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RESUMO

O reconhecimento de Indicacdo Geogréfica (IG) conferida a produtos ou servigos
originarios ou procedentes de uma determinada regido pode beneficiar toda a cadeia
produtiva e promover o desenvolvimento socioeconémico, cultural e ambiental do
territorio. No entanto, somente o registro de IG pelo Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI) ndo garante os impactos positivos esperados. Na pos-
implementagéo, sdo necessarios o desenvolvimento de estratégias e o alinhamento
de acbes para que as IGs possam atingir todo o seu potencial. Diante disso, este
estudo tem por finalidade desenvolver proposta de estratégias de marketing para a
Indicacdo Geografica do biscoito de S&o Tiago/MG, que, concedida desde 2013,
ainda ndo conseguiu gerar vantagens para os envolvidos e para a regidao. Para isso,
foi realizada uma pesquisa qualitativa de natureza descritiva e aplicada, utilizando a
estratégia da pesquisa-acdo. A coleta de dados ocorreu por meio de pesquisas
bibliografica e documental, além das observacdes ocorridas durante as visitas ao
ambiente produtivo para reunides com membros da Associacdo Sao-tiaguense dos
Produtores de Biscoito (Assabiscoito), entidade requerente da IG em questdo, e com
representantes de outras instituicdes envolvidas com esse ativo. Os dados apurados
foram tratados considerando a analise de conteudo. Como resultado, elencaram-se
0s pontos fortes e fracos e as ameacas e oportunidades da IG. Além disso, foram
analisados os mercados internacional, nacional e local de biscoitos, identificando o
comportamento do consumidor, para, assim, definir a melhor estratégia competitiva
de posicionamento para a IG. Com isso, foi possivel verificar a composicdo do
composto de marketing e, enfim, obter estratégias condizentes com as fragilidades
locais, favorecendo o alinhamento de acdes, que poderdo, juntamente a uma gestao
estruturada, contribuir para maior movimento da economia e geracao de emprego e
renda.

Palavras-Chaves: Indicacdo Geografica; Valorizacdo de Produtos; Marketing
Territorial; Plano de Marketing; Estratégias de Marketing.
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ABSTRACT

The recognition of Geographical Indications (GI) granted for products or services
originated from specific regions can benefit the entire production chain and foster the
socioeconomic, cultural, and environmental development of the territory. However,
the registration of a Gl by the National Institute of Industrial Property (INPI) alone
does not guarantee the expected positive impacts. During the post-implementation
phase, it is crucial to develop strategies and align actions to enable Gls to achieve
their full potential. In this context, the present study aims to propose marketing
strategies for the Geographical Indication of cookies from S&o Tiago/MG. Despite
being granted Gl status in 2013, this designation has yet to generate significant
benefits for stakeholders and the region. The study adopts a qualitative, descriptive
and applied research approach, making use of an action research strategy. Data
collection involved not only bibliographic and documentary research but it was also
supplemented by observations made during visits to production sites and meetings
with members of the Sdo Tiaguense Association of Biscuit Producers (Assabiscoito),
which requested the Gl, as well as representatives from other institutions associated
with this asset. The data were analysed using content analysis methods. The findings
have identified the strengths, weaknesses, threats, and opportunities associated with
the Sdo Tiago GI. Additionally, the international, national, and local biscuit markets
were examined to understand consumer behaviour in order to determine the optimal
competitive positioning strategy for the Gl. This analysis has eased the development
of a marketing mix framework and strategic recommendations tailored to address
local challenges. The proposed strategies, combined with structured management,
have the potential to enhance economic activity, generate employment, and increase
income in the region.

Keywords: Geographical Indication; Product Valorization; Territorial Marketing;
Marketing Plan; Marketing Strategies.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — Diferencas delimitadas pela legislacdo brasileira para IP e DO............ 28
FIGURA 2 — Representacdo grafica dos selos brasileiros de Indicacdes Geograficas

FIGURA 3 — Exemplo de placas de sinalizacao para o favorecimento da promocao
(o [ (=14 11 (o] (o USSP OSSR 37
FIGURA 4 — Monumento conhecido como Pipa Poértico para criagdo de um cenario

VOItadO PAra O VINNO ....uiiiiiiiiiiiiii s 38
FIGURA 5 — Plano de marketing eSQUEMALICO...........eeeerreeiiiiiiiiiiiiiiieee e 40
FIGURA 6 — Localizagéo de S&o Tiago em Minas Gerais...........ccccceummmmmmnnmnnnnnnnnnnns 43
FIGURA 7 — 232 Festa do Café com BiSCOITO..........ccevuiviiiiiiie e 44
FIGURA 8 — ESpaco do FOIrNO N& PraGa ............uuuuuuuiiiiiiiiiiiii e 45
FIGURA 9 — Representacao grafica da IG de S&o Tiago/MG .........ccccoevveeevvveeennnnnnnnn. 48
FIGURA 10 — Registro da Indicacdo Geografica de S&o Tiago/MG.............cccvvvvnnnn.. 48
FIGURA 11 — Fluxograma com as etapas da peSquiSa...........cceeuurrvriiieeeerrereennnnnnnns 53

FIGURA 12 — Rotulos de embalagens de biscoitos de diferentes fabricas sem a
representacao grafica da IP de S&o Tiago/MG e sem o selo instituido pela Portaria
INPI/PR NO AB/2021L......eeeeeeeeeeee ittt ettt e e e e e e e s st e e e e e e e s s snsbbeneeeeaaeeenaans 66
FIGURA 13 — Rotulos de embalagens de biscoitos da mesma fabrica com e sem a
representacdo grafica da IP de Sdo Tiago/MG e todos sem o selo instituido pela
Portaria INPI/PR NO 46/2021 ........ccoiiiiiiiiiiiee e ettt e e esiiiaeee e e e e e e e e s ssnnaanneeeeeas 66
FIGURA 14 — Rotulos de embalagens de biscoitos de fabricas que utilizam a

representacao grafica da IP de Séo Tiago/MG e nao utilizam o selo instituido pela

Portaria INPI/PR NO 46/2021 .........coiiiiiiiiiiiie e e ettt e e e s st e e e e e e e e s s s snnsnnneeeaeas 66
FIGURA 15 — Modelo empirico do APL dos biscoitos de Sdo Tiago/MG .................. 78
FIGURA 16 — Mapa Turistico de Venda Nova do Imigrante/ES...................coevvvvnnnnn.. 89

FIGURA 17 — Registros da reunido realizada, em 12 de novembro de 2024, com
associados da Assabiscoito para discussofes finais e validacdo das estratégias de
marketing para a IG de S80 TiagOo/MG.......cccooeeiiiiiiiiiici e 116
Figura 18 — Registro dos associados da Assabiscoito presentes na reunido para
discussdes finais e validacdo das estratégias de marketing para a IG de Séo
LI = T 0 Y [PPSR 116



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Quantitativo das producgbes cientificas encontradas no Periodicos
CAPES, plataforma Web of Science em abril de 2024.............ooovviiiiiiiiiiiieiiiinn. 19
TABELA 2 — Diversidade de produtos das IGS NacCiONaAIS.............ceeeveeeveeeeeeeeeeeeeeennn. 30
TABELA 3 — Faturamento real e receita real de ICMS deflacionados pelo IPC FIPE
ano base 2022 da atividade Fabricacédo de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00)
do municipio de Sao Tiago/MG, entre 0s anos de 2015 a 2022...........cccevvvvvvvveeeenene. 75
TABELA 4 — Comparacdo entre a receita de ICMS do municipio de S&o Tiago/MG e
a receita de ICMS da atividade Fabricacdo de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-
9/00), entre 0S an0S de 2015 @ 2022.......cciieeeiiieeiiiiiie e 76



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - Avaliacdo da IG de S&o Tiago/MG pelos associados da Assabiscoito 56
QUADRO 2 — Matriz SWOT da IG do Biscoito de Sao Tiago/MG ...........cceevvveveeennene. 67
QUADRO 3 — Modelo de Negdcio Canvas da IG de S&o Tiago/MG ............ccceueeeee 70
QUADRO 4 - Propostas de intervencdo para o item Produto do composto de
MATKETING oo 80
QUADRO 5 — Propostas de intervencdo para o item Preco do composto de
MNATKETING oo 83
QUADRO 6 — Propostas de intervencdo para o item Pragca do composto de
MATKETING oo 84
QUADRO 7 — Propostas de intervencdo para o item Promocdo do composto de
MATKETING oo 85
QUADRO 8 — Propostas de intervencao para o item Pessoas do composto de
=T =11 T U 90
QUADRO 9 - Propostas de intervencdo para o item Processos do composto de
=T =11 T U 91
QUADRO 10 - Propostas de intervencédo para o item Posicionamento do composto
[0 L= 4= T G 11T SRR 92
QUADRO 11 - Propostas de intervencao para o item Performance do composto de

=T =211 T TSP 93



LISTA DE GRAFICOS

GRAFICO 1 - Quantitativo das IPs e das DOs de produtos e servicos nacionais ....29

GRAFICO 2 — IGS NACIONaIS POI FTEQIAD ........ecveveeeiieeeeeereeteeteeteeteeteeteeteereeeeeeeereereenn, 29
GRAFICO 3 — Volume, em milhdo toneladas, de biscoitos produzidos no Brasil entre
2018 € 2022 ... 73

GRAFICO 4 — Faturamento nacional, em bilhdes (R$), com a producéo de biscoitos
entre 2018 e 2022



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABIMAPI

ACIST
ADIPIC

APEXBRASIL

APL

ASSABISCOITO

CNAE
CET

CupP

DO
EMBRAPA
FOCEST
IBGE
ICMS
IEPHA/MG

Associagdo Brasileira das Indastrias de Biscoitos, Massas
Alimenticias e Paes & Bolos Industrializados

Associagdo Comercial e Industrial de S&o Tiago/MG

Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual
Relacionados ao Comércio, em inglés, Trade-Related Aspects of
Intellectual Property Rights — TRIPS

Agéncia Brasileira de Promoc¢ao de Exportacdes e Investimentos
Arranjo Produtivo Local

Associacdo Sao-tiaguense dos Produtores de Biscoito
Classificagdo Nacional das Atividades Econdmicas

Caderno de Especificacdes Técnicas

Convencao de Paris

Denominacao de Origem

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

Férum de Cultura e de Empreendedorismo de Séo Tiago/MG
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos

Instituto Estadual de Patrimdnio Historico e Artistico de Minas
Gerais

Indicacdo Geogréfica

Instituto Nacional de Propriedade Industrial

Indicacdo de Procedéncia

Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada

Lei de Propriedade Intelectual

Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento

Ministério da Economia

Microempreendedor Individual

Ministério do Trabalho e Emprego

Organizacdo Mundial do Comércio

Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual, em inglés, World

Intellectual Property Organization — WIPO



ONU
PROFNIT

SEBRAE

SEF MG

SIMABESP

SICOOB

UFSJ

Organizacao das Nacdes Unidas

Programa de Pés-Graduacdo em Propriedade Intelectual e
Transferéncia de Tecnologia para a Inovagao

Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
Secretaria de Estado de Fazenda de Minas Gerais

Sindicato da Industria de Massas Alimenticias e Biscoitos no
Estado de Sao Paulo

Sistema de Cooperativas Financeiras do Brasil - Cooperativa de
Crédito Rural do Campo das Vertentes

Universidade Federal de Sao Joao del-Rei



SUMARIO

L INTRODUGAO.......ceeeeee ettt ettt en e et en e 16
R N 1O S I 1 (N I 18
A O ] N | I AV 1 T 20
1.2.1 ODJEEIVO GEIAl.....uuiiiiiiiiiiiiie et e e e e a s 20
1.2.2 Objetivos ESPECITICOS...cciiiiiiiie e e 20
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .......ooiieeeeee oot s en s, 22
2.1 INDICAQC)ES GEOGRAFICAS: CONCEITO, BENEFICIOS E DESAFIOS........ 22
2.2 INDICAQC)ES GEOGRAFICAS: BREVE CONTEXTO HISTORICO MUNDIAL..25
2.3 INDICAQ@ES GEOGRAFICAS: PANORAMA BRASILEIRO.........ccceeoeieeeeee. 27
2.4 O MARKETING COMO ESTRATEGIA DE REESTRUTURAC}AO DAS
INDICACOES GEOGRAFICAS. ...ttt en e 32
2.4.1 O coNCEIt0 de MAIKELING.....ciieeiiiiiiiieiie et 33
2.4.2 Marketing territorial..............o i 34
2.4.3 Branding territorial..........c.cviiiiii s e 36
2.4.4 Plano de MarketiNg.......cooiiiiiiiieeiiiiies e e e e e e e e e e e e e e e e e 39
S METODOLOGIA. ... ettt ettt e e e s e e e s e e et e e e e e ensbeeeeeeeeannnnes 43
3.1 CARACTERIZACAO DA AREA DE ESTUDO.........cveeeeieeeeeeeee e 43
3.1.1 O municipio de S&o Tiago/MG e a Indicacdo Geografica de seus
(T K=Y o 1 o 1= TP 43
3.1.1.1 A formacédo do municipio e a tradicdo da producéo de biscoitos................... 43
3.1.1.2 A concessdao da Indicacao de Procedéncia do Biscoito de Séo Tiago.......... 46
3.2 TIPO DA PESQUISA DESENVOLVIDA. ...ttt 49
3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS........ccovieeteeteeieeee e ee e eee e 50
3.4 ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA.......oovviieiiiiiieeee e 51
4 RESULTADOS E DISCUSSAO.........ciiiiteitieeeeeeeeeee e ee e ste e eteaa e eeesae s 54
4.1 ANALISE DE DIAGNOSTICOS E DE DOCUMENTOS REFERENTES A
INDICACAO DE PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG.................... 55

4.2 IDENTIFICACAO DOS PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS, AMEACAS E
OPOTUNIDADES DA INDICACAO DE PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO
TIAGO/MG......ceceeeeeeee ettt ettt n e et s e e 67
4.3 O MODELO DE NEGOCIO CANVAS PARA A INDICACAO GEOGRAFICA DE
SAO TIAGOIMG.....c.eeceeeeceee e e ettt ettt ettt te st e et reenesae e e e et eteste e 69



4.4 DEFINIC;AO DA ESTRATEGIA COMPETITIVA DE POSICIONAMENTO PARA A
INDICAGAO GEOGRAFICA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG........cccceovrveureenne. 71
4.4.1 Avaliagcédo dos mercados nacional e internacional de biscoitos................ 71

4.4.1.1 Avaliacdo do mercado de biscoitos de S&o Tiago/MG e perspectivas de

[ 0] 1157 1] 1 T T 74
4.4.2 O comportamento dO CONSUMITON . ...uiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 76
4.4.2.1 O consumidor de biscoitos de S&0 Tiago/MG...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii, 77
4.5 COMPOSICAO DO MIX DE MARKETING PARA A INDICA(;AO DE PROCEDENCIA DO
BISCOITO DE SAO TIAGO/MG.......oeeieeieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt eee e aneee e aene e 78
4.6 PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A INDICACAO DE
PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG.......c.cooeeeieiiieeeeeeeeee e 79
5 CONSIDERAGOES FINAIS.. ..ottt ettt en e 94
REFERENCIAS ... .ottt ettt ettt ettt sttt e e ae e eteee e e e eaneeeeeane 97
APENDICE A = MATRIZ SWOT ...ttt ettt 108
APENDICE B — MODELO DE NEGOCIO CANVAS......c.covieeeeeeeeeee e 109
ANEXO 1 - REGULAMENTO TECNICO DA INDICACAO DE PROCEDENCIA SAO
TIAGO PARA BISCOITO ARTESANAL .....coiiieteceeeeee e e 110

ANEXO 2 — ATA E FOTOGRAFIAS DA REUNIAO DE DISCUSSAO E VALIDACAO
DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A IG DE SAO TIAGO/MG COM OS
ASSOCIADOS DA ASSABISCOITO....cuiiiiiiiiiiiieeeceeei e 114
ANEXO 3 — COMPROVANTE DE SUBMISSAO DO ARTIGO.........cccceeverenrnnne, 117



16

1 INTRODUCAO

Indicacdo Geogréfica (IG) € o direito de propriedade intelectual, assegurada
por legislagéo nacional e acordos internacionais, que concede protecao legal a bens
e servicos originarios ou procedentes de uma determinada regido, com
caracteristicas distintas que representam uma qualidade relacionada ao meio natural
ou a fatores humanos. Essa protecdo garante reputacdo, valor intrinseco e
identidade propria aos produtos e servicos originados de determinados territérios,
além de diferenciad-los de similares disponiveis no mercado (Santos; Medeiros;
Figueiredo, 2023).

Ao funcionarem como mecanismos de protecdo para produtos ou servigos
vinculados a determinadas areas geograficas, as IGs podem beneficiar toda a
cadeia produtiva envolvida. Por assegurarem exclusividade de producdo e
comercializacdo, conferem notoriedade a regido e, consequentemente, possibilitam
a valorizacao da localidade, a atracdo de turistas e o aumento do fluxo de produtos
para fora (Maiorki; Dallabrida, 2015).

Nesse sentido, as IGs sdo capazes de agregar valor a produtos ou servicos,
melhorar o acesso ao mercado e promover o desenvolvimento socioecondémico,
cultural e ambiental do territorio (INPI, 2019). Em municipios menores, com
predominancia de micro e pequenas empresas, a participacdo na renda da
comercializacdo de produtos protegidos por IG pode induzir o desenvolvimento e
assumir maior representatividade local (Sebrae, 2024b).

Entretanto, conseguir o registro de Indicacdo Geografica, por si sO, nao
garante o crescimento da regido (Cerdan; Bruch; Vitrolles, 2014) e as dificuldades
nao se encerram com a implementacao. No pés-registro, quando as instituicées que
fomentaram o registro se afastam do ambiente produtivo, sdo necessarios o
desenvolvimento de estratégias e o alinhamento de acdes, envolvendo os atores
locais, como produtores, fornecedores, poder publico e sociedade em geral, para
gue a IG possa atingir seu potencial de geracdo de impactos positivos (Matos,
2019). Torna-se fundamental incrementar mecanismos de gestdo e iniciativas para
promover a maturidade da IG (Pellin, 2019; Belletti; Marescotti; Touzard, 2017
Kegel; Carls, 2015).

A falta desse alinhamento pode provocar o abandono da IG pelo produtor que

nado se encontra completamente envolvido. Esse produtor, por um lado, possui
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dificuldades para atender as exigéncias normativas para padronizar 0os processos de
producdo necesséarios e garantir a qualidade requerida (Silva et al., 2017) e, por
outro lado, ndo consegue perceber o valor adquirido com o reconhecimento frente a
mercados altamente competitivos, principalmente por problemas relacionados a
gestdo de marketing do local (Niederle, 2013). Consequentemente, ocorre a
exclusdo de parte consideradvel de pequenos e microempresarios do sistema,
enfraquecendo o proprio conceito de Indicacdo Geogréfica (Conejero; César, 2017).

Essa € a situacdo da IG do biscoito de Sédo Tiago/MG, que, concedida em
2013, ainda ndo conseguiu, com base nos beneficios desse reconhecimento,
aumentar a renda e melhorar a qualidade de vida da populacdo, atrair turistas,
promover o engajamento da associacdo e desenvolver 0o municipio e a regiédo
(Soares, 2023).

Até mesmo a Festa Café com Biscoito, utilizada como estratégia local para a
promocéo do biscoito, ja existia antes de se ter o registro da IG. Contudo, o evento
pode ampliar seus objetivos, absorvendo fungbes de divulgacéo e fortalecimento da
Indicacdo Geografica, como forma de aumentar a competitividade das empresas
locais, ao estabelecer valor para os clientes e estimular o relacionamento entre eles,
conforme sugerem Kotler e Amstrong (2015). Nesse contexto, acfes de marketing
territorial, que possui 0s mesmos principios das IGs, podem proporcionar a
diferenciacdo de produtos e servicos de um determinado territorio, com auxilio da
aplicacdo das ferramentas do mix de marketing (Antunes; Costa, 2019).

O estudo elaborado por Lopes et. al (2023) corrobora esse entendimento,
visto que o autor apresenta a visdo do ecossistema empreendedor de apoio as IGs,
gue identifica quatro linhas de atuacdo para auxilid-las no acesso a (nhovos)
mercados. Sao elas: fortalecimento do ambiente de negdcio para valorizacao da IG;
profissionalizacdo da gestdo da IG; planejamento de marketing; e divulgacéo,
comunicacao de atributos e vendas focadas e ativas.

Posto isto, acredita-se que o desenvolvimento de estratégias de marketing,
considerando a evolucdo digital e os oito pilares do composto de marketing —
produto, preco, praga, promogdo, pessoas, processos, posicionamento e
performance (Sebrae, 2023b), e a sistematizacdo de acbes, atendidas de forma
alinhada e estruturada, possam representar uma alternativa para mitigar as
fragilidades existentes e melhorar o posicionamento da IG de Sédo Tiago/MG, na

expectativa de resultar no maior movimento da economia, com geragédo de emprego
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e renda. Contudo, por envolver diversos atores presentes no territério, a adocao de
uma metodologia participativa € necessaria para garantir o comprometimento dos
critérios estabelecidos. Nessa perspectiva, a pergunta norteadora da pesquisa é:
Como potencializar o desempenho da Indicacdo Geografica de Sdo Tiago/MG para
gue ela possa contribuir para o desenvolvimento local, levando em consideragéo o
produto, o territério e os diferentes atores sociais?

Para responder essa questdo, este trabalho teve por finalidade elaborar
proposta de estratégias de marketing para a Indicacdo Geografica de Sdo Tiago/MG,
de modo a potencializar o desempenho dela e contribuir para o desenvolvimento
local, considerando o produto, o territério, os produtores e os demais atores
vinculados a ela.

Para tanto, a divisdo em secdes foi imprescindivel. Com isso, decorrida esta
introducéo, na qual € apresentada a justificativa e os objetivos geral e especificos da
pesquisa, tem-se a segunda sec¢ao, que trata da fundamentacéo teorica, abordando
0 conceito da IG, seu histérico mundial e sua previsédo legal nacional, além do uso
do marketing como estratégia de reestruturacdo das Indicacdes Geograficas. A
terceira secdo detalha a metodologia que foi empregada. Na quarta secdo, séo
apresentados os resultados e as discussdes. E, por fim, a quinta se¢cdo contempla

as consideracdes finais.

1.1 JUSTIFICATIVA

Considerando as pesquisas realizadas, em 18 de abril de 2024, no Portal de
Periddicos da CAPES, plataforma Web of Science, tendo como base os ultimos
cinco anos, percebeu-se, como indicado na tabela 1, a existéncia de 1.105 artigos
relacionados a Indicacdes Geograficas. Direcionando a busca para o tema deste
trabalho, observou-se 65 artigos referentes a Indicacbes Geograficas e Marketing,
sendo que somente 6 competem a Indicacdes Geograficas e Marketing Territorial.
No entanto, eles ndo se relacionam com o tema da pesquisa. Ora tratam da
utilizacdo do reconhecimento de Indicacdo Geogréafica como estratégia de marketing
de lugares capaz de demonstrar origem e qualidade do produto, alcangcando, assim,
melhor desenvolvimento territorial; ora buscam demonstrar a importancia de acdes

mercadoldgicas para o estimulo de IGs, sem, contudo, identifica-las. Nota-se, assim,
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a nitida diferenca em relacdo ao tema deste trabalho, que é a elaboracdo de
estratégias de marketing para possibilitar a reestruturacdo da comercializacdo de
produto no pdés-registro de IG e, assim, beneficiar a cadeia produtiva e o territorio.

Tabela 1 — Quantitativo das produgdes cientificas encontradas no Periédicos CAPES, plataforma Web
of Science em abril de 2024

Periédicos CAPES

Termos de pesquisa (Web of Science)

geographical indication 1.105
geographical indication AND marketing 68
geographical indication AND territorial marketing 6

Fonte: Elaboracédo propria com base na pesquisa realizada

Avancando com as buscas, utilizaram-se os termos Indicacdes Geograficas e
Estratégias Mercadologicas e notou-se a existéncia de um Unico artigo,
disponibilizado na plataforma Directory of Open Access Journals (DOAJ), sobre
acO0es de marketing para a valorizagcdo de produtos com IG, possibilitando a
obtencdo de sucesso no mercado, que se relaciona diretamente com o objetivo
desta pesquisa. O texto é resultado de dissertacdo de egresso do Programa de Pos-
Graduacdo em Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para a
Inovacédo (PROFNIT) — Ponto Focal UFAL, com o titulo “Propostas de estratégias de
marketing para valorizacdo de produtos de indicacdes geogréaficas de Alagoas”
(Lopes, 2022).

Nesse cenario, ao utilizar o plano de marketing, ferramenta chancelada pela
literatura para potencializacdo de uma IG (Matos, 2019), este estudo podera
colaborar para suprir essa lacuna no arcabouco teorico.

Quanto ao impacto a ser percebido pelo resultado desta pesquisa, as
estratégias de marketing para a IG de Sao Tiago/MG, que ainda ndo conseguiu
promover os beneficios esperados com essa protecéo, pretendem contribuir com os
atores sociais envolvidos, em especial, no que diz respeito ao alinhamento de a¢des
gue, caso geridas com efetividade, podem promover a revalorizacdo do significado
do selo, a reorganizacdo e o aumento de visibilidade da entidade representativa, a
profissionalizacdo da gestdo comercial do produto e a expansdo de mercados. Além
disso, a gestdo estruturada delas serd capaz de orientar os gestores de politicas

publicas em suas decisdes, com propostas que podem minimizar as dificuldades e
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beneficiar um maior nimero de produtores e a regido. Como consequéncia, podera
haver aumento de emprego e renda para as atividades diretamente ligadas as
empresas produtivas e para as demais atividades que se relacionam indiretamente
com a dindmica desta IG, como restaurantes, hotéis, supermercados, administracao
publica etc.

Em relagcdo a aplicabilidade do resultado, o desenvolvimento de forma
participativa das estratégias de marketing assegura o comprometimento pessoal na
execucao. Além disso, a metodologia utilizada para sua elaboracdo podera ser
reaplicada em outras IGs que ainda n&o atingiram todo o seu desempenho,
possibilitando o crescimento de cada uma delas.

No quesito inovacgdo, como o resultado é um relatorio técnico com estratégias
de marketing para a IG de Sao Tiago/MG, que representam uma iniciativa para a
potencializacdo de ativo de propriedade intelectual, a pesquisa apresenta médio teor
inovativo. Além disso, por envolver conhecimentos de diferentes atores em sua
elaboracao, caracteriza-se como de média complexidade.

E, por fim, por almejar o fortalecimento e a consolidacdo de uma Indicacao
Geografica, este estudo esta alinhado com uma das propostas do Programa de Pds-
Graduacdo em Propriedade Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para a
Inovacdo — PROFNIT.

1.2 OJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar proposta de estratégias de marketing para a Indicacdo Geogréfica de

Sao Tiago/MG, de modo a potencializar o desempenho dela e contribuir para o

desenvolvimento local, levando em consideracdo o produto, o territorio, 0s

produtores e os demais atores vinculados a ela.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral, elencam-se como objetivos especificos:
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a) Analisar diagnosticos desenvolvidos em trabalhos cientificos para a IG de Séo
Tiago/MG, bem como documentos de Orgédos publicos e de entidades envolvidas,
para elaborar sua Matriz SWOT e seu CANVAS;

b) Verificar o mercado dos clientes de biscoitos, em especial, os produzidos em S&o
Tiago/MG, identificando o publico-alvo atingido, analisando o comportamento do
consumidor e avaliando a melhor estratégia de competitividade e de posicionamento
nesse mercado;

c) Definir a composicao do composto (mix) de marketing para a realidade local;

d) Apresentar relatério técnico com a proposta das estratégias de marketing que

podem potencializar o papel da IG de S&o Tiago/MG.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 INDICACOES GEOGRAFICAS: CONCEITO, BENEFICIOS E DESAFIOS

A Indicacdo Geografica (IG) é um instrumento juridico que protege produtos
ou servicos que possuem notoriedade ou caracteristicas proprias relacionadas as
suas origens geograficas (Santos, Medeiros e Figueiredo, 2023). Uma vez
reconhecida, a IG é de uso exclusivo dos produtores da localidade, que devem
seguir rigorosamente as normas estabelecidas (Pimentel, 2013).

A legislagdo brasileira classifica a IG em duas modalidades: Indicagédo de
Procedéncia (IP) e Denominacao de Origem (DO). A IP refere-se a reputacao obtida
por uma localidade ao longo dos anos como centro de extragdo, producdo ou
fabricacdo de determinado produto ou de prestacdo de determinado servico. A DO
relaciona-se as qualidades e caracteristicas de produtos ou servicos em razao do
meio geogréafico (Brasil, 1996).

Diversos autores, tais como Vieira e Lourenzani (2019), Giesbrecht e Minas
(2019), Dupim (2015), Nunes, Bandeira e Nascimento (2012), Boechat e Alves
(2011), Bruch (2008), defendem que as IGs séo facilitadoras para a promocao do
desenvolvimento socioecondmico e cultural do territorio.

Bruch (2008) afirma que a IG é uma possibilidade de garantir a
sustentabilidade de uma determinada regido, sem que seja necessaria sua
transformacdo em um polo industrial ou em uma regido de monocultura. Na mesma
linha, Nunes, Bandeira e Nascimento (2012) apontam que uma IG bem trabalhada
pode promover a aceleracdo econémica, financeira e social de uma regido e ser
utilizada também como estratégia para a valorizacdo da diversidade cultural, por
engrandecer o conhecimento tradicional do povo de uma determinada regiao.

Para Dupim (2015) e Giesbrecht e Minas (2019), o reconhecimento de I1G
promove produtos e servi¢os locais quanto as peculiaridades ligadas a sua histéria,
a cultura ou a tradicdo, estabelece o fortalecimento socioeconémico das regides
abrangidas e serve de apoio para preservacao do patriménio material e imaterial.

Vieira e Lourenzani (2019) afirmam que uma IG pode favorecer o
desenvolvimento do agronegécio, privilegiando, principalmente, 0s pequenos
produtores. Além disso, asseguram ainda que a IG, por aumentar o vinculo entre

produtor e local de origem, pode minimizar o éxodo rural e favorecer a
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implementacédo de atividades complementares na regido, como por exemplo, o
turismo.

Boechat e Alves (2011) defendem que a importdncia da IG esta na
valorizagdo do patriménio cultural e do turismo, fato que permite maior abertura de
mercado, padronizacao dos produtos e estimulo ao agroturismo.

Em contraposicdo, Marie-Vivien e Biénabe (2017), Belletti, Chabrol e
Spinsanti (2016), Shiki e Wilkinson (2016), Vieira, Zilli e Bruch (2016), Cerdan, Bruch
e Vitrolles (2014) e Nascimento, Nunes e Bandeira (2012) apontam que o selo de IG,
por si s6, ndo é capaz de produzir os beneficios esperados. E necesséario que as
Indicacbes Geograficas tenham gestdo estruturada para que os efeitos positivos
relacionados sejam percebidos.

Ocorre ainda que, muitas vezes, as IGs apresentam desafios a serem
superados, exigindo decisdes precisas dos agentes envolvidos. Para Matos (2019),
as dificuldades enfrentadas por uma IG podem ocorrer em suas trés fases: pre-
implementacédo, implementacdo e pos-implementacdo. Na pré-implementacdo, o
maior gargalo esta relacionado ao cumprimento das exigéncias estabelecidas, visto
gue alguns produtores ndo consideram a necessidade de atendé-las. Na fase de
implementacédo, a grande dificuldade € a conscientizacdo dos produtores sobre a
importancia do associativismo, fortalecendo o0s interesses da coletividade e
diminuindo o individualismo na disputa pelo mesmo mercado. Na pos-
implementacéo, o obstaculo é o abandono da IG pelo produtor. Muitas vezes, esse
fato acontece quando as instituicbes que fomentaram o registro se afastam e o0s
produtores ainda ndo estdo completamente envolvidos com a IG e ndo a utilizam
como estratégia mercadoldgica para um retorno esperado.

Conforme Maiorki e Dallabrida (2015), outro entrave que pode dificultar a
prosperidade de uma IG esta no risco de o sistema de producdo ndo conseguir
atender ao crescimento da demanda do produto e ocorrer uma exploracdo abusiva
de recursos naturais. Além disso, Silva et al. (2017) defendem ainda que a
normatizacdo e a padronizacdo do processo de producdo para a manutencdo da
gualidade do produto podem ser outro grande empecilho. A explicacdo é que pode
ocorrer a exclusdo de pequenos produtores que ndo conseguem seguir as regras
estabelecidas (Conejero; César, 2017).

No entanto, ao vencer os desafios, as IGs podem alcancar seus objetivos,

dentre eles, o desenvolvimento regional, que, segundo Gollo e Castro (2008), pode
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ser percebido por mudancas visiveis na area geogréfica de producdo e de carater
mercadoldogico. Séo elas: satisfacdo do produtor e valorizacdo de sua propriedade,
estimulo a investimentos na propria zona de producao; ampliagdo da participacéo do
produtor no ciclo de comercializacdo dos produtos e elevacdo de seu nivel técnico;
melhoria na qualidade dos produtos, com preservacdo de suas caracteristicas e
tipicidade; aumento de colocacdo do produto no mercado; garantia de estabilidade
da demanda do produto; maior identificacdo do produto pelo consumidor; e
intensificacdo de mecanismos legais contra fraudes e usurpacoes, facilitando a acao
contra o uso indevido da indicagdo geogréfica.

Cerdan, Bruch e Vitrolles (2014) reforcam as vantagens ja listadas e
destacam também outros beneficios advindos de IGs: presenca de produtos tipicos
no mercado; preservacao da diversificacdo da producdo agricola; identificacdo, pelo
consumidor, dos métodos de producédo, fabricacdo e elaboracdo do produto;
melhoria na comercializacdo dos produtos; aumento da confiabilidade do
consumidor em relacédo a autenticidade dos produtos; promocao de produtos tipicos;
estimulo as exportacdes e a protecdo dos produtos contra a concorréncia desleal
externa.

Algumas experiéncias de registro IG no mundo comprovam a geracao de
beneficios, principalmente, em relacdo a aspectos econdémicos, agregacao de valor
aos produtos e aumento de vendas. Destacam-se, como exemplos, o 6leo de oliva
italiano “Toscano” e 0 molho vietnamita “Nuoc Mam de Phu Quoc”. Apds os registros
das respectivas IGs, esses produtos tiveram seus valores de venda aumentados. No
primeiro caso, passou a ser vendido 20% mais caro e, no segundo, o preco foi
triplicado. Ressalta-se também, o alcool de arroz amarelo de Shaoxing que sofreu,
ap6s a concessdao da IG, aumento de 20% e proporcionou a reducdo dos
contrabandos provenientes de Taiwan e do Japédo. Além disso, é possivel notar que
os precos de venda de produtos europeus com IGs elevaram-se entre 10% e 15%
com a implementacéo do selo (Cerdan et al., 2014).

No Brasil, estudos realizados por Tonietto et al. (2022) para o pés-registro da
IG da regido do Vale dos Vinhedos identificaram: maiores articulacdo e cooperacao
entre os atores locais; melhorias na gestdo da producao vitivinicola e na qualidade
dos produtos; e ampliacdo do acesso ao mercado internacional de vinhos.

Outras IGs nacionais também apresentam resultados positivos. De acordo

com Giesbrecht e Minas (2019), a IP do queijo minas artesanal Canastra, a IP do
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café da Regido da Serra da Mantiqueira de Minas Gerais e a DO do café da Regiao
do Cerrado Mineiro séo exemplos de IGs representativas para o desenvolvimento de
suas cadeias produtivas e de seus territérios.

Diante disso, percebe-se a necessidade de promover a maturidade e a
consolidacdo de uma IG, por meio de sua gestdo estruturada, para que, apls a
obtencdo do registro, resultados promissores sejam observados (Pellin, 2019;
Belletti; Marescotti; Touzard, 2017; Kegel; Carls, 2015).

2.2 INDICACOES GEOGRAFICAS: BREVE CONTEXTO HISTORICO MUNDIAL

Com a aceleracéao da competitividade do mercado econémico e o crescimento
da valorizacdo de produtos e servi¢cos, observados, entre outros, sua qualidade, sua
autenticidade e seu local de origem, restou evidente a necessidade de
regulamentacao das IGs, tanto em ambito nacional quanto internacional. Com isso,
as IGs passaram a ser protegidas juridicamente em diversos paises.

Mundialmente, o conceito de IG remonta ao século IV a.C., quando era
comum os povos mediterraneos antigos (gregos e romanos) escolherem produtos
pelos nomes dos locais de onde eram provenientes por perceberem diferenciacéao
em suas qualidades (Faria; Oliveira; Santos, 2012). E o caso do bronze de Corinto,
dos tecidos de Mileto, das ostras de Brindisi e do marmore de Carrara.

No entanto, o primeiro registro de IG ocorreu em Portugal, somente em 1756,
para o Vinho do Porto. Os produtores do referido vinho perceberam diminuicdo das
vendas e a associaram ao fato da denominagao “do Porto” estar sendo utilizada em
vinhos produzidos em outras localidades. Para frear as falsificacbes, o entdo
primeiro ministro do reino portugués, Marqués de Pombal, criou a Companhia dos
Vinhos do Porto, com o intuito de agrupar e organizar os produtores. Além disso, ele
delimitou a area de producdo, definiu as regras para sua fabricacdo e garantiu o
registro do nome, criando a primeira Denominacdo de Origem protegida (Cerdan et
al., 2014).

Posteriormente, varias outras IGs foram oficialmente protegidas. Sé&o
exemplos: o espumante ‘Champanhe’, proveniente da regido de Champagne, na
Franca; o presunto ‘di Parma’, proveniente da cidade de Parma, na lItalia; a bebida
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‘Tequila’, proveniente da cidade de Santiago de Tequila, no México (Cerdan et al.,
2014).

Nota-se que, apesar do surgimento das IGs caminhar juntamente a historia da
humanidade, como relatado por Bruch (2008), a regulamentacdo e a protecao delas
comecaram a ser discutidas no século XIX. A partir de entdo, diferentes convencdes,
tratados e acordos foram regulados por organismos internacionais, responsaveis
pelo controle das falsificagOes e incentivo das IGs, como a Organizacao das Nacgdes
Unidas (ONU), a Organiza¢cdao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI; em inglés,
World Intellectual Property Organization — WIPO) e a Organizagdo Mundial do
Comeércio (OMC).

Entre eles, a Convencdo da Unido de Paris (CUP), de 1883, estabelece
restricdo ao uso ilegal de indicacdes de proveniéncia em bens, ou seja, impede que
indicacdo de procedéncia seja utilizada quando o produto n&o possuir
verdadeiramente aquela origem (Bruch, 2008).

Em 1891, foi instituido o Acordo de Madri, que apresenta, como mencionado
por Cerdan et al. (2014), a repressao as indicacbes de proveniéncias falsas ou
falaciosas sobre produtos. Posteriormente, o Acordo de Lisboa, de 1958, tem a
finalidade de proteger a denominacdo de origem dos produtos por meio de um
sistema de registro internacional (Brush, 2011).

Por fim, tem-se o Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade
Intelectual Relacionados ao Comeércio (ADIPIC, em inglés, Trade-Related Aspects of
Intellectual Property Rights — TRIPS), de 1994, que foi o primeiro tratado a definir a
expressdo de Indicacdo Geogréfica, cujo conceito € um dos mais utilizados até os
dias atuais (OMPI, 2022).

O TRIPS, além de considerar as denominacdes de origem, ja tratadas nos
acordos internacionais anteriores, abarcou também, segundo Covarrubia (2019), o
ambiente geogréfico, incluindo fatores naturais e/ou humanos. Com isso, a IG
identifica um produto como originario de uma regido ou localidade situada em
territério de um de seus paises-membros, quando determinada qualidade, reputacéo
e outra especificidade desse produto sdo atribuidos a seu meio geografico (WIPO,
2019). O TRIPS possui 0 maior numero de paises membros e estipula critérios
minimos de protecdo a serem seguidos por cada signatario. O Brasil € um de seus

signatérios e este tratado tem grande relevancia para a protecéo das IGs brasileiras.
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2.3 INDICACOES GEOGRAFICAS: PANORAMA BRASILEIRO

No Brasil, as disposi¢cdes previstas nos acordos internacionais foram
internalizadas pelo Decreto Presidencial N° 1.355, de 30 de dezembro de 1994
(Brush, 2011). Além disso, em 14 de maio de 1996, foi promulgada a Lei N°
9.279/96, Lei da Propriedade Industrial (LPI), considerada o marco regulatorio da
matéria no pais, sendo que o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) é o
orgao responsavel pela execucao das normas da propriedade intelectual em todo o
territorio nacional.

A LPI regulamenta direitos e obrigacdes relativos a propriedade industrial, ou
seja, as patentes de invencdo e de modelo de utilidade, ao desenho industrial, a
marca, as indicacbes geograficas e a concorréncia desleal. Ela classifica as 1Gs
nacionais em duas espécies, Indicacdo de Procedéncia (IP) e Denominagcdo de
Origem (DO), conforme disposto em seus artigos 176, 177 e 178:

Art. 176. Constitui indicacdo geografica a indicacdo de procedéncia ou a
denominacédo de origem.

Art. 177. Considera-se indicacdo de procedéncia o nome geografico de
pais, cidade, regido ou localidade de seu territério, que se tenha tornado
conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de
determinado produto ou de prestacéo de determinado servigo.

Art. 178. Considera-se denominacéo de origem o nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territério, que designe produto ou
servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geogréfico, incluidos fatores naturais e humanos
(Brasil, 1996, cap. XI, tit. IV).

A Portaria/INPI/PR N° 04, de 12 de janeiro de 2022, art. 9°, 81° e 8§29, reforca
ainda mais a nitida diferenciacdo estabelecida para as definicdbes de IP e DO.
Percebe-se, entdo, que, no caso da IP, a notoriedade do local ocorre pela extracao
ou fabricacdo de um produto ou prestacao de um servico. Em relacdo a DO, o meio
geografico, incluindo fatores naturais e humanos, influencia nas caracteristicas ou
gualidade de um produto ou de um servico.

A figura 1 demonstra as diferencas entre IP e DO, delimitadas pela legislagcéo

nacional.
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FIGURA 1 — Diferencas delimitadas pela legislacdo brasileira para IP e DO

Indicagao Procedéncia Denominagao de Origem

Signo Distintivo Signo Distintivo

Nome Geografico

Fatores Naturais e
Humanos

Fonte: Bruch (2011)

Até a promulgacgéo da Lei N° 9.279/96, o Brasil ndo tinha nenhum registro de
IG de produtos ou servicos nacionais. As primeiras IGs conferidas no pais foram
para produtos estrangeiros. Somente em 2002, ocorreu o primeiro registro de IG de
produto produzido em territorio nacional: a Indicacdo de Procedéncia para os vinhos
da regido do Vale dos Vinhedos no Rio Grande do Sul, sendo compreendida no
municipio de Bento Gongalves e parte dos municipios de Monte Belo do Sul e
Garibaldi.

Desde entéo, varias foram as acdes do Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento (MAPA), do INPI, do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae), de instituicdes de amparo a pesquisa, em especial
da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), e de algumas
universidades para estimular a valorizacdo dos produtos brasileiros para a conquista
de novas IGs (Melo, 2019).

Nesse cenario, os pedidos de registros de IGs no Brasil vém aumentando
consideravelmente. De acordo com dados do INPI (2024b, 2024c), de 08 de julho de
2024, sédo 114 IGs de produtos e servicos nacionais registradas, sendo 88 IPs e 26
DOs (Grafico 1). Além disso, tem-se também a concessdo de 9 DOs estrangeiras: 1
do México (bebida destilada — Tequila); 1 dos EUA (vinho); 2 de Portugal (vinhos); 2
da Italia (vinho e coxas de suinos frescas, presunto defumado cru) e 3 da Franca

(vinho, aguardente de vinho — Cognac e queijo) (MAPA, 2022).
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GRAFICO 1 - Quantitativo das IPs e das DOs de produtos e servigos nacionais

M ps

DOs

Fonte: Elaboragao prépria com base nos dados do Sebrae (2024c)

Diante dos beneficios trazidos pelas IGs para a localidade e do aumento de
concessdes pelo INPI, constata-se que elas existem em quase todas as regides
brasileiras (Grafico 2). No entanto, as regides Sudeste e Sul se destacam pelo
namero de registros concedidos, sendo 41 na primeira e 35 na segunda. Somente
guatro estados brasileiros ainda ndo possuem registros de IGs: Amapa, Maranhdo,
Mato Grosso e Roraima. Em contrapartida, Minas Gerais € o estado com o maior

numero de IGs. S&o 19 no total (Sebrae, 2024c).

GRAFICO 2 — IGs nacionais por regido
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Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados do Sebrae (2024c)
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Em razdo da pluralidade cultural brasileira, das diferencas climaticas e da
grande extensao territorial do pais, as IG nacionais sdo bastante variadas, como
observado na tabela 2.

TABELA 2 — Diversidade de produtos das IGs nacionais

Produto / Servigo Quantidade de IGs
Café 16
Fruticultura 16

Outros produtos alimentares 14

Artesanato 12

=
N

Vinhos e espumantes
Carnes, pescados e derivados
Mel e propolis
Queijo
Cacau e chocolate
Cachaca
Rochas e pedras ornamentais
Calgcados / Moda
Farinha de mandioca
Decoracao
Peixes ornamentais

P P P W W s~ OO N

Servico

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados do Sebrae (2024c).

Com o intuito de contribuir para uma maior identificacdo das IGs pelos
consumidores e pelo publico em geral, de promover as regides reconhecidas como
IGs e de valorizar seus respectivos produtos e servicos, o INPI, o MAPA e o
Ministério da Economia (ME), em parceria com o Sebrae, instituiram, por meio da
Portaria INPI/PR N° 46, de 14 de outubro de 2021, os Selos Brasileiros de
Indicacdes Geograficas (Figura 2). O uso desses selos é gratuito e facultativo, sendo
restrito aos produtores e prestadores de servicos com IGs devidamente registradas
junto ao INPI e que cumprem as disposicOes estabelecidas nos cadernos de

especificacdes técnicas.


https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
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FIGURA 2 — Representacéo gréfica dos selos brasileiros de Indicagfes Geogréficas

Selo utilizado para 1G, modalidade Selo utilizado para 1G, modalidade
Indicag&o de Procedéncia. Denominagé&o de origem.

Cores Primarias: Utilizadas como preferéncia para as aplicacdes.

(Cor: Azul) (Cor: verde)

Cores Secundarias: Utilizadas em caso de limitagdo de cores na impressao.

(Cor: Preto e branco na aplicacao positiva e negativa)
Fonte: Elaboragéo prépria com base nos dados do INPI (2021)

Tao importante quanto o estimulo para a concessdo de novas IGs sao
estudos e avaliagdes pOs-registros, que ainda ocorrem limitadamente. Séo eles que
identificam os beneficios proporcionados por uma determinada IG e as fragilidades
ainda existentes relacionadas, entre outras, a competitividade do produto/servico e a
movimentacdo de renda, sendo, entdo, possivel elaborar, em especial, estratégias

de marketing que podem supera-las.
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2.4 O MARKETING COMO ESTRATEGIA DE REESTRUTURACAO DAS
INDICACOES GEOGRAFICAS

O marketing, por contribuir efetivamente para a gestdo mercadolbgica
estruturada de produtos ou servicos com identidades e particularidades Unicas,
possui potencial para favorecer os resultados positivos esperados pelas Indicagdes
Geogréficas, advindos da exploracdo comercial, industrial e turistica de um
determinado territério (Sakr; Dallabrida, 2015).

Entende-se que ferramentas de marketing, mais especificamente, do
marketing territorial, auxiliam a IG para que ela adquira competitividade e se torne
fundamentada na estrutura da sociedade, garantindo, assim, sua contribuicdo para o
desenvolvimento do territério (Antunes; Costa, 2019). Tanto o principio de marketing
territorial quanto o de IG pretendem promover a diferenciacdo dos lugares e atrair
publicos, investimentos e melhorias decorrentes do reconhecimento do territério por
suas caracteristicas produtivas e/ou de servicos (Sakr; Dallabrida, 2015).

No entanto, para que as ferramentas de marketing contribuam com a
consolidacdo da IG, é necessario elaborar um plano de marketing. O estudo de
Lopes et al. (2023) ratifica esse entendimento, ao apresentar quatro principais linhas
de atuacéo, identificadas pelo ecossistema empreendedor de apoio as IGs, formado
pelas esferas empresarial, fomento, governamental e tecnocientifica, a serem
consideradas para acoes estruturadas de mercado apds a concessao do registro.
Sao elas: fortalecimento do ambiente de nego6cio para valorizacdo da IG;
profissionalizacdo da gestdo da IG; planejamento de marketing; e divulgacéo,
comunicacao de atributos e vendas focadas e ativas.

Como exemplo nacional de utilizacdo de acBes de marketing no pés-registro
de IGs, cita-se novamente a experiéncia do Vale dos Vinhedos, mencionada no item
2.1, como modelo de territorio beneficiado socioeconémica e culturalmente com a
concessao do reconhecimento. Internacionalmente, tem-se a IG de Lujan de Cuyo,
em Mendonza, na Argentina. As diversas estratégias mercadoldgicas adotadas para
essas duas IGs do setor vitinicola, consideradas referéncias para outras do ramo,
tornaram possivel o desenvolvimento de suas regides e conquistaram visibilidades
necessarias para a venda de seus vinhos (Hatchuel, 2019).

Outra referéncia brasileira é a IP da Microrregido de Abaira, na qual a gestao

municipal, de acordo com D’Alexandria (2015), apoia, incentiva e utiliza estratégias
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como parte de um planejamento de marketing que auxilia no desenvolvimento local
e regional. A existéncia de diversos elementos que remetem a produc¢éo da cachaca
e as festividades em sua homenagem séo recursos que favorecem a apropriagéo e
a promoc¢do da singularidade existente, tornando o territrio mais competitivo e

atrativo.

2.4.1 O conceito de marketing

O marketing desenvolve-se em um mercado amplo, diverso e transitério, no
gual as fronteiras geograficas ndo impedem a concorréncia global, estimulando
maiores desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos competitivos. Apesar de
sua rapida e eficiente difusdo, o termo marketing evoluiu ao longo de sua historia e
tem diversas definicdes e interpretacdes.

De acordo com Sette et al. (2013), marketing € um termo inglés que significa
mercadologia e constitui-se no estudo do comportamento do mercado. A maioria dos
autores concorda que a esséncia do marketing é a transacéo, definida como troca
de valores entre duas partes. Segundo Kotler e Amstrong (2015), a pratica do
marketing cria valor para os clientes e fortalece o relacionamento com eles,
permitindo capturar valor deles em troca.

Considerando o cliente como foco principal, o marketing necessita ajustar a
oferta (produtos) e a demanda (consumidores), o que exige visdo apurada do
mercado consumidor e da realidade histérica do momento e rigido controle das
variaveis internas das organizacoes, investimentos consideraveis e seriedade frente
aos compromissos estipulados. Vencidas essas etapas e atingida a meta de
satisfazer as necessidades humanas, o marketing € imprescindivel para a
sustentacdo da economia. Conforme Kotler e Keller (2011, p. 2), "0 sucesso
financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing. Financas, operacoes,
contabilidade e outras funcdes de negocios nao terdo sentido se ndo houver uma
demanda para produtos e servicos suficiente para que a empresa obtenha lucro”.

A pratica do marketing ampliou-se nos ultimos anos. Kotler e Keller (2011)
apontam que o marketing se aplica a dez grandes areas — bens, servi¢os, eventos,

experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias.
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O marketing de lugares, também conhecido como o marketing territorial,
proporciona, como apresentado por Sark e Dallabrida (2015), a diferenciagdo da
qualidade de produtos e servicos de um determinado territério, por intermédio da
aplicacdo das ferramentas do mix de marketing. Nota-se, entdo, sua importancia
para o posicionamento das IndicacBes Geogréaficas, garantindo que elas sejam

capazes de movimentar a economia e de gerar empregos e renda.

2.4.2 Marketing territorial

Introduzido por Kotler, Haider e Rein (1993), o conceito de marketing
territorial, denominado pelos autores de marketing estratégico de lugares, é o
processo de comparacdo das cidades a um produto, realizando uma analise
competitiva para posicionar o territorio no mercado envolto de diferenciais.

De acordo com Mabillard, Pasquier e Vuignie (2023), o marketing de lugares
busca o posicionamento de uma localidade, demonstrando suas caracteristicas
distintas em relacdo a ofertas de outros locais. Sousa, Malheiro e Miranda (2019)
afirmam que o marketing territorial permite, entre outros, posicionar a marca do
territério e transmitir sua identidade a visitantes e residentes, promovendo sua
visibilidade.

A globalizacdo exige diferenciacdo dos territorios, evidenciando suas
caracteristicas Unicas e singulares (Sousa; Vasconcelos, 2018). De acordo com
Gomes (2014), para se tornarem atrativas perante o0s residentes, investidores,
empresas e turistas, € necessario que as cidades apresentem uma imagem de
referéncia e de aceitacdo. Para isso, o marketing territorial desenvolve estratégias
voltadas ao territdério e aos produtos e servigos oferecidos nele. Antunes e Costa
(2019) afirmam que o marketing de lugares € considerado uma ferramenta para a
gestao territorial e para o planejamento estratégico, com a finalidade de facilitar o
desenvolvimento de uma localidade em longo prazo.

Sexto et al. (2001) apresentam quatro principios basicos para o marketing
territorial: pensar e planejar o desenvolvimento considerando as expectativas e
necessidades dos residentes, turistas e investidores; realizar andlise integrada e

acOes para os publicos citados; promover politicas de desenvolvimento sustentavel
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para garantia da identificagdo territorial; e praticar promogbes com o intuito de
visibilidade e notoriedade dos lugares.

Considerando que o marketing territorial € um instrumento de promoc¢do das
regides, que busca atrair um mercado consumidor, diversos autores identificam seus
diferentes publicos (stakeholders). Para Kotler, Haider e Rein (1993), sdo eles:
visitantes de negdécios e 0s nédo relacionados a negdcios; residentes e trabalhadores;
negocios e industrias; e mercados exportadores. Por sua vez, Chamard (2004)
aponta que o publico alvo é formado por: turistas, residentes, associacdes,
empresas e investidores. Bouinot (2002) apresenta as empresas externas; 0S
investidores e fornecedores de capitais reembolsaveis, as empresas existentes no
territorio; os residentes locais e os funcionarios publicos do governo local. Braun
(2008) afirma que, além dos esfor¢cos concentrados para a atracdo de potenciais, é
necessaria a satisfacdo dos consumidores reais: investidores, empresas, residentes
e visitantes.

De acordo com Ashworth e Voogd (1990), para que o publico pretendido seja
atraido, o marketing territorial deve ser operacionalizado em quatro etapas: analise
de mercados; desenho da localidade enquanto produto; determinacdo dos objetivos
e da politica estratégica; e determinacdo do mix de marketing.

Nesse cenario, ressalta-se a importancia de um planejamento estratégico
para alcancar o objetivo principal do marketing territorial: “garantir a diferenciagao
entre os locais e, consequentemente, manté-los competitivos, por meio de seus
aspectos histéricos, belezas naturais, culturas populares, produtos, servigos, etc”
(Dallabrida; Tomporoski; Sakr, 2016, p. 676).

Ao utilizar o planejamento estratégico na criacdo de uma imagem de territorio,
o marketing territorial torna-o mais apelativo aos alvos pretendidos (stakholders)
(Nunes, 1999). No entanto, o planejamento estratégico, por ser elaborado pelos
diversos atores do territério, apresenta uma grande dificuldade, a de reunir
posicionamentos tdo divergentes, jA& que o0s envolvidos possuem percepcoes,
estratégias e finalidades distintas (Barros; Gama, 2009). Diante disso, torna-se
necessario trabalhar maneiras para obter consenso para atingir a identidade do
territério e determinar os meios de tornd-la competitiva, proporcionando
desenvolvimento sustentavel capaz de trazer melhorias e qualidade de vida a todos.

Além do marketing territorial, conhecer e analisar a abordagem de branding

de territério é muito importante. Sao esses dois instrumentos que, com auxilio de um
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plano de marketing, fornecem diretrizes béasicas para o reconhecimento das
potenciais diferencas do territorio, podendo promover a imagem, os beneficios
advindos com o registro de 1G e a satisfacdo dos stakeholders.

2.4.3 Branding de territério

O branding de territério, chamado também de branding de lugares, €, muitas
vezes, confundido com o marketing territorial. Entretanto, cada um deles tem
prioridades proprias. De acordo com Brito e Zuza (2009), enquanto o marketing é o
conjunto de ferramentas utilizadas para fomentar um negocio, branding refere-se a
administracdo das marcas, criando valor e personalidade, além de estimular a
existéncia de lacos entre elas e o consumidor. Dallabrida, Tomporoski e Sakr (2016)
afrmam que branding de territorio se refere a criacdo, ao fortalecimento e a
divulgacdo da identidade ou da imagem de um territério especifico, com
caracteristicas proprias que o diferenciam de qualquer outro.

Ao encontro desse pensamento, Sousa, Malheiro e Miranda (2019) defendem
gue o branding de territério assume papel determinante para a notoriedade da marca
territorial e, consequentemente, para a tomada de decisdo por parte dos
consumidores. Mariutti e Florek (2022) explicam que o branding de lugares pode ser
usado como instrumento capaz de promover melhorias na estrutura econbmica e
social das localidades.

Apés estudar diversos autores, San Eugenio (2012) pontua os principais
objetivos do branding de territério: aumentar seu atrativo como lugares de
investimento empresarial; melhorar sua posicdo competitiva ho mercado turistico;
incrementar sua atratividade com a finalidade de captar e reter talentos; fortalecer a
identidade dos cidaddos com seu lugar de residéncia e aumentar sua autoestima;
obter predisposicdo para consumir produtos caracteristicos de um determinado
lugar; obter um melhor posicionamento politico e territorial de carater estratégico; e
facilitar o desenvolvimento do territério. Por outro lado, Pike (2009) enumera seis
obstaculos encontrados na aplicacdo da teoria do branding de lugares:
multidimensionalidade do territorio; interesses heterogéneos do publico; implicacao

politica; necessidade de gerar consensos; dificuldade de transferéncia do conceito
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de marca do sentido corporativo para o de territorio; e a disponibilidade de fundos
limitados para financiamento de processos de articulagéo territorial.

Diante do exposto, o branding de lugares relaciona-se intensamente com a
marca de territérios que apresentam especificidades. Com isso, torna-se nitida sua
aplicabilidade em produtos ou servigos com IG.

Retomando ao Vale dos Vinhedos, citado anteriormente nos itens 2.1 e 2.4,
respectivamente, como territério que obteve beneficios no pds-registro de IG e como
caso de sucesso em relacdo a gestao estruturada de marketing, nota-se que €
também um exemplo préspero de branding de lugares. Por meio de alguns
elementos, como apresenta D’Alexandria (2015), ocorre o posicionamento da marca,
criando identidade para seu territério e, por vezes, estimulando o turismo — o
enoturismo, o turismo de experiéncia e o turismo religioso. Sao eles: festas
tematicas, placas de sinalizagdo com os dizeres “Regido Uva e Vinho” (Figura 3) e
monumentos que fazem referéncia a produtos de destaque do territério, o vinho

(Figura 4).

FIGURA 3 — Exemplo de placas de sinalizacéo para o favorecimento da promogéao do territério
| Y& b -

Bento Goncalves

Veranépolis -

Farroupilha
Garibaldi-’

Fonte: D’Alexandria, 2015
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FIGURA 4 — Monumento conhecido como Pipa Portico para criagdo de um cenario voltado para o
vinho
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Fonte: D’Alexandria, 2015

Movimentando-se também pela criacdo e pelo posicionamento de marca de
territorio, cita-se a Regido da Canastra, que possui a IP do queijo, concedida em
2012, e a DO do café, recebida em 2023 (Sebrae, 2024).

O Sebrae Minas — Regional Centro-Oeste e Sudoeste, com apoio local de
cooperativas de crédito e associacbes de produtores, vem tracando metas para
transformar o termo Regido da Canastra em uma marca forte e de referéncia. A
expectativa € estabelecer uma identidade que promova os atributos singulares da
regido e senso de pertencimento da populacao, valorizando a cultura e a tradicdo
local, agregando valor aos produtos e garantindo diferencial competitivo no mercado.
Para tanto, estéo previstas, em 2024 e 2025, acdes de sensibilizacdo dos produtores
e das comunidades, contratacdo de consultoria especializada para realizacdo de
estudo, no qual serdo avaliados e definidos os critérios para fazer uso da marca de
territorio; e construgdo de uma estratégia de promocdo para alcancar o

posicionamento da marca Regido da Canastra (Sebrae, 2024).
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2.4.4 Plano de marketing

Conforme elucidado pela literatura, para a gestdo estruturada de uma IG,
garantindo que ela atinja todo o seu potencial, seus atores devem seguir, entre
outras acoes, um planejamento de marketing, sintetizado em um plano de marketing,

Considerado um guia estratégico para orientar as ac¢des ao longo do
processo, o plano de marketing fornece estrutura para identificar os principais
problemas e as formas de resolvé-los, com prazos estabelecidos, reforcando o
comprometimento com os mercados que pretendem atingir, de forma assertiva e
competitiva. Contudo, esse plano pode ser ajustado, conforme necessario,
dependendo dos resultados e aprendizados obtidos apds a execuc¢ao de cada etapa.
Essa flexibilidade permite a adaptacdo as realidades indicadas, enquanto as
revisdes periodicas garantem que ele se mantenha sempre atualizado (Campomar,
1983).

Reconhecida a importancia do plano de marketing para a gestdo das IGs, o
ideal € que sua elaboracdo ocorra com a participacédo dos atores sociais diretamente
envolvidos, garantindo envolvimento pessoal com a operacionalizacdo do proposto
(Campomar, 1983). Além disso, € necessario determinar o modelo a ser seguido
entre os diversos existentes.

A proposta ilustrada na figura 5 foi apresentada por Sakr e Dallabrida (2015),
considerando reflexdes tedricas de autores referenciados, em especial, Kotler e
Keller (2011) e Sexto et al. (2001). Segundo os autores, ela € adequada para suprir
necessidades mercadolégicas e promover o desenvolvimento dos produtos e
servicos com reconhecimento de IG. Portanto, este € 0 esquema a ser adotado

como modelo para esse estudo.
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FIGURA 5 — Plano de marketing esquematico
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Fonte: Sakr; Dallabrida (2015).

Sakr e Dallabrida (2015) explicam cada célula da figura 5, descritas a seguir.

As células 1 e 2 constituem a denominada analise do ambiente interno e
externo ao territério. O levantamento desses dados compfe a Matriz SWOT, que
representa as palavras em inglés Strengths (pontos fortes / forcas), Weaknesses
(pontos fracos / fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).
Também é conhecida como FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameacas).
A ferramenta SWOT permite a compreensdo mais abrangente e transparente do
cenario organizacional, além de proporcionar a andlise da posicdo estratégica, o
aprimoramento de servicos e produtos, insights para a resolucdo de problemas,
identificacdo de oportunidades, suporte a tomada de decisdes estratégicas,
priorizacdo de acdes e estratégias e promocao de parcerias (Sebrae, 2023a).

A célula 3 refere-se a definicAo do publico mais atingido pelo produto ou
servico ofertado. Kotler e Keller (2011) defendem a necessidade de se conhecer

plenamente os consumidores para conseguir oferecer a eles produtos com valores
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adequados. Ou seja, compreender o comportamento de compra do consumidor de
forma detalhada pode garantir que produtos certos sejam ofertados aos clientes
certos da forma certa. Relevante também destacar que o comportamento do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais, que associados a
fatores psicoldgicos, quando da chegada dos estimulos externos (estimulos de
marketing, econdémicos, tecnoldgicos, politicos e culturais), levam a processos de
decisao e decisdes de compra (Kotler; Keller, 2011).

A célula 4 diz respeito a analise do mix de marketing, que envolve as quatro
variaveis tradicionais, conhecidos como 4Ps, estabelecidos por Jerome McCarthy
McCartthy (1964 apud Goi, 2009) — produto, preco, promocao e publicidade, e
pontos de distribuicdo e logistica. Nesse momento, devem ser observados o0s
produtos ofertados, suas caracteristicas fisicas e funcionalidades; os meétodos de
precificacdo; os pontos de vendas e os canais de distribuicdo, sejam eles fisicos ou
virtuais; e as estratégias e planos de comunicacao e promocao (Sebrae, 2023b).

Com o avanco tecnolégico e a aceleracdo da interconectividade, os clientes
assumiram papel de destaque nas decisbes de uma determinada marca, ja que
passaram a ter a oportunidade de conhecer e opinar sobre ela, em canais digitais,
acirrando o contato deles com a empresa, como defende Castiglioni (2019).

Nesse contexto, os 4Ps do composto de marketing passaram a se relacionar
com os 4Cs — cliente, custo, conveniéncia e comunicacao (Lauterborn, 1993). Com
isso, torna-se fundamental que o produto atenda as necessidades, desejos e
expectativas do cliente; que o preco englobe os custos associados a valores
agregados, como qualidade, confiabilidade ou funcionalidade; que a disponibilidade
do produto seja conveniente para o consumo pelo cliente, gerando satisfacdo e
lealdade; e que a promocédo facilite a comunicacdo com os clientes, construindo
relacionamentos solidos e duradouros. Percebe-se, entdo que, enquanto os 4Ps
focam em estratégias voltadas para os vendedores, sendo extremamente eficazes
para as vendas, os 4Cs baseiam-se em perspectivas para atingir os consumidores
(Castiglioni, 2019; Sebrae, 2024d).

Assim, diante da preocupacdo com o atendimento as expectativas dos
clientes, muitos autores foram incorporando mais Ps aos iniciais (Goi, 2009) e, para
esse estudo, foi utilizada a proposta do Sebrae (2023b), que considera 8Ps —
produto, preco, praga, pPromogao, pessoas, processos, posicionamento e

performance. Com isso, além das especificidades do mix de marketing tradicional,
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faz-se ainda necessario compreender o cliente e personalizar o atendimento para
ele; estabelecer os fluxos de trabalho, os procedimentos e as metodologias da
producdo; definir o posicionamento estratégico para a interacao entre o produto e 0s
clientes; e observar a produtividade, acompanhando as acgdes propostas e
avaliando-as (Sebrae, 2023b).

Além disso, com a evolucdo do marketing digital, Vaz (2011) apresentou a
metodologia dos oito passos, capaz de transformar as estratégias do mix de
marketing, adaptando-as ao cenario atual. O método, capaz de tornar fluido e ciclico
0 processo de promocdo de um produto, iniciando e terminando no cliente, envolve
as seguintes premissas: pesquisa, planejamento, producéo, publicacdo, promocéo,
personalizacdo, propagacao e precisdo. A pesquisa permite compreender o perfil do
consumidor e seu comportamento na internet; o planejamento define desde os
meios digitais a serem utilizados até os conteudos que serdo produzidos; a producao
€ a concretizacdo das idéias, com a criacado de sites, e-books, videos, entre outros
conteudos; a publicacdo consiste no processo da veicular os conteudos produzidos
nos meios digitais selecionados; a promocao consiste na maneira como o produto é
percebido pelo cliente; a propagacdo € a exploracdo do ambiente digital para a
potencializacdo da divulgacdo virtual; a personalizacdo relaciona-se com a
comunicacdo direcionada a um segmento especifico; e a precisdo mensura 0S
resultados das acfes propostas.

Ja a célula 5 expde sobre a pesquisa de mercado. A célula 6 esta relacionada
com o desenvolvimento das politicas de branding, por meio das quais a marca deve
ser reforcada.

As células 7, 8, 9, 10 e 11 representam a concretizacdo pratica na realidade
do cenario estudado. As células 12 e 13 referem-se a implementacao das taticas e
ao controle e a avaliacdo para verificar a efetividade daquilo que foi estabelecido.

Por fim, a célula 14, retrata uma acdo essencial para o constante

funcionamento do sistema.
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3 METODOLOGIA

3.1 CARACTERIZACAO DA AREA DE ESTUDO

3.1.1 O municipio de Séo Tiago/MG e a Indicacdo Geografica de seus biscoitos

3.1.1.1 A formacédo do municipio e a tradicdo da producao de biscoitos

Localizada em Minas Gerais, na mesorregiao do Campo das Vertentes e na
microrregido de Sao Joédo del-Rei (Figura 6), a cerca de 200 quildbmetros da capital
do estado, Belo Horizonte, a cidade de S&o Tiago possui, de acordo com o ultimo
censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), realizado em 2022,
uma populacéo de 11.192 pessoas.

O povoamento inicial do municipio ocorreu no comec¢o do século XVIII, por
bandeirantes espanhdis que seguiam as margens dos rios das Mortes e do Peixe, a

procura por ouro (Sebrae, 2016).

FIGURA 6 — Localizacdo de Sao Tiago em Minas Gerais

Fonte: Prefeitura Municipal de Séo Tiago (2024)
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Desde a época de sua fundacdo, Sdo Tiago/MG foi ponto de parada de
tropeiros, que a caminho do sertdo, eram recepcionados com café e quitandas,
especialmente biscoitos de fuba e de polvilho. J& na década de 1990, a fabricacédo
de biscoitos na cidade expandiu-se e ocorreu a abertura de diversas padarias. Aos
poucos, os biscoitos trabalhados manualmente e com grande qualidade foram
ganhando novos mercados, chegando as cidades vizinhas. Diante do crescimento
da producdo e da consolidacdo da comercializacdo dos biscoitos, Sdo Tiago/MG
passou a ser reconhecida como a Terra do Café com Biscoito. A indlstria de
producédo de biscoitos assumiu papel de relevancia na economia local, garantindo
empregos diretos e indiretos para a populagcéao (Assabiscoito, 2011).

Para reforcar ainda mais a importancia da fabricagcdo de biscoitos para Séo
Tiago/MG, em 1999, foi criada a Parada do Café com Biscoito, que, com o passar do
tempo, tornou-se a Festa do Café com Biscoito, reconhecida como patriménio
cultural imaterial pelo Instituto Estadual de Patrimdnio Histérico e Artistico de Minas
Gerais (IEPHA/MG). Trata-se de um famoso evento cultural que acontece uma vez
por ano, sempre no segundo final de semana de setembro, e atrai milhares de
visitantes para a Praca da Matriz da cidade, que se enche de barracas com
biscoitos, artesanatos e produtos da agroindustria local (Prefeitura Municipal de Sao
Tiago, 2020). A figura 7 apresenta a visdo da 232 Festa do Café com Biscoito, em
2023.

FIGURA 7 — 232 Festa do Café com Biscoito

Fonte: Colecao propria
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Ressalta-se que, para a realizacdo das festividades anuais, um forno de barro
era construido e demolido com a finalizagcdo do evento. Considerando a necessidade
de se tornar constante, devido a sua relagdo com a tradicdo da cidade, foi
inaugurado, em 2012, o Forno na Praca (Figura 8), em um ambiente coberto, amplo
e hospitaleiro, mantido pelo poder publico local e, atualmente, sob a
responsabilidade da Associacdo Sdao-tiaguense de Produtores de Biscoito —
Assabiscoito. O forno é aceso todos os sabados, na parte da manhd, para assar
guitandas e biscoitos e valorizar a tradicdo de Sao Tiago/MG (Prefeitura Municipal
de S&o Tiago, 2020).

FIGURA 8 — Espaco do Forno na Praca
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Fonte: Descubra Sao Tiago, 2024

Percebe-se, assim, a relevancia do biscoito e do café para Sdo Tiago/MG.
Com isso, apOs comprovacao das notoriedades de ambos os produtos, o municipio
obteve, em 2013, o registro de Indicacdo Geogréfica para o biscoito, na espécie de
Indicagdo de Procedéncia. Além disso, é um dos 17 contemplados pela Indicacéo
Geografica do café do Campo das Vertentes, também na modalidade Indicacéo de
Procedéncia, requerida pela Associacédo dos Cafeicultores do Campo das Vertentes
e concedida em 24 de novembro de 2020 (INPI, 20244a).

Observa-se ainda que, em 2021, Sdo Tiago/MG recebeu o titulo de Capital
Estadual do Café com Biscoito, por meio da Lei Ordinaria 23.946/2021.
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A cidade faz parte de relevantes roteiros turisticos regionais, como Estrada
Real, Caminhos de Sao Tiago e Queijo Terroir Vertentes, fato que demonstra o
crescimento da atividade do turismo na regiao (Vieira, 2022). Nessa mesma
vertente, cita-se ainda o Descubra Sao Tiago, projeto de empreendedores locais em
parceria com a Prefeitura Municipal de Sao Tiago, que tem como objetivo alavancar
o turismo séo-tiaguense com foco no turismo de experiéncia, no turismo rural e no
turismo criativo (Descubra Sao Tiago, 2024).

Nota-se, portanto, que a producdo de biscoitos faz parte da rotina de S&o
Tiago/MG, mantendo viva a cultura e movimentando a economia da cidade, e pode
ser impulsionada ainda mais pela expansao do segmento do turismo, estimulando o
consumo do produto pelos turistas, 0 que pode ter como consequéncia a elevacéo
da producéo e o aumento dos precos (Druzian; Nunes, 2012).

A unido da atividade turistica e da Indicagdo Geografica propicia o
reconhecimento de culturas tradicionais, a valorizacdo da gastronomia tipica, a
producédo sustentavel de alimentos e a protecdo dos manuseios artesanal e cultural.
Ao mesmo tempo em que ocorre o fortalecimento do turismo e a geracao de renda,
com a agregacdo de valor as atividades agricolas, artesanais e agroindustriais,
colaborando com a preservacéo do patriménio natural e cultural, torna-se uma forma
de perpetuar as herancas das geracdes anteriores e impulsionar a comercializacao

de produtos (Nascimento; Nunes; Bandeira; 2012).

3.1.1.2 A concessdao da Indicacédo de Procedéncia do Biscoito de Séo Tiago/MG

Diante da importancia econémica e cultural da producao de biscoitos em Sao
Tiago, tornou-se necessario a criacdo de uma entidade que representasse a classe
dos produtores de biscoitos da cidade de Sao Tiago. Com isso, em marco de 2003,
surgiu a Assabiscoito, que contava inicialmente, conforme consta em ata da
entidade, com 24 associados. Ja em marco de 2024, segundo listagem fornecida
pela Associacdo, a quantidade de associados caiu para 21, numero reduzido se
comparado a 51 fabricas registradas no municipio (Sebrae, 2024a).

Logo no inicio, a Associagdo e outras entidades locais comegaram a realizar
eventos e a capacitar os associados por meio de cursos e treinamentos oferecidos

pelo Sebrae. Além disso, criaram, em 2009, o selo de origem dos biscoitos de Sé&o



47

Tiago, que era exposto nas embalagens dos biscoitos produzidos por seus
associados, garantindo origem, sabor, tradicdo e fidelidade a producéo artesanal
(Assabiscoito, 2011).

Poucos anos depois, a Assabiscoito, em parceria com a Universidade Federal
de S&o Joao del-Rei (UFSJ), apresentou, ao INPI, a documentacdo comprobatdria
da notoriedade do biscoito de S&do Tiago como produto de qualidade tradicional e,
em 2013, obteve o registro de Indicacdo Geogréfica, na espécie de Indicacao de
Procedéncia, sob o nimero 201104 (INPI, 2024a).

A delimitacdo da Indicacao de Procedéncia de Sao Tiago/MG compreende 0s
limites geogréficos do municipio de Sdo Tiago, no Estado de Minas Gerais, com
area total de 572,33 km2 (INPI, 2024a).

Em relacdo as caracteristicas e especificacdes exigidas por essa IP, os
biscoitos, obtidos com o amassamento e cozimento de massa preparada com
farinhas, amidos, féculas, fermentadas ou ndo, e outras substancias alimenticias,
devem utilizar matéria-prima em conformidade com as exigéncias legais e
apresentar. 1) caracteristica fisico-quimica conforme Resolugcdo N° 12/78 da
Comisséo Nacional de Normas e Padrdes para Alimentos e posteriores atualizacdes
ou, na omissao da legislacdo, conforme aprovacdo do Conselho Regulador; e 2)
padrdao microbioldgico conforme Portaria N° 451/97 da Secretaria de Vigilancia
Sanitaria do Ministério da Saude, e posteriores atualizacdes (INPI, 2024a).

O controle da producdo da IP de Sao Tiago/MG deve ser exercido pelo
Conselho Regulador, composto pelo Presidente da Assabiscoito, membros
associados eleitos pelos seus pares, um representante de instituicdo publica que
exerca atividade de apoio as atividades exercidas pelos produtores, e um
representante de entidade publica ou privada que exerca atividade de apoio a micro
e pequenas empresas (INPI, 2024a).

As figuras 9 e 10 apresentam a representacdo grafica e o registro da
Indicacdo Geografica de Sdo Tiago/MG. Observa-se que a imagem retrata o biscoito
associado ao café, evidenciando, como ja mencionado no item 3.1.1.1, a importancia

dos dois produtos para o municipio.
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FIGURA 9 — Representacgéo grafica da IG de Sao Tiago/MG

Fonte: INPI (2024c)

FIGURA 10 — Registro da Indicagdo Geografica de Sdo Tiago/MG

Fonte: Colecdo da autora
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Apesar do reconhecimento das especificidades da IG de Sao Tiago/MG, ela
pode ser ainda mais explorada e utilizada como mecanismo para maior
fortalecimento da cadeia produtiva envolvida, alavancando, juntamente a expanséo
da atividade turistica no municipio, o desenvolvimento da regido. Nesse cenario, a
elaboracdo de proposta de estratégias de marketing para sua estruturacdo pode,
entre outros aspectos, agregar valor aos produtos e garantir acesso a novos

mercados.

3.2 TIPO DE PESQUISA DESENVOLVIDA

O estudo foi realizado dentro da abordagem qualitativa que, de acordo com
Marconi e Lakatos (2017), favorece a analise e a interpretacdo mais aprofundada de
investigagdes, habitos, atitudes e tendéncias de comportamentos de individuos ou
grupos sociais.

Com relacdo a natureza, a pesquisa foi classificada como aplicada, por
procurar solu¢des para problemas especificos de pessoas e organiza¢cdes (Gerhardt;
Silveira, 2009).

Sob o ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa teve cunho descritivo. A
pesquisa descritiva busca descrever fenbmenos ou caracteristicas de uma
populacédo (Prodanov; Freitas, 2013).

Quanto a estratégia de pesquisa, a opcao foi a pesquisa-acdo, que permite a
cooperacao e a participacado dos envolvidos na resolucdo do problema evidenciado
(Oliveira, 2020). O envolvimento dos atores comprometidos com a IG de S&o
Tiago/MG na elaboracdo das estratégias de marketing € essencial, possibilitando a
sistematizacdo de iniciativas que, geridas de forma estruturada, podem promover a
consolidacdo deste reconhecimento como instrumento de desenvolvimento
econdmico, social e cultural do territorio.

Diante do exposto, resta claro que os meios selecionados foram os mais
apropriados para estudar a Indicacdo Geografica de Sao Tiago/MG, compreendendo
e descrevendo seus entraves, analisando os desafios a serem superados e

estabelecendo as estratégias de marketing adequadas.
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3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados ocorreu por meio de pesquisas bibliografica e documental,
além de observacgBes durante as visitas ao ambiente produtivo para reunides com
membros da Assabiscoito e representantes de outras entidades envolvidas com a IG
de S&o Tiago/MG.

A pesquisa bibliogréfica foi realizada em material ja elaborado: livros e artigos
cientificos, dissertacdes e teses académicas e paginas da web e sites relevantes.
Assim, a pesquisadora levantou informagdes relacionadas ao tema para melhor
entendimento do estudo (Cervo; Bervian; Silva, 2007).

A pesquisa documental tem como referéncia, como descrito por Silva e
Quintella (2021), o estudo de documentos e materiais, publicados ou ndo,
pertencentes a organizacOes e entidades publicas ou privadas; além de cartas e
outros registros.

Fonseca (2002, p.32) destaca a importancia da pesquisa documental:

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas,
sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatorios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.

Assim, a pesquisa documental foi realizada mediante buscas de dados em
documentos de 6rgaos publicos e de entidades envolvidas com a IG em questéo.
Entre os 6rgaos publicos estdo o INPI, o IBGE, a Secretaria de Estado de Fazenda
de Minas Gerais (SEF/MG), o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), o
Sebrae e a Secretaria Municipal de Cultura, Turismo, Esporte e Lazer de Séo
Tiago/MG. Também foram analisados os arquivos da Assabiscoito.

Considerando a estratégia da pesquisa-acdo, a dinamica de realizacdo de
visitas ao ambiente produtivo para reunides com associados da Assabiscoito e com
representantes de outras entidades diretamente ligadas a IG possibilitou o
envolvimento de forma cooperativa e participativa dos envolvidos durante todo o
processo desta pesquisa. Além disso, os encontros favoreceram observacfes para
ratificacdo e maior compreenséo dos resultados dos dados secundarios.

Tendo em vista a abordagem qualitativa da pesquisa, os dados foram tratados

como analise de conteudo, que, de acordo com Bardin (1995, pag. 19), “é uma
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técnica de investigacdo que tem por finalidade a descri¢cdo objetiva e sistemética do

conteudo manifesto da comunicagéo.”

3.4 ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Observando os objetivos especificos a serem atendidos, este estudo foi
dividido em etapas.

Na primeira etapa, a pesquisadora buscou conhecer melhor o tema
investigado, utilizando-se da pesquisa bibliografica que envolveu artigos cientificos,
dissertacdes e teses académicas, livros, além de web sites relevantes.

Em seguida, foram levantados dados necessarios acerca da IG de Séao
Tiago/MG e da producdo de biscoito no municipio por intermédio de pesquisa
documental.

Concomitantemente, a pesquisadora realizou visitas ao ambiente produtivo
para se reunir com envolvidos com a IG em questdo. Com o intuito de apresentar a
proposta da pesquisa, essas interacdes buscaram também despertar o interesse dos
atores e motivar a participacdo deles na elaboracdo das estratégias de marketing,
fato que pode garantir maior comprometimento para a realizacdo das acoes
conjuntamente propostas.

Nesse cenario, em 31 de outubro de 2023, ocorreu a primeira reunido, na
sede da Assabiscoito, e teve a participacdo de 16 dos 21 associados, além da
secretaria da Associacao, disponibilizada e mantida pelo poder publico local.

No periodo de fevereiro a julho de 2024, mais especificadamente, nos dias 28
e 29 de fevereiro, 19 de marco, 14 de maio, 6, 7 e 10 de junho e 20 de julho, a
pesquisadora continuou as interacdes de forma individual e presencial, reunindo-se
com o ultimo presidente da Associacao, ja que a gestao dele foi finalizada durante a
pesquisa, e com o atual presidente, com gestdo prevista até fevereiro de 2026.
Encontrou-se também com membros da diretoria da época da obtencéo da IG e da
diretoria sucessora, com a primeira presidente da Assabiscoito e com os secretarios
municipais de Administragéo e de Cultura, Turismo, Esporte e Lazer.

Além disso, houve interacfes com o representante do Sebrae MG — Regional

Zona da Mata e Vertentes — Microrregional Sdo Jodo del-Rei e com o gestor da
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Trilha dos Inconfidentes, circuito turistico do estado de Minas Gerais, que tem como
objetivo a realizacéo de projetos para promover o desenvolvimento do turismo em 26
municipios, dos quais um deles é Sao Tiago/MG.

Ainda em relacdo as visitas ao municipio, a pesquisadora esteve presente na
232 e na 242 Festa do Café com Biscoito, respectivamente, em setembro de 2023 e
setembro de 2024, para vislumbrar o desempenho do evento e o envolvimento dos
participantes.

As observagbes ocorridas durante as dinamicas de interagbes permitiram
ratificar os dados coletados e possibilitaram maior entendimento sobre o cenario
estudado.

O préximo passo foi relacionar os pontos fortes e fracos e as ameacas e
oportunidades da IG de Sao Tiago/MG, elaborando sua Matriz SWOT. Logo apos,
houve a analise dos mercados internacional, nacional e local de biscoitos,
identificando o publico-alvo e observando o comportamento do consumidor de
biscoitos. Com isso, foi possivel avaliar a melhor estratégia competitiva de
posicionamento para a IG em questao e, posteriormente, estabelecer a composicéo
do composto de marketing para a realidade local.

Por fim, para atender aos objetivos especificos desta pesquisa,
correlacionando com os itens do plano de marketing de Sark e Dallabrida (2015),
adotado como modelo para este estudo, conforme mencionado no item 2.4.4, foram
discutidas e validadas, em reunido presencial ocorrida no dia 12 de novembro de
2024, com a participacdo de 14 associados e da secretaria da Assabiscoito, as
estratégias de marketing e o alinhamento de acdes para as oito variaveis definidas
pela evolucdo do marketing digital — produto, preco, praca, promocdo, pessoas,
processos, posicionamento e performance — que podem potencializar o desempenho
da IG de Sado Tiago/MG. Em relacdo as etapas de implementacdo, controle e
avaliacdo e feedback e retroalimentacéo, sugere-se que elas sejam objeto de novas
pesquisas.

A figura 11 apresenta, de maneira sucinta, as etapas da pesquisa.
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FIGURA 11 — Fluxograma com as etapas da pesquisa
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Reconhecidas as vantagens oriundas de uma IG, entre elas, a diferenciacdo e
a valorizacao de produtos e, consequentemente, do territdrio; 0 aumento de renda; a
estabilidade de demanda em razdo da confianca do consumidor; a facilidade de
acesso ao mercado; o estimulo ao aperfeicoamento do produto; a melhoria da
gualidade; o crescimento de investimentos na zona de producéo e a consolidacao de
vantagens competitivas, inclusive no mercado internacional; percebe-se a
necessidade de alinhamento de iniciativas, principalmente, de acobes
mercadoldgicas, para a promoc¢ao dos beneficios apontados.

Nessa perspectiva, a elaboracdo de proposta de estratégias de marketing
para estruturacédo da IG de S&o Tiago/MG, que, apds um pouco mais de 10 anos de
registro, ainda ndo atingiu todo o seu potencial, pode contribuir para proporcionar o
alinhamento de acdes capazes de impactar positivamente toda a cadeia produtiva
envolvida. No entanto, de acordo com Gilligan e Wilson (2003), € necessario
abranger requisitos para o éxito do processo estratégico de marketing como um
todo. Sao eles: a verificacdo das necessidades dos consumidores; a identificacdo de
segmentos de mercados-alvo; e a criagcdo de um diferencial competitivo dentro dos
segmentos-alvo. Ja Kotler (1998) aponta a segmentacdo e o0 posicionamento de
mercado como variaveis para a definicdo de estratégias mercadologicas.

Perante o exposto, anteriormente a proposicédo das estratégias para a IG de
Sao Tiago/MG, tornou-se necessario analisar diagnosticos ja desenvolvidos em
trabalhos cientificos para esse ativo, bem como as atas de reunibes e outros
documentos disponibilizados pela Assabiscoito e por outras instituicbes. Houve
ainda complementacdo das informacfes por meio de observacdes ocorridas em
reunides com os atores envolvidos. Com isso, foi possivel relacionar os pontos fortes
e fracos e as ameacas e oportunidades, para a elaboracdo da Matriz SWOT da IG
em questao. Outro ponto importante foi o estudo acerca dos mercados internacional,
nacional e local de biscoitos, identificando os clientes atuais e potenciais e o
comportamento do consumidor, e, assim, avaliando a melhor estratégia competitiva
de posicionamento para a IG. Levantados esses dados, foi possivel verificar a
composicdo do composto de marketing para a realidade local e, enfim, obter

estratégias condizentes com as fragilidades a serem superadas.
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4.1 ANALISE DE DIAGNOSTICOS E DE DOCUMENTOS REFERENTES A
INDICACAO DE PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG

Em estudo realizado por Soares (2023), foi avaliado o desempenho da IG de
Sao Tiago/MG, por meio da andlise das seis dimensdes discutidas pelo modelo
escolhido, considerado pelo autor o mais adequado para atender os objetivos de sua
pesquisa. Sao elas: Territério e Territorialidade; Histérica; Poder Publico; Geracéo
de Valor; Competéncias Locais; e A¢cao Conjunta/Cooperacdo. Cada uma dessas
dimensdes possibilitou identificar varidveis que auxiliaram na avaliacdo da IG e que,
com isso, favoreceram a percepc¢ao de pontos fortes e fracos (Quadro 1).

O autor aplicou questionarios junto a produtores associados da Assabiscoito e
a interpretacdo das respostas obtidas vislumbra a situacdo da IG apdés um pouco
mais de 10 anos de concesséao de seu registro. Cabe ressaltar que, como explicitado
por Soares (2023), a aplicacdo dos questionarios s6 foi possivel junto a seis
associados da Assabiscoito, por questdes de disponibilidade e motivacédo. A época
das entrevistas, entre julho e novembro de 2022, a experiéncia dos participantes no
ramo da atividade de fabricacdo de biscoitos era: trés (50%) deles atuavam ha mais
de 10 anos, dois (33%) atuavam entre 9 e 10 anos e um (17%) ha menos de um
ano.

Considerando as limitagdes inerentes a metodologia de execucéo, o resultado
das manifestacdes dos entrevistados encontra-se detalhado no quadro 1 e,
conforme elucidado por Soares (2023), permitiu importantes conclusdes ao autor:

eCenario comercial receptivo, com reconhecimento da importancia do elo
produto-local; ou seja, a reputacdo dos biscoitos esta diretamente ligada aos valores
da regido;

eProducdo de biscoitos consolidada independentemente da IG, com,
inclusive, pouca exploracéo do selo para a diferenciacdo da qualidade dos produtos;

eFalta de percepcdo do aumento da renda e da qualidade de vida dos

produtores e da comunidade local, a partir da obtencéo do registro da 1G.
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QUADRO 1 - Avaliacdo da IG de S&o Tiago/MG pelos associados da Assabiscoito

(continua)
Dimensbes Percepcodes Pontos Fortes Pontos Fracos

Meios naturais e | 80% dos entrevistados reconhecem a

fatores ambientais de | importdncia do territorio como provedor dos

producdo X Registro de | meios naturais e detentor dos fatores
© | umalG. ambientais de producdo, sendo considerado
@ fator diferencial para o registro de uma IG.
LL

Preservacéo do
patrimdénio natural local
X Manutencdo do
registro de uma IG.

100% dos produtores participantes da pesquisa
confirmam a importédncia da preservacdo do
patrimdnio natural local para a manutencdo do
registro de uma IG.

Os entrevistados ressaltam a inexisténcia de
acOes coletivas relacionadas a preservacao dos
fatores ambientais.

Territério e Territorialidade

Politica-organizacional

Importancia do | 90% dos entrevistados reconhecem a

associativismo X | importancia do associativismo e afirmam que a

Divulgacao dos | Assabiscoito possibilita maior divulgacdo dos

produtos. produtos.

Importancia do Somente 60% dos entrevistados percebem que a
associativismo X associacao atinge os objetivos de sua criacdo, ou

Estratégia de negocio.

seja, maior unido entre os produtores e apoio dos
6rgdos municipais, estaduais e federais.
Ressaltam que a Assabiscoito ndo vem
conseguindo manter seus associados e tem
ocorrido evasdo da Associacao.

Capacitacao técnica
especifica X
Preservacéo e
fortalecimento da

relevancia do registro
da IG.

100% dos entrevistados concordam que o
desenvolvimento de capacitacbes técnicas
associadas ao saber coletivo, relacionado as
caracteristicas locais e a reputacdo do produto,
é fundamental para a preservacdo e o0
fortalecimento do carater distintivo dos bens ou
servicos associados ao registro de IG. Além
disso, 90% dos entrevistados relatam apoio
institucional para questbes técnicas, sendo o
Sebrae MG o principal.
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(continuacao)

Territério e Territorialidade

Simbdélica

Relagdes entre os atores locais
X Desempenho dos negocios
associados a IG.

90% dos entrevistados entendem a
necessidade da boa relagdo entre os atores
para alcance de maior desempenho dos
negoécios. O cooperativismo entre eles pode
ser observado no empenho para manter a
tradicdo da simbologia dos biscoitos,
expressa nas celebragdes da Festa do Café
com Biscoito.

Os entrevistados ndo indicam as acobes
especificas para o fortalecimento das
relacbes entre os atores locais e para o
estreitamento da confianca e de cooperagao.

Econdmica

Participacdo conjunta X
Elaboracdo e execucdo da
estrutura de controle da IG.

100% dos entrevistados sustentam a
relevancia da elaboracdo e execucdo da
estrutura de controle da IG de forma
conjunta. O Conselho Regulador é
responsavel pela preservacdo e pelo
fortalecimento do carater distintivo dos
produtos associados ao registro da IG.

Beneficios oriundos da IG X
Produtores da regido que nao
sdo integrantes da Associacao.

80% dos entrevistados acreditam que a
comunidade local se beneficia
economicamente da IG.

Os entrevistados ndo conseguem ter clareza
se as cidades vizinhas também séo atingidas
economicamente pelos beneficios da IG.

IG X Geracdo de empregos e
prosperidade de outras
atividades.

70% dos entrevistados asseguram que a IG
provoca melhoria na qualidade de vida dos
produtores e empregados e incrementa
outras atividades na regiao.

Observam ainda que o volume de vendas de
biscoitos aumenta no inverno, época préxima
da Festa do Café com Biscoito, quando
também ocorre maior geracdo de empregos
e de renda para a comunidade e produtores
locais. Além disso, o evento ainda promove o
incremento do turismo e da gastronomia da
regiado. No entanto, ¢é fundamental a
estabilidade das vendas em todas as épocas

do ano.
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(continuacao)

coletivo associado a IG.

favoreceu a obtencao da IG.

IG X Investimentos para a 70% dos produtores concordam totalmente e
adequacdo as conformidades 20% parcialmente que, para atingir 0s
g de producéo e higiene e para a padrdes estipulados pela IG, ha aumento de
gg _8 aquisicdo de  matéria-prima custos e muitos produtores ndo possuem.
S3 (g conforme especificada. recursos financeiros.
£8| 5
2 'GE) D | Aumento da renda dos Existe indecisdo entre os entrevistados
[ associados X Obtencéo do selo guanto ao aumento de renda em razdo da
dalG. obtencéo da IG.
Associacdo entre identidade | 100% dos entrevistados concordam que o
cultural e um determinado | produto da regido representa qualidades
territorio X Registro da IG. relacionadas ao territorio. Ou seja, a historia
dos biscoitos acontece juntamente ao
desenvolvimento da cidade, no qual as
receitas passadas de geracao para geracao
continuam a ser oferecidas aos visitantes e
servidas em eventos religiosos e/ou sociais.
S
S Integracdo entre os atores X | 100% dos entrevistados garantem que a
» Fortalecimento da construcéo | tradicao histérica e cultural da producdo de
T permanente do conhecimento | biscoitos foi fortalecida ao longo dos anos e

Importdncia do levantamento
histérico-cultural do territério X
Identificacéo dos fatores
distintivos relacionados a IG.

100% dos entrevistados afirmam que
identificar os fatores distintivos relacionados

a IG é fundamental quando se visa a
obtencao de registro.

Os entrevistados percebem que a identidade
cultural da IG Sado Tiago € expressa e
divulgada pela Festa do Café com Biscoito.
No entanto, o evento é aberto para a
participacdo de produtores associados, que
usam ou ndo o selo da IG.
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(continuacéo)

Integracdo entre  Entidades
publicas e produtores locais X

dos entrevistados reconhecem a
integracdo entre poder

100%
importéncia da

= _8 Registro da IG. publico e produtores locais para o registro
8 = da IG. Indicam ainda a ocorréncia de agGes
a 7 promovidas em parceria do Sebrae Minas e
da Prefeitura Municipal.
Protecdo dos produtos e | 70% dos produtores que participaram da | Os entrevistados ressaltaram que nao ha
servicos X Selo de IG. pesquisa concordam que o selo garante | divulgacdo estratégica da diferenciacao dos
protecdo a produtos e servigos biscoitos que possuem o selo IG.
S
g Desenvolvimento de acbes | 100% dos entrevistados reconhecem a | Os entrevistados reafirmam a necessidade
© socioculturais para 0 | importancia de ac¢des socioculturais para o | de aumentar a visibilidade dos produtos
'g fortalecimento de tradicdes | bom desempenho dos negdcios associados | tradicionais e do rico patrimonio e identidade
o culturais X Bom desempenho | a IG. natural associada;, e ao mesmo tempo,
© dos negdcios associados a IG. reconhecer a importdncia dos produtores
8 como guardides do conhecimento tradicional,
além de conscientizar  as partes
interessadas, profissionais e investidores

sobre como os produtos vinculados a origem
podem servir como impulsionadores para o
desenvolvimento sustentavel.

Competéncias

Locais

Desenvolvimento de acGes de
marketing para relacionar os
produtos a localidade X Bom
desempenho dos negdcios
associados a IG.

100% dos entrevistados percebem a
importancia de acbes de marketing para o
desenvolvimento da IG.

Os entrevistados observam que, apesar das
festividades anuais que acontecem na
cidade, ha falha no canal de comunicacao e
divulgacdo. S&80 necessarios recursos e
acOes direcionadas para que as associa¢oes
entre o produto e o local sejam criadas e a
percep¢do do consumidor seja desenvolvida.
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(concluséo)

Competéncias

Locais

Delineamento de estratégias de
negocio X Potencial distintivo da
IG.

100% dos entrevistados dos produtores
afirmam ser fundamental a elaboracéo de um
planejamento estratégico com metas bem
especificas e de facil entendimento por parte
dos produtores. Além disso, a ocorréncia de
mais politicas publicas de incentivo as acdes
coletivas socioculturais é necessaria para
fortalecer os atributos culturais locais, que
incorporados aos produtos, podem favorecer
positivamente  0s negacios, guando
associados ao selo distintivo do registro da
IG.

Conjunta

Acdao

/ Cooperacgao

Realizacdo de acdes coletivas
de carater sociocultural X
Preservacéo e fortalecimento do
carater distintivo dos bens ou
servicos associados ao registro
de IG.

100% dos entrevistados concordam que,
apesar de fundamentais, nao houve
indicacdo de acdes coletivas na pratica por
parte dos produtores.

Fonte: Elaborag&o propria com base nos dados da pesquisa de Soares (2023).
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Barros et al. (2020) também realizaram pesquisa junto a empresas do Arranjo
Produtivo Local (APL) de S&o Tiago/MG, que revelou aspectos importantes a serem
considerados na definicAo dos pontos fortes e fracos e das oportunidades e
ameacas da IG de S&o Tiago/MG.

As entrevistas de Barros et al. (2020) consideraram 36 das 40 fabricas de
biscoitos registradas no Ministério do Trabalho e Emprego — MTE em 2019. O autor
observou que a maioria das padarias € micro e pequena empresa, de origem familiar
e influéncia cultural, possuindo, de forma incipiente, gestdo do negocio, processo de
fabricacdo e controle de estoque.

Constatou-se que 63,9% das empresas foram fundadas ha mais de 10 anos e
gue 69,5% possuem até 20 funcionarios. Com producdo mensal de até 5.000
quilogramas em 44,4% das fabricas, 94,4% dos entrevistados consideram o0s
produtos de qualidade. A distribuicdo ocorre para o atacado, varejo, feiras livres e
vendedores ambulantes, predominando como destino a regido do Campo das
Vertentes, Belo Horizonte, Rio de Janeiro e S&o Paulo. Em 61,1% dos casos, 0
transporte dos biscoitos é realizado por frota terceirizada (Barros et al., 2020).

Os entrevistados consideram que o processo de distribuicdo e entrega de
mercadorias ndo apresenta limitagcdo. Quanto ao controle de estoque, ele é realizado
por 72,2% das fabricas, ocorrendo de forma eletrnica ou manualmente por meio de
anotacoes em cadernos. Quanto ao faturamento bruto, notou-se que ele é
diversificado. No entanto, 25% indicam ser superior a R$ 100.000,00 por més
(Barros et al., 2020).

A relacdo entre as empresas entrevistadas € percebida como de competicao
e de comportamento oportunista. Em 83,3% dos casos, a grande barreira enfrentada
pelas empresas é a concorréncia. Somente 2,7% dos entrevistados responderam
gue a relacdo entre as empresas € de cooperacdo. Sobre a presenca de
oportunismo, “trapagas”, entre as empresas pesquisadas, 41,6% dos respondentes
afirmam concordar parcialmente e 36,1% declaram concordar plenamente (Barros et
al., 2020).

A disponibilidade de matéria-prima € identificada por 61,1% como um fator
gue possibilita a expansdo da empresa. Além disso, 88,8% das empresas nao
enfrentam nenhum tipo de dificuldade no processo de recebimento dessa matéria-
prima. Somente pouco mais da metade dos entrevistados (55,5%) afirma que nao

existem problemas em relacdo a auséncia de méo de obra. Apesar disso, uma parte
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dos produtores enfrenta alguma limitacdo. Resta esclarecer também que, quando ha
necessidade de formacdo da méo de obra, em 80,5% dos casos, isso é realizado
internamente na empresa, seja através de treinamentos formais, seja por meio da
transmissao de conhecimento de funcionarios mais experientes ou dos proprietarios
aos novos colaboradores (Barros et al., 2020).

Os entrevistados afirmam obter vantagens pelo fato da sua empresa estar
localizada na regidao conhecida como produtora de biscoitos: 100% apontam o
reconhecimento como polo produtor; 97,2% indicam a atracdo de clientes; 94,4%
observam o acesso facilitado a fornecedores; 83,3% percebem a qualidade da mao
de obra; 77,7% pontuam sobre a existéncia da troca de informacdes entre os atores;
e 53,6% notam maior facilidade no acesso a crédito ou financiamento. No entanto,
percebeu-se que as empresas aproveitam os beneficios de forma individualizada.
Quando se trata de acdes coletivas, como por exemplo, compras e vendas
compartilhadas para ganho de vantajosidade, as empresas ndo atuam de forma
cooperada (Barros et al., 2020).

Ainda de acordo com Barros et al. (2020), os entrevistados listam algumas
dificuldades. Uma delas refere-se ao fato das empresas regularizadas concorrerem
com empresas consideradas “fundo de quintal”, que ndo possuem regularizagéo e
nao estao sujeitas ao regime de tributacdo e atendimento as normas existentes, 0
gue pode comprometer o padrdo de qualidade. Citam também a falta de incentivos
governamentais relacionados, principalmente, a infraestrutura, ao treinamento e a
capacitacdo e a cobranca elevada de tarifas e impostos (Barros et al., 2020).

Os participantes relatam ainda sobre a atuacdo do governo municipal junto as
empresas, que, apesar de ocorrer, é considerada incipiente por 69,4% dos
produtores. Considerando outras instituicbes publicas, 50% percebem algum
envolvimento. A vigilancia sanitaria € considerada um 6rgdo atuante para 69,4% dos
respondentes, favorecendo a fiscalizacdo da qualidade do processo produtivo. A
Assabiscoito facilita, para 61,1%, a promocdo do ambiente produtivo, contribuindo
para toda a cadeia, independentemente de ser associado ou ndo (Barros et al.,
2020).

Diante dos dados levantados, Barros et al. (2020) apresentaram as seguintes
consideracoes:

e Informalidade na tipologia do APL de Sao Tiago, com baixa capacidade de

gestao e de tecnologia e com poucas inovacgoes. As relagcdes entre as empresas sao
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fracas, apresentando comportamento oportunista, forte competicéo e inexisténcia de
acdo compartilhada de compra de matéria-prima e venda de produtos.

e Reconhecimento da existéncia de vantagens caracteristicas de APLs, como
acessos facilitados de fornecedores de matérias-primas e favorecimento de
distribuicdo da producao por frotas prépria ou terceirizada;

e Possibilidade de ampliacdo da exploracdo das vantagens com a melhoria da
gestdo das empresas, a atuacdo mais efetiva dos 6rgdos publicos e a maior
organizacgao do APL;

eldentificagdo de maior atracdo de consumidores em razdo das fabricas
pertencerem a um polo produtor;

eIlmpercepcdo de cooperagdo entre as fabricas, limitando beneficios. O
pensamento de Porter (1999) explica o fato como uma tentativa de barreira de
entrada de novos concorrentes, ja que 0s processos produtivos de biscoitos ndo sao
elaborados ou tecnoldgicos e o investimento inicial para a montagem de uma fabrica
é relativamente baixo.

Considerando as evidéncias apontadas por Soares (2023) e por Barros et al.
(2020), percebe-se que elas sdo, em algumas situacdes, bastante semelhantes.
Destacam-se, por exemplo, o0s resultados encontrados relacionados ao
reconhecimento da regido como polo de producdo de biscoitos; a atuacdo da
Assabiscoito e de demais entidades ligadas a cadeia produtiva; a existéncia de
politicas publicas de incentivo para favorecimento dos negocios; e a ocorréncia de
acOes para fortalecimento das relacdes entre os atores locais para estreitamento da
confianca e de cooperacdo. Em outros casos, as abordagens dos autores se
complementam. Sobressai, nessa condicdo, que, em Soares (2023), o0s
entrevistados apontaram indecisdo quanto ao aumento de renda apds a concessao
da 1G. No entanto, em Barros et al. (2020), 25% dos produtores indicaram um
faturamento superior a R$ 100.000,00 por més. Salienta-se que ndo foi observada
nenhuma discordancia entre os autores.

Além dos dados obtidos nos estudos de Soares (2023) e de Barros et al.
(2020), foram observados ainda atas de reunides da Assabiscoito e outros
documentos disponibilizados tanto pela Associagdo quanto por outras entidades,
que propiciaram melhor compreensédo do cenario da producdo de biscoitos de S&o
Tiago/MG.
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Dentre as consideracdes observadas nas atas da Assabiscoito, destacaram-
se as informacdes sobre a obtencdo do registro da IG, com a aprovagao do
Regulamento Técnico, e a reforma do Estatuto Social para inclusdo do Conselho
Regulador, responsavel pela gestdo da IG. No entanto, percebeu-se ainda que, a
ultima formacgéo do Conselho Regulador € mencionada na ata de eleicdo da gestédo
entre fevereiro de 2020 a fevereiro de 2022. Depois disso, ja ocorreram duas novas
eleicOes para a diretoria e de Conselho fiscal da Assabiscoito, sem qualquer mencgéao
ao Conselho Regulador. A falta do Conselho Regulador e, consequentemente, das
auditorias realizadas por ele, afeta diretamente a garantia da qualidade,
principalmente, no que diz respeito as exigéncias para o produto e para a forma de
producéo, indicados, em especial, no Capitulo 3 do Caderno de Especificacbes
Técnicas (CET).

Outras relevantes informacdes das atas referem-se a Festa do Café com
Biscoito, denominada anteriormente como Parada do Café com Biscoito. Notou-se
gue, no passado, tanto associados quanto ndo associados poderiam expor seus
biscoitos para degustacdo pelos visitantes. Em certo momento, fica evidente a
decisdo de que o repasse do valor para pagamento dos biscoitos a serem
degustados, responsabilidade do poder publico local, sé poderia acontecer para
associados. Os ndo associados ainda podiam participar da festividade, sem,
contudo, receberem pelo consumo de seus produtos. Com o tempo, a Assabiscoito
passou a ser a proponente do evento e, assim, a participacdo na Festa do Café com
Biscoito ficou limitada aos seus associados. No entanto, cabe frisar que ndo ha
stands de exposicdo em numero suficiente para a participacdo de todos os sécios.
Com isso, existe uma fila dos produtores associados que ainda ndao expdem seus
produtos e aguardam por alguma desisténcia voluntaria ou pela exclusdo de um
participante devido a falta do cumprimento dos critérios estipulados.

Enfatiza-se que, nos anos iniciais da Assabiscoito, eram elaboradas atas para
todas as reunibes. Desde meados de 2019, as Unicas reunides oficialmente
relatadas foram as referentes as eleicbes da diretoria, fato que reforca a
informalidade e a baixa capacidade de gestdo ja evidenciada anteriormente. No
entanto, cumpre ressaltar que, mesmo com a reducdo do numero de atas nos
ultimos anos, € possivel verificar a existéncia de muitas explanagbes sobre a
existéncia de fabricas irregulares no municipio e pedido de unido entre o0s

associados.
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De acordo com o Estatuto da Assabiscoito, que regulamenta os atos e as
atividades desta entidade, além de apresentar os direitos e deveres de seus sOcios,
seu objetivo é promover a integracdo entre os produtores de biscoitos de Sé&o
Tiago/MG para ampliar tanto a industria e o comércio do produto quanto a
participacdo de seus associados em atividades socioecondémicas e culturais. No
entanto, salienta-se que a Assabiscoito, por limitacdes legais, ndo pode realizar de
forma coletiva a compra de matérias-primas e a venda de produtos, restando essas
atividades como responsabilidades individuais para cada produtor.

A vivéncia do ambiente produtivo também permitiu significativas observacoes.
Durante as interagbes com 0s associados, ocorridas, como mencionado no item 3.4,
entre novembro de 2023 a julho de 2024, de forma individual ou em grupo, notou-se
gue houve mudancas ao que foi formalizado junto ao INPI para o uso do selo
distintivo da IG em questdo. Passaram a impor somente a verificacdo dos seguintes
guesitos: ser associado da Assabiscoito; possuir producdo com acompanhamento
de nutricionista e laudo com comprovacao de padrdes de higiene; apresentar-se
regular com as normas de seguranca do trabalho; ter certificado de dedetizacédo; e
nao ser Microempreendedor Individual (MEI). Séo nitidas as irregularidades perante
o INPI, que garante o uso do selo por qualquer produto originario do territorio
delimitado, desde que cumpridas as recomendac¢des do Caderno de Especificacdes
Técnicas, entre elas, o atendimento ao padrao microbioldgico.

Cabe lembrar também que, durante doze visitas realizadas a Sede da
Assabiscoito, instalada em sala adjacente do espaco do Forno na Praca, local onde
também acontece a exposicdo e a comercializacdo de biscoitos das fabricas
associadas, percebeu-se que ndo ha qualquer tipo de divulgacdo da IG. Além disso,
observou-se que nenhum dos produtores utiliza o selo da IP nos roétulos das
embalagens dos biscoitos, como instituido pela Portaria INPI/PR N° 46, de 14 de
outubro de 2021. Ainda em relacao aos rétulos dos produtos, ressalta-se também a
inexisténcia da representacdo grafica da IG do biscoito de Sdo Tiago/MG, nado
diferenciando o produto por seu padrdo de qualidade. Observou-se que apenas nove
empresas utilizam a figura representativa da IG, sendo que, em uma delas, a
imagem nédo é usada em todos os tipos de biscoitos que fabricam. Como exemplos,
seguem as figuras 12, 13 e 14, com rétulos de biscoitos escolhidos aleatoriamente

para comprovar o fato evidenciado. Informa-se que foi realizada marcacgéo circular


https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
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em azul nas representacfes gréficas da |G existentes nos rotulos para melhor
visualizacao.

FIGURA 12 — Rétulos de embalagens de biscoitos de diferentes fabricas sem a representacao grafica
da IP de Sao Tiago/MG e sem o selo instituido pela Portaria INPI/PR N° 46/2021
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Fonte: Colecao propria

FIGURA 13 — Rétulos de embalagens de biscoitos da mesma fabrica com e sem a representacédo
gréfica da IP de Sdo Tiago/MG e todos sem o selo instituido pela Portaria INPI/PR N° 46/2021
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FIGURA 14 — Rétulos de embalagens de biscoitos de fabricas que utilizam a representacgéo grafica da
IP de Sao Tiago/MG e ndo utilizam o selo instituido pela Portaria INPI/PR N° 46/2021
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https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
https://www.gov.br/inpi/pt-br/servicos/indicacoes-geograficas/arquivos/legislacao-ig/PORT_INPI_PR_046_2021_anexo.pdf
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4.2 IDENTIFICACAO DOS PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS, AMEACAS E

OPOTUNIDADES DA INDICACAO DE PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO
TIAGO/MG

Diante dos dados observados, foi elaborada a Matriz SWOT da IG de Sao

Tiago/MG (Quadro 2) para facilitar a apresentacdo da avaliacdo de seu ambiente

interno, seus pontos fracos e fortes, e de seu ambiente externo, as oportunidades e

ameacas.
QUADRO 2 — Matriz SWOT da IG do Biscoito de Sédo Tiago/MG
Forcas Fraquezas
v Atividade de producdo de biscoitos e | v© Gestdo incipiente da Assabiscoito em
bolachas consolidada. relagdo a IG.
v' Registro da Indicacdo Geogréfica no | vV Baixa adesdo de associados na
INPI. Assabiscoito.
v' Representacdo grafica da IP. v Falta de unido e parceria entre o0s
o | ¥ Reconhecimento da importancia do elo | produtores.
< | produto-territorio. v Inexisténcia de iniciativas para o0
® | v Produto de qualidade e com identidade | fortalecimento das relaces entre os atores
£ | histdrica e cultural. locais e para o estreitamento da confianga e de
© | v Entidade representativa. cooperacao.
C | v Oferecimento de capacitacées técnicas. | v Auséncia do Conselho Regulador e do
(] - NP - N
= v Facilidade de distribuicdo da producdo e | controle da producao.
£ | de acesso aos fornecedores de matérias- | v Falta de recursos financeiros de alguns
<C | primas. produtores para atendimento aos padrdes
estipulados pela IG.
v Falhas na divulgacdo da IG.
v' Impercepcdo do aumento da renda e
qualidade de vida apés a obtencéo da IG.
v/ Pouca exploracdo do selo e baixa
divulgacdo da diferenciacdo da qualidade dos
produtos com IG.
Oportunidades Ameacas
v Apoio do Sebrae Minas. v' Concorréncia com produtores que néao
o X S ~ .
c | v Apoio do poder publico local, mesmo | seguem os padrdes da IG e vendem mais
@ | que restrito, e das demais instituicdes | baratos.
= envolvidas. v’ Insuficiéncia de mao de obra.
"q”) v/ Existéncia da Festa do Café com | v Instabilidade do volume de vendas.
= Biscoito e do espaco do Forno na Praca. v/ Taxas de tributagdo para produtores
o | v Participagao do municipio na | regularizados.
o | delimitagdo da IG Café do Campo das | v' Ocorréncia de poucas politicas de incentivo.
E Vertentes.

v' Crescimento do turismo na regido e
proximidade de localidades com atividade
turistica consolidada.

Fonte: Elaboracao prépria com base nos dados levantados na andlise documental e observacdes
ocorridas nas reunides com associados da Assabiscoito
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Com base nas informagdes evidenciadas na Matriz SWOT, observam-se
diversos pontos fortes para a IG do biscoito de S&o Tiago/MG. Em especial,
destaca-se a consolidacdo da atividade de producdo de biscoitos e bolachas e a
existéncia do registro de IG junto ao INPI, evitando que a associacdo necessite
alocar tempo e recursos financeiros na coleta da documentacdo necessaria para
efetuar um novo pedido de registro. Além disso, ha o reconhecimento da importancia
do elo produto-territério e a producdo dos biscoitos em S&do Tiago/MG possui
identidade cultural e tradicdo histdrica marcantes. A existéncia da Assabiscoito, 0
oferecimento de capacitacfes técnicas, em geral, pelo Sebrae Minas, a facilidade de
distribuicdo da producao e de acesso aos fornecedores também se configuram como
pontos fortes.

Em contraposicdo, também sdo observadas fraquezas a serem vencidas pela
Assabiscoito. Entre elas, a gestéo incipiente da Associacdo, com a baixa adesao de
associados, a falta de unido e parceria entre os produtores, a inexisténcia de
iniciativas para o fortalecimento das relacbes entre os atores locais e para o
estreitamento da confianca e de cooperacédo, tém grande relevancia. Outros pontos
fracos, ndo menos importantes, sdo: a auséncia do Conselho Regulador e de
controle da producédo; a falta de recursos financeiros de alguns produtores para
atendimento aos padrbes estipulados pela IG; falhas na divulgacdo da I1G, em
especial, no que diz respeito a difusdo de seu conceito e de sua importancia; a falta
de percepcao do aumento da renda e qualidade de vida apds a obtencéo da IG; e a
pouca exploracdo do selo e a baixa divulgacdo da diferenciacdo da qualidade dos
produtos com IG.

As oportunidades evidenciadas na Matriz SWOT incluem o apoio que 0s
produtores recebem de entidades como o Sebrae Minas e o poder publico local, que
pode ser ampliado, além da existéncia do espa¢co do Forno na Praca, que marca
constantemente a tradicdo da producdo do biscoito. Tem-se ainda a participacéo do
municipio na delimitacdo da |G do Café do Campo das Vertentes e o crescimento do
turismo na regido, principalmente nas cidades de Tiradentes e Sao Jodo del-Rei. No
entanto, a maior oportunidade percebida é a Festa do Café com Biscoito, que
acontece anualmente na localidade e pode absorver as funcdes de divulgacao e
fortalecimento da Indicacdo Geogréfica, criando valor para os clientes e estreitando

o relacionamento com eles. Contudo, a organizacdo do evento deve se atentar para
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a disponibilizagdo de stands em quantidade suficiente para atender a todos o0s
associados da Assabiscoito.

Por outro lado, as ameacgas elencadas na Matriz SWOT s&o: concorréncia
com produtores que ndao seguem os padrbes da IG e vendem mais baratos, a
insuficiéncia de mao de obra, a instabilidade do volume de vendas, taxas de
tributacdo para produtores regularizados e ocorréncia de poucas politicas publicas
de incentivos.

A Matriz SWOT da IG de S&o Tiago/MG apresenta, em suas forgcas e
oportunidades, importantes consideragcées para impulsionar a consolidacdo desse
ativo. Em contrapartida, as fraquezas e as ameacas da IG de Sao Tiago/MG sao

obstaculos a serem vencidos.

4.3 O MODELO DE NEGOCIO CANVAS PARA A INDICACAO GEOGRAFICA DE
SAO TIAGO/MG

Adicionalmente ao diagndstico apresentado pela analise SWOT, a elaboracéo
do Modelo de Negécios Canvas, considerado instrumento de planejamento
estratégico, possibilita a compreensao e o aprimoramento de como uma organizacao
pretende gerar valor, englobando as quatro areas principais de um negacio: clientes,
oferta, infraestrutura e viabilidade financeira (Osterwalder; Pigneur, 2011).

O Canvas consiste em um mapa pré-formatado, dividido em nove blocos
distintos, resumidos da seguinte forma:

1. a proposta de valor identifica o que sera oferecido para satisfazer as
necessidades de cada segmento de clientes;

2. 0 segmento de clientes define os grupos de pessoas ou organizacdes que seréo o
foco da empresa;

3. 0s canais descrevem como 0 produto ou o servico da empresa sera levado até os
clientes;

4. o relacionamento com clientes deve considerar os tipos de relacdo estabelecidos
entre a empresa e cada segmento de cliente;

5. as atividades-chave representam as atividades mais importantes para que seja
possivel entregar a proposta de valor;

6. 0s recursos chave indicam as necessidades para realizar as atividades-chave,
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7. as parcerias principais referem-se aos parceiros que fazem com que o modelo de
negocios funcione;
8. a fonte de receita relaciona as formas de obter receita para a operacionalizagao
da proposta de valor;
9. e a estrutura de custos revela os custos relevantes necessarios para o
funcionamento da estrutura proposta (Osterwalder; Pigneur, 2011).

O quadro 3 apresenta o modelo de neg6cio Canvas da IG de Sao Tiago/MG.

QUADRO 3 — Modelo de Negocio Canvas da IG de Sao Tiago/MG

Parcerias-Chave Atividades-Chave Propostas de Valor Relacionamento Segmentos de
-Governo - Levantamento dos || - Valorizagdo da | - Relagdo direta com os || Clientes
Municipal pontos  fortes, pontos || identidade da |G de | diferentes atores || - Intermediarios
-Sebrae MG fracos, ameacas e || Séo Tiago/MG. envolvidos.
- Produtores da IG || oportunidades - Posicionamento do
Campo das || relacionadas a IG de Séao || produto no mercado.
Vertentes Tiago/MG. - Melhoria
-Circuito Turistico |[ - Verificagdo do mercado || socioeconémica e
Trilha dos || dos clientes atuais e |[ cultural do territorio.
Inconfidentes potenciais dos biscoitos
- Empreendedores || produzidos em Sao
do Descubra S&o || Tiago/MG, identificando o
Tiago publico-alvo atingido e
- Empreendedores || avaliando a melhor
da atividade || estratégia de
turistica de Sao | competitividade e de
Jodo del-Rei e || posicionamento nesse
Tiradentes mercado.
-UFSJ - Definicdo da composicao
- SICOOB do composto (mix) de
- Acist marketing para a realidade
- Focest local.
- Elaboracéo das
estratégias de marketing
para consolidagdo da IG
de Sao Tiago/MG.
- Gestao estruturada das
acOes propostas.
Recursos Chave Canais
-Assabiscoito e -Festa do Café com
associados. Biscoito
-Loja fisica prépria no
espaco do Forno na
Praca
-Feiras alimenticias e de
artesanato
-Vendas online
-Envolvimento com
turismo de experiéncia
Caminhos de Séo
Tiago/MG e Descubra
Séo Tiago/MG.

Estrutura de Custos

- Custos para operacionalizagdo da Assabiscoito.
- Custos advindos de algumas estratégias de marketing.

fomento.

Fontes de Receita

- Pagamento de mensalidades pelos associados da
Assabiscaoito.

- Investimentos do governo local.
- Investimentos dos parceiros firmados.
- Investimentos via leis de incentivos e agéncias de

Fonte: Elaboragéo propria




71

4.4 DEFINICAO DA ESTRATEGIA COMPETITIVA DE POSICIONAMENTO PARA A
INDICACAO GEOGRAFICA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG

De acordo com os dados observados, a estratégia competitiva de
posicionamento dos biscoitos de Sao Tiago/MG mais adequada baseia-se na
diferenciacdo do produto pelos atributos controlados pela 1G, aumentando a
percepcao de valor pelo cliente. Ou seja, diante da consolidacdo da producéo de
biscoitos, atividade que tem representatividade tanto economicamente quanto
simbolicamente para a localidade, o que falta é a exploracdo do signo distintivo de
IG, facilitando o reconhecimento pelo consumidor da qualidade a ser adquirida e,
consequentemente, o reposicionamento do bem no mercado, possibilitando, assim,
aumento dos beneficios para a cadeia produtiva e o territorio em geral.

Contudo, para sua efetivacdo, é necessaria a revisdo de planos, objetivos,
metas e acdes para proporcionar a gestdo do processo de vendas. Nessa
perspectiva, a avaliacdo dos mercados internacional, nacional e local e a analise do

comportamento do consumidor de biscoitos tornam-se fundamentais.

4.4.1 Avaliacdo dos mercados nacional e internacional de biscoitos

Com registro desde o Antigo Egito, o consumo de biscoitos, nome derivado do
latim bis coctus, ou seja, massa duplamente cozida para atingir uma estrutura mais
dura e gquebradica, atravessou muitos séculos e se consolidou como parte da
alimentacdo em todo o mundo, tanto por suas caracteristicas nutritivas, praticas e de
vida longa, quanto por sua versatilidade para a criacdo de produtos saborosos de
confeitaria (Rego; Vialta; Madi, 2020).

Ressalta-se que a producdo em massa de biscoitos, conforme descrito por
Rego, Vialta e Madi (2020), teve inicio no periodo da Revolucéo Industrial. No século
XX, ocorreu a modernizacado da producao de biscoitos, tradicionalmente feitos em
padarias. Apés a Segunda Guerra Mundial, com o uso de novas tecnologias de
ingredientes, processamento e embalagem, surgiu uma grande variedade de novos

tipos de biscoitos.
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No Brasil, 0 mercado de biscoitos sofreu transformacfes na década de 1990.
A abertura para a importacdo do trigo, que possuia valores inferiores a producéo
nacional, incentivou investimentos dos fabricantes de biscoitos. Além dos precos
mais baixos, considerava-se que o trigo importado permitia uma farinha de melhor
gualidade e, com isso, maiores desempenho e competitividade dos produtos,
inclusive, frente aos produtos importados (Sebrae, ESPM, 2008).

Uma das consequéncias da abertura de mercado foi o aumento da
importacdo de biscoitos, principalmente vindos do mercado argentino. Com isso, as
grandes empresas instaladas no territério nacional, brasileiras ou multinacionais,
ameacadas pela concorréncia, tanto interna quanto externa, passaram a investir
fortemente na modernizacdo e ampliacdo de seus parques industriais para fazer
frente aos produtos nacionais e aos importados (Sebrae, ESPM, 2008).

Atualmente, no Brasil, existem mais de 200 tipos de biscoitos. O pais conta
com uma industria altamente especializada e reconhecida, que desempenha um
papel crucial na movimentacdo da economia (Sebrae, ESPM, 2008). De acordo com
Rego, Vialta e Madi (2020), os biscoitos estdo presentes em mais de 90% dos lares
brasileiros. Estima-se que, em 2019, o consumo nacional foi de sete quilogramas,
em meédia, por ano, por habitante.

De acordo com dados divulgados pela Associacao Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes & Bolos Industrializados — Abimapi (2022,
2023), elaborados pela ACNielsen, empresa mundial de pesquisa de marketing, €
possivel observar, como apresentado nos graficos 3 e 4, o desempenho nacional do
setor relacionado ao volume de producéo e ao faturamento, entre os anos de 2018 a
2022.
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GRAFICO 3 - Volume, em milhdo toneladas, de biscoitos produzidos no Brasil entre 2018 e 2022
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Fonte: Elaboragao prépria com base nos dados da Abimapi (2022, 2023)

GRAFICO 4 — Faturamento nacional, em bilhdes (R$), com a producéo de biscoitos entre 2018 e

2022
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Fonte: Elaboracgéo prépria com base nos dados da Abimapi (2022, 2023)
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Analisando as informacdes, nota-se que houve crescimento do volume de
biscoitos produzidos no Brasil entre 2018 e 2021, com um pequeno decréscimo em
2022. Em 2018, o volume de biscoitos produzidos foi de 1,15 milhdo de toneladas.
Em 2019, foi de 1,49 milh&o de toneladas, e, em 2020, de 1,53 milh&o de toneladas.
Ja em 2021, o volume de biscoitos produzidos foi de 1,59 milhdo de toneladas e, em
2022, de 1,55 milhdo de toneladas. Observa-se, entdo, que a categoria manteve
penetracdo e consumo, demonstrando estabilidade de producdo, com oscilagéo de
menos de 2,5%. Verifica-se também a evolucao positiva do faturamento no mesmo
periodo. Em 2018, atingiu R$ 14,3 bilhdes de receita. Em 2019, chegou aos R$
18,97 bilhées. Em 2020, aos R$ 20,23 bilhdes. Em 2021, R$ 23,9 bilhdes. Mesmo
em 2022, ano em que ocorreu pequena retracdo em volume produzido, houve
aumento de quase 22% de faturamento, em razdo da elevacdo dos precos,
chegando aos R$ 29,2 bilhdes.

Diante deste cenario, percebe-se que o mercado nacional de biscoitos
prospera e vem crescendo ano a ano. A regido Sudeste € responsavel pelo maior
volume de vendas, com cerca de 45,3%. O consumo desses produtos € altamente
influenciado pelo poder aquisitivo das familias e a regido Sudeste detém a maior
renda per capita do pais (AC Nielsen, 2018 apud M Dias Branco, 2019).

Em relacdo ao mercado internacional, a Abimapi Internacional, em parceria
com a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacbes e Investimentos —
ApexBrasil, divulgou resultados positivos alcancados na exportacdo no primeiro
semestre de 2023. As exportacdes dos associados da Abimapi Internacional
atingiram aproximadamente 80 paises, com crescimento de 12,2% em valor em
relacdo a 2022. Enfatiza-se ainda que, dos produtos exportados pelos associados da

Abimapi Internacional, os biscoitos representaram 54% (ApexBrasil, 2023).

4.4.1.1 Avaliacdo do mercado de biscoitos de Sao Tiago/MG e perspectivas de

consumo

De acordo com os dados fornecidos pela Divisdo de Gestdo da Informacgao da
Secretaria de Estado de Fazenda de Minas Gerais — DGI/DIEF/SAIF/SEF-MG, em

maio de 2024, comprova-se que a evolucdo do mercado de biscoitos em Sé&o
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Tiago/MG esta em concordancia com 0s cendrios nacional e internacional, j& que
apresentam crescimento do faturamento e da receita do Imposto sobre Circulagcao
de Mercadorias e Servigos — ICMS da atividade Fabricacdo de biscoito e bolachas,
CNAE 1092-9/00, no periodo entre 2015 e 2022, conforme evidenciado na tabela 3.

TABELA 3 — Faturamento real e receita real de ICMS deflacionados pelo IPC FIPE ano base 2022 da
atividade Fabricacao de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00) do municipio de Séo Tiago/MG, entre
0s anos de 2015 a 2022

ANo Faturamento Real Receita Real
(em milhdes) (em milhdes)
2015 5,35 0,197
2016 10,51 0,376
2017 41,77 1,159
2018 43,33 1,070
2019 42,68 0,638
2020 76,64 0,785
2021 43,99 0,606
2022 70,53 0,950
TGC? 37,93*** 1,93%**

@ Taxa Geométrica de Crescimento calculada pelo antilog do parametro 1 da regressao In(Yi) = B0 +
B1T + ui, em que Yi é o valor faturamento real e da receita de ICMS real e T, a variavel tendéncia,
calculado pelos autores.

*** Sjgnificativo a 1%

Fonte: Calculado com base nos dados fornecidos pela Divisdo de Gestdo da Informacdo da
Secretaria Estado Fazenda de Minas Gerais — DGI/DIEF/SAIF/SEF-MG (2024)

Observa-se que houve um crescimento significativo de 37,93% no
faturamento no periodo e de 1,93% na arrecadacdo do ICMS. Fazendo-se uma série
temporal desses valores, a previsdo para o mercado de biscoitos e bolachas do
municipio € que ele atinja, em milhdes, R$ 80,8 em 2023, R$ 89,5 em 2024 e R$
98,1 em 2025.

Cabe ressaltar ainda que o faturamento de Séo Tiago/MG relacionado a
atividade Fabricacdo de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00), em 2022,
corresponde a 0,24% do faturamento nacional.

Outra andlise relevante refere-se a comparacdo entre a receita de ICMS
obtida com a atividade Fabricacdo de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00) e a

receita total de ICMS do municipio (Tabela 4).
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TABELA 4 — Comparacéo entre a receita de ICMS do municipio de Sdo Tiago/MG e a receita de
ICMS da atividade Fabricac&o de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00), entre os anos de 2015 a

2022
Valor percentual entre
Receita ICMS Atividade o« \cMs Municibio a Receita ICMS
A CNAE 1092-9/000 _ P _ Fabricagdo de
ihG (em milhdes) biscoitos e bolachas
(em milhdes) sobre a Receita de
ICMS no municipio
2015 0,197 3,267 6,03%
2016 0,376 3,706 10,15%
2017 1,159 4,191 27,65%
2018 1,070 3,889 27,51%
2019 0,638 4,861 13,12%
2020 0,785 5,306 14,79%
2021 0,606 6,728 9,01%
2022 0,950 7,235 13,13%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados fornecidos pela Diviséo de Gestao da Informagédo da
Secretaria Estado Fazenda de Minas Gerais — DGI/DIEF/SAIF/SEF-MG (2024) e nos dados do
IPEADATA, em pesquisa realizada em 10/06/2024

Observa-se que a receita de ICMS da atividade de Fabricacdo de biscoitos e
bolachas (CNAE 1092-9/00) representou, em 2022, 13,13% da receita de ICMS do
municipio. Em 2020, a porcentagem foi de 14,79%. Nos anos de 2017 e 2018, ela
chegou a corresponder um pouco mais de 27%. Com porcentagens elevadas, fica
estabelecida a importancia do biscoito para Sao Tiago/MG.

Ao encontro dessas informacgdes, o Sebrae (2016) apresentou que as fabricas
de biscoitos colaboram de forma direta ou indireta com 51% da riqueza gerada no

municipio.

4.4.2 O comportamento do consumidor

Nos ultimos tempos, percebe-se que o comportamento do consumidor
brasileiro se apresenta diferente. Ele estd mais conectado, responsavel e infiel.
Essas alteracdes refletem também no consumo de produtos alimenticios, dentre
eles, os biscoitos. A lealdade do consumidor as marcas de maior envolvimento esta
menor, uma vez que existe um numero maior de oportunidades de escolhas,

aumentando a chance de infidelidade (Abimapi, 2023).
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De acordo com a Abimapi (2023), o consumidor tem sido atraido por precos
mais baixos, ja que seu poder de compra, por efeito da inflagdo, diminuiu. Com isso,
o consumidor comeca a adquirir marcas mais acessiveis, mais econémicas. Mesmo
porque, se o consumidor ndo gostar de um determinado produto, na préxima
compra, ele retorna aquele que ja estava acostumado. Além disso, o consumidor
também demonstra ter mais consciéncia ambiental e social, sem querer arcar com
custos que possam surgir para atender a essas premissas. Ou seja, continua
guerendo pagar menos, mesmo tendo mais valor agregado.

Outro ponto importante relaciona-se a expansao do e-commerce nos ultimos
tempos. No entanto, o consumidor, na compra de produtos alimenticios, ainda
considera necessario o contato fisico (Abimapi, 2023).

Restringindo ao consumo de biscoitos, nota-se que ele esta diretamente
ligado a trés elementos: rotina, impulso e conveniéncia. Alguns biscoitos fazem parte
do dia a dia do consumidor, sendo classificados como biscoitos de rotina. Outros séo
adquiridos por impulso pelos atributos que apresentam. E, a compra por
conveniéncia ocorre em substituicdo de uma refeicdo por biscoitos, por falta de
tempo (Abimapi 2021 apud Viana, 2023).

4.4.2.1 O consumidor de biscoitos de Sao Tiago/MG

De acordo com Barros et al. (2020), a producdo de biscoitos de Séao
Tiago/MG chega ao consumidor final gracas aos intermediarios, considerados
facilitadores da cadeia produtiva e divididos entre padarias, feiras, supermercados e
vendedores ambulantes. Os biscoitos sdo distribuidos por frotas préprias ou
terceirizadas, predominantemente, na regido do Campo das Vertentes, Belo
Horizonte, Rio de Janeiro e S&o Paulo.

Esse modelo empirico do APL do biscoito de Sédo Tiago/MG evidencia a
situacdo dos intermediarios estarem entre a producdo e o consumidor final (Figura
15).
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FIGURA 15 — Modelo empirico do APL dos biscoitos de Sdo Tiago/MG

Competicio entre as empresas no Arranjo Produtivo Local
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Fonte: Barros et al. (2020)

Considerando a atuacdo de intermediarios na distribuicdo e venda dos
biscoitos de Séo Tiago/MG, o ideal € que a Assabiscoito elabore uma pesquisa para
identificar o perfil sociodemogréafico de seus consumidores finais, analisar as
caracteristicas e os fatores mais considerados por eles, verificar seus habitos e os
diferentes momentos de compra e identificar as influéncias que podem vir a sofrer de

aspectos externos.

45 COMPOSICAO DO MIX DE MARKETING PARA A INDICACAO DE
PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG

A gestdo do mix mercadoldgico para essa IG deve considerar os dados
relacionados as influéncias do ambiente interno e externo, identificados pela Matriz
SWOT, as avaliac6es dos mercados local, nacional e internacional e as analises do
consumidor de biscoitos.

Diante das limitagBes evidenciadas e dos pontos considerados propulsores, a
elaboracdo das estratégias de marketing deve propor iniciativas para os 8Ps
estabelecidos com os avangos da tecnologia digital e a preocupagao com o cliente.

Contudo, cumpre reforcar que os biscoitos sdo alimentos pereciveis, fato que se
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apresenta como dificuldade para a realizacdo de e-commerce, mas nao impede a
ampliacdo do relacionamento entre o produtor e os clientes por meios digitais
(Barreto et al., 2015).

Nesse contexto, as intervengdes, executadas de forma integrada, propdem: 1)
estruturar acdes para posicionar o produto como detentor de reconhecimento de IG,
2) estabelecer métodos de precificacdo, 3) definir sobre os pontos de venda e os
canais de distribui¢cdo, além das formas de contato com o mercado (fisico e virtual);
4) implantar planos de comunicacdo e promoc¢ao e desenvolver acdes para gestédo
da marca (branding); 5) considerar o saber fazer das pessoas e as expectativas dos
consumidores; 6) compreender procedimentos e estabelecer novas metodologias; 7)

promover o posicionamento estratégico; e 8) verificar desempenho pretendido.

4.6 PROPOSTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A INDICACAO DE
PROCEDENCIA DO BISCOITO DE SAO TIAGO/MG

Anteriormente a elaboracdo das estratégias de marketing, os dados
levantados e as analises realizadas possibilitaram o estabelecimento de objetivos
estratégicos a serem atingidos para o fortalecimento da IG de Sdo Tiago/MG, com
atendimento a médio e longo prazo, totalizando o maximo de cinco anos. Sao eles:

e Promover a estruturacao da gestdo da IG, em especial, a formacéo e atuacéo
do Conselho Regulador e a criacdo de um sistema de controle;

e Sensibilizar os produtores e a comunidade sobre a relevancia dos atributos e
dos diferenciais de produtos da IG;

e Fortalecer o relacionamento dos atores envolvidos com a IG;

e Incentivar o0 associativismo e as colaboracbes entre o0s associados,
favorecendo o aumento do niumero de membros na Assabiscoito;

e Aumentar a visibilidade da IG no mercado, por meio de acbes de branding;

e |dentificar o perfil do consumidor final do produto para atendimento as
necessidades primordiais desse segmento de clientes;

e Estimular o processo de transformacgéo digital, considerando as exigéncias da

Lei Geral de Protecao de Dados.
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Diante da necessidade de atendimento aos objetivos listados, as estratégias
de marketing foram discutidas e validadas pelos associados da Assabiscoito,
traduzindo as expectativas dos atores envolvidos e, assim, facilitando a
operacionalizagéo da proposta.

Ressalta-se que a elaboracdo das acbes foi norteada pela estratégia
competitiva de posicionamento, que diferencia o produto pela qualidade controlada
pela IG e pelo aumento da percepcéo de valor pelo cliente. Além disso, prioriza-se 0
fortalecimento do associativismo e das relacdbes de colaboragcdo entre os
associados, premissas basicas para a consolidacao de uma IG.

Os quadros 4, 5, 6, 7, 8,9, 10 e 11 apresentam as estratégias de marketing e
as acOes propostas para cada item do composto de marketing — produto, preco,

praca, promogdo, pessoas, processos, posicionamento e performance.

QUADRO 4 — Propostas de intervencéo para o item Produto do composto de marketing
(continua)

Produto

A producdo de biscoitos de Sao Tiago/MG é dividida em duas linhas
(biscoitos doces e de polvilho), sendo embalada em quantidades de medida de
massa ja padronizadas pelos produtores. As embalagens primarias consistem em
sacos plasticos transparentes e com fechamento hermético ou feito por fechos de
arame revestido com plastico flexivel.

Por estarem associados ao saber fazer das pessoas, 0s biscoitos
artesanais, obtidos com o amassamento e cozimento de massa preparada com
farinhas, amidos, féculas, fermentadas ou néo, e outras substancias alimenticias,
simbolizam a tradicAo e apresentam o peculiar sabor mineiro, tendo sido
reconhecidos como IG.

Além disso, a producdo dos biscoitos representa uma atividade
consolidada, que gera renda ao municipio e pode proporcionar o aumento de
beneficios para a cadeia produtiva e o territorio em geral com a exploragcéo do uso
e da divulgacéo do selo de IG.

No entanto, os produtores ainda ndo possuem pleno entendimento da
importancia do reconhecimento de IG conferido aos biscoitos e, com isso, existem
deficiéncias relevantes a serem sanadas. Diretamente ligadas ao produto, tém-se

a inexisténcia do Conselho Regulador e sua respectiva atuagéo e a baixa
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exploracdo da representacéo gréafica e do selo de IG pelos associados.

Outro aspecto a ser considerado € a abrangéncia de novos publicos para
0s biscoitos, sendo reconhecidos por sua qualidade. Associar-se ao café dos
produtores do municipio pertencentes a IG Campo das Vertentes pode facilitar a
ascensao de um novo segmento de clientes.

Nesse cenario, a estratégia e as acbes propostas para o item Produto do

composto de marketing seguem relacionadas abaixo.

. Utilizacdo da representacdo grafica e do selo de IG, considerando
Estratégia o _
as exigéncias estabelecidas.

Acéo 1

Estruturar o Conselho Regulador para controle relacionado ao cumprimento das

exigéncias estabelecidas quanto ao uso do selo e da representacao grafica da 1G.

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito.

Prazo Até maio de 2025.

Recursos | Custos com despesas operacionais.

despendidos

Parcerias | Nao se aplica.

Acéo 2

Sensibilizar os produtores da Assabiscoito quanto ao cumprimento das exigéncias

estipuladas para o uso do selo e da representacao grafica da IG.

Responsavel | Associados.

Prazo Até maio de 2025.

Recursos | Custos com despesas operacionais.

despendidos

Parcerias | Nao se aplica.

Acéo 3

Remodelar os roétulos das embalagens individuais dos biscoitos para que
contenham as exigéncias da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria e o selo e a

representacao grafica da IG.

Responsavel | Associados.

5 Até agosto de 2025 (novos rétulos para a proxima Festa do Café
razo
com Biscoito).
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Custos com a contratacao de profissional (designer gréfico) para a
Recursos . _ ) _ _
) confeccdo e com a tiragem dos novos rotulos a serem financiados
despendidos )
por cada associado.

Parcerias | N&o se aplica.

Acao 4

Estabelecer parceria com os produtores do municipio da IG Campo das Vertentes
para criacdo de embalagem secundaria, presentedvel, com exibicdo das
representacfes gréaficas das IGs e de QR Code que direcione para a historia do
biscoito e do café e a relevancia dos signos distintivos. As embalagens devem
acomodar embalagens primarias de biscoitos e de café.

Responsavel | Secretaria e diretoria da Associagéo.

Até novembro de 2025 (embalagens para inicio das vendas no
periodo do Natal de 2025).

Prazo

Custos com a contratacdo de profissional (designer grafico) para a
Recursos
_ elaboracdo das embalagens e com sua confeccdo a serem
despendidos | ' o o
financiados pelas associacdes responsaveis pelas IGs.

Parcerias | Produtores do municipio da IG Campo das Vertentes.

Acédo 5

Confeccionar ecobags com logomarca da Assabiscoito e representacéo grafica da
IG dos biscoitos para serem comercializadas na sede da Associacéo, nas padarias
dos associados e em eventos, além de exibir QR Code que direcione para a

historia do biscoito e a relevancia do signo distintivo.

Responsavel | Associados.

Prazo Até agosto de 2025.

Custos com a contratacdo de profissional (designer grafico) para a
Recursos
_ elaboracdo das ecobags e com a confec¢do das mesmas a serem
despendidos | _ o . _
financiados pela Assabiscoito (buscar financiadores).

Parcerias | Nao se aplica.

Acéo 6

Usar a sede da Assabiscoito para degustacao dos tipos de biscoitos produzidos
pelos associados e para distribuicdo de material grafico e reprodugcédo de video

com explicagdes sobre a historia dos biscoitos e da Assabiscoito e sobre os
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diferenciais dos produtos com protecao de IG.

Responsavel | Equipe da Assabiscoito.
Prazo Até agosto de 2025.
Recursos | Custos com o0s biscoitos degustados a serem financiados pelos

despendidos

produtores.

Parcerias

N&o se aplica.

Fonte: Elaboragéo propria

QUADRO 5 — Propostas de intervenc¢do para o item Preco do composto de marketing

Preco

Considerando os aspectos internos e externos a producao de biscoitos de

Sao Tiago/MG, em especial, 0os custos para atender as exigéncias estipuladas
para o uso do selo e da representacdo grafica da |G, é necessario analisar a
precificacdo praticada e, se for o caso, redefini-la.

Além disso, é importante o entendimento da politica de precos pelos
produtores, buscando diminuir a concorréncia entre eles. Ou seja, os valores dos
biscoitos e os descontos concedidos devem ser uniformes para todas as padarias.

Nas vendas que ocorrem na sede da Assabiscoito, ha padronizacdo de
precos, sendo cobrados os mesmos valores para biscoitos da mesma linha,

independente da padaria. Critérios semelhantes também ocorrem nas vendas

durante a Festa do Café com Biscoito e sdo respeitados pelos participantes.

Estratégia

Avaliacdo da precificacdo praticada e proposicdo de politica de
precos e de descontos, considerando as exigéncias a serem

cumpridas para o uso do selo e da representacao grafica da 1G.

Acéo 1

Contratar consultoria especializada para analises e elaboracdo de politica de

preco e de plano de descontos progressivos de acordo com o volume de compra.

Responsavel | Secretaria e diretoria da Assabiscoito.
Prazo Até setembro de 2025.
Recursos | Custos com a contratacdo de consultoria (buscar apoio do Sebrae
despendidos | MG).
Parcerias | Sebrae MG.

Fonte: Elaboragéo propria
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QUADRO 6 — Propostas de intervencgéo para o item Praca do composto de marketing
(continua)

Praca

A comercializacdo dos biscoitos de Sao Tiago/MG ¢é realizada,
predominantemente, para os intermediarios. Uma vez que a legislacdo limita as
acOes de uma associagcao, ndo possibilitando que a Assabiscoito realize vendas
coletivas, elas sdo feitas diretamente por cada produtor. Os pedidos ocorrem
presencialmente e também por ligacdes telefonicas e pelo Whatsapp.

A distribuicdo da producdo acontece por frota prépria ou terceirizada,
predominando na regido do Campo das Vertentes, Belo Horizonte, Rio de Janeiro
e Sao Paulo.

Ressalta-se que a venda dos biscoitos de S&o Tiago/MG em canais digitais
(e-commerce) ocorre de maneira bem limitada.

Com a ampliacdo da utilizacdo do selo de IG nos produtos, a tendéncia é o
fortalecimento das relacdes com o segmento de clientes ja atendidos e a
abrangéncia de novos consumidores, que procuram por garantia de qualidade.

o Estruturacédo de rotinas operacionais para melhores resultados nos
Estratégia
processos de vendas.

Acéo 1

Organizar lista de transmissdo de mensagens e mala direta para envio, por
Whatsapp e e-mail, de material promocional aos clientes atendidos por cada

padaria nos ultimos trés anos (pos-pandemia).

Responsavel | Associados.

Prazo Até outubro de 2025.

Recursos | Custos com despesas operacionais.

despendidos

Parcerias | Nao se aplica.

Acéo 2

Elaborar roteiro padréo para atendimento de clientes.

Responsavel | Associados.

Prazo Até fevereiro de 2026.

Recursos | Custos com a contratagcdo de consultoria especializada (buscar

despendidos | apoio do Sebrae MG).
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Parcerias | Sebrae MG.
Acao 3
Realizar pesquisa de satisfacdo (pés-venda).
Responsavel | Associados.
Prazo Até fevereiro de 2026.
Recursos | Custos com despesas operacionais (buscar apoio do Sebrae MG).

despendidos

Parcerias | Sebrae MG.
Acéao 4
Planejar as vendas pelos canais digitais e a distribuicdo dos produtos.
Responsavel | Associados.
Prazo Até novembro de 2025.
Recursos | Contratacdo de profissional especializado em e-commerce para

despendidos

analises (buscar apoio do Sebrae MG).

Parcerias

Sebrae MG.

Fonte: Elaboracao prépria

QUADRO 7 — Propostas de intervencao para o item Promog¢&o do composto de marketing

(continua)

Promocéo

Apesar do reconhecimento de IG para os biscoitos de Séo Tiago/MG,

pouco se divulga sobre os beneficios advindos com o signo distintivo para a
cadeia produtiva, para a localidade e para os consumidores. Fato comprovado, por
exemplo, pela baixa exploracdo do uso do selo e da representacao gréafica da IG
nos roétulos das embalagens dos biscoitos dos associados.

Nesse contexto, acdes de promoc¢ao, por meios fisicos e por canais digitais,
tendem a fortalecer o posicionamento do produto com reconhecimento de IG e
consolidar esse objetivo da Assabiscoito, j& que promoverdo a gestdo da marca do

territorio (branding), criando identidade e podendo influenciar os clientes.

Idealizagdo e execucdo de acOes de divulgagdo para o
Estratégia | posicionamento dos biscoitos como produto com reconhecimento

de IG e para o fortalecimento da Assabiscoito.
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Acao 1

Criar material grafico de promocao (fisico e virtual) — folders, planfetos, banners e
video, com a histéria dos biscoitos, da Assabiscoito e da localidade, além de
apresentar os tipos produzidos pelos associados e os diferenciais do selo de IG, a
ser distribuido na sede da Associacdo, na Festa do Café com Biscoito e demais
eventos, para as parcerias estabelecidas na acdo 3, para os participantes do

publico do projeto ‘O Sabor da Experiéncia’ e para os consumidores.

Responsavel | Secretaria e diretoria da Assabiscoito.
Prazo Até junho de 2025 (anterior a proxima Festa do Café com Biscoito).
Custos com a contratacdo de profissional especializado para
Recursos

despendidos

elaboracdo de conteudo e criacdo do material e a tiragem dele a

serem financiados pela Associacao (buscar financiadores).

Parcerias

N&o se aplica.

Acéo 2

Organizar evento no espaco do Forno na Praca (sede da Assabiscoito) para
divulgacdo da Assabiscoito e da IG, expondo aos produtores e a comunidade os

diferenciais por ela oferecidos e os beneficios que podem advir dela (distribuir

material fisico produzido).

Responsavel | Secretaria da Assabiscoito.
Prazo Até junho de 2025 (anterior a proxima Festa do Café com Biscoito).
Recursos | Custos com despesas operacionais (estabelecer parcerias).

despendidos

Parcerias

UFSJ, Sebrae MG e poder publico local.

Acéo 3

Estabelecer parcerias com os empreendedores do setor turistico local e também
de Séo Jodo del-Rei e Tiradentes (localidades proximas e com atividade do

turismo consolidada) para divulgacdo da IG e dos beneficios que garantem aos

produtos.
Responsavel | Secretaria e diretoria da Assabiscoito.
Até agosto de 2025 (anterior a proxima Festa do Café com Biscoito
Prazo e ao periodo de férias do inverno).
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Recursos

despendidos

Custos com despesas operacionais.

Parcerias

Circuito Trilha dos Inconfidentes, empreendedores do Descubra
Sao Tiago e hotéis, pousadas, restaurantes, cafeterias, emporios e
lojas de artesanato de S&o Joao del-Rei e Tiradentes.

Acéao 4

Confeccionar uniformes (blusas, aventais e bonés) com a reproducdo da

representacdo gréafica da IG e logomarca da Assabiscoito para uso diario nas

padarias, na sede da Assabiscoito e durante eventos.

Responsavel | Associados.
Prazo Até agosto de 2025.
Recursos | Custos com a confecgédo dos uniformes a serem financiados pelos

despendidos

associados.

Parcerias

N&o se aplica.

Acédo 5

Participar do Festival de Gastronomia de Tiradentes e de outros eventos, como as

feiras promovidas pelo Circuito Trilha dos

Inconfidentes, para exposicao,

divulgacdo e comercializacdo dos biscoitos dos associados da Assabiscoito (a

participacéo deve ser da Assabiscoito e ndo do produtor de forma individual).

Responsavel | Associados.
Prazo A partir de maio de 2025.
Recursos | Custos para a efetivacdo da participacdo a serem financiados pela

despendidos

Assabiscoito.

Parcerias

N&o se aplica.

Acéo 6

Contratar equipe para distribuir material grafico fisico produzido na acdo 1 na

Festa do Café com Biscoito.

Responsavel | Secretaria da Assabiscoito.
Prazo Até setembro de 2025.
Recursos | Custos com o0 pagamento da equipe contratada a serem

despendidos

financiados pela Assabiscoito.

Parcerias

Nao se aplica.
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Acao 7

Realizar entradas durante os shows da Festa do Café com Biscoito para

apresentar a importancia da |G dos biscoitos.

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito.

Prazo Até setembro de 2025.

Recursos | Custos com despesas operacionais.

despendidos

Parcerias | N&o se aplica.

Acéao 8

Estruturar site institucional e redes sociais da Assabiscoito para ampla divulgagcao

da IG e do material digital a ser produzido na acéo 3.

Responsavel | Secretaria e diretoria da Assabiscoito.

Prazo Até novembro de 2025.

Custos com a contratacdo de profissional especialista (social
Recursos ] . . ]
_ media) e com a hospedagem do site a ser financiados pela
despendidos o
Associacgao.

Parcerias | Nao se aplica.

Acédo 9

Reativar e divulgar o projeto ‘O Sabor da Experiéncia’, desenvolvido para o circuito
turistico regional Caminhos de Sao Tiago, no qual o espaco do Forno na Praca é
usado para fazer receitas tradicionais, durante as manhas dos sabados, com a

participacéo do publico presente e degustacao.

Responsavel | Associados.

Prazo Até novembro de 2025.

Custos com aquisicdo de insumos para as receitas, lenha para o
Recursos o . .
_ forno, materiais descartaveis, divulgacdo e confeccdo de panfletos
despendidos _
e cartazes (buscar parcerias).

Parcerias | Poder publico local, Circuito Trilha dos Inconfidentes e
empreendedores do Descubra Séo Tiago.

Acéo 10

Incentivar a elaboragdo de mapa turistico de Sado Tiago/MG que inclua todas as
padarias associadas, nos moldes apresentados no mapa Descubra Venda Nova

do Imigrante, cidade interiorana distante aproximadamente 200 km da capital do
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Espirito Santo (Figura 16).

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito.

Prazo Até fevereiro de 2026.

Recursos | Custos com despesas operacionais (buscar parcerias).

despendidos

Parcerias | Poder publico local e empreendedores do Descubra Sao Tiago.

FIGURA 16 — Mapa Turistico de Venda Nova do Imigrante/ES
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I.:onte: Descubra Venda Nova, 2024

Fonte: Elaboragéo prépria
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QUADRO 8 — Propostas de intervenc¢éo para o item Pessoas do composto de marketing
(continua)

Pessoas

A producdo dos biscoitos de S&o Tiago/MG traduz o saber fazer da
populacdo do municipio e é necessario o entendimento da protecdo conferida pelo
reconhecimento de IG, principalmente pelos envolvidos, que, muitas vezes, ndo se

atentam para os beneficios que poderiam atingir com o uso e a divulgacao do selo

e com o fortalecimento da Associagéo.

A difusdo desse conhecimento pode facilitar a interlocucdo entre os

produtores e a Assabiscoito com os clientes.

Outro ponto relevante é priorizar o reconhecimento do consumidor final da

producéo para que suas necessidades sejam atendidas.

Estratégia

Fortalecimento da gestdo da IG para alcance do novo
posicionamento dos biscoitos como produto de qualidade conferida
pelo reconhecimento e para atracdo de mais associados para a

Assabiscoito.

Acéo 1

Prover a equipe da Assabiscoito com mais funcionarios (pelo menos mais 1) para

a realizacao das acdes propostas para o mix de marketing.

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito
Prazo Até maio de 2025.
Recursos | Custos com a contratacdo de novos integrantes para a equipe da

despendidos

Assabiscoito (solicitar a contratacdo ao poder publico local).

Parcerias

Poder publico local.

Acéo 2

Capacitar equipe da Assabiscoito e atendentes das padarias associadas para que

possam divulgar sobre a importancia do signo distintivo da IG para a cadeia

produtiva, para o territério e para os consumidores.

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito
Prazo Até novembro de 2025.
Recursos | Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do

despendidos

Sebrae MG).

Parcerias

UFSJ e Sebrae MG.
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Acao 3

Promover oficinas para conscientizar produtores associados e nao associados da

Assabiscoito sobre a importancia do associativismo e da cooperagao entre eles.

Responsavel | Diretoria da Assabiscoito
Prazo Até dezembro de 2025.

Recursos | Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do
despendidos | Sebrae MG).
Parcerias | UFSJ e Sebrae MG.

Acéao 4

Realizar pesquisa para identificar o consumidor final dos biscoitos de Sé&o
Tiago/MG, analisando seu perfil sociodemografico e suas caracteristicas, além de
verificar os fatores e o0s habitos mais considerados por ele, os diferentes
momentos de compra e as influéncias que podem vir a sofrer de aspectos

externos.

Responsavel | Secretaria e diretoria da Assabiscoito.

Prazo Até marco de 2026.

Recursos | Custos com a contratacdo de profissional para a realizacdo da

despendidos | pesquisa (buscar apoio do Sebrae MG).

Parcerias Sebrae MG.

Fonte: Elaboragéo propria

QUADRO 9 - Propostas de intervencao para o item Processos do composto de marketing
(continua)

Processos

Os processos de producdo e comercializacdo dos biscoitos de S&o
Tiago/MG sao executados individualmente, sendo considerados satisfatérios, tanto
gue a atividade é consolidada. No entanto, como o intuito é posicionar o produto
pela qualidade controlada pela 1G, eles podem ser beneficiados pelo
fortalecimento da colaboracéo entre os produtores e do associativismo.

Nesse sentido, acdes propostas para os outros Ps do mix de marketing
tendem a favorecer a variavel Processo, em especial, a acdo 1 da variavel
Produto, as acBes das variaveis Preco e Praca, e a acdo 3 da variavel Pessoa.
Apés a efetivacdo das acdes acima indicadas, torna-se essencial avaliar a
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condicéo da variavel Processo e, se necessario, realizar novas propostas.

o Avaliacdo das a¢bes executadas nas outras variaveis e, em caso
Estratégia

de existéncia de gargalos, realizacdo de novas propostas.

Acao 1

Identificar os possiveis gargalos nas acdes executadas nas outras variaveis e,

caso necessario, realizar novas propostas para sana-los.

Responsavel | Associados Assabiscoito

5 Apé6s efetivacdo de cada acdo proposta para cada variavel do
razo
composto de marketing.

Recursos | Custos com despesas operacionais.

despendidos

Parcerias | N&o se aplica.

Fonte: Elaboracao propria

QUADRO 10 - Propostas de intervencdo para o item Posicionamento do composto de marketing
(continuacao)

Posicionamento

Considerando a consolidacéo da producéo de biscoitos de S&o Tiago/MG, o
posicionamento esperado € a diferenciacdo do produto pelo reconhecimento e
controle da I1G.

Diante disso, as a¢0es da variavel Promocao tendem a fortalecer e divulgar
a |G, podendo colaborar para a percepcdo dos biscoitos de forma diferenciada

pelos consumidores, como os biscoitos produzidos na Terra do Café com Biscoito.

o Exploracdo da identidade do municipio de Sédo Tiago/MG como a
Estratégia o
Terra do Café com Biscoito.

Acéo 1

Propor ao poder publico local a criacdo e a instalacdo de elementos que remetam
ao biscoito, a serem instalados na entrada da cidade, nas pracas e em locais de
visibilidade, transformando o termo — S&o Tiago/MG, a Terra do Café com

Biscoito, em uma marca de referéncia.

Responsavel | Associados.

Prazo Até junho de 2026.
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Recursos | Custos com despesas operacionais (solicitar a instalagdo dos

despendidos | elementos ao poder publico local).

Parcerias | Empreendedores do Descubra Sao Tiago.

Fonte: Elaboragéo propria

QUADRO 11 - Propostas de intervencgédo para o item Performance do composto de marketing

Performance

Apbs a efetivacdo de cada intervencdo proposta para os demais Ps do
composto de marketing, torna-se essencial avaliar os resultados atingidos, ou seja,
verificar se a acdo promoveu beneficios em prol do posicionamento do biscoito de
Séo Tiago/MG como produto de qualidade controlada pela 1G.

Diante das avaliacdes, propostas podem ser mantidas e outras podem
surgir.

o Avaliacdo constante dos resultados das acdes propostas para as
Estratéegia o .
outras sete variaveis composto de marketing.

Acéo 1

Estabelecer critérios de avaliacdo (métricas) das acdes propostas para as outras

sete variaveis composto de marketing.

Responsavel | Associados.

5 Apoés efetivacdo de cada acdo proposta para cada variavel do
razo
composto de marketing.

Recursos | Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do
despendidos | Sebrae MG).

Parcerias UFSJ e Sebrae MG.

Fonte: Elaboragéo propria
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por finalidade elaborar estratégias de marketing para a
Indicacdo Geografica dos biscoitos de Séo Tiago/MG, capazes de alinhar acdes que
podem fortalecer seu desempenho e promover o desenvolvimento local, integrando
produto, territério, produtores e demais atores. Para isso, foi realizada uma pesquisa
qualitativa de natureza descritiva e aplicada, utilizando-se a estratégia da pesquisa-
acao.

A producdo de biscoitos em Sdo Tiago/MG comecou com a fundacdo do
municipio e é fonte de renda local, que preserva uma tradicdo transmitida de
geracdo em geracdo. Com o aquecimento da atividade, os produtores perceberam a
necessidade de se organizarem em uma associagcdo que representasse seus
interesses. Em marc¢o de 2003, foi criada a Assabiscoito, uma entidade que assumiu
o papel de protecdo e promoveu a producao local. A Associacdo, em parceria com a
UFSJ, reuniu documentos para comprovar a notoriedade e qualidade dos biscoitos
de Séo Tiago, o que resultou, em 2013, no registro de Indicacdo Geogréfica na
categoria de Indicacédo de Procedéncia.

A obtencdo da Indicacdo de Procedéncia, embora tenha garantido o
reconhecimento formal dos biscoitos de Sdo Tiago como um produto ligado ao
territério, ndo conseguiu trazer todos os beneficios esperados pelos produtores. A IG
ficou restrita ao reconhecimento, sem gerar, na pratica, o aumento da visibilidade no
mercado ou o crescimento das vendas. Por isso, tornou-se necessario desenvolver
estratégias de marketing territorial para sintetizar acfes que podem promover melhor
desempenho dessa IG.

A andlise SWOT da IP dos biscoitos de Sdo Tiago/MG revelou: a) 0os pontos
fortes como a tradicdo consolidada da producdo, o reconhecimento do produto-
territorio, a existéncia de uma entidade representativa (Assabiscoito) e apoio técnico
do Sebrae Minas; b) as fraquezas relacionadas as dificuldades enfrentadas pela
associacdo de produtores, incluindo a gestdo incipiente, a baixa adesdo de
associados, a falta de cooperacao entre produtores e falhas na divulgacao do selo;
c) as oportunidades que incluem o apoio institucional, a Festa do Café com Biscoito
e o turismo regional crescente, podem ampliar a visibilidade da 1G; d) as ameacas

como a concorréncia desleal, a escassez de mao de obra e os altos impostos, que
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dificultam o pleno aproveitamento do reconhecimento da IG e limitam os beneficios
econOmicos e sociais para a regiao.

A andlise SWOT, seguida da analise do mercado de clientes de biscoitos, da
identificacdo do publico-alvo atingido e do comportamento do consumidor,
possibilitaram definir a melhor estratégia competitiva de posicionamento — a
diferenciacdo do produto pela qualidade controlada pela 1G, aumentando a
percepcao de valor pelo cliente.

Os objetivos estratégicos desenvolvidos para serem atendidos no prazo
maximo de cinco anos e as estratégias de marketing tracadas para o composto de
marketing levaram em consideracdo a realidade local, os avancos tecnologicos
digitais, a evolugcdo do marketing, a perecibilidade do produto associada a
dificuldade para a realizacdo de e-commerce e a necessidade de ampliar o
relacionamento entre o produtor e os clientes por canais eletrénicos.

Para sistematizar acoes que favorecam a gestdo comercial e mercadologica
da IG de Sao Tiago/MG, foi elaborado um plano de marketing, incluido no relatério
técnico conclusivo entregue a Assabiscoito, com iniciativas para os 8Ps — produto,
preco, praga, Promogao, pessoa, processos, posicionamento e performance.
Discutido e validado pelos atores envolvidos, fator que pode facilitar a
operacionalizacdo, o plano prioriza o fortalecimento do associativismo e das
relacbes de colaboracdo entre o0s associados, premissas basicas para a
consolidacdo de uma IG. A implementacdo alinhada e estruturada dessas
estratégicas pode contribuir para promover a IG, beneficiar a cadeia produtiva do
biscoito e desenvolver o territorio.

No municipio de Sao Tiago/MG e na regido de entorno, ha outras iniciativas
de Indicacdo Geogréfica. Assim, acredita-se que a replicacdo deste trabalho podera
favorecer ndo sO o crescimento isolado de varias localidades, mas o fortalecimento
regional.

Este estudo apresentou limitacbes que impactaram sua abrangéncia e
resultados. Um dos principais desafios foi a falta de compreensdo dos produtores
sobre a importancia da IG, o que gerou, inicialmente, desmotivacdo em participar de
iniciativas ligadas ao tema, conforme observado nas primeiras reunides realizadas.
No entanto, no decorrer da pesquisa, o cenario se modificou e os associados se
envolveram com as discussdes e propostas. Além disso, a auséncia de informagdes

fornecidas sobre o perfil do consumidor final do biscoito de S&o Tiago/MG dificulta o
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fortalecimento da relagc&o entre o produto e o mercado-alvo, limitando o potencial de
valorizagéo da IG.

Para pesquisas futuras, sugere-se explorar as etapas de controle, avaliacéo e
feedback continuo, e, quando necessério, realizar o aprimoramento das ac¢fes e a
identificacdo e correcdo de falhas ao longo do processo. Estudos que mapeiem o
perfil do consumidor final e investiguem as percepcdes dos produtores sobre os
beneficios da IG também podem contribuir para o alinhamento entre interesses e

expectativas dos produtores, gerando maior engajamento e valorizagdo do mercado.
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APENDICE A - MATRIZ SWOT

AMBIENTE

INTERNO

FORCAS

v’ Atividade de producao de biscoitos e bolachas
consolidada.

v Registro da Indicacdo Geografica no INPI.

v' Representacao grafica da IP.

v' Reconhecimento da importancia do elo produto-territério.
v Produto de qualidade e com identidade histérica e cultural.
v Entidade representativa.

v Oferecimento de capacitagdes técnicas.

v’ Facilidade de distribuicdo da producéo e de acesso aos
fornecedores de matérias-primas.

FRAQUEZAS

v' Gestéo incipiente da Assabiscoito em relagéo a IG.
v’ Baixa adesao de associados na Assabiscoito.
v’ Falta de unido e parceria entre os produtores.
v" Inexisténcia de iniciativas para o fortalecimento das

relacdes entre os atores locais e para o estreitamento da

confianca e de cooperacao.

v Auséncia do Conselho Regulador e do controle da
producéo.

v’ Falta de recursos financeiros de alguns produtores
para atendimento aos padrdes estipulados pela IG.
v Falhas na divulgacao da IG.

v Impercepcédo do aumento da renda e qualidade de
vida apoés a obtencao da IG.

v Pouca exploracao do selo e baixa divulgacéo da
diferenciacdo da qualidade dos produtos com IG.

AMBIENTE
EXTERNO

v Apoio do Sebrae Minas.

v' Apoio do poder publico local, mesmo que restrito, e das
demais instituicdes envolvidas.

v Existéncia da Festa do Café com Biscoito e do espaco do
Forno na Praca.

v Participacdo do municipio na delimitacdo da |G Café do
Campo das Vertentes.

v/ Crescimento do turismo na regido e proximidade de
localidades como atividade turistica consolidada.

OPORTUNIDADES

v Concorréncia com produtores que nao seguem 0S
padrdes da IG e vendem mais baratos.

v" Insuficiéncia de méo de obra.

v Instabilidade do volume de vendas.

v Taxas de tributacdo para produtores regularizados.
v Ocorréncia de poucas politicas de incentivo.

AMEACAS
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Parcerias-Chave

- Governo Municipal

- Sebrae MG

- Produtores da IG Campo das
Vertentes

- Circuito Turistico Trilha dos
Inconfidentes

- Empreendedores do Descubra
Sao Tiago

- Empreendedores da atividade
turistica de Sao Jodo del-Rei e
Tiradentes

- UFSJ

- SICOOB

- Acist

- Focest

Atividades-Chave

- Levantamento dos pontos fortes,
pontos fracos, ameagas e
oportunidades relacionadas a I1G
de S&o Tiago/MG.

- Verificagdo do mercado dos
clientes atuais e potenciais dos
biscoitos produzidos em Sé&o
Tiago/MG, identificando o publico-
alvo atingido e avaliando a melhor
estratégia de competitividade e
de posicionamento nesse
mercado.

- Definicdo da composicdo do
composto (mix) de marketing para
a realidade local.

- Elaboracdo das estratégias de
marketing para consolidagdo da
IG de Sao Tiago/MG.

- Gestdo estruturada das acgdes
propostas.

Recursos Chave
- Assabiscoito e associados.

Propostas de Valor

- Valorizag&o da identidade da I1G
de S&o Tiago/MG.

- Posicionamento do produto no
mercado.

- Melhoria socioecondmica e
cultural do territério.

Relacionamento

- Relagdo direta com os
diferentes atores envolvidos.

Canais

- Festa do Café com Biscoito

- Loja fisica propria no espago do
Forno na Praca

- Feiras alimenticias e de
artesanato

- Vendas online (site, whatssap,
celular)

- Envolvimento com turismo de
experiéncia Caminhos de Sao
Tiago/MG e Descubra Sao
Tiago/MG.

Segmentos de Clientes

- Intermediarios
- Consumidores finais

Estrutura de Custos

- Custos para operacionalizagao da Assabiscoito.
- Custos advindos de algumas estratégias de marketing.

Fontes de Receita

- Pagamento de mensalidades pelos associados da Assabiscoito.
- Investimentos do governo local.

- Investimentos dos parceiros firmados.
- Investimentos via leis de incentivos e agéncias de fomento.
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ANEXO 1 - REGULAMENTO TECNICO DA INDICACAO DE PROCEDENCIA SAO
TIAGO PARA BISCOITO ARTESANAL
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REGULAMENTO TECNICO DA INDICACAO DE PROCEDENCIA “SAO "%,3 o
TIAGO” PARA BISCOITO ARTESANAL N - °
CAPITULO 1 - DAS DIRETRIZES
Art. 1.° O presente regulamento tem como principal fung3o a garantia da qualidade
epresavaﬁodaidalihdewdaaivihiedewdebiscoho
artesanal na indicagio de procedéncia “Sao Tiago™, especificamente no que se refere a:

I. matéria prima;

CAPITULO 2 - DA DELIMITACAO DA AREA E DA PRODUCAO

Art. 2° A drea delimitada para a indicag@o de procedéncia intitulada “Sdo Tiago ”
pmbisooitoMoohn’deWmaiudoMﬁdpkaiongo, Minas
Gerais.

CAITULO 3 - DO PRODUTO E FORMA DE PRODUCAO

Art. 3° A nmﬁiaptimuﬁliuhdevcestancmﬁ:nidldcmase)dgéncias
legais.

Art. 4.’0Pmoesaodcp'odﬂodevesuwmindowhimmmesanal.

Art. 5.°Sha:ﬁdasungiﬂuanduisﬁasdobimoiloutmulampamdo

pela indicagio de procedéncia de que trata este regulamento:

1. Caracteristica fisico-quimica conforme Resolugio N. 12/78 Comissio Nacional
de Normas ¢ Padrdes para Alimentos CNNPA, e posteriores atualizagdes ou, na
omissio da legislagio, conforme aprovacio do Conselho Regulador da
Indicagdio de Procedéncia.

II. Padrio microbiolégico conforme Portaria N. 451/97 da Secretaria de Vigilincia
Sanitaria do Ministério da Saide, e posteriores atualizagtes.

Art. 6.°Sloexig'dasnsegﬁmmisti:sdapro&@odobimhoutuanal
amparado pela indicagio de procedéncia de que trata este regulamento:

I. Condigdes de higiene aprovadas pela Vigilincia Sanitaria.
I Intervengio artesanal em pelo menos uma das fases de produgiio.

IIL Todas as fases de produgiio executadas no municipio de Sio Tiago.



CAITULO 4 - DA IDENTIFICACAO %,
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N+ -

Art. 7° Os produtos amparados pela indicacio de procedéncia “S@o Tiago™ para
biscoito artesanal teriio identificagio por rotulagem e mimero de lote, apostos na
embalagem.

L Puaamq:hgunmmhgmsdcvaisawloadoosdodaindiadode

procedéncia
II. O mimero do lote devera ser colocado em lugar de facil identificacio pelo
consumidor.

§ 1° A critério do produtor, o selo da indicagio de procedéncia podera ser impresso
diretamente no produto, em relevo ou em pintura com utilizagio de matéria prima
aprovada, ou o proprio produto poderé ser produzido com a forma do selo.

§ 2° Considera-se selo da indicagio de procedéncia “Sdo Tiago™ para biscoito
artesanal a imagem representativa registrada no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial — INPL

CAITULO 5 - DO CONTROLE

Art. 8° A Indicagio de Procedéncia “Sio Tiago™ para biscoito artesanal ¢ regida
wrummwmmﬂombwﬁo-ﬁwm
dos Produtores de Biscoitos - ASSABISCOITO.

Art. 9° O Conselho Regulador serd composto conforme definido pelo Estatuto da
ASSABISCOITO.

Art. loomwmommmamﬁiu
porunomgundaspmstbmedrhspdospmdmueomw,mvésda
anilise, por amostragem, das pegas expostas ao piblico.

Art. 11 Os biscoitos amparados pela Indicacio de Procedéncia serdo
comcrcialindosporbﬁesmudo&qneposﬁbﬂh:aiiﬂiﬁadodaaigunedaude
produclo,dalreminﬁxmﬁufninommi&xeérﬁmdem.

Art. 12 O Conselho Regulador deveri analisar os produtos expostos ao piblico e a
forma de produgio, mensalmente, mediante sorteio dos produtores habilitados.

CAPITULO 6 — DA HABILITACAO

Art. 13 Serdio habilitados a0 uso do selo da Indicago de Procedéncia os produtores
associados 8 ASSABISCOITO, diplomados pelo Conselho Regulador.

Art. 14 A diplomagio se dard mediante a anilise dos produtos recolhidos do
prodmorimeresndo,aai&iodoCmdhoReg:hda,obauvubomeddu‘mimmos
capitulos 1, 2 e 3 deste regulamento.
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CAPITULO 7 — DA ADEQUACAO, DAS INFRACOES E DAS PENALIDA%S*ub. @
Q. o
Art. lsomamddoqnmmmmﬁmamﬁmsmﬁboﬁé-, Y
habilitagio, conforme definido por este regulamento, poderd participar de programa de
adequacdo, na forma estabelecida pelo Conselho Regulador.

Art. 16 Sio infragdes a Indicagio de Procedéncia “Sdo Tiago™:

l. colocar no mercado ou expor ao publico produtos com o selo da indicagio
de procedéncia “Sdo Tiago™ ou com qualquer mengdo ma embalagem que
faga alusdo a indicagio de procedéncia “Sdo Tiago”, com caracteristicas
diversas das definidas por este regulamento e as normas emitidas pelo
Conselho Regulador.

1. colocar no mercado ou expor ao piblico produtos com o selo da indicagdo
de procedéncia “Sdo Tiago™ ou com qualquer mengiio na embalagem que
faga alusio a indicagio de procedéncia “Sdo Tiago™, cujo processo de
produglio utilizado esteja em desacordo com o processo definido por este
regulamento e pelas normas emitidas pelo Conselho Regulador.

IIL rotular os produtos amparados pela indicagio de procedéncia “So Tiago™
de forma diversa a definida pelo Capitulo 4 deste regulamento.

Art. 17 As penalidades para as infragdes tipificadas pelo artigo anterior sio:

. Adverténcia
1. Multa

IIL.  Suspensdo
IV. Desligamento

§l.°AMvut&tits¢iq)ﬁadapemesdbw.We,ﬁcandoo
pmduwrpuuﬁndocia:ecpe.anclsoder&nd&mia.wh-iqiadapunﬁdadc
mismiWe&mkmﬂompﬁnMina
Indicagdo de Procedéncia pelo seu ato.

§2.°NomdaAdvuﬁ)cilsuidadowpo¢hnpmﬁdoomde30(tﬁma)
dias para a adequagiio as normas da Indicacdo de Procedéncia.

§3.°0valotdamhsuialmldooonhsemUFMesaiﬁndopelo
Conselhokegﬂador,moywdemﬂomgﬂinimimmoda
Indicaciodc?moed&mia,emﬁmﬁodthﬁadommddaeﬁouhwﬁamil
UFEMGS.

§4.°0pnmdemspensiosuiﬁnd0pdoConsdhoRey:Ha;wnfo'meogau
dereperwssioneyﬁuimposuimpnﬂodaln(ﬁaﬂodehmemfuncioda
infragiio cometida ¢ ndo ultrapassara o prazo de 3 (trés) mescs.

§S.°Aoprodmrpunlindosaidadocﬁmioiunpladefm
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CAPITULO 8 - DAS DISPOSICOES GERAIS % s
.’Qéﬂ o :‘.-.
Art. 18 Os empreendimentos habilitados deverdio zelar: Vit

I. pela prmvaﬂochsﬁunasuuﬁmsdepo&hﬁodebuooﬁo, criadas e
desenvolvidas em Sdo Tiago;

1L pelaprwvwiobnnio—ambialc,rup&oaowesﬁndcdo
trabalhador.

Art. 19 Os casos omissos por este deverdo ser resolvidos em
assembléia da ASSABISCOITO, pela maioria absoluta dos associados habilitados.

S3o Tiago, 28 de margo de 2012

7 Presidente da ASSABISCOITO




ANEXO 2 — ATA E FOTOGRAFIAS DA REUNIAO DE DISCUSSAO E VALIDACAO
DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA A IG DE SAO
TIAGO/MG COM OS ASSOCIADOS DA ASSABISCOITO
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FIGURA 17 — Registros da reuniéo realizada, em 12 de novembro de 2024, com associados da
Assabiscoito para discussées finais e validacéo das estratégias de marketing para a IG de Sao
Tiago/MG

N

.

Fonte: Colecao propria

Figura 18 — Registro dos associados da Assabiscoito presentes na reunido para discussoées finais e
validagdo das estratégias de marketing para a IG de Sé&o Tiago/MG

— —_—
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Fonte: Colecao prépria
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