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AS INDICACOES GEOGRAFICAS (IGs) COMO ELEMENTOS
FORTALECEDORES PARA A ATIVIDADE TURISTICA

Ewerton Reubens Coelho Costa?

RESUMO

As indicagdes Geograficas (IGs) sdo formas de propriedade intelectual que conferem
protecdo legal a produtos e servigos. O presente trabalho pretende discutir a inclusao
das indicagdes geograficas no turismo, revelando os beneficios que as apelacdes de
origem podem oferecer para a atividade turistica. A pesquisa de carater exploratoério
baseou-se na andlise bibliografica. Assim, conclui-se que o uso das indicagdes
geograficas no turismo traz consigo crescimento e desenvolvimento para atividade
turistica e para a comunidade que a utiliza, além da valoriza¢do da sua identidade.
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INTRODUCAO

A globalizagao permite a diminuicdo das fronteiras entre as nagdes e o constante
desenvolvimento tecnoldégico dos meios de transporte e comunicagdo, além de acelerar o
processo de visitacdo de lugares que se tornam mais conhecidos (ARRUDA & PIMENTA,
2005; BOGADO & TELES, 2007; CAMPOS, 2005; LONGHINI & BORGES, 2005). Para a
atividade turistica o global trouxe o oposto, o local, que deu vida a produtos com
identidade cultural, aspectos geograficos e histéricos que se sobressaem para agregar
valores a nichos mercadol6égicos como o turismo cultural, o enoturismo e o turismo
gastrondmico - com identificagdo geografica que é o principal elemento que confere o
diferencial para o turismo onde os produtos e servi¢os sdo melhorados com agregacao
de valores e acrescidos de credibilidade.

As indicagbes geograficas, também conhecidas por IGs, constituem-se de formas
de protecdo especial para produtos (como a marca e a patente), ligadas a propriedade
intelectual (uma especialidade do direito) e asseguradas legalmente por diversas
convengdes internacionais. Assim as IGs protegem regides e produtos contra
falsificacdes e garantem ao consumidor que os produtos com IGs consumidos sdo
diferenciados, especiais e exclusivos (BRASIL, 2008).

Muitos paises consideram as indicagdes geograficas como elementos importantes
para apontar identificacdes, distingbes e valorizacbes de produtos nos destinos
turisticos, em especial, no enoturismo, agroturismo, turismo gastrondmico e
enogastronémico.

As 1Gs, no Brasil, sdo regulamentadas pela Lei n® 9.279/96 e apresentam-se de
duas formas: como Indicacdo de Procedéncia - nome geografico de um pais, regido ou
localidade que tenha se tornado conhecido em fung¢ao da extragdo, producdo ou

fabricagdo de um produto ou servico especifico; e como Denominag¢ao de Origem - ou

O
C\‘]rf nome geografico de uma pais, regido ou localidade que indica um produto ou servico
8D
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cujas caracteristicas ou qualidade apresentam-se exclusivas a esse meio geografico,
incluindo variaveis humanas e naturais.

Com essas especificacdbes os gestores e proprietarios da atividade turistica
utilizam as indicagbes geograficas como elemento fundamental na divulga¢do do
produto, construgdo dos roteiros e elaboracao de produtos turisticos que se tornam
competitivos por serem diferenciados frente ao mundo globalizado. Considerando este
fato, o artigo busca evidenciar de que forma as IGs podem ajudar a fortalecer a atividade

turistica.

BREVE HISTORICO DAS INDICAGCOES GEOGRAFICAS

As indicagdes geograficas (IGs) ndo sdo praticas contemporaneas. Ja existem
desde a Antiguidade. Naqueles tempos é como se as indicagdes geograficas fossem uma
espécie de sobrenome de produtos de qualidade reconhecida pelos consumidores da
época. Bruch (2008) comenta que registros sobre as indicagdes geograficas ja eram
encontrados desde a antiguidade - o Cedro do Libano (REIS, V, 6; CANTICOS, III, 9) e os
vinhos de En-Gedi (CANTICOS, I, 14), exemplos de indicagdes geogréficas citados na
Biblia.

Bertozzi (1995) observa que no século IV a.C.,, na antiga Grécia, ja haviam relatos
que faziam a relagdo do produto com o lugar de origem, e assim se podia encontrar
meng¢des ao marmore de Paros, ao bronze de Corinto, ao mel da Sicilia, as améndoas de
Naxos, aos vinhos de Corinto, aos tecidos de Mileto e Sidon, as espadas de Calcis e as
estatuetas feitas de terracota de Tanagra (ALMEIDA, 2001 e 2010; VIVEZ, 1943;
CARVALHO, 2009).

Enquanto em Roma, sob os dominios do imperador Augustus, o marmore de
Carrara, o presunto da Galia, as tamaras do Egito, as ostras de Brindisi e os vinhos
romanos de Falernum (AUDIER, 2006), de Alba e de Sorrento (ALMEIDA, 2010) sao
exemplos das indicagdes geograficas conhecidas pelos romanos naquela época. Tais

produtos eram comercializados com precos elevados (justificados pela qualidade
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precos - fato que acabou agucando a cobica de algumas pessoas e ocasionou o
aparecimento de falsificadores, com uso de produtos de qualidade inferior para se
aproveitar das indica¢des geograficas de outros.

Havia falsificagcdes, mesmo na Antiguidade pré-classica, o que levou comerciantes
e produtores interessados em manter a qualidade e autenticidade dos produtos a
buscarem formas de se precaver contra qualquer tipo de usurpacdo. Desta forma
surgem as anforas de vinho com signos e selos de especificacdo e posteriormente outros

produtos comecaram a fazer o mesmo (PISTORELLO, 2006; LIMA et al., 2007).

Esses signos, como o selo cilindrico de Uruk, que data de cerca de 3200 a 3000
a.C., possuiam uma fungdo basica: dizer a quem pertencia o produto. Aos
poucos, tais signos foram sendo aperfeicoados para informar de onde vinha o
produto, quem o havia comprado e até mesmo para apor dados mais precisos
sobre o fabricante do produto e suas qualidades (BRUNCH e DEWER, 2013,
pp.152-153).

A importancia dos selos passa a ter grande valia e atesta a origem e a qualidade
dos produtos, sobretudo dos vinhos, até mesmo onde houve a troca de bens, como era o
caso do Egito - onde os representantes dos paldcios e dos templos executavam a
aquisicdo de mercadorias (ALMEIDA, 2010). Assim se estabelecem as primeiras
punicdes para quem fraudasse o uso dos signos, como a Lex Cornelia de Falsis, que
reprime as falsificacbes romanas frente as falsas indicacdes de proveniéncias e a
usurpacao de signos individuais (ALMEIDA, 2010, p. 38-39) e a Lei n. 227 do Cdédigo de

Hamurabi (que reprimia quem fizesse mau uso dos sinais):

Se alguém enganar um barbeiro, e fazé-lo marcar um escravo que nio esta a
venda com o sinal de escravo, este alguém devera ser condenado a morte, e
enterrado na sua casa. O barbeiro devera jurar: "Eu nio fiz esta agdo de
propésito” para ser eximido de culpa (CARVALHO, 2009, p. 477).

Dois tipos de simbolos podem ser encontrados nas anforas: o nome do fabricante

- que poderia vir ou ndo acompanhado de imagem; e o ep6nimo - nome do magistrado
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que garante a exatiddo do volume da anfora. A Res Publica Augustanorum (RPA) era a
sigla comumente encontrada em Roma, nas anforas de barro fabricadas com dimensdes
exatas nos fornos do fisco romano. Os signos podem aparecer nas asas das anforas, como
sinetes ou espécie de selos de pedra com formas diferenciadas. Com isso, se verifica que
a "certificacao" naquela época era feita pela embalagem e ndo pelo contetdo.

Carvalho (2009, p. 508) traz consideragdo sobre a diferenca entre os signos
antigos e os contemporaneos apontando que na atualidade deixaram de constituir
certificacdo de origem e de qualidade, passando apenas a funcao de distinguir produtos
entre si. Mas de acordo com Vivez (1943) signos e simbolos surgiram para identificar
produtos de regides especificas ao longo do Velho Continente. Além de alimentos e
bebidas, considerados riquezas agricolas, o uso de signos e simbolos era utilizado
frequentemente no papiro do Nilo, na pdrpura de Tyr, no ouro de Dalmatie, nas pedras
de Thasos, no marmore da Alexandria, nos incensos da Arabia, dentre muitos outros.

O que se verifica lendo relatos dos autores, referente a Antiguidade, é que nao
havia obrigatoriedade no cumprimento de normas para a fabricacao dos produtos, ndo
havia padroniza¢do. Uma prova disso estd no comentdario de Vidal (2001, p. 10) quando
menciona a fabricacdo dos vinhos - que para ser consumido mencionava ser incluido
ingredientes como a 4gua do mar e especiarias, para deixa-los com gosto que agradasse
aos convivas.

Reviravolta histérica na Europa no comeco da Idade Média leva os signos a
perder valor. Responsavel por isso foi o retrocesso e a estagnacdo do comércio interno e
o desaparecimento do comércio de longa distancia em sociedades empobrecidas, que
levaram muitas cidades a quase extingdo (CARVALHO, 2009; BRUNCH e DEWES, 2013).
Entre os séculos V d.C. e X d.C. a cultura mul¢umana tinha muita influéncia em Portugal e
na Espanha; é quando a Igreja Cato6lica aumenta influéncias sobre sociedades - é sob as

influéncias da Igreja Catélica que o lucro passa a ser condenado e o comércio se

enfraquece.
o)) Nesse contexto a economia agricola retorna com forga e as terras passam a ser o
C\cls maior bem que um cidaddo da Idade Média possui. No entanto, deve-se considerar a
=
i"n vitivinicultura, que sai da producao dos cidadaos comuns e instalam-se nas abadias e
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monastérios onde religiosos utilizam os vinhos como objeto comercial. Os religiosos ndo
s6 fabricam o vinho das celebragdes, como também produzem outros, especiais,
oferecidos para convidados, visitas, e em realizacdo de trocas de produtos. Os religiosos
foram responsaveis pelo aperfeicoamento da vitivinicultura e possuiram, por muito
tempo, boa parte desse filao mundialmente (BRUNCH e DEWES, 2013; VIDAL, 2001;
GARRIER, 2008).

De acordo com Carvalho (2009) os signos reaparecem na medida em que o
comércio retorna, ou seja, entre o século X d. C e o século XIV d. C, e os produtos voltam
com o0s signos evocativos (conhecidos também como signos falantes), que incluem o
nome do fabricante, o local e evocavam diretamente o produto. A heraldica ganha forca
naquele periodo e os brasdes familiares podem ser encontrados para identificar os
produtos.

No entanto a existéncia da atividade industrial pode ser encontrada ndo sé nos
mosteiros e abadias, mas nas corporagdes de artes e oficios, que também se utilizam de
signos e simbolos para distinguir uma da outra. A partir dai surgem o que se pode
chamar de as "primeiras normas técnicas" para a fabricacdo dos produtos; com estatutos
e ordenacdes que dirigem a producdo em todos os seus aspectos (BELTRAN,
CHAUVEAU, GLAVEZ-BEHAR, 2001).

Krucken-Pereira (2001) argumenta que, somente a partir de 1666, na Franga, é
que foi elaborado o primeiro texto juridico que se refere a uma denominagao de origem.
O Parlamento de Toulouse foi responsavel pelo texto aplicado a protecdo de queijos,
sobretudo do Roquefort. Enquanto Brunch (2009) observa que somente em 1756 é que
a primeira indicacdo geografica europeia passou a ser legalmente reconhecida - tratava-
se da regidao do Douro, em Portugal, surgida a partir da Companhia Geral de Agricultura
das Vinhas do Alto Douro, pelo futuro Marques de Pombal. A primeira demarcacao de
area geografica remonta a esse periodo sendo demarcada com 335 marcos de pedra.

O sistema de etiquetacdo e qualificacdo de territorios europeus surge a partir de
1970 e buscava a relagdo do produto/produtor/territério (CALLIARI et al, 2007). A
Europa dispde de varias indicacdes geograficas protegidas com mais de 1000 produtos

do género alimenticio (UNIAO EUROPEIA, 2011a) e um nimero maior que 1900 de
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vinhos (UNIAO EUROPEIA, 2011b). Dentre as IGs europeias mais famosas estdo:
Champagne e Roquefort (queijo) na Franca; Vale do Douro (vinho do Porto) e Serra da
Estrela (queijo), em Portugal; Parma (presunto) e queijo Parmigiano Reggiano, na Italia;
e Montes de Toledo (azeite de oliva) e Mancha (a¢afrdo) na Espanha.

No Brasil, estdo registradas no Instituto Nacional de Propriedade Industrial -
INPI - 46 indicacGes geograficas, sendo trinta e oito nacionais (30 Indica¢des de
Procedéncia [IP] e 8 Denominagdes de Origens [DO]) e oito DO estrangeiras. O INPI

(2014) apresenta a seguinte listagem das IGs reconhecidas no Brasil:

1. 1G970002 Regido dos Vinhos Verdes - PT - Vinhos - Denominacdo de Origem;

2. 1G980001 Cognac - FR - Destilado vinico ou aguardente de vinho - Denominacdo
de Origem;

3. 1G200002 Vale dos Vinhedos - BR/RS - Vinhos: tinto, branco e espumante -
Indicagdo de Procedéncia;

4, 1G200101 Franciacorta - IT - Vinhos, vinhos espumantes e bebidas alcodlicas -
Denominagdo de Origem;

5. 1G990001 Regido do Cerrado Mineiro - BR/MG - Café - Indicagdo de Procedéncia;

6. 1G200501 Pampa Gaucho da Campanha Meridional - BR/RS - Carne Bovina e seus
derivados - Indicacdo de Procedéncia;

7. 1G200602 Paraty - BR/R] - Aguardentes, tipo cachaca e aguardente composta
azulada - IP;

8. 1G980003 San Daniele - IT - Coxas de suinos frescas, presunto defumado cru -
Denominagdo de Origem;

9, 1G200702 Vale do Sinos - BR/RS - Couro Acabado - Indicacdo de Procedéncia;

10. 1G200701 Vale do Submédio Sao Francisco - BR/NE - Uvas de Mesa e Manga - IP;

11. 1G200803 Pinto Bandeira - BR/RS - Vinhos: tinto, brancos e espumantes -
Indicac¢io de Procedéncia;

12. 1G200801 Litoral Norte Gaucho - BR/RS - Arroz - Denominacio de Origem;

13. 1G200704 Regido da Serra da Mantiqueira de Minas Gerais - BR/MG - Café -

;; Indicacdo de Procedéncia;

< 14. 1G200907 Costa Negra - BR/CE - Camardes - Denominacao de Origem;

)
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15. 1G200902 Regido do Jalapdo do Estado do Tocantins - BR/TO - Artesanato em
Capim Dourado - Indicacao de Procedéncia;

16. 1G200901 Pelotas - BR/RS - Doces finos tradicionais e de confeitaria - Indicagdo
de Procedéncia;

17. 1G201003 Goiabeiras - BR/ES - Panelas de barro - Indicacdo de Procedéncia;

18. 1G201001 Serro - BR/MG - Queijo - Indicacdo de Procedéncia;

19. 1G201010 Sao Jodo del Rei - BR/MG - Pecas artesanais em estanho - Indicacdo de
Procedéncia;

20. 1G201012 Franca - BR/SP - Calcados - Indicacdo de Procedéncia;

21. 1G201009 Vales da Uva Goethe - BR/SC - Vinho de Uva Goethe - Indicacdo de
Procedéncia;

22. 1G201002 Canastra - BR/MG - Queijo - Indicacao de Procedéncia;

23. 1G201014 Pedro II - BR/PI - Opalas preciosas de Pedro II e joias artesanais de
opalas de Pedro II - Indicagdo de Procedéncia;

24. 1G201013 Porto - PT - Vinho generoso (vinho licoroso) - Denominacdo de
Origem;

25. 1G201004 Regido Pedra Carijo Rio de Janeiro - BR/R] - Gnaisse fitado milonitico
de coloragdo branca e pontos vermelhos de didmetro geral inferior a 1 centimetro. Nas pedreiras
é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm. Nas serrarias estas lajes sdo
beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas - Denominacdo de Origem;

26. 1G201005 Regido Pedra Madeira Rio de Janeiro - BR/R] - Gnaisse fitado
milonitico de coloragdo branca e pontos vermelhos de didmetro geral inferior a 1 centimetro.
Nas pedreiras é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm. Nas serrarias
estas lajes sdo beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas - Denominacao de Origem;

27. 1G201006 Regido Pedra Cinza Rio de Janeiro - BR/R] - Gnaisse fitado milonitico
de coloracdo branca e pontos vermelhos de didmetro geral inferior a 1 centimetro. Nas pedreiras
é feito o desplacamento da rocha em lajes brutas de 50x50x8cm. Nas serrarias estas lajes sdo
beneficiadas produzindo as lajinhas comercializadas - Denominacdo de Origem;

28. 1G201007 Cachoeiro de Itapemirim - BR/ES - Marmore - Indicacio de

Procedéncia;
% 29. 1G200903 Norte Pioneiro do Paranda - BR/PR - café verde em griao e
s industrializado torrado em grao e ou moido - Indicacdo de Procedéncia;
‘&b
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30. 1G201101 Manguezais de Alagoas - BR/AL - Prépolis vermelha e extrato de
prépolis vermelha - Denominagdo de Origem;

31. 1G200909 Linhares - BR/ES - Cacau em améndoas - Indicacdo de Procedéncia;

32. 1G201106 Napa Valley - US - Vinhos - Denominacgao de Origem;

33. 1G201008 Vale dos Vinhedos - BR/RS - Vinhos: tinto, branco e espumante-
Denominagdo de Origem;

34. 1G200904 Paraiba - BR/PB - Téxteis em algoddo colorido - Indicagdo de
Procedéncia;

35. 1G200908 Regido de Salinas - BR/MG - Aguardente de cana tipo cachaga -
Indicagdo de Procedéncia;

36. 1G201102 Champagne - FR - Vinhos espumantes - Denominagdo de Origem;

37. 1G201103 Porto Digital - BR/PE - Servicos de Tecnologia da Infomagao -
Indicagdo de Procedéncia;

38. BR402012000002-0 - Altos Montes - BR/RS - Vinhos e espumantes - Indicagdo de
Procedéncia;

39. 1G201107 Divina Pastora - BR/SE - Renda de agulha em lacé - Indicagdo de
Procedéncia;

40. 201104 Sao Tiago - BR/MG - Biscoitos - Indicacdo de Procedéncia;

41. 200102 Roquefort - FR - Queijo - Denominagao de Origem;

42. 1G200703 Alta Mogiana - BR/SP - Café - Indica¢ao de Procedéncia;

43. 1G201108 Mossoro - BR/RN - Meldo - Indicacdo de Procedéncia;

44. BR402012000005-5 Cariri Paraibano - BR/PB - Renda renascenca - Indicacdo de
Procedéncia;

45. BR402012000006-3 - Monte Belo - BR/RS - Vinhos - Indicacdo de Procedéncia;

46. 1G201011 Regido do Cerrado Mineiro - BR/MG - Café verde em grido e café

industrializado torrado em grao ou moido - Denominagdo de Origem.

Dentre as indicagdes geograficas nacionais mais conhecidas, estdo: a indicacdo de
procedéncia Vale dos Vinhedos (espumantes, vinhos brancos e tintos), a primeira
indicacdo geografica brasileira reconhecida. Outras indicacdes geograficas brasileiras
reconhecidas sdo: as indicacdes de procedéncia Vale dos Sinos (couro acabado), Paraty

(cachaca), Regido do Jalapao do Estado do Tocantins (artesanatos em capim dourado),

Pégina3 3

R TR T http://periodicos.uern.br/index.php/turismo [ISSN 2316-1493]
GEPLAT - UERN

e Turismo: Estudos & Praticas (RTEP/UERN), Mossor6/RN, vol. 3, n. 1, jan./jun. 2014



J—
2316-1493

Pégina3 4

Pinto Bandeira (vinhos tintos, brancos e espumantes), Pelotas (doces tradicionais de
confeitaria e de frutas), Regido do Cerrado Mineiro e Regido da Serra da Mantiqueira de
Minas Gerais - ambas para o produto café, Pampa Gadcho da Campanha Meridional
(carne bovina e seus derivados) e Vale do Submédio do Sdo Francisco (manga e uva de
mesa); origem Litoral Norte Gadcho (arroz), Regido da Costa Negra (camarao),
Paneleiras de Goiabeiras (panelas de barro), pecas em Estanho de S3o Joao del-Rei
(pecas artesanais em estanho), industrias de Calgados de Franca (calgados), Vales da Uva
Goethe (vinhos de uva Goethe); Queijos Canastra (queijo); norte pioneiro do Parana
(cafés especiais); Cacauicultores de Linhares (cacau em améndoas); Sdo Tiago
(biscoitos); Manguezais de Alagoas (prépolis vermelha e extrato de prépolis vermelha)
(INPI, 2013).

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) deferiu em 2012 o registro
da Denominagdo de Origem (DO) Vale dos Vinhedos, garantindo, assim, a primeira DO
para os vinhos brasileiros (GRIZZO; ALMEIDA, 2012). A regido conhecida como Vale dos
Vinhedos, localizada no Rio Grande do Sul, conta com cerca de 30 vinicolas dentre as
quais estdo Almaunica, Casa Valduga, Dom Candido, Don Laurindo, Miolo, Peculiare,
Pizzato e Terragnolo, e todas possuem estruturas dentro da regido demarcada e ja
produzem vinhos de acordo com as normas propostas pela Denominagao de Origem vale
dos Vinhedos.

As Indicagdes Geograficas brasileiras ainda sdo poucas, se comparadas com as
europeias. Talvez por isso é que a terroir e os Bens Especiais Agroalimentares (BEAs)
brasileiros sejam pouco conhecidos internacionalmente. Provavelmente a pouca
existéncia de registros de denominacdo de origem dos produtos regionais brasileiros
seja fator para tal ocorréncia. Sabe-se que as indica¢des geograficas sdo elementos
indispensaveis para comprovar a terroir de uma regido assim como a existéncia de bens
especiais agroalimentares, conhecidos como BEAs. Eles e o terroir tém uma enorme

capacidade de atrair os turistas, como se vera a seguir.
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TERROIR NO TURISMO E NA GASTRONOMIA

Alimentos e bebidas fazem parte da histéria do desenvolvimento das sociedades

e nao ficam fora da atividade turistica - seja para atender as necessidades de

alimentacdo dos turistas, seja também na motivacdo principal do desejo de viajar. Essa

realidade imp6s ao mercado o surgimento dos segmentos: turismo gastron0mico e
enoturismo.

O mercado turistico com sua personalizacdo de servicos para atender aos

diferentes gostos e aspiragdes incluiu a gastronomia entre os atrativos

turisticos como sendo um produto/atrativo que legitima a representacdo da

identidade local através dos seus alimentos e bebidas tipicas (COSTA, 2009, p.
68).

E neste contexto que surgem produtos com histéria - definidos pela Comissio
Europeia como produtos agroalimentares que gozam o reconhecimento de especial
qualidade (BERARD; CONTRERAS; MARCHENAY, 1996), agregando valor a atividade
turistica. Tais produtos apresentam particularidades culturais e promovem o encontro
da experiéncia com o saber.

Décadas atras produtos com histéria podiam significar a falta do poder
socioeconOmico de uma nac¢do, de uma regido, de um sujeito; fato este que muda desde o
momento em que as sociedades passam a buscar por maneiras de reordenar as
economias, sobretudo no meio rural. Comprovam os estudos de Zuin e Alliprandini
(2006), que tratam de processos de desenvolvimento de produtos rurais e das maneiras
de manufaturar alimentos com historia, por serem tradicionais.

Observa-se que o reconhecimento de produtos com histéria, ou produtos tipicos -
como é popularmente conhecido no Brasil -, surge na Europa, com o movimento do Slow
Food, que resgata as tradi¢des relacionadas aos alimentos e bebidas e o consumo.
Resgata saberes e fazeres de produtos, de receitas, que vem se perdendo ao longo do

tempo (RAMOS E CAMPOS, 2004). O movimento Slow Food utiliza sempre a producao
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artesanal e respeita o meio ambiente e a cultura da regido e dos produtores, busca a
protecdo dos prazeres da mesa, em oposi¢do ao ritmo do Fast Food.

Com este entendimento muitas pessoas chegam a se perguntar o que seria, de
fato, um produto tipico; estaria ligado a tradicao, a geografia ou a permanéncia no
territério, nas sociedades? Ninguém pensa em produtos tradicionais como sendo
aqueles de producao industrial intensa, massificados (TIBERIO, 1998). Ainda que os
alimentos tradicionais sejam intrinsecamente ligados aos modos de fazer de quem os
produz, sua diferenciacdo esta contida, sobretudo, na matéria-prima, no conhecimento
aplicado na producao, na diversidade cultural e geografica que, juntos, caracterizam a
identidade local. Por estes motivos pode-se chamar esses produtos de produtos locais,
artesanais, produtos caseiros, produtos tipicos, produtos com histéria, produtos da terra
(RIBEIRO & MARTINS, 1995).

Quando roteiros turisticos sdo vendidos, sobretudos aqueles voltados para a
pratica do enoturismo ou do turismo gastronomico, termos especiais sao apresentados
ao turista e aos pesquisadores que estudam o desenvolvimento da atividade turistica: o
terroir e os Bens Especiais Agroalimentares (BEAs). Ambos com ligagdo direta com as
Indicagdes Geograficas - o terroir é bastante encontrado nas brochuras turisticas;
enquanto o termo BEAs é mais escasso na leitura de viagem, sendo mais utilizado nos
estudos cientificos. E comum, por exemplo, encontrar em folhetos de agéncias de
viagem, ou mesmo ver anuncios na internet, com a seguinte frase: “Venha experimentar
a terroir francesa”. Este é um exemplo classico para se encontrar o uso da terroir no
turismo. Quem ja esta familiarizado com o mundo gastrondmico entende perfeitamente

do que trata o anuncio. Sabe-se que:

O termo terroir data de 1.229, sendo uma modificacdo linguistica de formas
antigas (tieroir, tioroer), com origem no latim popular "territorium". Segundo Le
Nouveau Petit Robert (1994), terroir designa "uma extensio limitada de terra
considerada do ponto de vista de suas aptiddes agricolas". Referindo-se ao
vinho, aparecem exemplos de significados como: "solo apto a producido de um
vinho", "terroir produzindo um grand cru", "vinho que possui um gosto de

terroir’, "um gosto particular que resulta da natureza do solo onde a videlra é
\O i7", "um gosto particular q Ita d do solo onde a videira &
o cultivada” (TONIETTO, 2007, p. 8).
=
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Alias, o terroir (1é-se terroar) é quase uma personificagdo da Franca: além do
termo ser originario do galo-romano, apresenta duas caracteristicas marcantes que
podem comprovar o poder da terroir francesa e sua interferéncia no cotidiano daquele
pais:

e A Franca continua sendo o pais mais visitado do mundo, com cerca de 82
milhdes de turistas estrangeiros - que veem as compras, a alta costura, a
cultura e a gastronomia como principais atrativos (EMBAIXADA DA
FRANCA NO BRASIL, 2013); e,

e E aFranca o pais europeu com maior tradicdo em indica¢des geograficas.
A Franga detém 16% dos produtos de género alimenticio e agricolas
protegidos com denominacao de origem - sendo que 21% daqueles
registrados como indicagdo geografica sdo provenientes deste pais

(UNIAO EUROPEIA, 2011a).

Quando se trata especificamente do terroir dos vinhos franceses os percentuais
sobem: a propor¢do de vinhos franceses com denominacdo de origem ou indicagdo
geografica € mais expressiva: 34% dos vinhos franceses possuem denominagdo de
origem e 27% estdo protegidos por uma indicacio geografica (UNIAO EUROPEIA,
2011b). Chaddad (1995) explica que isso ocorre porque as apelagdes de origem, na
Franca, sdo consideradas parte do patriménio nacional, e assim adquiriram significados
socioculturais e econdmicos relevantes para os franceses.

Pode-se considerar que o termo terroir apresenta ligacao com a qualidade e o que
é produzido em determinado espago geografico. O que indica produtos de importancia
socioeconOmica e juridica, como as Indicagdes Geograficas. O terroir pode ser utilizado
para representar o que um pais, regido ou lugar tem de melhor para oferecer nado sé aos
visitantes, mas aos citadinos que procuram produtos de qualidade.

Os bens especiais agroalimentares (BEAs) sdo apresentados como produtos
tipicos de uma regido e de uma forma ou de outra interessam aos visitantes e citadinos.

De acordo com Zuin e Queiroz (2006), os BEAs sdo produtos que passam por algum
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(organicos, de origem controlada, produtos tradicionais, entre outros) em unidades

produtoras. Desta forma, os BEAs estdo relacionados com a economia rural, com o
desenvolvimento de mercado competitivo, a partir da existéncia de produtos
manufaturados e /ou certificados de qualidade.

O uso do terroir e dos BEAs é amplamente difundido na drea da gastronomia,
onde os renomados chefs de cozinha se utilizam de produtos com IGs para oferecer aos
comensais pratos que refletem a identidade de um povo e a explosao de criatividade no
preparo dos pratos. Na gastronomia os produtos com IG e/ou os BEAs sao considerados

como luxo gastronémico.

Deste modo, o luxo na gastronomia nada mais é, sendo, uma supervalorizagao
simbdlica dos alimentos. Fato que teve significado compreendido e absorvido
com a diferenciacdo e o status conferido a comida, ainda nas sociedades da
antiguidade. O simbolismo na alimentacdo acabou gerando uma cozinha cheia
de valores (COSTA, 2012, p. 315).

Acredita Costa (2012) que no ambito gastronomico, é o vinho a bebida que mais
representa a terroir de uma regido. Isso se explica pelo fato de ser o vinho a bebida que
mais se populariza no mundo desde a Antiguidade e ganha tanto status que acabou
desenvolvendo eventos especificos para ser homenageado - como as festas Dionisiacas e
as Bacanais (COSTA, 2009).

Ndo deve ser esquecido que os produtos especiais que sdo protegidos por
indicacoes geograficas tornam-se conhecidos gracas as viagens - de reconhecimento,
para a conquistas de territorios; ou, simplesmente, em visita a lugar longe da residéncia

do turista. Portanto, em viagens turisticas.
AS INDICACf)ES GEOGRAFICAS FORTALECEDORAS DA ATIVIDADE TURISTICA
Diretamente ligado a hospitalidade, o turismo necessita das diversas areas do

conhecimento humano para atender satisfatoriamente as demandas. Assim, surgem

servicos e produtos turisticos, que podem variar desde veiculo para locomogao, quartos
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para pernoite, refeicdes, servigos basicos como telefonia, bancos, hospitais, guias, etc.,

venda de souvenires, dentre outros.

Essa amplitude da atividade turistica permite o surgimento de varios segmentos
para atender de maneira especializada aos variados desejos dos turistas. Entre os
segmentos destacam-se o turismo cultural, educacional, ecolégico, gastronémico, o
enoturismo, de aventura, religioso, o turismo LGBT (lésbicas, gays, bissexuais e
transgéneros), de negdcios, de eventos, turismo rural, agroturismo, turismo
enogastrondmico, etc. Nichos de mercado diferenciados com ofertas preparadas com
elaboragdo dos produtos para serem atrativos e gentilmente oferecidos aos turistas.

Neste contexto os produtos com indicagdes geograficas sdo um diferencial na
atividade turistica, pois trazem na esséncia elementos que ajudam a manter a cultura
local. Trata-se de producao controlada de bens que ndo permitem a descaracterizacao
da identidade sociocultural e que promove a sustentabilidade das regides. No entanto, o
Brasil ainda ndo explora convenientemente seu potencial turistico, sobretudo quando se

trata da inclusao de IGs nos produtos turisticos.

De uma listagem de 30 paises, o Brasil é de longe a menor relacdo receita de
turismo / PIB (0,42% contra uma média mundial de 1,95%). Esse fato
isoladamente ja4 nos mostra a oportunidade que estd a nossa frente. Se
pensarmos ainda em termos de Copa do Mundo (2014) e Olimpiadas (2016)
esta acdo se torna mais urgente (DEUTSCHER, 2010, p. 385).

A importancia de se incluir as IGs em produtos turisticos é de minorar os
impactos das transformacdes socioculturais, ambientais e econémicas. Considera-se que
o turismo proporciona impactos fisicos, ambientais e socioculturais nos destinos e que
as indicagdes geograficas ajudam no desenvolvimento trazendo beneficios
socioeconOmicos para o lugar e para os residentes. As IGs tornam a atividade turistica
sustentavel a partir dos seguintes elementos:

e Exploracdo econdmica de produtos regionalizados com valorizagcdo da
forca de trabalho local;
e Preservacdo simultinea de patriménio e identidades culturais de um

lugar ou regido;
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Promog¢do da economia local e inclusdo social de comunidades
produtoras, com geracao de empregos;

Abertura de empreendimentos voltados para cadeia produtiva de bens e
produtos com indicacbes geograficas e sua promocdao e venda na

atividade turistica;

Nascimento, Nunes e Bandeira (2012) acreditam na criacdo de roteiros turisticos

proprios para cada tipo de IG, com foco no regionalismo de cada produto. Kakuta et al.

(2006) e Nascimento, Nunes e Bandeira (2012), de maneira geral afirmam que as IGs

trazem beneficios em variados ambitos como se pode constatar a seguir:

Pégina4 O

Econdmico - Aumento do valor agregado dos artigos; incremento do
valor dos imoéveis da regido; estimulo aos investimentos na propria zona
de producdo; desperta o desenvolvimento de outros setores.
Sociocultural - Inser¢do de produtores ou regides desfavorecidas;
protecdo de um patrimonio nacional e econdémico: das regides, do
manejo, dos produtos; prote¢do da riqueza, da variedade e da imagem de
seus produtos.

Ambiental - Preservacdao da biodiversidade e dos recursos genéticos
locais e preservacdo do meio ambiente; manuten¢do da populagdo nas
zonas rurais; geracdo de empregos; vitalidade das zonas rurais
(crescimento do turismo); satisfagdo do produtor, orgulho da relagao
produto e produtor; contribuicio para a preservacao das
particularidades e a personalidade dos artigos, que se constituem em um
patrimonio de cada regiao.

Promocional - Garantia de produtos de notoriedade, originais e de
qualidade; afirmacdo da imagem auténtica (novos nichos de mercado.

Exemplo: Turismo); Reconhecimento internacional;
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Da sinergia entre as IGs os produtos do turismo podem surgir desde o
fortalecimento e o reconhecimento de destinos e produtos, a valorizagdo e manutengado
do patrimdénio e da cultura de uma localidade, a existéncia de rotas turisticas
diversificadas, sobretudo aquelas voltadas para a gastronomia e o enoturismo. Além do
surgimento de economia sustentavel com base na producdo e comercializacdo de
produtos e servigos com identificagdes geograficas.

Este entendimento vai ao encontro do pensamento de Storper (1994, p. 25)
quando afirma que "os paises e regides mais bem sucedidos sdo os que possuem formas
mais 'enddgenas’ de producao”. Formas de trabalhar baseadas na organizacao, uso dos
recursos tecnolégicos e/ou institucionais tipicos de cada lugar, ndo se limitando a fazer
copias de produgdes externas.

Afirma Silva (2013) que paises que trabalham com IGs ja consolidadas como
Africa do Sul, Peru, Bolivia, México e Chile aumentam a participacdo comercial dos
produtos e estimulam com aumento do nivel técnico de mao de obra outras criagdes de
indicacoes geograficas.

No Brasil, os trés maiores destinos enoturisticos existentes sido: Vale dos
Vinhedos, Vale do Rio Sdo Francisco e Serra Catarinense e possuem identificacdo
geografica. Mas ndo sdo conhecidos pela maioria dos brasileiros (FLORES, 2012).

O Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul, é provavelmente o destino do
enoturismo brasileiro mais popular e que mais atrai turistas. Foi a primeira regiao
produtora de vinhos protegida por indicacao geografica, localizada na Serra Gaucha, no
Estado. A regido do Vale dos Vinhedos compreende os municipios de Bento Gongalves,
Garibaldi e Monte Belo do Sul. A regido foi colonizada por imigrantes italianos desde
1895, tendo no milho e nas vinhas, base tradicional da cultura (GONCALVES, 2007).

De acordo com Flores (2012, p. 31) o potencial de atracdo do Vale dos Vinhedos é
alto, considerando, por exemplo, que apenas uma das vinicolas presentes em Bento
Gongalves - a Aurora - é responsavel por receber 200 mil visitantes por ano que tem um
gasto potencial de R$ 400,00 por dia para cada enoturista que visita o local. Este dado

indica que 90% do vinho brasileiro é produzido na Serra Gaudcha, considerado nas

Pégina4 1

analises de desenvolvimento turistico daquela regiao.

BV LAZER, TURISMD B TRABALNO http://periodicos.uern.br/index.php/turismo [ISSN 2316-1493]
GEPLAT - UERN

e_ Turismo: Estudos & Praticas (RTEP/UERN), Mossor6/RN, vol. 3, n. 1, jan./jun. 2014
GRUPO DE PESQUISAS



—
2316-1493

O Vale dos Vinhedos é um dos raros destinos turisticos brasileiro em que se pode
observar vinculo da atividade turistica com o uso das indicagdes geograficas.
Aparentemente o que se percebe é que a indicacdo geografica do Vale dos Vinhedos
encontrou oportunidade para se expandir pelo enoturismo naquela regido, onde se
desenvolvem projetos como Economia de Experiéncia, regidao da Uva e Vinho, em Bento
Gongalves, cursos e capacitagdes voltados para a producao local e para a vitivinicultura;
roteiros turisticos especializados como o Caminho de Pedra em Bento Gongalves agrega
valores envolvendo familias que valorizam a cultura dos colonos italianos, produzindo
laticinios, tecelagem e gastronomia tipica que ainda é aliada as construgdes de pedra da
época da colonizac¢do. O Projeto Crist6foli, no Roteiro Faria Lemos e do Vale do Rio das
Antas, liga a economia das experiéncias, que propde piqueniques "Edredom nos
parreirais”, e espaco gourmet; dentre outros (FLORES, 2012).

Ndo se tem registros de destinagdes turisticas brasileiras que utilizem as
indicacdes geograficas com relevancia no turismo gastronémico e no turismo cultural da
mesma forma que no enoturismo do sul do pais. Essa limitacao é preocupante quando se
sabe da existéncia de IGs brasileiras que deveriam estar sendo trabalhadas nos ambitos
mencionados. A literatura recente informa que os produtores de vinho no Brasil e no
mundo e os empreendedores que trabalham com o enoturismo passam modificar a
forma de trabalhar com o enoturismo.

De acordo com Aradjo (2013) pesquisadores da Morgan Stanley Reserch afirmam
que o mundo esta prestes a vivenciar uma escassez global de vinho. A pesquisa constata
que desde 2012 a oferta de vinho ndo superou a demanda do consumo, e ressalta que
houve uma “sub-oferta de aproximadamente 300 milhdes de caixas da bebida - ou 3,6
bilhdes de garrafas -, que deveriam ter sido produzidas a mais para suprir a ansia do
mercado. Foi o maior déficit dos ultimos 40 anos”.

O pico de vinho da produgdo mundial foi alcangado em 2004 com a oferta
superando a demanda de 600 milhdes de caixas. A Europa é a responsavel pela metade
da producdo de vinho mundial e vem tendo queda expressiva desde 2004 (foi de 25%

para 10% em 2012). Os investigadores consideram que as condi¢des climaticas estao
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destruir parte das vinicolas para evitar superproducdao e achatamento dos pregos é
outra causa do fato. Em contrapartida sabe-se que ha aumento do consumo mundial,
sendo impulsionado por EUA (considerado o segundo consumidor mundial, a Franga
estd em primeiro), seguidos de China e Russia. Isso ocasiona a redug¢do dos estoques,
principalmente para os vinhos de safras mais antigas (ARAUJO, 2013).

Dados relevantes sobre o enoturismo brasileiro podem ser encontrados em
Flores (2012), com afirmac¢do de que apenas 10% da populacdo bebe vinho e que 90%
do vinho consumido no Brasil é vinho de mesa/comum.

Apesar dessas perspectivas, acredita-se no potencial criativo daqueles que
desenvolvem a atividade turistica e espera-se que a criatividade faga surgir caminhos
diferenciados que agreguem valor, para manter o enoturismo brasileiro com indicag¢des
geograficas resistindo as crises de produc¢do. Ndo obstante, nada impede que a atividade
turistica brasileira possa utilizar as demais IGs reconhecidas no Brasil, e ndo somente
aquelas ligadas ao vinho e sua cultura, para desenvolver novos roteiros, produtos e

servicos que fortalecem o mercado turistico brasileiro.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As indicagdes geograficas (IGs) ndo sdo privilégios da modernidade. Contudo, a
formatacdo e os meios de protecdo utilizados sdo mais recentes.

As indicagdes geograficas oportunizam a valorizacao de produtos e servigos com
caracteristicas regionais, e proporcionam o desenvolvimento local trazendo indmeros
beneficios para a populacdo e para as atividades que resolvem trabalhar com produtos
que oferecem apelagdes de origem.

Os produtos com indicagdo geografica tornam-se conhecidos a partir de viagens -
elemento caracteristico da atividade turistica. A presenga das indica¢des geograficas na
atividade turistica oportuniza ndo s6 a valorizacdo de destinos, mas a preservacao da
cultura e da identidade das sociedades.

Os produtos com indicagdo geografica sdo protegidos por instrumentos legais

especiais de propriedade intelectual. Sao produtos e servigos que apresentam qualidade
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diferenciada - o que oportuniza a competitividade nos mercados, seja turistico ou
convencional.

Para que nao seja descaracterizado e nao traga maleficios para a sociedade,
recomenda-se que a inclusdo dos produtos com indica¢do de origem no turismo deve ser
planejada de forma sustentavel, visando agregar valor ao destino e oferecer a
valorizagao regional na forma de produto.

Ainda sdo escassas no Brasil a inclusdo de indicagdes de origem no turismo. Para
tanto sugere-se a criacdo de roteiros especializados e o incentivo na criacao e promog¢ao
de IGs brasileiras, de forma que se possa gerar novas oportunidades, novos roteiros
turisticos com Indicag¢des de origem incluidas ou, mesmo, sendo elas as principais fontes
de motivagdo para viagens. O turismo gastrondémico, rural e o enoturismo seriam as
segmentacdes onde mais rapidamente se poderiam incluir as indicagdes geograficas
como atrativos.

Por fim, considerando que o turismo é uma das atividades que mais se
desenvolve no mundo, faz-se necessario estudos que analisem os impactos das
indicagdes geograficas no turismo e na economia.

Espera-se que o tema desperte questionamentos que possibilitem mais
pesquisadores e interessados a darem continuidade aos estudos sobre a presenca das
indicacoes geograficas no Brasil, sobretudo envolvendo o uso na atividade turistica. O
que permitird maiores possibilidades de entendimento sobre o tema em questdo e
interacdo com o mercado turistico brasileiro, que ja apresenta desenvolvimento de
produtos com indicagdes geograficas que ampliam a visibilidade das IGs brasileiras
frente aos interesses mercadoldgicos internacionais, além de contribuir para que os
brasileiros reconhecam as indicagdes geograficas como fontes de desenvolvimento local,

riqueza nacional e de identidade cultural para o turismo.
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THE GEOGRAPHICAL INDICATIONS AS A STRENGTHENING ELEMENT FOR TOURIST
ACTIVITY

ABSTRACT

Geographical Indications (GIs) are forms of intellectual property that give legal protection to
products and services. This paper aims to discuss the inclusion of geographical indications in
tourism, revealing the benefits that the appeals of origin can offer to the tourist activity. The
research was based on a literature review. Therefore, it was concluded that the use of
geographical indications in tourism brings growth and development of tourism and the
community that uses it, and the appreciation of their identity.

KEYWORDS: TOURISM. GEOGRAPHICAL INDICATIONS. GASTRONOMY.
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