. No fim da década
de 1950, os precos do café colombiano cairam de 0,85 para 0,45 délares/libra devido a
uma oferta excessiva no mercado mundial. O produto era vendido para grandes
torrefadoras, as quais o utilizavam na mistura com outros gridos produzidos em
diferentes localidades. Nessa época, ainda ndo era uma pratica comum no mercado a
valorizagdo do produto por sua origem e, para os consumidores, nio eram claras as
diferengas entre os tipos de sabores determinados pela regido em que eram produzidos.
Assim, os cafés apresentavam pouca relag@o entre as qualidades e sua identificacdo pela
origem.

Ap6s a crise, a ‘Federacion Nacional de Cafeteros’ (FND), que congrega, hoje,
566.000 produtores®’, optou por uma estratégia de diferenciacio de seus cafés junto aos
Estados Unidos, principal pais consumidor do café colombiano.

Assim, teve inicio um processo de divulgacdo que teve boa aceitagdo e
repercursdes positivas junto aos consumidores dos Estados Unidos e Canadd. No

37 0 autor informa que 85% do valor da producdo francesa de vinhos, ou seja, mais de 15 bilhdes de
euros, no ano de 2000, tem o selo AOC, segundo o endereco da pdgina:

http://www.agriculture.gouv .fr/alim/sign/appe/00Owelcome.html

38 Disponivel em http://www.inao.gouv.fr/repository/editeur/pdf/rap_act_05-06/CHAPITRE_6.pdf
3% Ver mais em http://www.cafedecolombia.com/quienessomos/federacion/federacion.html
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entanto, a partir desse reconhecimento pelos consumidores, houve a necessidade de
garantir que o produto que estavam consumindo era exclusivamente colombiano. Isso
porque muitos intermedidrios se apropriavam da marca conhecida para comercializar
produtos similares com a chancela ‘tipo colombiano’, sem que os mesmos tivessem cem
por cento de café da Colombia.

A primeira medida foi a tentativa de registrar a marca, mas nido poderiam
registra-la com o nome do pafs, pois a legislacdo nao permite o registro de um nome de
uso comum que identifica uma regiao (OMPI, 2007).

Ainda com o objetivo de incentivar o consumo do café colombiano, uma agéncia
de publicidade contratada pela FND criou o personagem Juan Valdez. Este personagem
representa um tipico produtor colombiano, com sua mula e passou a ser veiculado nos
principais meios de comunicacdo, passando a mensagem de que o café da Colombia era
produzido por pequenos agricultores que empregavam mao-de-obra familiar e a
producdo era quase que exclusivamente artesanal, com os grios escolhidos ‘a dedo’®.
Com isso, também o café colombiano passou a criar uma identidade prdpria que agrada
aos consumidores americanos e que vai se ampliando para outros paises.

Em 1981, foi criado o logotipo de Juan Valdez (figura 4), que fez parte do
lancamento de uma campanha global de promoc¢do do café colombiano. Quanto ao
registro da marca, encontraram uma saida alternativa, na qual a Colombia registrou, nos
Estados Unidos, a marca de certificacio Café da Colombia (em que é permitida). O
plano era conceder aos torrefadores uma licenca para uso da marca nos produtos que

contivessem somente o café¢ colombiano.

Figura 4 - Logotipo do ‘Café de Entretanto, ndo foi suficiente para proteger seus

Colombia’ produtos, pois ainda havia cafés sendo
comercializados como ‘tipo colombiano’.

A partir de 2004, a Coldmbia criou um
sistema de protecdo as Indica¢des Geograficas
e a Federacdo Nacional dos Cafeicultores
registrou sua IG. Em 2005, a FNC solicitou o
registro da IG na Unido Européia e foi a
primeira reconhecida pela UE de um pais nao-
membro da comunidade.

Café de Colombia

* Diferentemente da produgio industrial na qual o café é colhido ou por maquinas ou pelo sistema de
derrica (em que todos os graos em estdgio diverso de maturacio sio colhidos), o café colombiano
fortalece sua reputacio de serem colhidos colhidos apenas os grdos maduros.
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Capitulo IV

A indicacao geografica e sua versao brasileira

Introducao

E importante a compreensdo da IG no Brasil como um processo em fase inicial
(se comparada as experi€ncias em outros paises) e que ainda nido possui elementos para
avaliagGes conclusivas, quanto a sua viabilidade politica, institucional e de mercado.
Entretanto, esse processo em curso apresenta algumas caracteristicas relevantes para a
compreensdo do caminho que segue a institucionalizacio da IG no Brasil.

Embora o Brasil seja signatirio de vdrios acordos que preconizam a
implementa¢do de uma politica de IG, na pritica, foram poucas as iniciativas para
dissemind-la entre os agricultores.

Outra caracteristica que compde o quadro institucional da IG no Brasil é que a
legislagdo surgiu mais em funcdo de uma demanda externa, por meio dos acordos
internacionais, do que propriamente de uma necessidade ou pressdo dos produtores.
Esses dois fatores contribuem para a formacdo de um cendrio, no qual convivem
perspectivas paralelas.

Uma ldgica internacional segue no sentido de que os paises devem implementar
sistemas de protecdo as indicacdes geogrificas, para que seus produtos fiquem
protegidos de usurpacdes de nome. Acrescentem-se a isso as possibilidades em relacio
a valorizag@o de seus produtos e a exclusividade no mercado.

No cendrio interno, a0 mesmo tempo em que o setor agricola demanda politicas
de valorizacdo dos produtos, convive também com uma situagio bastante precaria nas
condicdes de assisténcia técnica e alternativas para o meio rural.

A partir desse contexto, pode-se ter uma melhor compreensao de como os atores
estdo se apropriando das IGs no Brasil e suas justificativas. Assim, neste capitulo,
procuraremos mostrar as iniciativas tanto do governo federal quanto dos estaduais na
implementagdo das IGs no pais.

1 A Indicacdo Geogrifica no Brasil

A indicagdo geografica no Brasil é dividida em duas modalidades, segundo a lei
n°® 9.279 (1996), que regulamenta os direitos e as obrigagdes relativos a propriedade
industrial: a primeira é a Indicacdo de Procedéncia que € considerada como o nome
geogrdfico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que se tenha tornado
conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de determinado produto
ou de prestacdo de determinado servigo.

A segunda modalidade é a Denominagdo de Origem, na qual o nome geogrdfico
de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo
cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio
geogrdfico, incluidos fatores naturais e humanos.

As duas modalidades de IGs sdo independentes, ou seja, ndo € preciso obter a
IP, primeiramente, para depois alcangar a DO. O acesso a cada uma delas vai depender
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da modalidade que seja requisitada. Para a IP, as exigéncias sdo menos rigorosas e é
preciso que seja comprovada a reputacdo da regido na producdo de algum bem e que,
pelo menos alguma etapa do processo de producdo seja realizada na regido de origem.

Para VARELA (2005 B:366), a indicacdo de procedéncia é mais simples do que
a denominagdo de origem, pois, neste caso, ndo hd qualquer controle da qualidade do
produto, mas apenas a indicacdo de que o produto vem de uma determinada regido.
Trata-se de uma simples informacao, que pode ou ndo ter o efeito, sobre o consumidor,
de lembrar-lhe uma determinada qualidade. Para o autor, essa informacdo tem servido
mais para controles aduaneiros do que para o controle de qualidade. Em 1992, a
Comissdao Européia se encarregou de registrar a indicagdo geogrifica de produtos
europeus, conhecida como indicagdo geografica protegida. Qualquer regido pode ser
utilizada como origem, seja um bairro, uma drea geografica, um estado ou um pais. O
Unico requisito é que ela ndo seja enganosa, no intuito de indicar ao consumidor que o
produto vem de uma regido diferente de sua verdadeira origem.

No caso do registro da DO, ¢é preciso que seja comprovada a influéncia da regido
na qualidade do produto, seja por pessoas/comunidades ou por influéncia geografica
(clima, solo, etc.), além de todo o processo de producdo ter que ser realizado na regido
demarcada.

VARELA (2005 B: 367) ressalta que a denominagéo de origem € mais complexa
do que a indicacdo de procedéncia, pois garante ao produto qualidades ligadas ao seu
local de produgdo. O Coédigo da Propriedade Intelectual é baseado em trés
caracteristicas: é uma indicagdo geografica, coletiva e original. E inaliendvel, pois deve
beneficiar todos os produtores do mesmo produto regional que respeitam o modo de
fabricacdo estabelecido pelo padrdo. Portanto, ndo pode cair no dominio publico.

Paralelamente as atividades previstas em leis e decretos regulamentadores, o
INPI desenvolve seus trabalhos de andlise documental e concessdo de registro das
indicagOes geograficas, como também, eventualmente, vem atuando no fomento das 1Gs
a grupos de produtores interessados em registrar seus produtos. Este € o caso, por
exemplo, da Cachaga de Parati, cujos produtores estdo sendo apoiados pelo MAPA na
obtencdo do registro de sua IG e cuja participagdo do INPI tem ocorrido por meio de
palestras ou de outra atividade de difusdo da IG.

A lei que trata da Propriedade Intelectual, de maneira geral, no Brasil, é um
instituto de direito privado. Conseqiientemente, as IGs também sdo de direito privado.
Embora haja certa dificuldade em se definir com precisdo as fronteiras entre essas duas
instituicdes, Weber (1999) distingue (sob a perspectiva da sociologia do direito) o
direito publico do direito privado, mesmo ressaltando algumas discordancias quanto ao
principio da delimitacdo. Para o autor, hd dificuldades técnicas na simples defini¢do,
correspondendo a distin¢do socioldgica do direito publico, por um lado:

como conjunto das normas para as acoes que, segundo o sentido que a
ordem juridica lhes deve atribuir, se referem a instituicdo estatal, isto é,
que se destinam a conservacdo, expansdo ou execu¢do direta dos fins
dessa instituigdo, vigentes por estatuto ou consenso, e, por outro lado,
do direito privado como conjunto das normas para as agdes que,
segundo o sentido atribuido pela ordem juridica, ndo se referem a
institui¢do estatal, sendo apenas reguladas por esta mediante normas.
Mesmo assim, quase todas as delimitacoes entre ambas baseiam-se, em
dltima instancia, numa distingdo desse tipo (grifo nosso).

Freqiientemente, a distingdo que Weber (1999) aponta estd entrelacada com a
identificacdo do direito “publico” com a totalidade dos ‘“regulamentos”, isto &, as
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normas que, segundo seu correto sentido juridico, contém apenas instrugdes para os
orgdos estatais e ndo justificam direitos subjetivos adquiridos de individuos,....

Esta delimitagdo do direito puiblico e do direito privado torna-se mais clara na
medida em que Weber observa as institui¢des de direito privado como fodos os assuntos
juridicos em que aparecem vdrias partes consideradas juridicamente iguais.

Por essa perspectiva, num sistema de controle das IGs que é desempenhado pela
iniciativa privada e o Estado apenas faz a concessdo do uso das IGs, remete a uma
responsabilidade privada sobre o bem imaterial coletivo. No caso de disputas judiciais,
0 executivo aciona a justica para dirimir quaisquer desacordos. Nestes casos, o Estado
seria outra parte considerada juridicamente igual.

No entanto, se o sistema de controle é efetuado pelo préprio Estado, no qual ele
possui a capacidade de retirar a concessao caso haja algum tipo de descumprimento das
regras ou que ndao tenha uma funcdo publica, t€m-se duas partes juridicamente
diferentes, constituindo, assim, um sistema de controle considerado publico.

Sendo a IG um instituto de direito privado, a participacdo do Estado fica mais
restrita a concessao do registro. Nao fica claro, por exemplo, que o Estado deve assumir
a func¢do de estimular e fomentar a ado¢@o das IGs ou que o detentor do registro esteja
submetido a determinadas regras e normas, bem como fazer a fiscalizagdo de seu uso
depois de efetivado o registro. Pois, uma vez concedido o registro, a responsabilidade da
manuten¢do da IG, de sua reputacido, etc. passa a ser do detentor do registro, o qual vai
responder a legislacdo especifica do direito civil — como as que regem os direitos do
consumidor ou do funcionamento de associagdes, fundagdes, etc. Isso contribui para que
os procedimentos de coordenagdo das cadeias fiquem a cargo da iniciativa privada.

Em paises como Franca e Itdlia, a IG € uma instituicdo de direito publico, mas
com utilizagdo da iniciativa privada. Isso permite que a implementacdo das IGs pelo
Estado seja um mecanismo de protecdo aos conhecimentos tradicionais. O formato da
IG exclusivamente como uma instituicio de direito privado privilegia aqueles que
possuem melhores recursos e acesso as informacoes.

No caso brasileiro, ndo hé atividades regulares de fomento desenvolvidas pelo
INPI. Ele apenas atende a algumas demandas eventuais, realizando palestras ou algum
tipo de apoio a grupos especificos. A estrutura de que o INPI dispde no Brasil*!, com
foco estritamente nas indicagdes geogréficas (além de outras estruturas de apoio que
atendem também a outros tipos de registros, patentes e fiscalizacdo, etc.), € de trés
funciondrios, conforme apurado em entrevista. Os demais estdo envolvidos também em
outras atividades, que ndo somente a Indicacdo Geogrifica, o que limita as
possibilidades de difusdo das IGs. As estruturas disponiveis em paises como Franga e
Itlia refletem a ateng@o e a importincia dadas as IGs.

Os controles das IGs efetuados pelo INPI se restringem somente aos
procedimentos de registro e, a partir de sua obteng¢do, o titular tem total autonomia sobre
os procedimentos a serem adotados na implementag@o dos critérios técnicos, avaliagdes
dos produtos, etc. Dessa forma, o controle posterior a efetivacdo do registro ficaria a
cargo do titular, sob as normas do Ministério Piblico, no que se refere ao cumprimento
do cédigo civil, do funcionamento das associagdes e dos direitos do consumidor.

O fato de ndo haver controle apds a concessdo do registro aumenta a
responsabilidade e a importincia de cada etapa que o antecede. Dessa forma, € preciso
estabelecer com cautela os mecanismos de andlise de documentos e avaliagdo da
concessdo antes de serem efetuados os registros de IG. O 6rgéo s6 teria algum tipo de

* Em levantamento efetuado em 2006.
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intervencdo se houvessem recursos contra a concessdo, que poderia ser analisada no
caso de dentncias de fraudes ou algo similar.

VARELA (2005B :379) ressalta que as decisdes do INPI relativas ao pedido de
reconhecimento sdo publicadas para que terceiros possam manifestar-se em um periodo
de 60 dias. No caso da denominag¢@o de origem, uma cdpia do processo € enviada a cada
membro da Comissdo de Reconhecimento das Denominagcdes de Origem. Hoje, os
pedidos sdo examinados de acordo com a Resolugdo n® 075/2000 e a comissdo
examinadora é composta por servidores do INPI, entre os quais estdo a Diretora de
Marcas, como Presidente da Comissdao Especial, e o Procurador Geral, como seu
substituto. Essa comissao foi instituida pela Portaria n © 104, de 30/09/99.

Em parte, o fato de as indicagdes geogrificas estarem, ainda, num processo
inicial de adocdo no pafs ndo se constitui, necessariamente, como prioridade para muitos
orgios e a demanda ainda ndo é suficiente para pressionar por maiores atividades do
6rgdo. Ainda assim, avaliando-se a extensdo territorial do Brasil e as indmeras
possibilidades de se implementar a IG em vdrios produtos e prestacdes de servicos,
pode-se considerar uma estrutura subdimensionada.

Embora os processos e os instrumentos para o registro de uma IG nio sejam tdo
complexos** que impossibilitem que o produtor ou um grupo de produtores se aproprie
dos ‘caminhos’ a serem percorridos, ha ainda baixa procura e ndo ha investimentos
suficientes em mecanismos de difusdo dessa pritica para os produtores. A IG € um
elemento novo para a maioria dos produtores brasileiros e o fato de ter ainda uma
difusdo embriondria, resulta numa baixa procura pelos produtores para efetuarem o
pedido (grafico 9) e o registro (grafico 10).

Com base no grafico 9, constata-se que, entre os anos de 1997 e 2006, apenas no
ano de 2005 houve um maior nimero de pedidos de registros, com cinco solicitagdes
feitas entre IPs e DOs.

2 0s processos encaminhados ao INPI sdo analisados e passam por uma avaliacdo de ordem juridico-
administrativa em que os requerentes, além de apresentarem documentos para fins de comprovagao de sua
personalidade juridica, apresentam também seus argumentos e provas hdbeis que atestem que a
singularidade da regido confere ao produto/servico uma qualidade exclusiva.
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Grifico 9- Depésitos de pedidos de Indicacio Geografica no INPI

N* de pedidos

1997 1993 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ano

W Indicacéo de Procedéncia B Denominagdo de Origem

Fonte: Dados de pesquisa, INPI, 2007.

Por sua vez, as concessdes restringiram-se, entre os anos de 1997 a 2001, a
apenas um registro por ano, entre as IPs e DOs (Grafico 10). A regularidade de
concessoes de registros de IG junto ao INPI demonstra uma modesta procura. De 1997 a
2001, houve apenas cinco registros, sendo 3 IPs e 2 DOs.

Grifico 10- Concessoes de registros de Indicacdes Geograficas no INPI

N° de pedidos

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ano

M Indicacao de Procedéncia B Denominacao de Origemn

Fonte — Dados de pesquisa, INPI, 2007.
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Segundo o técnico do INPI, dentre os principais motivos que levam ao
indeferimento dos pedidos de registro, estd o de ndo serem apresentadas provas
“hédbeis”, que atestem a notoriedade da regido por sua reputagdo ou comprovem que ela,
de fato, agrega ao produto alguma caracteristica exclusiva.

Esta comprovacgdo da qualidade ‘exclusiva’ é elemento fundamental para que o
solicitante consiga o seu registro. Nao hd um critério unico e determinado que possa ser
vélido para todos. Assim, cabe ao interessado levar ao INPI os argumentos a favor de
seu registro e demonstrar como o seu produto é singular no mercado e apto a receber a
chancela de uma Indicacdo Geogrifica.

As provas hébeis referem-se a todo material que comprove a reputacido da regido
e vao desde publicacdes em jornais e revistas especializados, assim como laudos
técnicos que demonstrem a influéncia da geografia da regido sobre o produto (altitude,
solos, condicdes climadticas, etc.) ou os fatores que o qualifiquem quanto a sua reputacdo
no mercado, devido a tradi¢do na sua produgdo.

A partir da entrada de documentos, eles sdo depositados e aguardam a
manifestacdo em contrario ou a interpelacdo, solicitando que haja revisdo do pedido.
Uma vez concedido o registro da IG, esta constitui um monopdlio artificial e nao podera
ser utilizada por outro interessado, mesmo que venha utilizando h4 mais tempo ou que
tenha feito o registro de uma marca posterior a concessio da IG.

Apesar da expectativa quanto a possibilidade de uma ‘enxurrada’ de pedidos de
registros de IG dos chamados ‘ndo residentes’, ou seja, de estrangeiros com condic¢des
financeiras e de informagdes se anteciparem e solicitarem o registro de IGs, aqui no
Brasil isso nédo tem se confirmado. Os nimeros apresentados pelo INPI demonstram que
os registros mantém certa paridade entre os pedidos de residentes e os de ndo residentes
(gréfico 11).

Grifico 11 - Pedidos de Registros de IG de residentes e nao residentes
(Brasil, 1997 a 2006)

Nao residentes
48%
Residentes
52%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, INPI, 2007

Dentre os pedidos dos residentes, a grande maioria (82%) foi relativa aos
registros de Indicacdo de Procedéncia (grafico 12). Como observado anteriormente, hd
mais facilidade em obter o registro de IP do que o de DO, o qual faz maiores exigé€ncias
na comprovacao da influéncia do ambiente natural e social sobre o produto ou servigo.
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Grifico 12 - Relagdo entre [P e DO em pedidos de residentes

Denominacao de
Origem
18%

Indicacao de
Procedéncia
82%

Fonte: Dados da pesquisa de campo, INPI, 2007

Por sua vez, os pedidos de estrangeiros, na grande maioria (90%), foram de
Denominag¢des de Origem (Grafico 13).

Grafico 13 - Relagdo entre IP e DO para pedidos estrangeiros

Procedéncia
10%

Denominacio de
Qrigem
90%

B Indicacdo de Procedéncia B Denominagio de Crigem
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2 A IG no estado de Minas Gerais

Com relagdo as regulamentagdes estaduais, as regides delimitadas nos estados
ndo tém validade alguma no restante do pais. Segundo a Lei de Propriedade Intelectual
e das IGs, ndo hd competéncia residual para os estados, cabendo apenas a Unido a sua
regulamentacio.

Embora os estados possam implementar regulamentagdes a respeito das IGs, elas
sO terdo validade no dmbito estadual e ndo sdo consideradas validas para outros estados
ou paises. Ou seja, as IGs estaduais poderdo ter sua validade reconhecida em seu
territério, mas, quando sdo destinadas para outros estados ou para o mercado externo,
terdo apenas um valor simbolico, ndo tendo validade juridica reconhecida pelos paises
signatdrios dos acordos internacionais. Mesmo assim, varios estados (como Minas
Gerais, Sao Paulo e Santa Catarina, por exemplo) estdo avancando em suas
regulamentacgdes sobre as 1Gs.

Inspirados em algumas experiéncias de sucesso no mercado internacional do
café, como Coldmbia, Jamaica, Guatemala e alguns paises da Africa, cujos cafés
alcangcaram precos elevados (se comparados ao café comercial tipo commodities) por
estarem associados a um nome geografico de reputagdo, agregando-lhes atributos com
qualidades diferenciadas, tanto na qualidade do produto final como no processo de
producdo, alguns cafeicultores se sentiram estimulados com a idéia e iniciaram um
processo de reconhecimento da origem do café brasileiro, em suas diversas regides
produtoras.

Em Minas Gerais e em S@o Paulo, foram delimitadas algumas regides para a IG
de seus cafés. Particularmente em Minas, houve uma intensa participacdo dos
produtores da regido do Cerrado, o que contribuiu para o significativo avanco da
regulamentacdo estadual da delimitagdo geogrifica.

3 Proposta de implementacio da IG em Minas Gerais

A partir de meados da década de 1990, ganhou corpo uma iniciativa segundo o
qual os cafeicultores passaram a se mobilizar para o reconhecimento da IG das regides
de Minas. Inicialmente, houve uma articulacdo entre o Estado e representacdes de
cafeicultores para a definicdo e a demarcagdo das regides que agregassem diferentes
tipos de atributo ao produto.

Em 1996, foi lancado o Programa Mineiro de Incentivo a Certificacdo de
Origem do Café (Certicafé)”’. Por meio dele, foram demarcadas cinco regides que
produzem café em condicdes especificas e que produzem bebidas com caracteristicas
também diferenciadas, ou seja, Norte de Minas, Vale do Jequitinhonha, Sul de Minas,
Cerrado e Zona da Mata. No entanto, nem todas as regides tiveram o mesmo resultado
na obten¢@o do reconhecimento, pelo mercado, das caracteristicas especificas do café,
bem como na organizacio para o estabelecimento e a obtencdo dos standards minimos
para tal reconhecimento.

Depois do passo inicial criando o decreto que instituiu oficialmente as regides
produtoras de café em MG e com o sucesso de algumas experi€ncias, como a observada
com o café do Cerrado, o governo estadual investiu novamente numa proposta de
certificagdo da origem do café.

* O Certicafé foi instituido pelo Decreto n° 38.556 de 17 de dezembro de 1996.
81



Desta vez, incorporou a IG como uma das bases fundamentais de sua politica
voltada para o setor cafeeiro. A politica de IG integra o Programa Agrominas®
(programa “estruturador” do governo estadual, como se autodenominam), o qual tem
como objetivos principais:

e melhorar a qualidade do café oferecido aos consumidores interno e
externo, como indutor de aumento de consumo;

e capacitar e profissionalizar todos os agentes que participam da cadeia
produtora de café;

e aumentar a remuneracio de todo o segmento da cadeia produtiva de café;

e manter os 4 milhdes de postos de trabalho do agronegdcio café em Minas
Gerais (segundo dados do Ministério da Agricultura, Pecudria e
Abastecimento);

e garantir a formacdo de novos consumidores € a preservagao dos atuais;

e aumentar o market share dos cafés mineiros nos mercados mineiro,
nacional e internacional;

e ampliar o consumo interno de café, passando de 4,5 kg/hab/ano para 6
kg/hab/ano;

e ampliar o nimero de industrias com perfil exportador;

e favorecer a comercializagdo com maior valor agregado, permitindo a
preservacdo da qualidade;

e permitir o desenvolvimento do portfélio de produtos da industria
mineira, elevando a sua competitividade;

® integrar e fortalecer a cadeia produtiva do agronegécio do café em Minas
Gerais.

Estes objetivos, por sua vez, encontram forcas quando aparece a oportunidade
como a da IG num estado em que grande parte da economia depende da cultura do café.
Dessa forma, as liderancas politicas incorporam em seus discursos a proposta de
avancar com as politicas de IG no estado, para ocupar um espaco no mercado e trazer
estes beneficios aos produtores, que pressionam por alternativas para os precos baixos
que lhe sao pagos.

Dentro da proposta do Agrominas, vem se desenvolvendo o Programa de
Certificacdo do Café de Minas, o qual consiste em habilitar o estado para a certificacdo
de propriedades com IG e fomentar o mercado de cafés diferenciados.

O desenho institucional do Programa de Certificagdo de Café (Ilustracdo 1)
contard com a participacdo dos 6rgios coligados, aproveitando a estrutura existente no
governo (ndao sendo necessdrio criar uma nova entidade). Os 6rgdos envolvidos e suas
atribuicoes sdo: a Empresa de Pesquisa Agropecudria de Minas Gerais (Epamig) como
orgio responsavel pela pesquisa e o desenvolvimento de produtos, o acompanhamento
da legislacdo, as exigéncias internacionais e as referéncias técnicas (indicacdo de
produtos que poderdo ser utilizados na produgdo do café); a Empresa de Assisténcia
Técnica e Extensdo Rural de Minas Gerais (Emater-MG), cuja funcdo serd a extensio
rural, a assisténcia técnica, o treinamento, a difusio e a organizacdo dos produtores e o
Instituto Mineiro de Agropecudria (IMA), que serd o 6rgao responsavel pelas auditorias
internas, orientacao e fiscalizagdo dos produtores em relacido aos insumos utilizados e as
normas de producio.

* 0 Agrominas é uma das agdes prevista no GERAES — Gestio Estratégica dos Recursos e A¢des do
Estado, detalhes em http://www.geraes.mg.gov.br/diretriz.asp e
http://www.geraes.mg.gov.br/proj/sistema/index.asp?proj=agrominas
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Hustracdo 1 - Organograma do Programa de Certificacao de Café do Estado de
Minas Gerais.

SEAPA

(Secretdaria de Agricultura , Pecudria e
Abastecimento de MG)

Comité Coordenador

Comité Normatizador

EPAMIG EMATER IMA

Nesta primeira fase do Programa, estd prevista a certificagdo dos processos de
producdo para, posteriormente, serem certificados os produtos. Inicialmente, serd
aplicado um projeto piloto, em cinco fazendas experimentais da Epamig, as quais
servirdo como um laboratério para a implementacdo e a verificagdo em campo dos
possiveis obsticulos ao programa e também para a capacitagdo dos técnicos dos trés
orgaos envolvidos.

Passada esta etapa, serdo convidados produtores de café (que tenham o perfil
adequad045) para participar do Programa. Entretanto, como contemplam as linhas gerais
do programa, o produtor terd que atender a alguns requisitos bdsicos para receber a
certificagc@o. Para efeito de apresentacdo, os dividiremos aqui em dois grandes grupos:
um primeiro grupo se refere ao atendimento as legislacdes brasileiras, pois muitos
importadores, como organiza¢do de consumidores e entidades certificadoras, exigem
que os processos de producdo estejam de acordo com a legislagdo do pais de origem
(como a Utz Kapeh, por exemplo). Dessa forma, deverdo ser seguidas as normatizagdes
com relagdo as leis trabalhistas, ambientais, sanitarias, etc.

O segundo grupo dos requisitos basicos para receber a certificacdo é formado
pelas normas apontadas pelos paises importadores. Muitos deles possuem regras e
legislacdes que se diferenciam das normas brasileiras. Assim, se quiserem exportar para
estes paises, os produtores terdo de se adequar as regras internacionais.

Quanto aos paises importadores, o Consultor do Programa de Certificacdo avalia
que os trés maiores compradores de café possuem algumas caracteristicas particulares.
Na Europa, por exemplo, prevalecem as exigéncias relacionadas a seguranca alimentar,
a rastreabilidade e as boas préticas agricolas, geralmente influenciadas pelas normas da

45 . N 5 cad .
Como perfil adequado, o Consultor do Programa se referiu aqueles que nio sejam resistentes a
mudangas.
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Utz Kapeh e Globalgap. No Japdo, sdo muito valorizados os aspectos ‘filoséficos’,
como a protecdo das florestas tropicais (certificado emitido pela Rainforest Alliance) e,
nos Estados Unidos, valorizam-se a qualidade da bebida (SCAA), a rastreabilidade (que
hoje € feita com radiofreqiiéncia) e também os produtos associados as causas sociais
(fair trade).

A adequag@o a esses requisitos, tanto as normas brasileiras como as dos
compradores, exigird dos produtores um enorme esforco, pois, como foi levantado por
técnicos da Emater*®, teremos problemas com a legislacdo ambiental, pois poucos
agricultores mantiveram suas dreas de preservacdo permanente exigida por lei em suas
propriedades, ou seja, os 20% da érea total do imdvel destinados a preservacdo das
matas € do bioma original. Outras ddvidas também foram levantadas quanto a
adequacdo as normas trabalhistas: existem muitas propriedades que ndo tem contrato de
trabalho ou na época de colheita ndo assinam carteira, além disto, dependendo do
nimero de empregados é preciso ter alojamento, cozinha, refeitorio, etc. e muitos deles
ndo tém.

Dessa forma, ha diversos itens na legislagéo brasileira que sio, de alguma forma,
ignorados pelos produtores ou ndo vém sendo fiscalizados; para receberem a
certificacdo que terdo que se enquadrar, pois, além da fiscalizacdo dos o6rgéos
competentes da esfera federal, estardo comprometidos também com a fiscalizacdo da
certificacdo estadual. Com relacdo as exigéncias dos paises importadores e
consumidores para a compra de cafés, deverda haver uma mudanca radical nos processos
produtivos para atender as exigéncias.

Um dos principios do Programa de Certificacdo do Estado é que ele permita a
todos os produtores, independente de seu tamanho, se certificar (Semindrio
21/02/2006). Dessa forma, fica demonstrada a preocupag¢do com a apropriagdo da
certificagdo por grandes produtores e a exclusdo dos pequenos. Entretanto, s6 o fato de
ter que atender a legislacdo brasileira os torna menos provdveis de receber a
certificagdo.

Apesar do relato de casos em que cafeicultores conseguiram alcangar precos
bem acima da média do mercado convencional com a certificacdo de café (seja com IG
ou outro apelo, como sustentdvel, etc.), ainda ha sempre a divida de que, se houver
grande quantidade de cafés com certificados, esses pre¢os se manterdo ou se haverd
lugar para todos os produtores nestes nichos de mercados.

Depois de terem suas propriedades auditadas e certificadas pelo estado (MG) e
obter um selo de origem, serdo chamados auditores de certificadoras internacionais para
que certifiquem novamente as propriedades, ou seja, se ndo tiverem este selo das
certificadoras internacionais, o selo de origem emitido pelo Estado praticamente ndo
agrega nenhum valor comercial ao produto.

Além disso, os custos da certificacdo recairdo no préprio produtor, ou seja, além
de todas as adaptacdes feitas em sua propriedade e no sistema de producdo, haverd,
ainda, as despesas com os custos com a certificacdo internacional, sem, no entanto,
haver a garantia de que seu produto serd adquirido com diferenciais de precos
compensadores.

A vantagem pode ser uma reducio nos custos da certificac@o internacional, caso
os agricultores estejam com seus processos em estagio avangado no cumprimento das
exigéncias, fazendo com que os auditores encontrem a propriedade em condi¢des mais
proximas do cumprimento dos requisitos da certificagao.

46 ~ .. ~
Questdes levantadas em semindrio para a apresentacdo do programa pelo consultor do estado para os
técnicos executores dos 6rgaos coligados ao governo.
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A implementa¢do do Programa também esbarra nas dificuldades encontradas por
seus 6rgdos executores (ou as empresas coligadas ao governo do estado). Apesar de uma
decisdo politica em implantar a IG em Minas, as estruturas fisicas e os recursos
humanos dos 6rgdos coligados estdo, em sua maioria, defasados ou no limite de sua
capacidade operacional, que ja estdo comprometida com os servigos rotineiros.

Durante o semindrio (21/02/2006), alguns técnicos questionaram se haveria
recursos suplementares para este projeto, pois nem todos os escritdrios locais teriam
condi¢cdes de arcar com os custos de combustivel e a destinacio de um corpo
profissional para as atividades de vistorias as propriedades.

A relag@o do Programa com os produtores e a forma de adesdo ao Programa de
Certificacdo também entraram na pauta de discuss@o entre os técnicos dos 6rgdos e o
Comité Coordenador. Uma das questdes levantadas por um técnico foi: Como eu vou
convencer o produtor a entrar nessa certificacdo se ndo tem garantias que vai
compensar os gastos e investimentos que ele terd que fazer?. Por se tratar de um
processo de adesdo voluntdria, a aproximacdo do produtor é estratégica para o
desenvolvimento do Programa, pois corre-se o risco de nédo existir produtor interessado
em participar, pelo menos enquanto ndo houver um minimo de seguranga quanto ao
sucesso nas vendas.

Aprofundando um pouco mais nessa discussdo, uma resposta apontada durante o
semindario foi que o que é uma vantagem/um diferencial no mercado hoje, amanhd quem
ndo tiver estard fora do mercado. Pode até ser que isso aconteca, mas nada garante, do
ponto de vista comercial ou de mercado, que seja uma pré-condi¢do necessdria daqui a
alguns anos. Novos requisitos podem surgir (como tecnoldgicos ou politicos) que
determinem uma nova forma de comercializacdo ou de valorizacdo de outros atributos,
pelo mercado.

4 Para além da proteciao de nomes de origem: diferentes significados
das Indicacoes Geograficas no Cerrado Mineiro

Se, por um lado, hd o desafio de se implementar as regras estabelecidas nos
ambitos publico e juridico, preconizados pelos acordos internacionais, hd também um
outro desafio para os agricultores, que é o reconhecimento da IG pelo mercado.

O fato de ter reconhecida e oficializada uma IG nao €, automaticamente, garantia
de que o ‘mercado’ ird valorizar o produto. No entanto, essa valorizacdo nem sempre
diz respeito, necessariamente, ao preco; ela pode apresentar também caracteristicas
simbdlicas (e subjacentes) que se expressam na valorizacdo da imagem da regido, no
sentimento de orgulho de seus habitantes, entre outras expressdes ndo econdmicas.

O café foi introduzido na regido do Cerrado Mineiro a partir dos anos 1970,
portanto, ndo cabe considerd-la como uma regido ‘tradicional’ (se comparada a outras
regides mais antigas) na produg¢do de café. Assim, o Café do Cerrado ganhou
notoriedade, principalmente pelas caracteristicas ambientais que conferem atributos
especificos ao café produzido na regido, as quais lhe renderam a reputacdo que hoje
desfruta de ter um café diferenciado dos demais, principalmente porque o ambiente
natural proporciona uma maturacdo mais uniforme e com caracteristicas especificas.
Este é um dos fatores que diferenciam a regido do Cerrado das demais produtoras de
café, o que possibilitou o reconhecimento de sua marca no mercado e que, por sua vez o
direito a IP, pois se tornou de reputagdo afamada no mercado.
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Embora as IGs, de forma geral, tenham, em sua orgiem, forte relacdo com
aspectos ligados a tradi¢do de produgdo, no caso estudado, os diferenciais se reforcaram
por meio de inovagdes tanto no sistema produtivo como também na gestéo institucional.

Assim, a apropriacio da IG pode comportar diversas perspectivas que ndo
apenas a valorizagdo quanto ao preco ou a sua tradi¢do, mas também como fator de
valorizacdo dos aspectos identitdrios de uma regifdo. A rdpida expansdo da cafeicultura
na regido do Cerrado e a incorporacdo da producdo de café a cultura local fizeram com
que, hoje, o produto figure como um dos principais simbolos que representam a regido.

Dessa forma, serdo apresentadas, neste capitulo, a trajetéria de introducdo da
cultura do café no Cerrado Mineiro e sua ascensdo no mercado como produto de
qualidade diferenciada, o que lhe rendeu o reconhecimento da IG.

5 A geografia do café no Brasil

O Brasil tem uma relagdo histérica com o café, que figurou como um dos
principais produtos na pauta de exportacdo e contribuiu significativamente para o
financiamento da industria e do modelo desenvolvimentista adotado em todo o século
XX.

Antes de chegar ao Cerrado Mineiro, a producdo de café percorreu varios
caminhos. Aportou, inicialmente, no estado do Para (regido norte) e, hoje, seu cultivo
estende-se partindo do Parand (em menores areas), passando pelo interior baiano e a
regido semi-drida (Urucuia, MG, por exemplo). Mais recentemente, estd sendo
produzida em Roraima (regido amazdnica) a variedade Coffea canephora (conillon).

Apesar de o café ndo ser um produto nativo do Brasil (foi importado do
continente africano), ele faz parte da cultura e da histéria do pais desde o século XVIII.

MONTANARI E FLANDRIN (1998:620) relatam a chegada do café no Brasil
da seguinte maneira:

O café chegou ao Brasil pela regido norte do pais, mais
precisamente no Estado do Pard, mas o cafeeiro é origindrio
das montanhas etiopes e foi levado para o Iémen em data
incerta — segundo parece, entre os séculos V e XIV.

Em 1723 a mulher do governador da Guiana Francesa
ofereceu a um oficial portugués alguns pés de café; plantados
no Pard, estiveram na origem de uma boa parte dos cafeeiros
brasileiros. Outros pés foram transferidos de Goa para o Rio
de Janeiro; multiplicaram-se as fazendas nas boas terras roxas
de Sao Paulo; foi assim que, no século XIX, o Brasil se tornou o
principal fornecedor da Europa.

A partir de sua introducdo, o café teve rdpida expansdo em seu cultivo e, nos
séculos XVIII e XIX, o pais passou a ser o maior produtor mundial, gerando os
recursos que contribuiram para a expansao urbano-industrial do pafs.

O café tem um papel fundamental na economia brasileira e no
decorrer dos séculos XVIII e XIX lidera as exportagcoes
garantindo  recursos para expansdo do processo de
industrializacdo, que, particularmente no estado de Sdo Paulo
a economia cafeeira se instala com bastante vigor e se espalha
pelo interior. Os estados do Parand e o Sul de Minas também
sdo regides ocupadas pelos cafezais...
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Embora tivesse sido plantado, inicialmente, no Pard, a produgdo cafeeira se
estendeu para a regido Sudeste e contribuiu para a formagao de uma elite rural:

Até 1860, o sul do Rio de Janeiro manteve a hegemonia da
economia cafeeira, seguido de Sdo Paulo e Minas Gerais. A
comercializagdo se fazia pelo porto do Rio de Janeiro,
tornando a cidade o seu centro financeiro e controlador. A
partir dessa data, Sdo Paulo se torna o principal centro
produtor de café do pais e o porto de Santos passa a dividir as
exportagoes.[...] A partir de meados do século 19, a lavoura de
café concentrou toda a riqueza do pais durante trés quartos de
século. Sua influéncia ndo foi s6 econémica, mas também social
e politica. Os mais importantes fatos ocorridos no pais
desenvolveram-se em fungdo dessa lavoura e Os fazendeiros de
café tornaram-se a elite social brasileira (ORMOND, 1999).

6 A chegada do café ao Cerrado

O café € uma planta introduzida no Cerrado, um dos cinco biomas principais do
Brasil, ocupando a segunda maior area do territério brasileiro. Em suas condig¢des
originais, as caracteristicas que compdem este ambiente sdo os periodos bem definidos
de chuva (mesmo que em algumas sub-regides possa haver déficit hidrico), apresentar
rica diversidade da flora e fauna e vegetacdo caracterizada por arvores retorcidas e
encobertas por grossa camada de cortica para proteger o caule de incéndios florestais.

Para MAZZETO (2006), as areas chamadas de ‘chapadas’47 no Bioma do
Cerrado cumprem uma func¢do essencial na absor¢do das dguas das chuvas, retendo
grande volume de dgua em seu lencol fredtico e liberando-a aos poucos para os rios que
garantem, em alguns casos, a perenidade de alguns leitos. Uma das caracteristicas
enfatizadas € a de tratar-se de um ambiente sensivel quando alteradas suas condi¢des
naturais, apesar da aparéncia indspita provocada por longos periodos de estiagem; no
entanto, a vegetacdo nativa é extremamente adaptada a essas condigdes.

Até o final dos anos 1960, a regido do Cerrado era ocupada, principalmente, por
pastagens e havia certo ‘preconceito’ em utilizar as dreas da regido para o plantio de
espécies introduzidas. As terras do Cerrado, de modo geral, eram consideradas de baixa
fertilidade e inaptas para muitas culturas anuais e perenes.

Foi ainda sob este contexto que o café comegou a ser introduzido na regido de
Patrocinio, de onde partiriam mais tarde as iniciativas para a constitui¢io do CACCER -
sob muitas dificuldades ndo s6 de ordem técnica, mas também politica, como ressalta
um dos pioneiros na produgéo de café:

Entdo, ele [ex-prefeito de Patrocinio] travou uma batalha no
campo técnico pra demonstrar que o café era vidvel. Ndo havia
impedimento nenhum, altitude em torno de 1.000 m, regido boa
para o café ardbica, regime de chuva razodvel, ndo era sujeita
a geada... o café irrigado era uma novidade por aqui e havia
uma corrente que sustentava que o café irrigado ndo era vidvel.
Entdo, ele travou a batalha no meio técnico pra dizer que ndo
havia problema e outra no meio politico e esses dois trabalhos
Joram vitoriosos. Ele conseguiu incluir a regido como apta

Y As chapadas sdo regides de altiplano no Cerrado, geralmente entre 600 e 900 metros de altitude.
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para plantar café... e comegcou uma segunda etapa, que era
trazer as pessoas para virem plantar na regido.(produtor rural)

Relatos demonstram, ainda, que essa batalha no campo técnico foi vivida
também por outros pioneiros no plantio de café na regido, como o grupo Fujiwara e
Sato, que fizeram experimentacdes por conta prépria e também estimulavam outros
produtores a adotarem novas técnicas, como a irrigagao.

Trés pessoas foram essenciais para o desenvolvimento da
agricultura. Ele conseguiu interessar um grande grupo para vir
para cd... chamava-se Fujiwara e Sato. Esse grupo trabalhava
no sul de Goids, jd tinham experiéncia com café em Sdo
Paulo... vieram com grandes recursos para investir e, com
terras muito baratas, comprou 30 mil hectares. (produtor rural)

Hoje, o municipio de Patrocinio, MG, estd entre os primeiros produtores de café
do Brasil. Minas Gerais e Espirito Santo sdo os maiores produtores brasileiros,
responséveis, respectivamente, por 44,63% e 23,97% da producdo brasileira. O
municipio de Jaguaré, ES, € o maior produtor brasileiro de café, seguido de perto por
Patrocinio.

Tahela 2. Principais municipios produtores de café do Brasil e sua participacio na producioe estadual

Municipio Avea colhida (ha) Produgio ()  oniimenio médio %6 daproducio

(kg ha) estadual
Jaguaré-ES 15.000 24,340 1.380 5,42
Patrocinio-RG 26.452 24 362 91 475
Nowva Venéeia-E3 21.000 22480 1.080 4,74
Sooretama-E3 20.000 21.600 1.0%0 4,54
Trés Pontashds 27.500 21.450 7E0 242
Rio Patanaiba-MG 14.170 21255 1.500 2,40
Brejetuba-ES 15.000 19.440 1.080 4,08
Rio Bananal-E3 17.220 16.905 9a0 3,55
Afonso Clandio-E3 19,240 15 835 THE 3,32
80 M atens-E3 13.510 14591 1.0%0 3.06
Monte CarmelolIG 12.000 14.400 1.200 1,62
Aragnar-MG 12.000 14.400 1.200 1,62
Campos Gerais-MG 18.300 14.274 Tal 1,61
Hepomuceno-MG 17.500 13.650 TEO 1,54
IManhmaq-IIG 17.330 13.533 7E0 1,53
Vargem Alta ES 18.330 13238 7l 24,78
Linhares-ES 14.510 12.944 892 24,72
Cacoal-RO 17.630 12.694 720 9,36
Htaguagu-E3 17.320 12.682 732 2,66
MMuniz Freire-E3 14.036 12 632 Qa0 285

Fonte: TBGE, Diretoria de Pesquizas, Coordenagio de Agropecudnia Produgio Agricola Municipal 2003,

7 Formacao e perfil dos produtores no Cerrado

O Cerrado Mineiro comegou a produzir café na década de 1970 e o perfil dos
produtores desta regido vem se moldando com caracteristicas proprias e diversas de
outras regides mais tradicionais na producgdo de café. Grande parte dos pioneiros migrou
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de regides produtoras de café, principalmente do Parand, depois de consecutivas geadas
que quase dizimaram as lavouras da regido.

Um dos motivos que os levaram ao Cerrado era a pouca probabilidade de ocorrer
este tipo de fendmeno na regido e também por serem terras de precos acessiveis, pois,
na década de 1970, a imagem das terras do Cerrado era de baixa fertilidade, o que a
tornava nao muito valorizada no mercado.

Com isso, os migrantes conseguiram comprar areas relativamente extensas e
mecanizaveis, o que facilitava o trabalho das familias nas lavouras e trazia também uma
certa experiéncia na cultura do café. Nos primeiros anos, houve grande frustragdo, pois
os solos, apesar da coloracdo roxa (como em muitas dreas do PR), ndo apresentavam
igual fertilidade.

Depois de intimeras pesquisas realizadas por institui¢cdes publicas (universidades
e orgdos publicos), a regido do Cerrado comecou a ser adaptada para uma produgdo
agricola predominantemente de larga escala, a partir de um manejo de solo que permitia
obter melhores resultados, apds constatar-se que a baixa produtividade estava
relacionada, principalmente, a acidez do solo e ndo a sua baixa fertilidade.

Assim foi se moldando o perfil dos agricultores do Cerrado, migrantes com
experiéncia em cultivos intensivos de café; empreendedores, pois sairam de seus locais
de origem para desbravar novas dreas; com um pouco de capital para investimentos,
pois muitos tinham vendido suas propriedades; dreas mecanizaveis, diferenga marcante
de outras regides produtoras nos relevos montanhosos de Minas.

Algumas dessas caracteristicas iniciais do periodo de ‘colonizac¢do’ foram se
reforcando e contribuiram para que se firmassem importantes diferenciais entre outras
regides cafeicultoras do estado. Enquanto outras regides conservavam certo
tradicionalismo (técnicas de producdo, comercializagdo, organizag¢do, etc.), a do Cerrado
se despontou como forte produtora, tanto em quantidade como em qualidade, a partir de
algumas inovagdes implementadas na regido, que contribuiram para o reconhecimento
da IG. Com investimentos e a insisténcia necessdria, a regido do Cerrado Mineiro vem
se firmando no mercado, ao longo das ultimas trés décadas, como regiao produtora de
café com qualidades especiais. Tanto é que, nas cotacdes, comeca a se destacar com
precos ligeiramente superiores aos do mercado comum e comparado ao café produzido
na regido Sul de Minas.

8 O café na regiao do Cerrado: inovacao e diferenciacao (organizacio em
rede, técnicas de producio e IGs)

Mesmo sendo um produto marcado pelo tradicionalismo no Brasil, o café do
Cerrado ganha destaque e notoriedade também pelas suas inovagdes. Talvez pelo fato
de ndo carregar os hdbitos das tradicionais regides produtoras e pela postura
empreendedora dos pioneiros (que ousaram deixar suas terras para cultivar numa regido
desconhecida), a migracdo do café para a regido do Cerrado trouxe uma série de
inovacdes que contribuiram para a consolida¢do da cafeicultura na regido. Essas
inovacdes foram além do campo técnico (agrondmico), como no caso da gestdo das
organizagdes envolvidas com o café do cerrado.

A perspectiva do processo interativo de inovagdo organizacional tem obtido
popularidade em anos recentes, segundo GOLLO (2006:07), porque investiga a natureza
do processo de inovacdo, examinando como e por que as inovacgdes emergem, se
desenvolvem, crescem e terminam. Essa perspectiva descreve a inova¢do como um
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processo complexo e ndo estético, produzido por intera¢des entre influéncias estruturais
e acdes de individuos, que ocorrem simultaneamente.

A mesma autora ressalta ainda que, segundo Giget (1997), a inovag¢do ndo pode
ser considerada o resultado de um processo linear, que se inicia com a pesquisa bdsica,
passa pela pesquisa aplicada e termina com o desenvolvimento de um novo produto ou
processo que é ofertado ao mercado. O processo inovativo ndo € determinista nem segue
uma férmula pronta.

Assim, percebe-se que 0s processos inovativos contribuiram para firmar as
diferencas entre o café da regido do Cerrado e do Sul de Minas. Embora as trajetérias
das duas regides sejam diferentes, as comparagdes sao inevitdveis; inclusive hd, no
senso comum entre os moradores das regides, a ‘disputa’ na defesa de quem teria o
melhor café.

A regido Sul de Minas € uma das principais referéncias na producido de cafés,
principalmente por sua histéria mais antiga e pela importancia do café na dinimica
socio-econdmica da regido. Mas, nos ultimos anos, o café¢ da regido do Cerrado vem
ganhando espago no mercado.

Quando sdo comparadas as duas regides em relagdio ao preco do café, observa-se
que o café produzido no Cerrado, até meados dos anos 1990, era avaliado abaixo da
cotagdo de mercado, prevalecendo os valores do café do Sul de Minas e sua cotagdo no
mercado internacional. Hoje, muitas vezes, a cotacdo do café do Cerrado € superior a da
regido do Sul de Minas.

Assim, € possivel perceber que o principio que deu origem as indicagdes
geograficas tinha como referéncia um tipo de produgdo cujo conhecimento era
tradicional, ou seja, era passado de uma geracdo para outra. No caso da produgio de
café no Cerrado, as inovagdes adquirem destaque especial na sua formacao.

Nas indica¢des de origem do vinho francés, em que s@o controladas pelo INAO,
as inovagdes passam por um processo de aprovagdo e legitima¢do para ndo interferir
justamente nos modos tradicionais e ndo comprometer sua reputacio. Garcia-Parpet
(2004) destaca que as inovagdes precisam passar por um processo de aprovagdo tanto
pelo INAO como pela prépria comunidade de produtores:

As inovagoes relativas as técnicas de produgdo (escolha das
cepas, etc.) s6 podem ser legitimadas se forem objeto de acordo
entre os produtores da denominagdo e ratificadas pelo comité
nacional do INAO. Caso contrdrio, sdo consideradas heréticas,
passiveis da sangdo moral dos produtores da denominagcdo ou
mesmo da autoridade do INAO, podendo resultar na recusa de
aprovagdo da produgdo. As censuras se fazem ao nivel local,
por meio do controle das declaracoes de plantacdo na
prefeitura, controle exercido pelos representantes do sindicato
dos produtores e pela organiza¢do dos concursos que fazem
competir apenas vinhos provenientes de uma mesma

denominagdo, com juris formados em sua maioria por membros
da localidade.

As inovacdes no mercado de café ndo sofrem qualquer tipo de sancdo. Pelo
contrdrio, elas sdo bem recebidas quando se trata de promover a diferenciagdo dos
produtos.

As inovagdes técnicas e comerciais e as boas coloca¢des nos rankings dos
concursos de qualidade contribuiram para a constru¢do de uma reputagdo de café de
qualidade superior. Tanto que, atualmente, a diferenca no preco pago ao café do
Cerrado pode chegar a R$ 5,00, ou de 2% a 5% maior do que a cotagdo nas bolsas de
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mercadoria de Sdo Paulo ou internacionais (Londres e Nova York), dependendo das
oscilacdes de oferta e de demanda no mercado. No grifico 14 sdo apresentadas as
cotacdes do CENTRO DE PESQUISA AGROPECUARIA (CEPEA) onde o café da
regido do Cerrado apresenta ligeira vantagem nos valores, principalmente a partir de
2004.

Grafico 14 — Comparativo de precos (em reais, por saca 60 kg) entre o café do
Cerrado e do Sul de Minas, 1996 a 2006.
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Fonte: CEPEA. Dados obtidos no Centro de Inteligéncia do Café
CIC, disponivel em www.cicbr.org.br . Elaborado pelo autor.

Esta mudanca na valorizacdo do café na regido do Cerrado pode estar
relacionada a diversos fatores, inclusive ao acaso, pois muitos dos produtores que
chegaram & regido inicialmente ndo sabiam do real potencial do Cerrado para a
producdo de café, como apontaram alguns entrevistados:

Eu acho que nesta estrutura ai, o fator preponderante foi que..
nos fomos abengoados, com um café de qualidade. Nos ndo
sabiamos. Vocé plantou, mas num sabiamos o que ia
acontecer... (Cafeicultor do Cerrado)

Em muitos casos, a op¢do pela cultura do café se deu mais em fungdo de uma
experiéncia anterior que os produtores trouxeram de seus locais de origem e de
estimulos governamentais (a partir de meados dos anos 1970) do que propriamente pela
vocacdo ‘natural’ da regido para a cafeicultura. No periodo de implantacdo das culturas
ndo havia crédito oficial para a regido, pois elas ndo estavam inscritas dentre as regides
com aptiddo agricola para o café.

O fato de terem que experimentar novas técnicas para a adaptacdo da cultura a
regido também proporcionou a abertura para uma série de inovacdes, que lhes
permitiram experimentar e adequar variedades, espagamentos, adubagdes, irrigacdo, etc.
Como mencionado na entrevista de um cafeicultor e lideranga rural, alguns produtores
faziam demonstracdes de seus experimentos para outros produtores, como, por
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exemplo, o caso em que foi utilizado o subsolador; o que era considerado prejudicial as
radicelas das plantas passou a ser recomendado para a descompactagdo do solo.

A irrigacdo também nao era um fato comum na cafeicultura; muitos acreditavam
que ndo seria vidvel, tanto por seus custos como também para a fitossanidade. Hoje,
grande parte do café no Cerrado ¢ irrigada, fato que gera algumas controvérsias, uma
vez que a exploragdo de dgua na regido estd proxima de seu limite e as concessdes estdo
suspensas.

Outro fator que contribuiu para o incremento da qualidade do café e constitui,
ndo necessariamente uma inovacgdo, mas um diferencial de competitividade ¢é a
utilizacdo da mecanizag¢do. Por ser uma regido de terras planas (diferente da regido
montanhosa do sul de minas), o Cerrado Mineiro € propicio a utilizagdo de maquindrio
em larga escala (apesar de nem sempre serem consideradas suas conseqiiéncias para o
meio ambiente), demandando menor quantidade de mao-de-obra. Este fato ndo
necessariamente interferiria na questdo da qualidade, pois, no caso do Café da
Colombia, o processo de producdo é quase totalmente efetuado por méao-de-obra, com
pouco uso de maquindrios nas lavouras e, mesmo assim, consegue-se obter um produto
de qualidade. A técnica de colheita manual contribui para uma maior uniformidade nos
frutos colhidos, ja que, devio as constantes chuvas, os cafezais colombianos apresentam
maturacdo dos frutos em fases distintas, ou seja, na mesma planta é possivel ter frutos
em diferentes estagios.

No caso do Cerrado Mineiro, as condi¢gdes climaticas favorecem a maturacio
mais homogénea dos frutos, o que facilita a mecanizacdo e garante ganhos de escala.
Além disso, os tratos culturais também sdo realizados com mdaquinas agricolas, o que
também favoreceria um tipo de agricultura mais industrial.

A questdo ambiental entra nos cadernos de especificacdes para a exigéncia da
certificagdo da IG, mas ndo tem sido difundida na regido e nio tem sido observada
como uma oportunidade de mercado, como vem ocorrendo no Sul de Minas. Enquanto,
muitos agricultores sul-mineiros estdo buscando técnicas de producdo mais ‘organica’,
durante a pesquisa na regido do Cerrado ndo foram encontrados produtores que tivessem
este proposito.

Processos inovativos também ocorreram na relacdo entre proprietirios e
trabalhadores rurais que participam de um contrato social entre trabalhadores, que se
tornou referéncia e, hoje, obrigatorio, em todo o Brasil (CACCER, 2006). Neste
contrato é feita uma convencgdo coletiva, da qual participam sindicatos, produtores,
entidades publicas, como a promotoria e representantes dos proprietarios (Sindicato
Rural).

Nos temos aqui, um niicleo de conciliacdo trabalhista. Nos
temos um juiz aqui em Patrocinio, ..., e ele tava vendo o volume
de trabalho que ia ld pra justica do trabalho e todos nos nos
envolvemos nisso. Um niicleo tripartite, onde o empregador tem
uma representacdo, o empregado tem outra e a justica do
trabalho... e, com isso, nos reduzimos o volume de pendéncias
trabalhistas — que chegam na justica.. Brutalmente! Aqui ndos
temos isso, eu acho que é um instrumento, uma ferramenta...
sensacional. (produtor rural)

9 Inovando na gestao das organizacoes

A forma que os produtores encontraram para gerir este capital simbdlico também
contribuiu na construcio da IG. A organizacdo que se criou em torno da marca Café do
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Cerrado difere da maioria de iniciativa de organizacdes rurais no Brasil. No caso do Sul
de Minas, por exemplo, mesmo havendo certa unicidade (ou alguns objetivos em
comum) na regido, ela ndo seguiu, como no caso do Cerrado Mineiro, o caminho de
compor uma organizagdo que definisse regras e articulasse a participacdo de uma rede
de entidades espalhadas por todo o territério de abrangéncia da IG.

No inicio da década de 1990, ainda motivados pela insatisfacdo de ter seu café
avaliado abaixo dos precos de mercado, os produtores do Cerrado se propuseram a criar
uma organizacao para apdia-los, politica e comercialmente, na valorizacio da qualidade
do café. Dessa forma, foi criado o Conselho das Associacdes de Cafeicultores do
Cerrado, ou CACCER.

O CACCER consolida sua estrutura diante da necessidade de fortalecer
politicamente os cafeicultores na regido do Cerrado, os quais que vinham encontrando
varias dificuldades. No entanto, essas dificuldades eram enfrentadas de forma dispersa,
tanto com relagcdo a comercializacdo do produto na regido como com problemas mais
gerais de politicas nacionais (investimentos para o setor, renegociagdes de dividas, etc.).

Inicialmente, a Associacdo dos Cafeicultores de Patrocinio (ACARPA) teve um
papel indutor na criacdo de outras associacdes espalhadas pelo territério do Cerrado.
Seus diretores se dispuseram a ir a diversas microrregides onde havia organizacdes de
cafeicultores, em vdrios estdgios de formalizacdo, para que integrassem uma rede de
organizagdes espalhadas pela regido do Cerrado Mineiro.

A ACARPA foi criada em 1989, no municipio de Patrocinio, congregando os
cafeicultores daquele municipio e seu entorno. Sua atuagdo, como as demais
associacdes criadas na regido, era no sentido de buscar o fortalecimento da cafeicultura
por meio da pressdao por politicas para o setor, como crédito, assisténcia, infra-estrutura
e atuacdo para a melhoria do comércio para os produtores. Ela desempenhou um
importante papel para o reconhecimento do Café do Cerrado, tanto que, hoje, o
municipio abriga a sede do CACCER. Os precursores da ACARPA foram também
responséveis pelo trabalho de estimular outras associacdes a se engajarem na construcao
de uma entidade que representasse a maioria das entidades de cafeicultores da regido,
demonstrando a forga politica e comercial da categoria.

A ACARPA sempre demonstrou forca politica na regido. Tanto que, com a
extingdo do IBC, o prédio que seria destinado ao Ministério da Agricultura foi ocupado
pelos produtores de Patrocinio, que negociaram o repasse do prédio e das instalagdes
aos agricultores. Isso porque, no entendimento dos produtores, o prédio teria sido
construido com recursos obtidos da comercializacdo dos produtos agricolas (confisco
cambial, como citado em entrevista), portanto, deveria ser de propriedade dos préprios
produtores.

Mas, veja, todos os recursos do IBC advinham do confisco
cambial. As verbas do IBC, o nascedouro das verbas, era o
confisco cambial e os produtores. Sempre entendemos que o
confisco era uma medida inadequada e que o recurso era
nosso, era dos produtores.. Ndo tinha sentido nenhum vocé
langar uma sobretarifa sobre o produto. Sobre milho, sobre
soja, sei ld o qué... Café? Entdo, quando o IBC fechou, aquela
estrutura ld, que jd existia, ela vai ser do Ministério da
Agricultura... por que? (..) E ai nos fizemos uma

movimentagdo, quer dizer, invadimos ld e assumimos a coisa
(Produtor e membro do CACCER).

Apesar de esse movimento reivindicar um ‘direito’ ao ocupar o prédio do IBC,
ndo houve qualquer manifestacdo de violéncia. Segundo o relato dos entrevistados, foi
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uma iniciativa pacifica, tanto que os proprios funciondrios do IBC continuaram
trabalhando no prédio, sem que seus saldrios fossem cortados e, até hoje, continuam
trabalhando para os produtores na ACARPA, prestando servicos de assisténcia técnica e
mantendo seus vinculos no servico federal.

Posteriormente, ai foi feita algumas negociagcées e os antigos
técnicos do IBC continuaram trabalhando ld, envolvidos com o

movimento da ACARPA - quer dizer, eles continuavam
fregiientando - mas ndo eram mais do IBC (Produtor € membro
do CACCER).

Dessa forma, a ACARPA vai se estruturando e ainda continua no prédio do
antigo IBC e compartilha espago com a Emater, com a Cooperativa do Conselho das
Associagdes dos Cafeicultores do Cerrado (Coocaccer), a Expocaccer e a Fundacio do
Conselho das Associagdes dos Cafeicultores do Cerrado (Fundaccer), entre outros
orgios que prestam servigos e assisténcia técnica aos produtores de Patrocinio e regido.

Esta e outras iniciativas de ordem comercial, ou mesmo politica, acompanham, a
todo o momento, a trajetria de implementacdo ou da constru¢do do mercado e da
qualidade na regiao do Cerrado Mineiro.

Assim, outro fator que, politicamente, fortaleceu os produtores de café da regido
¢ o fato de possuirem uma representacio nas instincias estaduais e federais que
contribui para trazer significativos beneficios para os produtores. O deputado Silas
Brasileiro™ é o representante dos cafeicultores € ocupou cargos tanto no governo do
estado como no governo federal, junto ao Ministério da Agricultura e dos Conselhos
Nacional do Café e do Conselho Nacional de Politica Cafeeira, 6rgios responsaveis pela
coordenagdo das politicas nacionais para o café, renegociacio de dividas e defini¢cdo de
critérios para financiamentos e liberacdo de recursos.

Mas, nem todas as tentativas de organizar a producio e a comercializacdo deram
certo. As associagdes decidiram fundar uma Cooperativa de Cafeicultores do Cerrado, a
COOCACCER, com trés unidades, em Araguari, Monte Carmelo e Patrocinio.
Inicialmente elas funcionavam coordenadas pela Expocaccer, mas mudaram para uma
gestdo mais autonoma das cooperativas.

... E ai, a ACARPA entendia que nds precisdvamos de uma
estrutura comercial, que era uma cooperativa. E nos fundamos,
inicialmente, trés cooperativas. Chamavam COOCACCER, com
café de Araguari, de Monte Carmelo, Patrocinio e criamos a
EXPOCACCER, que deveria coordenar essas cooperativas e
ser a via de exportacdo das trés. Mas, a coisa ndo funcionou.
[....] Elas sdo independentes. Cada uma toma a atitude que for.
E comecou a ter problemas e a EXPOCACCER, entdo,
comegou a entrar em decadéncia, etc. e, a nossa cooperativa...
A COOCACCER comprou a EXPOCACCER e assumiu a
EXPOCACCER. Entdo, a EXPOCACCER, hoje, é uma
cooperativa e num tem mais aquela unidade centralizadora das
cooperativas. Nos fizemos uma..., vamos chamar de capital ai,
café... e compramos um armazém e comegcamos a trabalhar pra
isso. (Produtor e membro do CACCER)

%0 deputado Silas Brasileiro protagoniza um papel em conjunto com o deputado Carlos Melles, na
representacdo dos cafeicultores. Entretanto, o segundo tem sua base eleitoral no Sul de Minas.
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Uma das fun¢des da EXPOCACCER, assim como de outros armazéns que
comercializam o café - principalmente para exportagdo -, € a de reunir o café que serd
vendido para outros paises ou também no mercado interno. E preciso um lote minimo
para que o café seja exportado; se um comprador quer adquirir um contéiner, o
exportador terd que reunir diversos lotes de produtores, até completar o pedido e terd
que atender, quanto a qualidade, de forma homogénea. Assim, o exportador ou o
armazém faz este papel de juntar diversos cafés de qualidade similar para atender ao
pedido do exportador.

Um unico produtor, dificilmente, teria condi¢des de atender individualmente a
este tipo de demanda. Isso porque sua producdo ndo sai com apenas um padrdao de
qualidade e, em muitos casos, mesmo somando toda a producdo, dificilmente
conseguiria chegar ao volume demandado pelo comprador externo.

Af 0 qué que fazem? Compram do produtor, que, vamos supor,
pra fazer aquele.. contéiner, compram ld quinhentos sacos, poe
na mdquina.. mdquina eletronica, e fazem ld, dezessete,
dezoito,... [tipo de peneira] (Presidente da ACARPA)

A EXPOCACCER ¢ uma organizacdo associada ao sistema CACCER como
membro comercial e que cuida da comercializacdo. Inicialmente, foi criada para cuidar,
principalmente, da exportacdo de café; hoje, ela comercializa também para o mercado
interno.

Os produtores (por intermédio do CACCER) estdo também desenvolvendo um
projeto para atender ao mercado interno com um projeto piloto em Patrocinio, chamado:
“Café do Cerrado, consumindo vocé valoriza o que € nosso”. O projeto € dividido em
quatro fases: a primeira fase é implantar em bares e hotéis. A segunda é abrir pros
escritorios comerciais, a terceira é a merenda escolar e a quarta sdo as cafeterias. Ndo
sabem ainda se ¢ o sistema que vai montar a cafeteria, ou se serd terceirizado (Técnica
da FUNDACCER).

A EXPOCACCER comercializa o café¢ de cooperados do sistema CACCER e
também de ndo cooperados, mas sé opera com produtores da regido do Cerrado e nio
pode comercializar cafés de outras regides. Os cooperados tém um desconto de,
aproximadamente, 20% nos precos pagos aos servicos prestados. Ela é credenciada pela
Utz Kapeh para armazenar os cafés certificados por ela e possui identificacido de cada
lote e cada saca, ndo podendo se misturar com outros cafés, como exigido pela
certificadora. Os cafés certificados pela Utz Kapeh sdo vendidos com um dgio médio de
6 libras pesos acima do valor da bolsa de NY (em mar¢o de 2007 o fator multiplicador
era 1,3228 para se obter a conversio para o ddlar), segundo o técnico da
EXPOCACCER.

O papel da EXPOCACCER ¢ fazer o rebeneficiamento para a exportagdo, ou
seja, o café chega com um primeiro beneficiamento do produtor que, geralmente, seca o
produto, descasca e separa de acordo com suas peneiras. O rebeneficiamento € feito em
quatro etapas: 1*) o café passa por uma maquina que faz a separacdo de paus e pedras e
outros objetos estranhos; 2%) o café passa por uma peneira, que o classificara segundo
seu tamanho (peneiras 17/18, 15/16, etc.); 3%) o café passa por uma mdquina
densimétrica (ou de flutuagio) que ird separar os graos quebrados, sujos, etc. e 4%) o café
passa por uma selecdo eletrdnica por mdquinas que separam grao a grio, por infra-
vermelho, de acordo com a escala de cores dos grios. Existem maquinas
monocromadticas, bicromadticas e multicromdticas; as primeiras separam o tom claro do
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escuro e a segunda separa, além dos claros e escuros, também os diferentes tons de
verdes e a multicromdticas conseguem separar todas as cores.

O processamento para os cafés especiais € similar. Entretanto, passam por
maquinas exclusivas para esses cafés e também com alguns cuidados para que os cafés
especiais ndo sejam danificados (como os condutores de tecidos por onde passam o
café, para ndo haver excesso de atrito). A EXPOCACCER comercializa cerca de 15% a
20% de seus cafés como especiais.

ApOs este processo de separagdo, € feita a classificacdo do café, utilizando-se a
metodologia da COB, que € muito proxima a classificacdo utilizada pela bolsa de NY.
As amostras sdo guardadas enquanto estiverem no estoque ou até que o produto chegue
ao destino de exportag@o e ndo haja ddvidas ou divergéncia quanto a sua classificacdo.

O café commodity brasileiro, geralmente, é comercializado cerca de 15% abaixo
da cotagdo de NY (tela de NY) e o especial pode alcangar o preco de até mais 35 cents
libra-peso.

A torrefadora italiana Illy Café, segundo o corretor da EXPOCACCER, compra
cerca de 150.000 sacas de café¢ do Brasil e quase a totalidade é de cereja descascado.
Além disso, o corretor também reforcou a importincia da atuacdo dessa torrefadora para
valorizacdo do Café do Cerrado, principalmente por meio dos concursos nos quais os
cafés da regido estdo entre as primeiras colocagdes.

Assim, com a consolidacdo das associacdes de cafeicultores espalhadas por todo
o Cerrado Mineiro e com uma estrutura de comercializacdo em funcionamento, houve
uma mobilizacdo das liderangas para a criagdo do CACCER.

Em encontro realizado em julho de 1992, os dirigentes das sete
Associagoes entdo existentes identificaram a necessidade de
criar uma entidade que as agregasse — um Conselho das
Associagoes — com a finalidade de manter uma gestdo
estratégica unificada, coordenada e consistente para o Café do
Cerrado, padronizar a qualidade, e servir como voz unica de
representacdo. Em outubro do mesmo ano, era criado
oficialmente 0 CACCER (CACCER, 2006: o melhor de nossa
terra....) (grifo nosso).

A entidade congrega as associagdes e as cooperativas do Café do Cerrado e € a
sua certificadora da origem e qualidade, além de coordenar as estratégias de marketing
regional (CACCER 2006:b).

Os trabalhos de mobilizacdo foram desenvolvidos por intermédio de um
precursor, o qual é comumente referenciado como o pai do Café do Cerrado, Agnaldo
José de Lima, que recebeu este titulo por ser o principal articulador na construcdo do
CACCER (mesmo os que o criticaram também concordam com esse titulo).

Um dos pontos mencionados na pesquisa de campo € o fato de que os produtores
estavam percebendo muitos casos em que cafés de outras regides estavam sendo
vendidos como café do Cerrado. Isso poderia tanto denegrir a imagem e a qualidade do
produto como também provocar perdas nas vendas, pois os compradores poderiam se
abastecer com o ‘café do cerrado’ com outros fornecedores. Dessa forma, a IG
cumpriria sua fun¢do primordial de proteger os produtos de origem comprovada.

A justificativa de conter os oportunistas ndo é a Unica para a criacdo do
CACCER e nem a principal. A necessidade de fortalecer politicamente os cafeicultores
da regido é um dos principais motivadores para sua criacdo. Soma-se a isso também um
quadro geral em que se encontrava a cafeicultura, nos anos 1990, de baixa nos precos do
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café, extingdo do IBC e o fim das negocia¢des dos AICs. De acordo com documento do
CACCER (A 2006), foi nesse quadro que surgiram as primeiras percepcoes de que,
dados os atributos naturais da regido, uma estratégia de diferenciacdo pela origem e
pela qualidade poderia ser o caminho.... Propositadamente, a organizacao surgiu com o
objetivo de valorizar a qualidade e a origem do produto, reforcando seus diferenciais no
mercado.

Com esta proposta, o CACCER conseguiu congregar 9 associacdes e 5
cooperativas que abrangem 55 municipios (ver anexo II). Algumas delas foram criadas
com a intenc¢do de aderir a esta proposta, como € o caso das associagdes de Campos
Altos, Carmo do Paranaiba, Coromandel, Monte Carmelo, Paracatu e Sacramento
(idem). Mas também existem associa¢des que ndo foram fundadas pelos lideres do
CACCER, tendo sido integradas ao sistema depois de sua criagdo e funcionamento
como a Associagdo de Araxa.

As associacdes sdo consideradas membros institucionais e as cooperativas
membros comerciais na estrutura organizacional da entidade. Esta diferenciacdo nos
papéis organizacionais € importante para ter suas funcdes mais bem definidas. Assim,
mesmo que as cooperativas participem ativamente das discussdes do CACCER, elas
tém a fungdo de relacionar-se com os clientes/consumidores nos aspectos comerciais.

Dentre os principios de funcionamento do CACCER (inclusive mencionado no
documento de apresentacdo no site institucional), é o trabalho de marketing que ela se
propde a fazer, divulgando a marca do Café do Cerrado. Como mencionado
anteriormente, tem sido uma pratica comum a utilizagdo do marketing para criar
diferenciais e levar a informacao aos consumidores. Como no caso do café colombiano,
por exemplo, muito da forca que hoje ele apresenta pode ser atribuido aos trabalhos e
aos investimentos de marketing, principalmente nos Estados Unidos. Parte dos recursos
arrecadados pela FNC ¢ investida em patrocinio de eventos esportivos, na divulgacao da
marca por meio de propagandas em vérios veiculos de comunicagdo (televisdo, jornal,
radio, etc.), o que ajuda a fixar, para o publico consumidor, o café colombiano como
sindnimo de qualidade, além de fidelizar o seu consumo.

Assim, “os objetivos da entidade claramente direcionados a trés areas de acdo, a
saber: gerir o marketing do café do cerrado; funcionar como um canal politico de
representacdo; e prestar aos associados orientacdes em todos os aspectos do seu
agronegdcio” (CACCER, 2006: a).

O CACCER representa os cafeicultores da regido em eventos nacionais e
internacionais e nas estratégias para a difusdo da qualidade do café do Cerrado e
também a coordenacdo de todo o sistema.

Uma das primeiras acgdes foi o registro da marca Café do
Cerrado, lancada em julho de 1993 e desde entdo administrada
pelo CACCER. O objetivo era garantir diferencial de preco ao
produtor, evitando que o café fino do cerrado, servisse apenas
para valorizar as ligas dos exportadores (CACCER, 2006: o
melhor de nossa terra....)

Cabe destacar que, ndo raro, o entendimento da IG escapa aos seus
propdsitos iniciais, como valorizagdo da tradicdo, especificidades, etc., para ser
encampado simplesmente como uma estratégia de marketing, representando uma
ferramenta para estimular o consumidor a comprar o produto por suas caracteristicas
reconhecida pelo simbolo de uma IG.
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A partir da criagio do CACCER, se consolidou uma estrutura em rede. O
discurso predominante demonstra uma concep¢ao de um sistema aberto, principalmente
para ndo passar a impressao de que essas entidades estejam subordinadas ao CACCER.
Pelo contrario, o CACCER ¢ que pertenceria a elas. O sistema de gestdo implantado foi
mencionado (na entrevista com a coordenadora do FUNDACCER) como um sistema
aberto e coordenado pelo CACCER, reforcando a importancia da autonomia do
funcionamento das associagdes.

E importante observar esta autonomia das associacdes afiliadas ao CACCER,
apesar de todas terem ligacdoes com a entidade maior. As associacdes — muitas delas
criadas antes até da sua afiliacdo — t€m participacdo nas decisdes e nas politicas
adotadas pelo CACCER, mas dispdem de autonomia para realizar suas atividades de
forma auténoma e independente das outras. Na verdade, o CACCER atua de forma a
normatizar nao as atividades decorrentes da produgdo do café, mas de agir no sentido de
divulgar e gerir a marca do café do Cerrado.

Figura 5 Estrutura de funcionamento do CACCER como um sistema aberto

CACCER

CONSELHO DAS ASSOCIAGOES
ﬁ:amcuumss DO CERRADO

Membros
Comerciais

Fonte: FUNDACCER

Este sistema aberto permite que outras associa¢des se incorporem a estrutura do
CACCER. Se ndo houvesse essa abertura, o risco de ter problemas com a utilizacdo
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indevida do nome do CACCER seria maior, avalia a coordenadora do FUNDACCER.
Dessa forma, a entidade reafirma seus propésitos de divulgar a marca da regido,
propiciando a inclusdo de mais organizagdes. E claro que deverd atender a alguns
requisitos ou se submeter a algumas regras.
A marca Café do Cerrado é do CACCER, foi ele que registrou.
Todos os processos, indicacdo geogrdfica, certificagdo, tudo é
0 CACCER quem faz e essas agdes ndo sdo agées isoladas de
associacdo que €é membro institucional. Isso é acdo do
CACCER e, ai, beneficia a quem?A todo o sistema, tantos os
membros institucionais quanto os membros comerciais. E, af, o
CACCER entende que o sistema aberto pra cooperativa é que
vai facilitar uma cooperativa que faz parte do Cerrado, usa a
marca Café do Cerrado porque ela também comercializa esse
café|...] E ai, nos temos também a COAGRIL, de Unai, que
também usa a marca Café do Cerrado e, agora, a gente tem a
COPERMONTE, de Monte Carmelo, também usando a marca
Café do Cerrado. E a idéia é trazer todas as cooperativas do
Café do Cerrado que trabalham com café, que comercializam
café.. que usam a marca Café do Cerrado (Coordenadora
FUNDACCER).

A possibilidade de incorporar outras associa¢des da regido quebra um pouco um
fechamento hermético da organizagio:

...por que que ela ndo poderia usar Café do Cerrado? Por que

ela ndo foi instituida pelos lideres da cafeicultura do Café do

Cerrado? Isso nada impede. Hoje nos temos, a CAPAL(?), de

Araxd, que ndo foi fundada pelos lideres dessas associacoes

aqui e que usa a marca Café do Cerrado” (Coordenadora
FUNDACCER).

Seguindo suas orientagdes previstas em estatuto, o CACCER entrou com o
pedido para o registro da marca e, em 1995, requisitou, junto ao INPI, o registro da
Indicacdo de Procedéncia, visto que, em alguns paises, j4 comecavam a utilizar a marca
Café do Cerrado na comercializa¢do dos cafés oriundos de outras regides. Como relata
SAES e JAYO (1997), o CACCER estava negociando, inclusive, a compra da marca
que havia sido registrada no Japao.

Mas, por trds dessa necessidade, se revela uma fungdo especialmente importante
na utilizacdo da IG, que é o status que o produto adquire com a indicacdo de
procedéncia ou de origem. O fato de ter um nome garantido e respaldado pelo Estado e
pelas convencdes internacionais € um argumento forte no momento de valorizar o seu
produto. E uma forma simbélica de anunciar que o seu café possui caracteristicas
exclusivas em sua regido.

Muito embora essa valorizacdo simbdlica ndo seja mencionada diretamente, é
possivel perceber, por meio da fala dos atores entrevistados, como no caso do produtor e
presidente de uma das associagdes, o qual considera que uma das principais vantagens
da IG € a possibilidade de se fazer marketing a baixo custo:

A indicagdo geogrdfica surgiu por aquilo que a gente falou no
inicio, foi... pra poder se criar a marca, pra gente ter uma drea
delimitada pra vocé valorizar mais a marca, né?

Porque as coisas andam juntas, a marca, ela se torna mais
forte e parece que soa melhor, né? E que um café ld daquela
drea demarcada, isso ai pesa muito.
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No marketing. E um marketing barato, e que... repercute ld
fora. Porque a gente recebe aqui, hoje, praticamente todos 0s
dias, vdrios visitantes de outras regides pra conhece, pra ver
como é que funciona a regido.

O fato de se ter a marca reconhecida em todos os paises signatdrios dos acordos
internacionais e garantida a exclusividade na comercializacdo do seu produto,
realmente, traz uma possibilidade de valoriza¢do muito importante, principalmente para
que ndo seja utilizado por terceiros nao autorizados.

Assim, a perspectiva para a adoc¢do das IG adquire um sentido mais amplo
quando intermedia as relacdes entre produtores e consumidores que estdo a longas
distancias, fazendo mais sentido os procedimentos burocratizados para que as regras
gerem mais confianga ao consumidor final (rastreabilidade, certificacdo, etc.). Mas,
como uma politica de desenvolvimento territorial, o acesso a esses procedimentos e o
alcance da certificagdo ainda sdo processos longos, caros e incertos.

Dentro desse sistema CACCER, a FUNDACCER foi criada com o objetivo
inicial de desenvolver projetos para os produtores na drea de capacitagdo ou de outros
sem fins lucrativos. Hoje reforca sua acdo na ‘educacdo’ dos produtores quanto a
producdo de café de qualidade e também auxilia na formacdo para o processo de
certificacdo. A FUNDACCER funcionou até 2007, junto do escritério da ACARPA;
conseguiu instalacdes proprias a partir de um convénio com o governo do estado e com
a implanta¢do do centro de exceléncia de café no municipio de Patrocinio.

Processo de certificacdo se dd através de cultura e educagdo.
Quem que dd cultura e educacdo? Tem alguma entidade
voltada no Cerrado so pra essa parte, de cultura e educagcdo?
Ndo. Ndo tem. Entdo, nos vamos montar uma fundagcdo.
Montou-se, entdo, a FUNDACCER, o CACCER institui, a
FUNDACCER em 1998. Num primeiro momento, ela serve pra
elaborar convénios, junto com o CACCER, pra alavancar
dinheiro, para um processo de certificacdo, pra alavancar
dinheiro pra um projeto, a fundo perdido, pra uma entidade. Af,
tinha um projeto do CACCER que era o centro de exceléncia,
que foi um projeto idealizado pelo Agnaldo José de Lima,
Jjuntamente com o Gabriel Bartollo, na época da EPAMIG, hoje
estd na EMBRAPA. Criaram, queriam montar, um centro de
referéncia em educagdo e esse projeto ficou guardado. Com a
ida do deputado Silas Brasileiro pra Secretaria da Agricultura
do estado, esse projeto foi apresentado e, ai, criou-se, entdo, o
Centro de Exceléncia do Café. So que o projeto foi tdo bem
elaborado, analisado e avaliado, que ele ndo ficou sé no
Cerrado. Ele foi também para o Sul de Minas. Montou-se a
mesma composi¢do daqui... Montou-se ld em Machado, e um
em Vigosa, dentro da Faculdade de Vigosa.

10 Critérios de avaliacao do padrao de qualidade do Café do Cerrado

Com o propdsito de definir seu espagco no mercado com um produto original, o
CACCER estabeleceu um novo padrao para a classificagdo como estratégia de
diferenciacdo do café que seria comercializado com a marca do Café do Cerrrado. A
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certificacdo para que o café receba este selo é dividida nos seguintes critérios: (a)
garantia da qualidade, (b) garantia da origem, (c) garantia da idoneidade do modelo de
producdo e (d) garantia de rastreabilidade.

Estes quatro modelos de certificacdo ndo estdo, necessariamente, atrelados uns
aos outros. O produtor pode atender aos requisitos quanto a garantia da origem e da
idoneidade do modelo de producdo, mas podem ndo alcangar os padrdes exigidos para a
garantia da qualidade, uma vez que o produtor ndo tem total controle sobre os meios de
producdo (como as variagdes climdticas ou outro fator ligado & natureza, como pragas,
por exemplo) que poderdo interferir na qualidade do produto.

Mas, na pratica, como mencionado anteriormente, a lavoura de café ndo produz
apenas um tipo de bebida. H4 uma grande variacdo na qualidade da bebida em uma
mesma safra e, dessa forma, é preciso um trabalho de pds-colheita para a separagdo dos
cafés de acordo com suas qualidades (tamanho, defeitos, limpeza, etc). Isso significa
que ndo ha uma colheita uniforme e, sim, a possibilidade de se classificar o produto e
obter, dependendo do caso, em torno de 10% a 20% de café de primeira qualidade.

Logo apds o registro da marca Café do Cerrado, o CACCER lancou novos
padrdes para a avaliacdo da qualidade da bebida do café produzido na regido, os quais
teriam que alcancar uma qualidade minima para que pudessem receber a chancela do
Café do Cerrado. Esta nova padronizagdo era dividida em categorias que, além de levar
em consideracdo a avaliacdo por defeitos (COB), considerava também caracteristicas
como cor, acidez, altitude e area de produgdo, conforme o quadro abaixo:

CAFE - PADRAO CERRADO

PADRAO | BEBIDA | TIPO | PENEIRA OBSERVACOES
16, 17 e 18 | cor verde uniforme, acidez moderada, seca e graos
OURO I MOLE 2e3 17e 18 uniformes, aspecto bom, preparo via seca,
19 padronizado
14, 16 . . ~
14.15¢ 16 cor verde uniforme, acidez moderada, seca e graos
OURO II MOLE 4e5 ) © uniformes, aspecto bom, preparo via seca,
MOCAM .
padronizado
K)
16.17E 18 cor esverdeada, seca uniforme, aspecto regular
PRATAI | DURA | 3e4 17¢18 ,cadd, Jorme, asp guiar,
19 preparo via seca, padronizado
14, 15
PRATATI | DURA des 14,15e 16 | cor esver@eada, seca unlforme, aspecto regular,
MOCA preparo via seca, padronizado
(MK)
BICA
BRONZE CORRIDA | cor verde e ou esverdeada, aspecto regular, preparo
DURA 6e7 . .
I MENOR | via seca, sem padronizag¢do
QUE 15
BRONZE NAO cor heterogénea, grao desuniforme, aspecto ruim
DURA 8 CLASSIFI gened, g : > 4Specto ruim,
II CADO processamento indeterminado, sem padronizagdo

Entretanto, esta padroniza¢do ndo perdurou por muito tempo, haja vista a
dificuldade de se implementar um novo padrdo, cujas caracteristicas ndo eram
conhecidas e consagradas pelo mercado internacional.

Buscaram-se, entdo, alternativas que pudessem ser implementadas e que fossem
reconhecidas pelo mercado. Nesse sentido, o CACCER realizou convénio com a
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Specialty Coffee Association of América, ou SCAA (Associagdo Americana de Cafés
Especiais), entidade que detém a metodologia de classificacio (ANEXO III) de cafés
especiais e adotou oficialmente esta metodologia a partir de 2002. A justificativa para a
adoc¢do dessa metodologia € a de que ela possui cardter objetivo, ou seja, a qualidade
da bebida de café pode ser quantificada (CACCER).

Esta quantificagdo ¢é feita atribuindo-se nota de zero a dez para cada item
especifico, como fragrancia/aroma, acidez, docgura, finaliza¢do, corpo, balanco,
uniformidade, xicara limpa, defeitos e avaliagcdo global49 (totalizando 100 pontos).
Dessa forma, os aspectos qualitativos sdo transformados em quantitativos para poderem
ser avaliados e comparados uns aos outros.

Esta metodologia leva em consideracdo aspectos da qualidade do café que ndo
apenas a aparéncia do produto, mas procura avaliar, principalmente, os aspectos
relativos ao sabor da bebida.

Isso permite que sejam valorizadas as caracteristicas que o Café do Cerrado
apresenta e que o diferenciam dos outros cafés, e gerar um ranking de acordo com a
soma da pontuagdo (Tabela 3).

Tabela 3 — Classificacao do Café do Cerrado por pontos

Pontuacio total Descricao especial Classificacao
95-100 Exemplar Super Prémio de
Especialidade
90-94 Excepcional Prémio de Especialidade
85-89 Excelente Especialidade
80-84 Muito bom Especial
75-79 Bom Qualidade boa normal
70-74 Fraco Qualidade média
60-70 Nota Exchange
50-60 Comercial
40-50 Nota baixa
<40 Sem Nota

Para que o café seja certificado como Café do Cerrado, ele precisara alcancar
uma pontuacdo minima nos critérios de julgamento estabelecidos pela metodologia
SCAA. O café s6 podera receber o selo de qualidade Café do Cerrado quando sua nota
estiver acima de 80 pontos. Essa classificacio também permite valorizar as
caracteristicas da bebida do Café do Cerrado que o diferenciam de outros cafés
produzidos em outras regides, por meio dos circulos de sabores e aromas, em que
predominam “tons achocolatados e notas citricas”, caracteristicas exclusivas do Cerrado
Mineiro.

Apesar de haver uma distin¢do entre o café commodities e os cafés especiais ou
finos, a sua comercializacdo ndo acontece de forma totalmente separada. Primeiro, os
precos sdo baseados em funcdo do valor do café commodities; muitas vezes, pode
acontecer de o café especial se aproximar do valor que estd sendo praticado para o café
commodities nas bolsas de Nova lorque.

Praticamente a mesma estrutura que comercializa os cafés finos também
comercializa os cafés especiais (pelo menos em Patrocinio). Os traders e os contatos no
Porto de Santos sdo os que mais demandam os cafés comercializados pela Expocaccer.

4 CACCER. Protocolos para andlise sensorial do café: metodologia SCAA. Acessado em
www.cafedocerrado.org em 06/01/2006.
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11 Indicacdo Geografica no Cerrado Mineiro: ganhos simboélicos e
econdomicos

A valoriza¢do do Café do Cerrado ndo se refere apenas a ganhos econdmicos,
mas também a ganhos simbdlicos. O processo de certificacdo foi lancado em 2005 e
houve uma modesta adesdo dos produtores, 72 produtores certificados até 05/10/2007
(Gréfico 16), pois ainda € uma pratica pouco conhecida e também porque inclui custos,
tanto com respeito as adaptacdes necessarias as praticas agricolas, a infra-estrutura, etc.,
como também com relagdo aos proprios custos de certificagdo.

Grafico 15 — Processos de Certificacoes de Indicacio Geografica do Café do

Cerrado®, 2005 a 2006.
43
19
10
2005 | 2006 | 2007

Fonte: Dados fornecidos pelo CACCER. Elaboragao propria.
* Posi¢ao até 05/10/2007. O numero refere-se aos produtores certificados,
podendo haver mais de uma fazenda certificada por produtor.

Além desses produtores certificados até outubro de 2007, outros dezesseis
estavam em fase de certificagdo no periodo de pesquisa de campo. A base de dados estd
sendo implantada no CACCER. E um sistema que prevé uma forma de banco de dados
que permitird o rastreamento do café comercializado por meio de cddigo de barras on
line. Esse sistema estd sendo implantado em parceria com uma multinacional do setor
de insumos agricolas e que, no periodo de pesquisa, ainda ndo poderia ser divulgado.

A comercializagdo de café com selo de Indicagdo Geografica aumentou até o ano
de 2007 (Gréfico 17), com uma estimativa, para o ano de 2008, de quebra na producgio,
devido 2 bianualidade da cultura®.

%% Nizo foi possivel obter dados de precos dos produtos comercializados com o selo, pois nio ha registros
e controles sistematizados pelo CACCER. Os produtores podem comercializar de forma independente,
sem, necessariamente, passar pelas estruturas do EXPOCACCER para comercializagdo.
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Grafico 16 — Producao com selo de Indicacao Geografica do Cerrado
Mineiro (em sacas de 60 kg)
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Fonte: Dados fornecidos pelo CACCER. Elaboragio prépria.
* Estimativa de produg¢@o com queda prevista pela bianualidade do café.
Apesar de a1 ocinio,
ha uma distribuicdo dos produtores certificados’™, que vai até ao norte da regido
demarcada (Figura 6).

! Os dados referentes ao perfil dos produtores nio estavam disponiveis no momento da pesquisa,
precisariam ser sistematizados e, por se tratarem de informagdes confidenciais, nio foi permitido o acesso
a eles.
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Figura 6 — Regiao demarcada do Café do Cerrado e as propriedades em

certificacio

Fonte: Imagem fornecida pelo CACCER.

Mas, percebe-se que a IG no Cerrado Mineiro tem sido incorporada como um
fator positivo, mesmo para aqueles que desconhecem a sua fung@o ou seus objetivos.
Mesmo sem saber o que ela seja realmente e quais os beneficios que poderia trazer, as
respostas sempre indicam certa satisfacdo e orgulho pelo fato de a regido ter sido
reconhecida como uma IG.

Assim, a IG € reconhecida no Cerrado mineiro a partir de uma situacdo em que
os produtores alcancaram uma posi¢do mais estivel e consolidaram a imagem no
mercado de que o café produzido naquela regido € de qualidade, conseguindo reverter
um quadro anterior de ‘marginalizacio’.

No caso dos produtores de vins de pays, da Franca, Garcia-Parpet (2004) destaca
as dificuldades que enfrentam contra uma ‘discriminacdo’ de mercado:

Os produtores de vins de pays — vinhos com indicacdo de
origem cujas regras de producdo sdo menos rigorosas do que
as de denominagdo de origem controlada e que aparecem na
década de 1970 — e de vinhos de mesa sdo de saida penalizados
na competicdo e ndo participam dos mesmos CONCUFSOS.
Independentemente da qualidade real do vinho, os experts, os
profissionais do vinho e os consumidores tendem
tradicionalmente a atribuir um maior valor aos vinhos AOC.
Essa distingdo é retomada na Franca por uma literatura cujo
impacto é reforcado pela importancia da grande distribuigdo,
que adquiriu um lugar preponderante na venda a varejo dos
vinhos, e que a utiliza para fazer sua promog¢do. PG 131
Garcia-Parpet (2004).
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A situacdo de marginalizacdo, por meio da desvalorizacdo no mercado de café
para o produto oriundo do Cerrado, também serviu de estimulo para uma mobilizacio
dos produtores e a organizacdo do setor na regido. A partir desta insatisfacio com a
situacdo no mercado foi que emergiu, entdo, a justificativa para legitimar os acordos em
torno de mudanca desta situacao.

... depois da vinda desse pessoal pra cd [os pioneiros], em
determinado momento nos achamos que... Por que que nosso
café vale menos do que o café do Sul de Minas? Ndo tem razdo
nenhuma. Comegcamos a trabalhar. E ai, fundamos a
associacdo [a ACARPA]... (Produtor e membro do CACCER)

Dessa forma, iniciou-se um processo gradativo de valorizacdo do café do
Cerrado, equiparando-se e, as vezes, superando outras regides, inclusive a regido Sul de
Minas, que detinha maior notoriedade quanto a qualidade da bebida.

De forma similar, os viticultores franceses que produziam vinhos de mesa
também se sentiram marginalizados e encontraram nesta situacdo uma justificativa para
por fim a fama de qualidade inferior aos seus produtos. Mas, encontraram um caminho
diferente dos cafeicultores do Cerrado, indo no sentido de construir seu mercado a partir
das regras da prépria AOC, enquanto os cafeicultores do Cerrado o fizeram
diferenciando-se em suas formas e canais de comercializacdo. No caso dos viticultores,
eles procuraram adequar suas regras de produgdo as normas da AOC.

Diante desse enquadramento do mercado, os viticultores, em
sua grande maioria ndo gratificados por um reconhecimento de
AOC, ndo viram outro meio de lutar contra sua marginalizacdo
a ndo ser adaptando-se as regras ditadas pelos vinhos AOC,
mesmo que, como os mais recentes a serem admitidos na
“elite”, seus ganhos ndo pudessem se igualar aos dos
produtores beneficiados por um renome anterior. Prova disso é
o aumento do niuimero de denominacdes, que passou de
quarenta, em 1935, quando da criacdo do comité que deu
origem ao INAO, em 1937, a mais de quatrocentos, atualmente
(Garcia-Parpet, 2004:132).

Uma das alternativas utilizadas para divulgar a qualidade do café do Cerrado foi

a participagdo em concursos de qualidade. H4 um reconhecimento comum de que a

empresa Illy, de origem italiana e uma das maiores compradoras de café da regido, foi

uma das pioneiras em reconhecer e estimular a qualidade do café do Cerrado, com a

criacdo de concursos de qualidade, premiando os principais colocados. Como os cafés

vencedores do concurso eram, ndo raro, daquela regido e, cada vez mais, aumentava a

sua participac@o entre os primeiros colocados, comegou a cair o preconceito em torno
dele.

O concurso também ¢é pra incentivar o ganhador, né? Porque a

quantidade é pequena, mas é a safra que ele tem em estoque

que é o mesmo café, ele costuma vender pelo preco bem

diferenciado. Tanto é que nds juntamos um grupo aqui na

regido, sdo dezessete produtores, e comprar uma marca,

compraram uma torrefagdo, quinze por cento duma torrefagcdo

no Japado, e jd aproveitaram e registraram a marca do Café do

Cerrado ld. Foi a primeira.. marca registrada hoje no mundo

né? Ai registraram a marca do Café do Cerrado. E o pessoal td

indo bem. O diferencial ai chega a trinta por cento, quarenta
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por cento a mais dos cafés normais nosso aqui. Isso significa
que a qualidade ¢é boa. Inclusive, eles colocam esse café, eu até
tenho ai, eles tdo colocando esse café hoje, ld, me parece, que
em nove mil lojas, naquela Rede Eleven (Presidente de
Associacao)

No caso dos viticultores de vins de pays, houve uma articulacdo entre os
produtores e o INAO, que foi exigente quanto a adequagdo, mas também apoiou os
produtores a conseguirem incrementar melhorias na qualidade do vinho oferecido.

Como mostrou o presidente do sindicato da denominagdo
Cheverny (regido do Val de Loire), o trabalho de valorizacdo
dos produtores para a obtencdo da denominagdo consistiu
numa harmonizagdo com os critérios de qualidade susceptiveis
de serem reconhecidos pelo comité nacional das AOC:
trabalhamos por dez anos, fizemos vdrias tentativas de blend, a
comissdo veio trés vezes. Na segunda vez elaborou um relatorio
em que mencionava os importantes esforcos que realizamos,
que no entanto ndo foram suficientes, e consideraram que a
paisagem viticola ndo era homogénea..... Fizemos apresenta¢do
do vinhedo e eles degustaram os vinhos..... Havia um
engenheiro do INAO de Tours, um do de Angers (ambas
cidades regionais), um do comité nacional. O Cabernet
sauvignon foi aceito como vinho tinto, chegou-se a um blend
para o Pinot noir e o Gamay. Em 1993 concederam-nos a AOC
Garcia-Parpet (2004).

Apesar de ndo existir, no Brasil, um 6érgdo especifico para fomentar’® a IG e
auxiliar os produtores a obterem seu registro (e, no inicio da cafeicultura no Cerrado,
ndo havia a discussdo para a valorizagdo da origem do café ali produzido), houve o
apoio de vdrios Orgdos estatais na fixa¢do da lavoura cafeeira na regido, inclusive com a
instalacdo de um escritério do IBC (na década de 1970) no municipio de Patrocinio,
onde se concentravam os principais volumes de producéo de café.

Todo este processo de construcdo do mercado foi contemplado com o registro da
IG para o Cerrado Mineiro. Cabe observar que a IG foi alcancada porque houve um
reconhecimento do mercado das qualidades e diferenciais do produto e que a IG ¢é
percebida e divulgada pelo proprio CACCER como o reconhecimento das qualidades do
café produzido na regido.

Embora muitas pessoas entrevistadas ndo tivessem, necessariamente, um
conhecimento sobre o que tal titulo poderia agregar ao produto, o sentimento de orgulho
pelo reconhecimento como um produto com caracteristicas Unicas (mesmo que na
indicag@o de procedéncia ndo esteja previsto essa prerrogativa) e que sé eles produzem
cafés com tais caracteristicas.

Tal efeito, combinado com uma ampla acdo de marketing e divulga¢do do
produto na midia local e também internacional, faz com que esses elementos de
valorizacdo da regido correspondam a uma expectativa de que o que € produzido na
regido possui caracteristicas distintas.

32 Como mencionado anteriormente, embora haja algumas iniciativas do INPI e do MAPA no sentido do
fomento das IGs para os produtores, essas ainda sdo agdes pontuais e estdo ainda em estagio inicial, em
vista da dimensao potencial do desenvolvimento das IGs no Brasil.
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Consideracoes finais

A partir das discussdes apresentadas no decorrer desta tese, foi possivel mostrar
algumas particularidades que caracterizam a evolucdo das discussdes sobre as 1Gs, no
ambito nacional e no internacional.

Para compreender a construcdo do processo de qualificagdo nas Indicacdes
Geograficas, foram levantadas duas questdes que nortearam o desenvolvimento deste
trabalho: Quais as justificativas para as decisdes e estratégias dos atores na adocdo das
IGs? Como o modelo de implementag@o interfere na forma de apropriagdo das IGs?

A partir dessas questdes e assumindo a premissa de que o mercado € uma
construcdo social, pdde-se verificar um conjunto de fatores que interferem na
construcdo das IGs, os quais vém delimitando novos espagos e configurando
oportunidades para produtos diferenciados, contrapondo-se a tendéncia de
commoditizacdo verificada nos dltimos anos.

Dois campos de estudo foram privilegiados nesta pesquisa, identificados nos
estudos preliminares como fatores que interferem decisivamente na dindmica de
apropriacdo das IGs. O primeiro diz respeito a concepcdo e a implementacio das IGs,
por parte dos estados nacionais, a medida que se definem as regras, assim como o apoio
a agricultura, de forma geral (assisténcia técnica, investimentos, financiamento, etc.). A
segunda refere-se ao contexto do préprio mercado que, no caso do café, é emblematico
e cuja trajetdria no pafs pautou-se no desenvolvimento de um produto basicamente tipo
commodities.

Os resultados desta pesquisa evidenciam que ndo € apenas o aspecto de protecao
aos produtos que prevalece na justificativa da adog¢do das IGs. Nesse sentido, a Teoria
das Convencdes permitiu demonstrar a complexidade existente na construgdo de
mercados e na implementagcdo de regras, principalmente quando envolvem ‘mundos’
distintos. A forma como os atores se apropriam e reproduzem estas regras caracteriza-se
como uma fusio entre fatores culturais, politicos, econdmicos, etc.

O estudo de caso apontou algumas perspectivas na ado¢do da IG que vao além
de um simples comportamento para o cumprimento das regras em si. Primeiramente,
observa-se uma mudanga importante na utilizagdo das IGs, cujo objetivo inicial era
proteger os produtores de contrafratores de marcas e de origem dos produtos e passou a
incorporar outras finalidades e significados, no que tange a qualificacido dos produtos.

Dessa forma, duas correntes marcam a polarizagdo nas discussdes internacionais
sobre os modelos de implementacdo, sendo um modelo europeu e outro americano (ou
anglo-saxao).

A partir dessa contextualizacdo dos modelos de implementac¢do, observa-se que
o processo de implementacdo da IG no Brasil ¢ um modelo ‘minimo’ que a OMC
instituiu para os paises-membros. Trata-se de um repertério de normas disponibilizadas
pela OMC para a regulamentagdo dos sistemas nacionais de protecdo, os quais os
paises-membros tém adotado com poucas variagdes. Entretanto, a andlise da IG no
Brasil (assim como em outros paises em desenvolvimento) deve ser realizada dentro de
um contexto da agricultura brasileira com seus problemas, dificuldades e desafios que
também sdo diferentes de outros paises.

Para captar a dinamica da constru¢do de mercado, a pesquisa procurou focar a
analise setorial e sua estrutura de funcionamento, e as légicas préprias do mercado de
café e a utilizagdo da IG como um instrumento de valorizag¢do da origem dos produtos.
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Dessa maneira, o estudo de caso da IG no Cerrado Mineiro permitiu observar a
apropriacdo por parte da organizacdo dos produtores, os quais exploram de forma
particular as possibilidades e as oportunidades a partir da institui¢do das IGs.

As Indicacoes Geograficas no contexto internacional: duas visoes distintas

As IGs t€m o objetivo inicial de estabelecer uma forma de protecdo de
determinados produtos, coibindo a utilizacdo inadequada de suas referéncias de origem
por oportunistas que se aproveitam do valor intrinseco agregado por sua reputacdo no
mercado. Entretanto, observa-se uma mudanga em sua apropriagdo e utilizacéo, e ela
passou a ser implementada, em paises europeus, como uma politica ndo sé para coibir
os contrafratores, mas também com um sentido de desenvolvimento rural e de um
instrumento para garantir a competitividade dos produtores quanto a qualidade
diferenciada de seus produtos.

Isso estd explicitado no Regulamento CE 2081/92, em que é ressaltada a
importancia de um sistema de certificagdo de origem como um instrumento para agregar
valor aos produtos, enfatizando que ele pode ser particularmente benéfico para os
produtores tradicionais. Porém, nem todos os paises dispdoem de estrutura compativel
com os padrdes estabelecidos aos paises europeus.

As discussdes sobre uma harmonizagdo das regras de IGs ganham destaque na
OMC (por intermédio da OMPI), para que sejam estabelecidos sistemas de protecdo
nacional aos paises membros daquela organizagdo.

Entretanto, as divergéncias quanto ao tipo ou ao modelo de sistemas nacionais
de protecdo impedem um consenso sobre o tema. Basicamente, estdo em disputa duas
matrizes, as quais nos referimos anteriormente: uma matriz de origem européia, que
prevé um sistema de controle do processo produtivo e outra matriz anglo-saxa, que
enfatiza apenas um sistema de registro das IGs, sem, necessariamente, estabelecer a
forma como devem ser implementados os processos de producio.

Essa divisdao, além de ser um embate nas arenas internacionais sobre o nivel de
protecdo ou o tipo de controle a se efetuar (se a anterior ou posterior a sua produgio),
estabelece também a visdo contrastante que dois dos maiores consumidores mundiais
tém em relagdo as IGs que, em ultima anélise, corresponde também as suas concepgdes
quanto as politicas publicas e ao papel do Estado no mercado.

A justificativa dos Estados Unidos para ndo adotar um sistema semelhante ao
europeu € a de que o pais possui forte tradicdo num sistema punitivo para aqueles que
desrespeitarem as legislacdes vigentes sobre as frademarks e que isso seria suficiente
para coibir uma utilizacdo oportunista de nomes de origem. Além disso, os gastos
estatais com os procedimentos de controle, como ocorrem na Franca, seriam altos e ndo
estariam dispostos a arcar seus custos de operacionalizacdo.

Por sua vez, nos paises europeus, prevalece o interesse nas vantagens
competitivas em que teriam seus produtos de qualidade diferenciada, uma vez que a
producdo em larga escala estd limitada por dreas (espaco fisico) e que seus custos de
producdo sem subsidios tornariam invidvel a competicio com paises em
desenvolvimento que podem produzir grandes quantidades a precos mais competitivos
no mercado internacional. Dessa forma, as IGs entrariam como um processo de
diferenciacdo de competitividade dos mais importantes para a Politica Agricola Comum
na Europa.

Além disso, a Europa desenvolveu, ao longo de véarios anos, um know-how no
controle dos procedimentos de producdo (notadamente a Franga) que também procura
estimular a ado¢do deste modelo em outros paises.
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Essas duas divisdes (entre Europa e Estados Unidos) separam também duas
visdes com relacdo as institui¢des de direito publico e privado. Se, por um lado, o
modelo que transfere a responsabilidade para o setor privado desonera o estado e passa
as discussdes para um ambito em que ji existem leis e regras para a dissolucdo de
problemas juridicos; por outro, o sistema de protecdo as IGs no modelo europeu estd
atrelado a uma politica de protecao aos produtores, mas ndo necessariamente apenas de
protegé-lo de contrafratores de marca e origem. Sua politica para as IGs abrange uma
série de investimentos publicos no apoio a producdo de produtos de qualidade
diferenciada — haja vista o orgcamento e as agdes do INAO.

Além do contexto de implementacdo das regras das IGs, em ambito nacional e
internacional, a sua adoc¢do estd também ligada ao contexto setorial que acrescenta suas
proprias caracteristicas quando se trata de produtos distintos, como o café.

E nesse contexto que se fundamenta a idéia de construcdo de mercado. Embora
as diversas regras delimitem o espaco de acdo nas IGs, ele também é moldado pela
atuacdo de outras forgas, como setoriais, politicas, econdmicas, culturais, do consumo,
etc. Embora tenhamos claras as duas ‘matrizes’ na defini¢do de regras internacionais
sobre as IGs, quando esta se encontra com os distintos setores, remodelam sua
concepgao e utilizacio.

As IGs no contexto setorial: valorizacao da origem no mercado de café

Cada setor pode comportar interpretacdes e formas de utilizacdo das regras 1Gs
de maneira diferente. A experiéncia da IG para o café, numa perspectiva setorial,
caracteriza-se por se tratar de um mercado essencialmente tipo commodity. Dessa
forma, distingue-se do de outros produtos, como o vinho, que possui longa tradi¢do na
diferenciagdo de fatores como origens e cepas (tipos de uvas), entre outros atributos que
o tornam a principal referéncia para as indicagdes geograficas no mundo.

No entanto, ha caracteristicas proprias do mercado de café que se destacam
quando comparadas a experiéncia vivida pelos produtores de vinhos europeus. Primeiro,
o mercado do café é, predominantemente, comoditizado, o que faz com que exerca
influéncia no mercado de cafés especiais, tanto na utilizagdo da estrutura instalada para
comercializacdo do produto como os armazéns, traders, etc. (pelo menos no caso do
Café do Cerrado) como também no estabelecimento de pregos53 .

Contudo, é importante observar que o desenvolvimento da IG para o café ainda é
um processo recente e as experiéncias verificadas nos paises do velho mundo precisam
ser revistas e readaptadas as condi¢cdes de outros paises e mercados.

A estrutura do mercado de café é extremamente concentrada e se estabelece uma
relacdo entre produtores e intermedidrios, na qual eles detém apenas parte do processo

>3 Se, o mercado do café commodities estd em baixa (significando que hd uma grande oferta de produto
no mercado, e que possivelmente ndo seja tdo dificil encontrar a oferta em abundancia de cafés de
qualidade), a diferenca paga pelos cafés especiais fica mais proxima a cotacdo das bolsas. Ou seja, a
oscilacéio e a formacdo do preco sdo sensiveis as cotagdes do café commodities. Além disso, o café é
sensivel ao tempo. Se o vinho, com o passar do tempo, adquire maior valor, no caso do café acontece o
contrario. Quanto mais tempo o café fica em estoque, o produto € desvalorizado. Por exemplo, no caso do
café produzido na regido litoranea, a partir de trés meses da classificacdo passa a contar um desagio e,
para o café de interior (como no caso do cerrado), este desdgio comeca a partir do quinto més. Isso
diminui consideravelmente o poder de barganha para quem estd comercializando o café (como o
produtor).
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de producdo e distribuicdo. Esta relagdo tem sido alterada a partir de um contexto -
verificando-se uma tendéncia em todo sistema agroalimentar — em que as regras tém
sido estabelecidas em funcdo de uma privatizagdo dos standards. Ou seja, os padrdes de
producdo passam a ser definidos pelas empresas que, por sua vez, desempenham uma
fungdo de coordenacdo da cadeia de valor para o atendimento das mais diversificadas
exigéncias do ptiblico consumidor e das legislagdes dos paises importadores.

A valorizacdo da origem incorpora também um processo de qualificagdo
associando-se aos novos padrdes de producdo e de consumo. As grandes corporagdes
estdo também preocupadas com sua imagem e o desgaste causado quando um
fornecedor emprega mao-de-obra escrava ou infantil ou contribui para a degradacio do
meio ambiente.

A comercializacdo de cafés com a indicagdo de sua origem passa a incorporar
também outros tipos de informagdes, como as condi¢des em que foram produzidos, as
relacdes trabalhistas, os danos ao meio ambiente, etc. A heranca de histérias e de casos
que comprometem a confianga no processo de producdo do café refor¢ca a necessidade
de criacdo de mecanismos que visam assegurar ao consumidor o respeito a padrdes
minimos de qualidade. Assim, o processo de qualificacdo refere-se, ndo somente, ao
produto em si, mas esta relacionado a todo o processo de produgdo.

No entanto, ndo € apenas ao consumidor que esses padrdes se justificam. As
empresas também procuram adotar padrdes para que os produtos cheguem ao processo
industrial com certa homogeneidade. Paradoxalmente, ao mesmo tempo em que se
procura valorizar a diferenciagdo, a logica industrial a retrabalha segundo seus
principios de produgdo em larga escala.

Além disso, a evolucdo dos padrdes de classificacdo do café permitiu que se
fizesse esse tipo de diferenciacdo. A aplicacdo da Classificacdo Oficial Brasileira (COB)
para o café ndo era suficiente para distinguir a diferenciacdo com relag@o a sua origem,;
com a introducdo da diferenciacdo de sabores adotada pela SCAA (reconhecida no
mercado internacional) foi possivel identificar os diferenciais segundo caracteristicas
atribuidas a cada regido em particular.

E nesse contexto que a valoriza¢io da origem tem sido utilizada; por intermédio
do ‘controle’ dos processos produtivos e da divulgacdo (marketing) é possivel
capitalizar uma imagem mais positiva, ainda que as nuances de sabor possam passar
despercebidos para a maioria dos leigos.

A IG no Café do Cerrado

As justificativas para a decisdo sobre a iniciativa de aderir a uma estratégia de
indicagdo geogréfica, no caso do Café do Cerrado, € pautada (como o préprio estatuto
confere) na perspectiva de marketing e de valorizagdao do produto. Embora os resultados
sejam recentes e pouco conclusivos para uma avaliacdo (se deu certo ou errado), ele
permite situar a experiéncia brasileira a partir dos cafeicultores do Cerrado e sua
trajetdria na construcio da IG para a regido.

Apesar de as IGs estarem ligadas (principalmente na Europa) a produgdo
tradicional, no caso do Café do Cerrado, as ‘inovagdes’ tiveram um papel preponderante
na valorizacdo da origem. Assim, a introdugéo recente da produgdo de café na regido, a
introducdo de novas técnicas para o cultivo, os mecanismos de gestdo da organizacio,
os investimentos no marketing e na imagem do café da regido demonstram que a IG se
apresenta como uma forma complementar ao processo de promogdo e de fixacdo de
uma imagem no mercado interno e externo.
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Essa forma de apropriagéo foi possivel, principalmente, por meio do dispositivo
legal das IGs em que se reconhecem como propriedade industrial os produtos que
ganham notoriedade no mercado e tém seus nomes ligados a sua origem. Ou seja, uma
Indicacdo de Procedéncia é um tipo especial de indicacdo geogrifica, usado em
produtos que tém sua reputacdo comprovada no mercado.

Essa func¢do de valorizacdo das qualidades locais tem obtido resultados que
podem ser assimilados por outras organizacdes de produtores que tenham condicdes de
agregar alguns diferenciais de qualidade ao seu produto.

Embora os procedimentos para o registro de uma Indicacdo Geogrifica ndo
sejam de conhecimento da maioria dos produtores, o sistema permite certa flexibilidade
no tocante a documentacdio que comprovem sua especificidade, adequando-se as
caracteristicas locais e de mercado. A procura, por parte dos produtores, pelo registro de
IG é muito recente, o que ressalta a importincia do ‘pioneirismo’ da experi€ncia
pesquisada, como exemplo para outras experiéncias e também no que se refere a
politicas publicas; aquelas que envolvem o sistema de prote¢do nacional para as
indicagdes geograficas podem contribuir para a incorporagdo de medidas que tornem
mais amplo o acesso aos agricultores.

Nesse sentido, € preciso pensar na assisténcia técnica (produtiva e
organizacional), a exemplo do que também ocorreu no caso estudado (e também na
experiéncia francesa), em que houve uma integracio de esfor¢os com entidades ptiblicas
e privadas, no desenvolvimento e na constru¢cdo da qualidade.

Apesar da importincia das medidas técnicas, mensurdveis e econdmicas, 0s
ganhos simbodlicos se manifestaram com mais énfase nas entrevistas. O reconhecimento
da IG adquire um simbolo de status, por se tratar do reconhecimento de que a regido
produz algo de qualidade, mesmo que as pessoas, geralmente, ndo saibam do que se
trata, mas, se expressa num sentimento de ‘orgulho’ por este reconhecimento. Isso
talvez ocorra por influéncia do préprio marketing que se faz em torno da IG.

Notadamente, a IG, no Brasil (e no caso do Café do Cerrado), concilia varios
elementos de experiéncias internacionais, mas apresenta tracos de hibridizacido, quando
observado o caso do café, um produto tradicionalmente produzido e alimentado por um
mercado altamente commoditizado (em especial, no Brasil). Mas, os produtores
procuram definir sua diferenciacdo a partir de um padrio exclusivo de caracteristicas
que o habilitam a receber a Indicacdo Geografica.

Nesse sentido, cabe observar que a IG no Brasil, pela caracteristica de permitir
que ela esteja associada apenas a reputagdo no mercado, tornou possivel o registro do
Café do Cerrado. Este produto, mesmo tendo trajetdria recente na regido, consolidou
sua reputacdo no mercado por suas caracteristicas proprias associadas ao ambiente
natural.

Entretanto, a IG implica numa série de normas e regras que, para serem
implementadas, exigem investimentos, com o objetivo de adaptar-se aos padrdes de
producdo. Isso pode gerar um movimento excludente de produtores dentro da drea
delimitada para a IG.

Apesar desses investimentos, ndo € garantido o seu retorno financeiro. O
processo de certificacdo ndo estd diretamente ligado ao preco que o produtor poderd
receber.

Com relagdo ao modelo de IG geogrifica implementado no Brasil, por sua
caracteritica de um instituto de direito privado, transfere a organiza¢do dos produtores
uma série de responsabilidades. Por um lado pode ser interessante, sob o ponto de vista
de obter mais agilidade nas decisdes e menor influéncia do Estado nas agdes locais.
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Pode também, por outro lado, comprometer uma maior amplitude no acesso aos
beneficios das IGs.

Isto porque os investimentos necessarios ao estimulo a adesdo a este tipo de
certificagdo nem sempre estardo disponibilizados por meio de mecanismos privados ou
que os proprios produtores consigam suportar a carga de investimentos para atender aos
requisitos exigidos pela certificacdo. A participacdo do Estado, se ficar restrita apenas
ao registro e ao reconhecmento das IGs, pode reforcar o acesso a certificacdo apenas
daqueles que dispdem capital para investimentos, o que certamente provocard distor¢des
quanto ao acesso da maioria dos produtores a certificacéo.

Talvez essa dificuldade justifique uma adesdo relativamente baixa de produtores
no caso do Café do Cerrado. Dessa forma, € preciso pensar na participagdo do Estado
como indutor de um modelo de IG que ndo seja dependente apenas do capital privado,
mas propiciar condi¢des para que os produtores se utilizem de instrumentos da
valorizacdo de sua origem e que estas possam refletir positivamente sobre o préprio
local, seja com melhores condi¢des para produgdo (preservacdo do meio ambiente,
condicdes de trabalho, etc.) ou, mesmo, com a fixagdo dos ganhos econdmicos na
propria regido.

Nesse sentido, € importante a retomada da discussdo sobre o papel do Estado
sobre suas politicas para a agricultura e que este ndo se abstenha de oferecer as
condicdes minimas de producdo como financiamento, assisténcia técnica, etc.,
contribuindo para o acesso dos produtores menos capitalizados.

Essas sdo algumas diferencas evidenciadas nesta tese quanto aos modelos
observados em outros paises.

Possiveis contribuicoes dos resultados deste trabalho

A primeira constribuicdo seria com relacdo a um aporte conceitual-académico,
uma vez que, neste trabalho, procurou-se evidenciar o fato de que as IGs comportam
uma série de sentidos. Justamente por se tratar de locais distintos, seus fatores
histéricos, culturais, ambientais e econdmicos fazem com que se constituam tnicas,
representando, assim, fatores de diferenciacdo no mercado.

A partir daf surge um ponto de disputas e de acordos em torno das estratégias de
diferenciacdo, cujos resultados vdo depender das capacidades locais de gerir o
patrimonio da coletividade. O fato de as IGs constituirem um patrimdnio coletivo faz
com que elas incorporem elementos diferentes da gestdo de um patrimdnio privado e
acrescenta também a discusssdo de como esses sdo gerenciados e os resultados
distribuidos ao longo das cadeias agroalimentares.

Na cadeia de café, por exemplo, ainda ha distor¢des na distribuicio dos
rendimentos sobe a producdo e a comercializagdo do café; mas, as IGs podem admitir
também diferentes significados, além de propriamente agregar valor econdmico (no
sentido estrito do termo), ainda que ela ndo tivesse sido criada para isto. Ela pode
também significar uma possibilidade de mobilizacdo social em torno da reavaliacdo de
suas proprias potencialidades locais e de sua relagcdo com o mercado.

A segunda contribuicdo deste trabalho, talvez de aporte mais ‘instrumental’,
refere-se a sua institucionalizagdo como uma politica publica. Sob essa perspectiva, as
IGs no Brasil ainda t€m muito o que avancar para se tornar, de fato, uma politica
publica, pois, hoje, ainda sd@o modestos os investimentos e agdes para dar conta da
complexidade das relagdes mercantis entre a producdo rural e a industria. Além disso,
seria preciso desenvolver acdes que dessem conta de suas especificidades e da
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complexidade da realidade agricola brasileira, superando assim a pouca experiéncia na
valorizacdo da origem dos produtos agroalimentares.

Além disso, torna-se necessdria a discussido entre os entes federativos (estados,
municipios e unido) os melhores formatos institucionais para que nao haja sobreposi¢ao
de agdes ou que se criem diversos aparatos legais, os quais ndo contribuem efetivamente
para a valorizagdo da origem e nem para a apropria¢do dos produtores deste instrumento
de prote¢do de nomes de origem. Os estados possuem agdo limitada na criagdo de
marcas de origem, ndo sendo necessariamente reconhecida pelo 6rgdo mdximo no Brasil
que € o INPL

A dissociag@o entre essas institui¢des talvez contribuam apenas para uma maior
dificuldade para os prdprios produtores em conseguirem o registro e sua utilizacio
frente ao mercado consumidor e os intermediarios. Estes ultimos, como visto no caso do
café, se beneficiam de boa parcela do valor agregado na cadeia de producao.

As mudangas nos hdbitos de consumo do café também t€m sido um forte
estimulo para a diferenciacdo. Nesse sentido, as IGs apresentam uma alternativa para
um segmento que comecga a valorizar disting@o e diferenciagdo no paladar, para cada
tipo de produto. Aliados por esforcos de marketing (divulgacdo e distribuicdo dos
produtos), os produtores contam com mais uma possibilidade na construgdo de
mercados diferenciados.

Neste caso, vai depender de ‘como’ estes processos sdo implementados. No
estudo de caso apresentado, as IGs vém sendo implementadas com mais intensidade
partir da década de 1990, demonstrando que é uma estratégia de longo prazo e que os
retornos ndo s@o tdo faceis assim. Apesar de a IP ser reconhecida depois de os
produtores comprovarem a reputagio do produto no mercado, o fato de se conseguir o
titulo de IG ndo € certeza de que haverd mudancas nas relacdes de mercado a favor dos
produtores e também que o produto serd mais valorizado. Isso implica em um
investimento do qual ndo se tem certeza sobre os retornos financeiros.

Assim, a implementacdo das IGs ndo se reduz apenas em fungdo do retorno
quanto ao preco do produto. Trata-se de um projeto mais amplo dos produtores na
valorizacdo de caracteristicas locais e um suporte ao enfrentamento do mercado. Outros
aspectos também sdo relevantes, pois, se as expectativas giram apenas em torno do
retorno financeiro, as frutracdes podem prejudicar o processo de implementacao.

As caracteristicas que os locais agregam ao produto também podem passar a ser
valorizadas pela prépria comunidade. A medida que vocé afirma as qualidades de cada
regido, as pessoas passam a dirigir um olhar diferente ao local de onde sdo. No caso do
Café da Colombia, o personagem Juan Valdez ajudou a construir uma imagem, antes de
mais nada, afetiva, procurando ressaltar valores, ndo pelo preco, mas caracteristicas com
as quais as pessoas se identificam.
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ANEXO I — Relagdo dos pedidos de registros de IP e DO no INPI, Brasil, 2007.

1G200405 Prefeitura Municipal da Estancia Hidromineral Serra Negra i

28/12/04 BR | Regido do Munic.de Serra Negra do Est. S.P. IP Nominativa | Agua Mineral, malhas, artesanato, hoteis, turismo 305
1G200501 | 08/08/05 | Ass. Prod. Carne do Pampa Gaulcho da Campanha Meridion. | BR | Pampa Gaucho da Campanha Meridional IP Mista Carne Bovina e seus derivados 335
1G200601 | 28/3/2006 | Consorzio Vino Chiant Classico IT ChiantiGlassico _DO_ | Nominativa| Vinhos R .l?sp_ositado

PEDIDOS/REGISTROS DE INDICACAO GEOGRAFICA
N2 Data Requerente Pais Indic. Geografica Espéc. | Apresent. Produto ou servico Situacao

1G970001 | 22/08/97 | Consorzio del Prosciutto di Parma IT | Parma DO | Nominativa | Presunto 305
1G970002 | 19/09/97 | Comisséo de Viticultura da Regiéo dos Vinhos Verdes PT | Regido dos Vinhos Verdes DO | Nominativa | Vinhos 395
1G980001 | 12/03/98 | Bureau National Interprofessionel du Cognac DO | Cognac DO | Nominativa | Destilado vinico ou aguardente de vinho 395
1G980002 | 20/05/98 | Conselho das Associacdes dos Cafeicultores do Cerrado DO | Cerrado DO Mista Café 325
1G980003 | 20/10/98 | Consorzio del Prosciutto di San Daniele IT | San Daniele DO | Nominativa | Coxas de suinos frescas, presunto defumado cru 335
1G990001 | 28/01/99 | Cons. das Ass. dos Cafeicultores do Cerado - CACCER BR | Regido do Cerrado Mineiro IP Nominativa | Café 395
1G200001 | 10/02/00 | Consorzio Per La Tutela Del Formaggio Grana Padano IT | Padana (DO Grana Padano) DO | Nominativa | Queijo 335
1G200002 | 06/07/00 | A. P. de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos - APROVALE BR | Vale dos Vinhedos IP Mista Vinho tinto, branco e espumantes 395
1G200101 | 05/06/01 | Consorzio Per la Tutela Del Franciacorta IT | Franciacorta DO Mista Vinhos, vinhos espumantes e bebidas alcéolicas 395
1G200102 | 21/09/01 | Conf. Gen.des Prod. Lait de Brebis et des Ind.de Roquefort FR | Roquefort DO | Nominativa | Queijos 335
1G200201 | 25/04/02 | Ind.-Und Handeiskamm er Wuppertal-Solingen-Remscheid DE | Solingen IP Nominativa | Facas, tesouras, pingas... em aco néo ligado Depositado
1G200202 | 19/06/02 | Consorzio Per la Tutela Dell'Asti IT | Asti DO | Nominativa | Vinhos 335
1G200203 | 12/09/02 | Coop. Reg. dos Cafeicult. de Sdo Sebastido do Paraiso Ltda | BR | Terras Altas IP Mista Café 305
1G200204 | 12/09/02 | Coop. Reg. dos Cafeicult. de Sao Sebastido do Paraiso Lida | BR | Alto Paraiso IP Mista Café 305
1G200401 | 05/01/04 | Aguas Cristalinas Ind. e Com. de Prod. Alimenticios Ltda BR | Agua Mineral Natural Terra Alta IP Mista Servigos auxiliares de 4guas minerais e gasosas 325
1G200402 | 05/01/04 | Aguas Cristalinas Ind. e Com. de Prod. Alimenticios Ltda BR | Agua Mineral Natural Terra Alta IP Mista Aguas minerais e gasosas, engarrafamento 325
1G200403 | 01/07/04 | Companhia de Desenvolvimento. da Paraiba BR | Regido do Seridé do Estado da Paraiba DO | Nominativa | Algodao colorido 305
1G200404 | 20/12/04 | Sin. das Ind. de Ap. Eletr/eletron. e S. do Vale da Eletrénica | BR | Santa Rita do Sapucai - O Vale da Eletronica IP Mista Equipamentos eletrénicos e de telecomunicio 325
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ANEXO II - Associagdes e municipios que congregam o CACCER
Associacoes que compoem o0 CACCER:

1. Araguari* (ACA)
2. Cascalho Rico
3. Tupaciguara
4. Indiandpolis
5. Monte Alegre de Minas
6. Uberaba
7. Uberlandia
8. Candpolis

9. Patrocinio * (ACARPA)
10.Guimaréania
11.Serra do Salitre
12.Cruzeiro da Fortaleza
13.Perdizes

14.Campos Altos * (ACCAR)
15.Pratinha

16.Sacramento * (ACASA)
17.Conquista
18.Pedrindpolis
19.1bia
20.Tapira
21.Araxa
22.Santa Juliana

23.Monte Carmelo * (AMOCA)
24 Estrela do Sul
25.Grupiara
26.Douradoquara
27.Romaria
28.Abadia dos Dourados
29.Irai de Minas
30.Nova Ponte.

31.Carmo do Paranaiba * (ASSOCAFE)
32.Patos de Minas
33.Lagoa Formosa
34 Presidente Olegério
35.S30 Gongalo do Abaeté
36.Arapua
37.Varjao

38.Coromandel * (ASSOCORO)
39.Vazante
40.Lagamar

41.Paracatu * (ACANOR)
42.Guarda Mor
43.Unai
44 Bonfinépolis

45.Sa0 Gotardo * (ASSOGOTARDO)
46.Rio Paranaiba
47.Matutina
48.Tiros
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REGIAO DEMARCADA DO CERRADO MINEIRO: MUNICIPIOS
. Abadia dos Dourados

. Araguari

. Arapud

. Araxa

. Bambui

. Bonfinépolis de Minas
. Buritis

. Buritizeiro

. Campos Altos

O 00 IO\ N A~ W=

. Candpolis

. Carmo do Paranaiba
. Cascalho Rico

. Conquista

. Coromandel

. Cérrego D"Anta

. Cruzeiro da Fortaleza
. Douradoquara

. Estrela do Sul

. Grupiara

. Guarda-Moér

. Guimarania

. Ibia

. Indianépolis

. Irai de Minas

. Jodo Pinheiro

. Lagamar

. Lagoa Formosa

. Matutina

. Medeiros

. Monte Alegre de Minas
. Monte Carmelo

. Nova Ponte

. Paracatu

. Patos de Minas

. Patrocinio

. Pedrin6polis

. Perdizes

. Pratinha

. Presidente Olegério
. Rio Paranaiba

. Romaria

. Sacramento

. Santa Juliana

. Santa Rosa da Serra
. Sao Gongalo do Abaeté
. Sdo Gotardo

. Serra do Salitre
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48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.

Tapira

Tiros
Tupaciguara
Uberaba
Uberlandia
Unai

Varjao de Minas
Vazante
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ANEXO III — Critérios para avalia¢do de bebida do Café do Cerrado —
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