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RESUMO 

 

O reconhecimento de Indicação Geográfica (IG) conferida a produtos ou serviços 
originários ou procedentes de uma determinada região pode beneficiar toda a cadeia 
produtiva e promover o desenvolvimento socioeconômico, cultural e ambiental do 
território. No entanto, somente o registro de IG pelo Instituto Nacional de 
Propriedade Industrial (INPI) não garante os impactos positivos esperados. Na pós-
implementação, são necessários o desenvolvimento de estratégias e o alinhamento 
de ações 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 
Indicação Geográfica do biscoito de São Tiago/MG, que, concedida desde 2013, 
ainda não conseguiu gerar vantagens para os envolvidos e para a região. Para isso, 
foi realizada uma pesquisa qualitativa de natureza descritiva e aplicada, utilizando a 
estratégia da pesquisa-ação. A coleta de dados ocorreu por meio de pesquisas 
bibliográfica e documental, além das observações ocorridas durante as visitas ao 
ambiente produtivo para reuniões com membros da Associação São-tiaguense dos 
Produtores de Biscoito (Assabiscoito), entidade requerente da IG em questão, e com 
representantes de outras instituições envolvidas com esse ativo. Os dados apurados 
foram tratados considerando a análise de conteúdo. Como resultado, elencaram-se 
os pontos fortes e fracos e as ameaças 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 possível verificar a composição do 
composto de marketing e, enfim, obter estratégias condizentes com as fragilidades 
locais, favorecendo o alinhamento de ações, que poderão, juntamente a uma gestão 
estruturada, contribuir para maior movimento da economia e geração de emprego e 
renda. 
 
 
Palavras-Chaves: Indicação Geográfica; Valorização 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 GI 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 GIs to achieve 
their full potential. In this context, the present study aims to propose marketing 
strategies for the Geographical Indication of cookies from São Tiago/MG. Despite 
being granted GI 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 São Tiaguense Association of Biscuit Producers (Assabiscoito), 
which requested the GI, 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 São 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 GI. 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. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

Indicação Geográfica (IG) é o direito de propriedade intelectual, assegurada 

por legislação nacional e acordos internacionais, que concede proteção legal a bens 

e serviços originários ou procedentes de uma determinada região, com 

características distintas que representam uma qualidade relacionada ao meio natural 

ou a fatores humanos. Essa proteção garante reputação, valor intrínseco e 

identidade própria aos produtos e serviços originados de determinados territórios, 

além de diferenciá-los de similares disponíveis no mercado (Santos; Medeiros; 

Figueiredo, 2023). 

Ao funcionarem como mecanismos de proteção para produtos ou serviços 

vinculados a determinadas áreas geográficas, as IGs podem beneficiar toda a 

cadeia produtiva envolvida. Por assegurarem exclusividade de produção e 

comercialização, conferem notoriedade à região e, consequentemente, possibilitam 

a valorização da localidade, a atração de turistas e o aumento do fluxo de produtos 

para fora (Maiorki; Dallabrida, 2015). 

Nesse sentido, as IGs são capazes de agregar valor a produtos ou serviços, 

melhorar o acesso ao mercado e promover o desenvolvimento socioeconômico, 

cultural e ambiental do território (INPI, 2019). Em municípios menores, com 

predominância de micro e pequenas empresas, a participação na renda da 

comercialização de produtos protegidos por IG pode induzir o desenvolvimento e 

assumir maior representatividade local (Sebrae, 2024b). 

Entretanto, conseguir o registro de Indicação Geográfica, por si só, não 

garante o crescimento da região (Cerdan; Bruch; Vitrolles, 2014) e as dificuldades 

não se encerram com a implementação. No pós-registro, quando as instituições que 

fomentaram o registro se afastam do ambiente produtivo, são necessários o 

desenvolvimento de estratégias e o alinhamento de ações, envolvendo os atores 

locais, como produtores, fornecedores, poder público e sociedade em geral, para 

que a IG possa atingir seu potencial de geração de impactos positivos (Matos, 

2019). Torna-se fundamental incrementar mecanismos de gestão 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 

não se encontra completamente envolvido. Esse produtor, por um lado, possui 
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dificuldades para atender às exigências normativas para padronizar os processos de 

produção necessários e garantir a qualidade requerida (Silva et al., 2017) e, por 

outro lado, não consegue perceber o valor adquirido com o reconhecimento frente a 

mercados altamente competitivos, principalmente por problemas relacionados à 

gestão de marketing do local (Niederle, 2013). Consequentemente, ocorre a 

exclusão de parte considerável de pequenos e microempresários do sistema, 

enfraquecendo o próprio conceito de Indicação Geográfica (Conejero; César, 2017). 

Essa é a situação da IG do biscoito de São Tiago/MG, que, concedida em 

2013, ainda não conseguiu, com base nos benefícios desse reconhecimento, 

aumentar a renda e melhorar a qualidade de vida da população, atrair turistas, 

promover o engajamento da associação e desenvolver o município e a região 

(Soares, 2023). 

Até mesmo a Festa Café com Biscoito, utilizada como estratégia local para a 

promoção do biscoito, já existia antes de se ter o registro da IG. Contudo, o evento 

pode ampliar seus objetivos, absorvendo funções de divulgação e fortalecimento da 

Indicação Geográfica, 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, ações de marketing 

territorial, que possui os mesmos princípios das IGs, podem proporcionar a 

diferenciação de produtos e serviços de um determinado território, com auxílio da 

aplicação 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 visão do ecossistema empreendedor de apoio às IGs, 

que identifica quatro linhas de atuação para auxiliá-las no acesso a (novos) 

mercados. São elas: fortalecimento do ambiente de negócio para valorização da IG; 

profissionalização da gestão da IG; planejamento de marketing; e divulgação, 

comunicação de atributos e vendas focadas e ativas. 

Posto isto, acredita-se que o desenvolvimento de estratégias de marketing, 

considerando a evolução digital e os oito pilares do composto de marketing – 

produto, preço, praça, promoção, pessoas, processos, posicionamento e 

performance (Sebrae, 2023b), e a sistematização de ações, atendidas de forma 

alinhada e estruturada, possam representar uma alternativa para mitigar as 

fragilidades existentes e melhorar o posicionamento da IG de São Tiago/MG, na 

expectativa de resultar no maior movimento da economia, com geração de emprego 
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e renda. Contudo, por envolver diversos atores presentes no território, a adoção de 

uma metodologia participativa é necessária para garantir o comprometimento dos 

critérios estabelecidos. Nessa perspectiva, a pergunta norteadora da pesquisa é: 

Como potencializar o desempenho da Indicação Geográfica de São Tiago/MG para 

que ela possa contribuir para o desenvolvimento local, levando em consideração o 

produto, o território e os diferentes atores sociais? 

Para responder essa questão, este trabalho teve por finalidade elaborar 

proposta de estratégias de marketing para a Indicação Geográfica de São Tiago/MG, 

de modo a potencializar o desempenho dela e contribuir para o desenvolvimento 

local, considerando o produto, o território, os produtores e os demais atores 

vinculados a ela. 

Para tanto, a divisão em seções foi imprescindível. Com isso, decorrida esta 

introdução, na qual é apresentada a justificativa e os objetivos geral e específicos da 

pesquisa, tem-se a segunda seção, que trata da fundamentação teórica, abordando 

o conceito da IG, seu histórico mundial e sua previsão legal nacional, além do uso 

do marketing como estratégia de reestruturação das Indicações Geográficas. A 

terceira seção detalha a metodologia que foi empregada. Na quarta seção, são 

apresentados os resultados e as discussões. E, por fim, a quinta seção contempla 

as considerações finais. 

 

 

1.1 JUSTIFICATIVA 

 

Considerando as pesquisas realizadas, em 18 de abril de 2024, no Portal de 

Periódicos da CAPES, plataforma Web of Science, tendo como base os últimos 

cinco anos, percebeu-se, como indicado na tabela 1, a existência de 1.105 artigos 

relacionados a Indicações Geográficas. Direcionando a busca para o tema deste 

trabalho, observou-se 65 artigos referentes a Indicações Geográficas e Marketing, 

sendo que somente 6 competem a Indicações Geográficas e Marketing Territorial. 

No entanto, eles não se relacionam com o tema da pesquisa. Ora tratam da 

utilização do reconhecimento de Indicação Geográfica como estratégia de marketing 

de lugares capaz de demonstrar origem e qualidade do produto, alcançando, assim, 

melhor desenvolvimento territorial; ora buscam demonstrar a importância de ações 

mercadológicas para o estímulo de IGs, sem, contudo, identificá-las. Nota-se, assim, 
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a nítida diferença em relação ao tema deste trabalho, que é a elaboração de 

estratégias de marketing para possibilitar a reestruturação da comercialização de 

produto no pós-registro de IG e, assim, beneficiar a cadeia produtiva e o território. 

 

Tabela 1 – Quantitativo das produções científicas encontradas no Periódicos CAPES, plataforma Web 
of Science em abril de 2024 

Termos de pesquisa 
Periódicos CAPES  
(Web of Science) 

geographical indication 1.105 

geographical indication AND marketing 68 

geographical indication AND territorial marketing 6 

Fonte: Elaboração própria com base na pesquisa realizada 

 

Avançando com as buscas, utilizaram-se os termos Indicações Geográficas e 

Estratégias Mercadológicas e notou-se a existência de um único artigo, 

disponibilizado na plataforma Directory of Open Access Journals (DOAJ), sobre 

ações de marketing para a valorização de produtos com IG, possibilitando a 

obtenção de sucesso no mercado, que se relaciona diretamente com o objetivo 

desta pesquisa. O texto é resultado de dissertação de egresso do Programa de Pós-

Graduação em Propriedade Intelectual e Transferência de Tecnologia para a 

Inovação (PROFNIT) – Ponto Focal UFAL, com o título “Propostas de estratégias de 

marketing para valorização de produtos de indicações geográficas de Alagoas” 

(Lopes, 2022). 

Nesse cenário, ao utilizar o plano de marketing, ferramenta chancelada pela 

literatura para potencialização de uma IG (Matos, 2019), este estudo poderá 

colaborar para suprir essa lacuna no arcabouço teórico. 

Quanto ao impacto a ser percebido pelo resultado desta pesquisa, as 

estratégias de marketing para a IG de São Tiago/MG, que ainda não conseguiu 

promover os benefícios esperados com essa proteção, pretendem contribuir com os 

atores sociais envolvidos, em especial, no que diz respeito ao alinhamento de ações 

que, caso geridas com efetividade, podem promover a revalorização do significado 

do selo, a reorganização e o aumento de visibilidade da entidade representativa, a 

profissionalização da gestão comercial do produto e a expansão de mercados. Além 

disso, a gestão estruturada delas será capaz de orientar os gestores de políticas 

públicas em suas decisões, com propostas que podem minimizar as dificuldades e 
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beneficiar um maior número de produtores e a região. Como consequência, poderá 

haver aumento de emprego e renda para as atividades diretamente ligadas às 

empresas produtivas e para as demais atividades que se relacionam indiretamente 

com a dinâmica desta IG, como restaurantes, hotéis, supermercados, administração 

pública etc. 

Em relação à aplicabilidade do resultado, o desenvolvimento de forma 

participativa das estratégias de marketing assegura o comprometimento pessoal na 

execução. Além disso, a metodologia utilizada para sua elaboração poderá ser 

reaplicada em outras IGs que ainda não atingiram todo o seu desempenho, 

possibilitando o crescimento de cada uma delas. 

No quesito inovação, como o resultado é um relatório técnico com estratégias 

de marketing para a IG de São Tiago/MG, que representam uma iniciativa para a 

potencialização de ativo de propriedade intelectual, a pesquisa apresenta médio teor 

inovativo. Além disso, por envolver conhecimentos de diferentes atores em sua 

elaboração, caracteriza-se como de média complexidade. 

E, por fim, por almejar o fortalecimento e a consolidação de uma Indicação 

Geográfica, este estudo está alinhado com uma das propostas do Programa de Pós-

Graduação em Propriedade Intelectual e Transferência de Tecnologia para a 

Inovação – PROFNIT. 

 

 

1.2 OJETIVOS 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

Elaborar proposta de estratégias de marketing para a Indicação Geográfica de 

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

desenvolvimento local, levando em consideração o produto, o território, os 

produtores e os demais atores vinculados a ela. 

 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

Para alcançar o objetivo geral, elencam-se como objetivos específicos: 
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a) Analisar diagnósticos desenvolvidos em trabalhos científicos para a IG de São 

Tiago/MG, bem como documentos de órgãos públicos 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 São 

Tiago/MG, identificando o público-alvo atingido, analisando o comportamento do 

consumidor e avaliando a melhor estratégia de competitividade e de posicionamento 

nesse mercado; 

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

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

podem potencializar o papel da IG de São Tiago/MG. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

2.1 INDICAÇÕES GEOGRÁFICAS: CONCEITO, BENEFÍCIOS E DESAFIOS 

 

A Indicação Geográfica (IG) é um instrumento jurídico que protege produtos 

ou serviços que possuem notoriedade ou características próprias relacionadas às 

suas origens geográficas (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 legislação brasileira classifica a IG em duas modalidades: Indicação de 

Procedência (IP) e Denominação de Origem (DO). A IP refere-se à reputação obtida 

por uma localidade ao longo dos anos como centro de extração, produção ou 

fabricação de determinado produto ou de prestação de determinado serviço. A DO 

relaciona-se às qualidades e características de produtos ou serviços em razão do 

meio geográfico (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 são facilitadoras para a promoção do 

desenvolvimento socioeconômico e cultural do território.  

Bruch (2008) afirma que a IG é uma possibilidade de garantir a 

sustentabilidade de uma determinada região, sem que seja necessária sua 

transformação em um polo industrial ou em uma região de monocultura. Na mesma 

linha, Nunes, Bandeira e Nascimento (2012) apontam que uma IG bem trabalhada 

pode promover a aceleração econômica, financeira e social de uma região e ser 

utilizada também como estratégia para a valorização da diversidade cultural, por 

engrandecer o conhecimento tradicional do povo de uma determinada região. 

Para Dupim (2015) e Giesbrecht e Minas (2019), o reconhecimento de IG 

promove produtos e serviços locais quanto às peculiaridades ligadas à sua história, 

à cultura ou à tradição, estabelece o fortalecimento socioeconômico das regiões 

abrangidas e serve de apoio para preservação do patrimônio material e imaterial. 

Vieira e Lourenzani (2019) afirmam que uma IG pode favorecer o 

desenvolvimento do agronegócio, privilegiando, principalmente, os pequenos 

produtores. Além disso, asseguram ainda que a IG, por aumentar o vínculo entre 

produtor e local de origem, pode minimizar o êxodo rural e favorecer a 
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implementação de atividades complementares na região, como por exemplo, o 

turismo.  

Boechat e Alves (2011) defendem que a importância da IG está na 

valorização do patrimônio cultural e do turismo, fato que permite maior abertura de 

mercado, padronização dos produtos e estímulo ao agroturismo. 

Em contraposição, 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 só, não é capaz de produzir os benefícios esperados. É necessário que as 

Indicações Geográficas tenham gestão estruturada para que os efeitos positivos 

relacionados sejam percebidos. 

Ocorre ainda que, muitas vezes, as IGs apresentam desafios a serem 

superados, exigindo decisões precisas dos agentes envolvidos. Para Matos (2019), 

as dificuldades enfrentadas por uma IG podem ocorrer em suas três fases: pré-

implementação, implementação e pós-implementação. Na pré-implementação, o 

maior gargalo está relacionado ao cumprimento das exigências estabelecidas, visto 

que alguns produtores não consideram a necessidade de atendê-las. Na fase de 

implementação, a grande dificuldade é a conscientização dos produtores sobre a 

importância do associativismo, fortalecendo os interesses da coletividade e 

diminuindo o individualismo na disputa pelo mesmo mercado. Na pós-

implementação, o obstáculo é o abandono da IG pelo produtor. Muitas vezes, esse 

fato acontece quando as instituições que fomentaram o registro se afastam e os 

produtores ainda não estão completamente envolvidos com a IG e não a utilizam 

como estratégia mercadológica para um retorno esperado. 

Conforme Maiorki e Dallabrida (2015), outro entrave que pode dificultar a 

prosperidade de uma IG está no risco de o sistema de produção não conseguir 

atender ao crescimento da demanda do produto e ocorrer uma exploração abusiva 

de recursos naturais. Além disso, Silva et al. (2017) defendem ainda que a 

normatização e a padronização do processo de produção para a manutenção da 

qualidade do produto podem ser outro grande empecilho. A explicação é que pode 

ocorrer a exclusão de pequenos produtores que não conseguem seguir às regras 

estabelecidas (Conejero; César, 2017). 

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

dentre eles, o desenvolvimento regional, que, segundo Gollo e Castro (2008), pode 
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ser percebido por mudanças visíveis na área geográfica de produção e de caráter 

mercadológico. São elas: satisfação do produtor e valorização de sua propriedade, 

estímulo a investimentos na própria zona de produção; ampliação da participação do 

produtor no ciclo de comercialização dos produtos e elevação de seu nível técnico; 

melhoria na qualidade dos produtos, com preservação de suas características e 

tipicidade; aumento de colocação do produto no mercado; garantia de estabilidade 

da demanda do produto; maior identificação do produto pelo consumidor; e 

intensificação de mecanismos legais contra fraudes e usurpações, facilitando a ação 

contra o uso indevido da indicação geográfica. 

Cerdan, Bruch e Vitrolles (2014) reforçam as vantagens já listadas e 

destacam também outros benefícios advindos de IGs: presença de produtos típicos 

no mercado; preservação da diversificação da produção agrícola; identificação, pelo 

consumidor, dos métodos de produção, fabricação e elaboração do produto; 

melhoria na comercialização dos produtos; aumento da confiabilidade do 

consumidor em relação à autenticidade dos produtos; promoção de produtos típicos; 

estímulo às exportações e à proteção dos produtos contra a concorrência desleal 

externa. 

Algumas experiências de registro IG no mundo comprovam a geração de 

benefícios, principalmente, em relação a aspectos econômicos, agregação de valor 

aos produtos e aumento de vendas. Destacam-se, como exemplos, o óleo de oliva 

italiano “Toscano” e o molho vietnamita “Nuoc Mam de Phu Quoc”. Após 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 preço foi 

triplicado. Ressalta-se também, o álcool de arroz amarelo de Shaoxing que sofreu, 

após a concessão da IG, aumento de 20% e proporcionou a redução dos 

contrabandos provenientes de Taiwan e do Japão. Além disso, é possível notar que 

os preços de venda de produtos europeus com IGs elevaram-se entre 10% e 15% 

com a implementação do selo (Cerdan et al., 2014). 

No Brasil, estudos realizados por Tonietto et al. (2022) para o pós-registro da 

IG da região do Vale dos Vinhedos identificaram: maiores articulação e cooperação 

entre os atores locais; melhorias na gestão da produção vitivinícola e na qualidade 

dos produtos; e ampliação 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 Região da Serra da Mantiqueira de Minas Gerais e a DO do café da Região 

do Cerrado Mineiro são exemplos de IGs representativas para o desenvolvimento de 

suas cadeias produtivas e de seus territórios. 

Diante disso, percebe-se a necessidade de promover a maturidade e a 

consolidação de uma IG, por meio de sua gestão estruturada, para que, após a 

obtenção do registro, resultados promissores sejam observados (Pellin, 2019; 

Belletti; Marescotti; Touzard, 2017; Kegel; Carls, 2015). 

 

 

2.2 INDICAÇÕES GEOGRÁFICAS: BREVE CONTEXTO HISTÓRICO MUNDIAL 

 

Com a aceleração da competitividade do mercado econômico e o crescimento 

da valorização de produtos e serviços, observados, entre outros, sua qualidade, sua 

autenticidade e seu local de origem, restou evidente a necessidade de 

regulamentação das IGs, tanto em âmbito nacional quanto internacional. Com isso, 

as IGs passaram a ser protegidas juridicamente em diversos países. 

Mundialmente, o conceito de IG remonta ao século IV a.C., quando era 

comum os povos mediterrâneos antigos (gregos e romanos) escolherem produtos 

pelos nomes dos locais de onde eram provenientes por perceberem diferenciação 

em suas qualidades (Faria; Oliveira; Santos, 2012). É o caso do bronze de Corinto, 

dos tecidos de Mileto, das ostras de Brindisi e do mármore 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 diminuição das 

vendas e a associaram ao fato da denominação “do Porto” estar sendo utilizada em 

vinhos produzidos em outras localidades. Para frear as falsificações, o então 

primeiro ministro do reino português, Marquês de Pombal, criou a Companhia dos 

Vinhos do Porto, com o intuito de agrupar e organizar os produtores. Além disso, ele 

delimitou a área de produção, definiu as regras para sua fabricação e garantiu o 

registro do nome, criando a primeira Denominação de Origem protegida (Cerdan et 

al., 2014). 

Posteriormente, várias outras IGs foram oficialmente protegidas. São 

exemplos: o espumante ‘Champanhe’, proveniente da região de Champagne, na 

França; o presunto ‘di Parma’, proveniente da cidade de Parma, na Itália; 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 história da 

humanidade, como relatado por Bruch (2008), a regulamentação e a proteção delas 

começaram a ser discutidas no século XIX. A partir de então, diferentes convenções, 

tratados e acordos foram regulados por organismos internacionais, responsáveis 

pelo controle das falsificações e incentivo das IGs, como a Organização das Nações 

Unidas (ONU), a Organização Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI; em inglês, 

World Intellectual Property Organization – WIPO) e a Organização Mundial do 

Comércio (OMC). 

Entre eles, a Convenção da União de Paris (CUP), de 1883, estabelece 

restrição ao uso ilegal de indicações de proveniência em bens, ou seja, impede que 

indicação de procedência seja utilizada quando o produto não possuir 

verdadeiramente aquela origem (Bruch, 2008). 

Em 1891, foi instituído o Acordo de Madri, que apresenta, como mencionado 

por Cerdan et al. (2014), a repressão às indicações de proveniências falsas ou 

falaciosas sobre produtos. Posteriormente, o Acordo de Lisboa, de 1958, tem a 

finalidade de proteger a denominação 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 Comércio (ADIPIC, em inglês, Trade-Related Aspects of 

Intellectual Property Rights – TRIPS), de 1994, que foi o primeiro tratado a definir a 

expressão de Indicação Geográfica, cujo conceito é um dos mais utilizados até os 

dias atuais (OMPI, 2022). 

O TRIPS, além de considerar as denominações de origem, já tratadas nos 

acordos internacionais anteriores, abarcou também, segundo Covarrubia (2019), o 

ambiente geográfico, incluindo fatores naturais e/ou humanos. Com isso, a IG 

identifica um produto como originário de uma região ou localidade situada em 

território de um de seus países-membros, quando determinada qualidade, reputação 

e outra especificidade desse produto são atribuídos a seu meio geográfico (WIPO, 

2019). O TRIPS possui o maior número de países membros e estipula critérios 

mínimos de proteção a serem seguidos por cada signatário. O Brasil é um de seus 

signatários e este tratado tem grande relevância para a proteção das IGs brasileiras. 
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2.3 INDICAÇÕES GEOGRÁFICAS: PANORAMA BRASILEIRO 

 

No Brasil, as disposições previstas nos acordos internacionais foram 

internalizadas pelo Decreto Presidencial Nº 1.355, de 30 de dezembro de 1994 

(Brush, 2011). Além disso, em 14 de maio de 1996, foi promulgada a Lei Nº 

9.279/96, Lei da Propriedade Industrial (LPI), considerada o marco regulatório da 

matéria no país, sendo que o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) é o 

órgão responsável pela execução das normas da propriedade intelectual em todo o 

território nacional. 

A LPI regulamenta direitos e obrigações relativos à propriedade industrial, ou 

seja, às patentes de invenção e de modelo de utilidade, ao desenho industrial, à 

marca, às indicações geográficas e à concorrência desleal. Ela classifica as IGs 

nacionais em duas espécies, Indicação de Procedência (IP) e Denominação de 

Origem (DO), conforme disposto em seus artigos 176, 177 e 178: 

 

Art. 176. Constitui indicação geográfica a indicação de procedência ou a 
denominação de origem. 
 
Art. 177. Considera-se indicação de procedência o nome geográfico de 
país, cidade, região ou localidade de seu território, que se tenha tornado 
conhecido como centro de extração, produção ou fabricação de 
determinado produto ou de prestação de determinado serviço. 
 
Art. 178. Considera-se denominação de origem o nome geográfico de país, 
cidade, região ou localidade de seu território, que designe produto ou 
serviço cujas qualidades ou características se devam exclusiva ou 
essencialmente ao meio geográfico, incluídos fatores naturais e humanos 
(Brasil, 1996, cap. XI, tit. IV). 

 

A Portaria/INPI/PR Nº 04, de 12 de janeiro de 2022, art. 9º, §1º e §2º, reforça 

ainda mais a nítida diferenciação estabelecida para as definições de IP e DO. 

Percebe-se, então, que, no caso da IP, a notoriedade do local ocorre pela extração 

ou fabricação de um produto ou prestação de um serviço. Em relação à DO, o meio 

geográfico, incluindo fatores naturais e humanos, influencia nas características ou 

qualidade de um produto ou de um serviço. 

A figura 1 demonstra as diferenças entre IP e DO, delimitadas pela legislação 

nacional. 
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FIGURA 1 – Diferenças delimitadas pela legislação brasileira para IP e DO 

 

Fonte: Bruch (2011) 
 

Até a promulgação da Lei Nº 9.279/96, o Brasil não tinha nenhum registro de 

IG de produtos ou serviços nacionais. As primeiras IGs conferidas no país foram 

para produtos estrangeiros. Somente em 2002, ocorreu o primeiro registro de IG de 

produto produzido em território nacional: a Indicação de Procedência para os vinhos 

da região do Vale dos Vinhedos no Rio Grande do Sul, sendo compreendida no 

município de Bento Gonçalves e parte dos municípios de Monte Belo do Sul e 

Garibaldi. 

Desde então, várias foram as ações do Ministério da Agricultura, Pecuária e 

Abastecimento (MAPA), do INPI, do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e 

Pequenas Empresas (Sebrae), de instituições de amparo à pesquisa, em especial 

da Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuária (Embrapa), e de algumas 

universidades para estimular a valorização dos produtos brasileiros para a conquista 

de novas IGs (Melo, 2019). 

Nesse cenário, os pedidos de registros de IGs no Brasil vêm aumentando 

consideravelmente. De acordo com dados do INPI (2024b, 2024c), de 08 de julho de 

2024, são 114 IGs de produtos e serviços nacionais registradas, sendo 88 IPs e 26 

DOs (Gráfico 1). Além disso, tem-se também a concessão de 9 DOs estrangeiras: 1 

do México (bebida destilada – Tequila); 1 dos EUA (vinho); 2 de Portugal (vinhos); 2 

da Itália (vinho e coxas de suínos frescas, presunto defumado cru) e 3 da França 

(vinho, aguardente de vinho – Cognac e queijo) (MAPA, 2022). 
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GRÁFICO 1 – Quantitativo das IPs e das DOs de produtos e serviços nacionais 

 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados do Sebrae (2024c) 
 

Diante dos benefícios trazidos pelas IGs para a localidade e do aumento de 

concessões pelo INPI, constata-se que elas existem em quase todas as regiões 

brasileiras (Gráfico 2). No entanto, as regiões Sudeste e Sul se destacam pelo 

número de registros concedidos, sendo 41 na primeira e 35 na segunda. Somente 

quatro estados brasileiros ainda não possuem registros de IGs: Amapá, Maranhão, 

Mato Grosso e Roraima. Em contrapartida, Minas Gerais é o estado com o maior 

número de IGs. São 19 no total (Sebrae, 2024c). 

 

GRÁFICO 2 – IGs nacionais por região 

 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados do Sebrae (2024c) 

    IPs 

    DOs 
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Em razão da pluralidade cultural brasileira, das diferenças climáticas e da 

grande extensão territorial do país, as IG nacionais são bastante variadas, como 

observado na tabela 2. 

 

TABELA 2 – Diversidade de produtos das IGs nacionais 

Produto / Serviço Quantidade de IGs 

Café 16 

Fruticultura 16 

Outros produtos alimentares 14 

Artesanato 12 

Vinhos e espumantes 12 

Carnes, pescados e derivados 8 

Mel e própolis 7 

Queijo 6 

Cacau e chocolate 5 

Cachaça 5 

Rochas e pedras ornamentais 4 

Calçados / Moda 3 

Farinha de mandioca 3 

Decoração 1 

Peixes ornamentais 1 

Serviço 1 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados do Sebrae (2024c). 

 

Com o intuito de contribuir para uma maior identificação das IGs pelos 

consumidores e pelo público em geral, de promover as regiões reconhecidas como 

IGs e de valorizar seus respectivos produtos e serviços, o INPI, o MAPA e o 

Ministério da Economia (ME), em parceria com o Sebrae, instituíram, por meio da 

Portaria INPI/PR Nº 46, de 14 de outubro de 2021, os Selos Brasileiros de 

Indicações Geográficas (Figura 2). O uso desses selos é gratuito e facultativo, sendo 

restrito aos produtores e prestadores de serviços com IGs devidamente registradas 

junto ao INPI e que cumprem as disposições estabelecidas nos cadernos de 

especificações 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 – Representação gráfica dos selos brasileiros de Indicações Geográficas 

Selo utilizado para IG, modalidade 
Indicação de Procedência. 

Selo utilizado para IG, modalidade 
Denominação de origem. 

 
 

Cores Primárias: Utilizadas como preferência para as aplicações. 

  
(Cor: Azul) (Cor: verde) 

 
 

Cores Secundárias: Utilizadas em caso de limitação de cores na impressão. 

  
(Cor: Preto e branco na aplicação positiva e negativa) 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados do INPI (2021) 

 

Tão importante quanto o estímulo para a concessão de novas IGs são 

estudos e avaliações pós-registros, que ainda ocorrem limitadamente. São eles que 

identificam os benefícios proporcionados por uma determinada IG e as fragilidades 

ainda existentes relacionadas, entre outras, à competitividade do produto/serviço e à 

movimentação de renda, sendo, então, possível elaborar, em especial, estratégias 

de marketing que podem superá-las. 
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2.4 O MARKETING COMO ESTRATÉGIA DE REESTRUTURAÇÃO DAS 

INDICAÇÕES GEOGRÁFICAS 

 

O marketing, por contribuir efetivamente para a gestão mercadológica 

estruturada de produtos ou serviços com identidades e particularidades únicas, 

possui potencial para favorecer os resultados positivos esperados pelas Indicações 

Geográficas, advindos da exploração comercial, industrial e turística de um 

determinado território (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 contribuição para o 

desenvolvimento do território (Antunes; Costa, 2019). Tanto o princípio de marketing 

territorial quanto o de IG pretendem promover a diferenciação dos lugares e atrair 

públicos, investimentos e melhorias decorrentes do reconhecimento do território por 

suas características produtivas e/ou de serviços (Sakr; Dallabrida, 2015).  

No entanto, para que as ferramentas de marketing contribuam com a 

consolidação da IG, é necessário elaborar um plano de marketing. O estudo de 

Lopes et al. (2023) ratifica esse entendimento, ao apresentar quatro principais linhas 

de atuação, identificadas pelo ecossistema empreendedor de apoio às IGs, formado 

pelas esferas empresarial, fomento, governamental e tecnocientífica, a serem 

consideradas para ações estruturadas de mercado após a concessão do registro. 

São elas: fortalecimento do ambiente de negócio para valorização da IG; 

profissionalização da gestão da IG; planejamento de marketing; e divulgação, 

comunicação de atributos e vendas focadas e ativas. 

Como exemplo nacional de utilização de ações de marketing no pós-registro 

de IGs, cita-se novamente a experiência do Vale dos Vinhedos, mencionada no item 

2.1, como modelo de território beneficiado socioeconômica e culturalmente com a 

concessão do reconhecimento. Internacionalmente, tem-se a IG de Luján de Cuyo, 

em Mendonza, na Argentina. As diversas estratégias mercadológicas adotadas para 

essas duas IGs do setor vitinícola, consideradas referências para outras do ramo, 

tornaram possível o desenvolvimento de suas regiões e conquistaram visibilidades 

necessárias para a venda de seus vinhos (Hatchuel, 2019). 

Outra referência brasileira é a IP da Microrregião de Abaíra, na qual a gestão 

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 existência de diversos elementos que remetem à produção da cachaça 

e as festividades em sua homenagem são recursos que favorecem a apropriação e 

a promoção da singularidade existente, tornando o território mais competitivo e 

atrativo. 

 

 

2.4.1 O conceito de marketing 

 

O marketing desenvolve-se em um mercado amplo, diverso e transitório, no 

qual as fronteiras geográficas não impedem a concorrência global, estimulando 

maiores desenvolvimento e aperfeiçoamento de produtos competitivos. Apesar de 

sua rápida e eficiente difusão, o termo marketing evoluiu ao longo de sua história e 

tem diversas definições e interpretações. 

De acordo com Sette et al. (2013), marketing é um termo inglês que significa 

mercadologia e constitui-se no estudo do comportamento do mercado. A maioria dos 

autores concorda que a essência do marketing é a transação, definida como troca 

de valores entre duas partes. Segundo Kotler e Amstrong (2015), a prática 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 visão apurada do 

mercado consumidor e da realidade histórica do momento e rígido controle das 

variáveis internas das organizações, investimentos consideráveis e seriedade frente 

aos compromissos estipulados. Vencidas essas etapas e atingida a meta de 

satisfazer às necessidades humanas, o marketing é imprescindível para a 

sustentação da economia. Conforme Kotler e Keller (2011, p. 2), "o sucesso 

financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing. Finanças, operações, 

contabilidade e outras funções de negócios não terão sentido se não houver uma 

demanda para produtos e serviços suficiente para que a empresa obtenha lucro". 

A prática do marketing ampliou-se nos últimos anos. Kotler e Keller (2011) 

apontam que o marketing se aplica a dez grandes áreas – bens, serviços, eventos, 

experiências, pessoas, lugares, propriedades, organizações, informações 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 diferenciação da 

qualidade de produtos e serviços de um determinado território, por intermédio da 

aplicação das ferramentas do mix de marketing. Nota-se, então, sua importância 

para o posicionamento das Indicações Geográficas, 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 comparação das cidades a um produto, realizando uma análise 

competitiva para posicionar o território 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 características 

distintas em relação a ofertas de outros locais. Sousa, Malheiro e Miranda (2019) 

afirmam que o marketing territorial permite, entre outros, posicionar a marca do 

território e transmitir sua identidade a visitantes e residentes, promovendo sua 

visibilidade. 

A globalização exige diferenciação dos territórios, evidenciando suas 

características únicas e singulares (Sousa; Vasconcelos, 2018). De acordo com 

Gomes (2014), para se tornarem atrativas perante os residentes, investidores, 

empresas e turistas, é necessário que as cidades apresentem uma imagem de 

referência e de aceitação. Para isso, o marketing territorial desenvolve estratégias 

voltadas ao território e aos produtos e serviços oferecidos nele. Antunes e Costa 

(2019) afirmam que o marketing de lugares é considerado uma ferramenta para a 

gestão 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 princípios básicos para o marketing 

territorial: pensar e planejar o desenvolvimento considerando as expectativas e 

necessidades dos residentes, turistas e investidores; realizar análise integrada e 

ações para os públicos citados; promover políticas de desenvolvimento sustentável 
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para garantia da identificação territorial; e praticar promoções com o intuito de 

visibilidade e notoriedade dos lugares. 

Considerando que o marketing territorial é um instrumento de promoção das 

regiões, que busca atrair um mercado consumidor, diversos autores identificam seus 

diferentes públicos (stakeholders). Para Kotler, Haider e Rein (1993), são eles: 

visitantes de negócios e os não relacionados a negócios; residentes e trabalhadores; 

negócios e indústrias; e mercados exportadores. Por sua vez, Chamard (2004) 

aponta que o público alvo é formado por: turistas, residentes, associações, 

empresas e investidores. Bouinot (2002) apresenta as empresas externas; os 

investidores e fornecedores de capitais reembolsáveis, as empresas existentes no 

território; os residentes locais e os funcionários públicos do governo local. Braun 

(2008) afirma que, além dos esforços concentrados para a atração de potenciais, é 

necessária a satisfação dos consumidores reais: investidores, empresas, residentes 

e visitantes. 

De acordo com Ashworth e Voogd (1990), para que o público pretendido seja 

atraído, o marketing territorial deve ser operacionalizado em quatro etapas: análise 

de mercados; desenho da localidade enquanto produto; determinação dos objetivos 

e da política estratégica; e determinação do mix de marketing. 

Nesse cenário, ressalta-se a importância de um planejamento estratégico 

para alcançar o objetivo principal do marketing territorial: “garantir a diferenciação 

entre os locais e, consequentemente, mantê-los competitivos, por meio de seus 

aspectos históricos, belezas naturais, culturas populares, produtos, serviços, etc” 

(Dallabrida; Tomporoski; Sakr, 2016, p. 676). 

Ao utilizar o planejamento estratégico na criação de uma imagem de território, 

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 território, apresenta uma grande dificuldade, a de reunir 

posicionamentos tão divergentes, já que os envolvidos possuem percepções, 

estratégias e finalidades distintas (Barros; Gama, 2009). Diante disso, torna-se 

necessário trabalhar maneiras para obter consenso para atingir a identidade do 

território e determinar os meios de torná-la competitiva, proporcionando 

desenvolvimento sustentável capaz de trazer melhorias e qualidade de vida a todos. 

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

de território é muito importante. São esses dois instrumentos que, com auxílio de um 
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plano de marketing, fornecem diretrizes básicas para o reconhecimento das 

potenciais diferenças do território, podendo promover a imagem, os benefícios 

advindos com o registro de IG e a satisfação dos stakeholders. 

 

 

2.4.3 Branding de território 

 

O branding de território, chamado também de branding de lugares, é, muitas 

vezes, confundido com o marketing territorial. Entretanto, cada um deles tem 

prioridades próprias. De acordo com Brito e Zuza (2009), enquanto o marketing é o 

conjunto de ferramentas utilizadas para fomentar um negócio, branding refere-se à 

administração das marcas, criando valor e personalidade, além de estimular a 

existência de laços entre elas e o consumidor. Dallabrida, Tomporoski e Sakr (2016) 

afirmam que branding de território se refere à criação, ao fortalecimento e à 

divulgação da identidade ou da imagem de um território específico, com 

características próprias que o diferenciam de qualquer outro. 

Ao encontro desse pensamento, Sousa, Malheiro e Miranda (2019) defendem 

que o branding de território assume papel determinante para a notoriedade da marca 

territorial e, consequentemente, para a tomada de decisão 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 econômica e 

social das localidades. 

Após estudar diversos autores, San Eugenio (2012) pontua os principais 

objetivos do branding de território: aumentar seu atrativo como lugares de 

investimento empresarial; melhorar sua posição competitiva no mercado turístico; 

incrementar sua atratividade com a finalidade de captar e reter talentos; fortalecer a 

identidade dos cidadãos com seu lugar de residência e aumentar sua autoestima; 

obter predisposição para consumir produtos característicos de um determinado 

lugar; obter um melhor posicionamento político e territorial de caráter estratégico; e 

facilitar o desenvolvimento do território. Por outro lado, Pike (2009) enumera seis 

obstáculos encontrados na aplicação da teoria do branding de lugares: 

multidimensionalidade do território; interesses heterogêneos do público; implicação 

política; necessidade de gerar consensos; dificuldade de transferência do conceito 
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de marca do sentido corporativo para o de território; e a disponibilidade de fundos 

limitados para financiamento de processos de articulação territorial. 

Diante do exposto, o branding de lugares relaciona-se intensamente com a 

marca de territórios que apresentam especificidades. Com isso, torna-se nítida sua 

aplicabilidade em produtos ou serviços com IG. 

Retomando ao Vale dos Vinhedos, citado anteriormente nos itens 2.1 e 2.4, 

respectivamente, como território que obteve benefícios no pós-registro de IG e como 

caso de sucesso em relação à gestão estruturada de marketing, nota-se que é 

também um exemplo próspero de branding de lugares. Por meio de alguns 

elementos, como apresenta D’Alexandria (2015), ocorre o posicionamento da marca, 

criando identidade para seu território e, por vezes, estimulando o turismo – o 

enoturismo, o turismo de experiência e o turismo religioso. São eles: festas 

temáticas, placas de sinalização com os dizeres “Região Uva e Vinho” (Figura 3) e 

monumentos que fazem referência a produtos de destaque do território, o vinho 

(Figura 4). 

 

FIGURA 3 – Exemplo de placas de sinalização para o favorecimento da promoção do território 

 
Fonte: D’Alexandria, 2015 
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FIGURA 4 – Monumento conhecido como Pipa Pórtico para criação de um cenário voltado para o 
vinho 

 
Fonte: D’Alexandria, 2015 

 

Movimentando-se também pela criação e pelo posicionamento de marca de 

território, cita-se a Região 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 associações de produtores, vem traçando metas para 

transformar o termo Região da Canastra em uma marca forte e de referência. A 

expectativa é estabelecer uma identidade que promova os atributos singulares da 

região e senso de pertencimento da população, valorizando a cultura e a tradição 

local, agregando valor aos produtos e garantindo diferencial competitivo no mercado. 

Para tanto, estão previstas, em 2024 e 2025, ações de sensibilização dos produtores 

e das comunidades, contratação de consultoria especializada para realização de 

estudo, no qual serão avaliados e definidos os critérios para fazer uso da marca de 

território; e construção de uma estratégia de promoção para alcançar o 

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

 

Conforme elucidado pela literatura, para a gestão estruturada de uma IG, 

garantindo que ela atinja todo o seu potencial, seus atores devem seguir, entre 

outras ações, um planejamento de marketing, sintetizado em um plano de marketing,  

Considerado um guia estratégico para orientar as ações ao longo do 

processo, o plano de marketing fornece estrutura para identificar os principais 

problemas e as formas de resolvê-los, com prazos estabelecidos, reforçando o 

comprometimento com os mercados que pretendem atingir, de forma assertiva e 

competitiva. Contudo, esse plano pode ser ajustado, conforme necessário, 

dependendo dos resultados e aprendizados obtidos após a execução de cada etapa. 

Essa flexibilidade permite a adaptação às realidades indicadas, enquanto as 

revisões periódicas garantem que ele se mantenha sempre atualizado (Campomar, 

1983). 

Reconhecida a importância do plano de marketing para a gestão das IGs, o 

ideal é que sua elaboração ocorra com a participação dos atores sociais diretamente 

envolvidos, garantindo envolvimento pessoal com a operacionalização do proposto 

(Campomar, 1983). Além disso, é necessário determinar o modelo a ser seguido 

entre os diversos existentes. 

A proposta ilustrada na figura 5 foi apresentada por Sakr e Dallabrida (2015), 

considerando reflexões teóricas de autores referenciados, em especial, Kotler e 

Keller (2011) e Sexto et al. (2001). Segundo os autores, ela é adequada para suprir 

necessidades mercadológicas e promover o desenvolvimento dos produtos e 

serviços com reconhecimento de IG. Portanto, este é o esquema a ser adotado 

como modelo para esse estudo. 
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FIGURA 5 – Plano de marketing esquemático 

 

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 análise do ambiente interno e 

externo ao território. O levantamento desses dados compõe a Matriz SWOT, que 

representa as palavras em inglês Strengths (pontos fortes / forças), Weaknesses 

(pontos fracos / fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameaças). 

Também é conhecida como FOFA (Forças, Oportunidades, Fraquezas e Ameaças). 

A ferramenta SWOT permite a compreensão mais abrangente e transparente do 

cenário organizacional, além de proporcionar a análise da posição estratégica, o 

aprimoramento de serviços e produtos, insights para a resolução de problemas, 

identificação de oportunidades, suporte à tomada de decisões estratégicas, 

priorização de ações e estratégias e promoção de parcerias (Sebrae, 2023a). 

A célula 3 refere-se à definição do público mais atingido pelo produto ou 

serviço 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 psicológicos, quando da chegada dos estímulos externos (estímulos de 

marketing, econômicos, tecnológicos, políticos e culturais), levam a processos de 

decisão e decisões de compra (Kotler; Keller, 2011). 

A célula 4 diz respeito à análise do mix de marketing, que envolve as quatro 

variáveis tradicionais, conhecidos como 4Ps, estabelecidos por Jerome McCarthy 

McCartthy (1964 apud Goi, 2009) – produto, preço, promoção e publicidade, e 

pontos de distribuição e logística. Nesse momento, devem ser observados os 

produtos ofertados, suas características físicas e funcionalidades; os métodos de 

precificação; os pontos de vendas e os canais de distribuição, sejam eles físicos ou 

virtuais; e as estratégias e planos de comunicação e promoção (Sebrae, 2023b). 

Com o avanço tecnológico e a aceleração da interconectividade, os clientes 

assumiram papel de destaque nas decisões de uma determinada marca, já 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, conveniência e comunicação (Lauterborn, 1993). Com 

isso, torna-se fundamental que o produto atenda às necessidades, desejos e 

expectativas do cliente; que o preço 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 satisfação e 

lealdade; e que a promoção facilite a comunicação com os clientes, construindo 

relacionamentos sólidos e duradouros. Percebe-se, então 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 preocupação com o atendimento às 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, preço, praça, promoção, pessoas, processos, posicionamento e 

performance. Com isso, além das especificidades do mix de marketing tradicional, 
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faz-se ainda necessário compreender o cliente e personalizar o atendimento para 

ele; estabelecer os fluxos de trabalho, os procedimentos e as metodologias da 

produção; definir o posicionamento estratégico para a interação entre o produto e os 

clientes; e observar a produtividade, acompanhando as ações propostas e 

avaliando-as (Sebrae, 2023b). 

Além disso, com a evolução do marketing digital, Vaz (2011) apresentou a 

metodologia dos oito passos, capaz de transformar as estratégias do mix de 

marketing, adaptando-as ao cenário atual. O método, capaz de tornar fluido e cíclico 

o processo de promoção de um produto, iniciando e terminando no cliente, envolve 

as seguintes premissas: pesquisa, planejamento, produção, publicação, promoção, 

personalização, propagação e precisão. 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 conteúdos que serão produzidos; a produção 

é a concretização das idéias, com a criação de sites, e-books, vídeos, entre outros 

conteúdos; a publicação consiste no processo da veicular os conteúdos produzidos 

nos meios digitais selecionados; a promoção consiste na maneira como o produto é 

percebido pelo cliente; a propagação é a exploração do ambiente digital para a 

potencialização da divulgação virtual; a personalização relaciona-se com a 

comunicação direcionada a um segmento específico; e a precisão mensura os 

resultados das ações propostas. 

Já a célula 5 expõe sobre a pesquisa de mercado. A célula 6 está relacionada 

com o desenvolvimento das políticas de branding, por meio das quais a marca deve 

ser reforçada.  

As células 7, 8, 9, 10 e 11 representam a concretização prática na realidade 

do cenário estudado. As células 12 e 13 referem-se à implementação das táticas e 

ao controle e à avaliação para verificar a efetividade daquilo que foi estabelecido. 

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

funcionamento do sistema. 



43 

3 METODOLOGIA 

 

 

3.1 CARACTERIZAÇÃO DA ÁREA DE ESTUDO 

 

3.1.1 O município de São Tiago/MG e a Indicação Geográfica de seus biscoitos 

 

3.1.1.1 A formação do município e a tradição da produção de biscoitos 

 

Localizada em Minas Gerais, na mesorregião do Campo das Vertentes e na 

microrregião de São João del-Rei (Figura 6), a cerca de 200 quilômetros da capital 

do estado, Belo Horizonte, a cidade de São Tiago possui, de acordo com o último 

censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE), realizado em 2022, 

uma população de 11.192 pessoas.  

O povoamento inicial do município ocorreu no começo do século XVIII, por 

bandeirantes espanhóis que seguiam as margens dos rios das Mortes e do Peixe, à 

procura por ouro (Sebrae, 2016). 

 

FIGURA 6 – Localização de São Tiago em Minas Gerais 

 

Fonte: Prefeitura Municipal de São Tiago (2024) 
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Desde a época de sua fundação, São Tiago/MG foi ponto de parada de 

tropeiros, que a caminho do sertão, eram recepcionados com café e quitandas, 

especialmente biscoitos de fubá e de polvilho. Já na década de 1990, a fabricação 

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 às cidades vizinhas. Diante do crescimento 

da produção e da consolidação da comercialização dos biscoitos, São Tiago/MG 

passou a ser reconhecida como a Terra do Café com Biscoito. A indústria de 

produção de biscoitos assumiu papel de relevância na economia local, garantindo 

empregos diretos e indiretos para a população (Assabiscoito, 2011). 

Para reforçar ainda mais a importância da fabricação de biscoitos para São 

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 patrimônio 

cultural imaterial pelo Instituto Estadual de Patrimônio Histórico e Artístico 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 Praça da Matriz da cidade, que se enche de barracas com 

biscoitos, artesanatos e produtos da agroindústria local (Prefeitura Municipal de São 

Tiago, 2020). A figura 7 apresenta a visão da 23ª Festa do Café com Biscoito, em 

2023. 

 

FIGURA 7 – 23ª Festa do Café com Biscoito 

 

Fonte: Coleção própria 
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Ressalta-se que, para a realização das festividades anuais, um forno de barro 

era construído e demolido com a finalização do evento. Considerando a necessidade 

de se tornar constante, devido à sua relação com a tradição da cidade, foi 

inaugurado, em 2012, o Forno na Praça (Figura 8), em um ambiente coberto, amplo 

e hospitaleiro, mantido pelo poder público local e, atualmente, sob a 

responsabilidade da Associação São-tiaguense de Produtores de Biscoito – 

Assabiscoito. O forno é aceso todos os sábados, na parte da manhã, para assar 

quitandas e biscoitos e valorizar a tradição de São Tiago/MG (Prefeitura Municipal 

de São Tiago, 2020). 

 

FIGURA 8 – Espaço do Forno na Praça 

 
Fonte: Descubra São Tiago, 2024 

 

Percebe-se, assim, a relevância do biscoito e do café para São Tiago/MG. 

Com isso, após comprovação das notoriedades de ambos os produtos, o município 

obteve, em 2013, o registro de Indicação Geográfica para o biscoito, na espécie de 

Indicação de Procedência. Além disso, é um dos 17 contemplados pela Indicação 

Geográfica do café do Campo das Vertentes, também na modalidade Indicação de 

Procedência, requerida pela Associação dos Cafeicultores do Campo das Vertentes 

e concedida em 24 de novembro de 2020 (INPI, 2024a). 

Observa-se ainda que, em 2021, São Tiago/MG recebeu o título de Capital 

Estadual do Café com Biscoito, por meio da Lei Ordinária 23.946/2021. 
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A cidade faz parte de relevantes roteiros turísticos regionais, como Estrada 

Real, Caminhos de São Tiago e Queijo Terroir Vertentes, fato que demonstra o 

crescimento da atividade do turismo na região (Vieira, 2022). Nessa mesma 

vertente, cita-se ainda o Descubra São Tiago, projeto de empreendedores locais em 

parceria com a Prefeitura Municipal de São Tiago, que tem como objetivo alavancar 

o turismo são-tiaguense com foco no turismo de experiência, no turismo rural e no 

turismo criativo (Descubra São Tiago, 2024). 

Nota-se, portanto, que a produção de biscoitos faz parte da rotina de São 

Tiago/MG, mantendo viva a cultura e movimentando a economia da cidade, e pode 

ser impulsionada ainda mais pela expansão do segmento do turismo, estimulando o 

consumo do produto pelos turistas, o que pode ter como consequência a elevação 

da produção e o aumento dos preços (Druzian; Nunes, 2012). 

A união da atividade turística e da Indicação Geográfica propicia o 

reconhecimento de culturas tradicionais, a valorização da gastronomia típica, a 

produção sustentável de alimentos e a proteção dos manuseios artesanal e cultural. 

Ao mesmo tempo em que ocorre o fortalecimento do turismo e a geração de renda, 

com a agregação de valor às atividades agrícolas, artesanais e agroindustriais, 

colaborando com a preservação do patrimônio natural e cultural, torna-se uma forma 

de perpetuar as heranças das gerações anteriores e impulsionar a comercialização 

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

 

 

3.1.1.2 A concessão da Indicação de Procedência do Biscoito de São Tiago/MG  

 

Diante da importância econômica e cultural da produção de biscoitos em São 

Tiago, tornou-se necessário a criação de uma entidade que representasse a classe 

dos produtores de biscoitos da cidade de São Tiago. Com isso, em março de 2003, 

surgiu a Assabiscoito, que contava inicialmente, conforme consta em ata da 

entidade, com 24 associados. Já em março de 2024, segundo listagem fornecida 

pela Associação, a quantidade de associados caiu para 21, número reduzido se 

comparado a 51 fábricas registradas no município (Sebrae, 2024a). 

Logo no início, a Associação e outras entidades locais começaram 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 São 
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Tiago, que era exposto nas embalagens dos biscoitos produzidos por seus 

associados, garantindo origem, sabor, tradição e fidelidade à produção artesanal 

(Assabiscoito, 2011). 

Poucos anos depois, a Assabiscoito, em parceria com a Universidade Federal 

de São João del-Rei (UFSJ), apresentou, ao INPI, a documentação comprobatória 

da notoriedade do biscoito de São Tiago como produto de qualidade tradicional e, 

em 2013, obteve o registro de Indicação Geográfica, na espécie de Indicação de 

Procedência, sob o número 201104 (INPI, 2024a). 

A delimitação da Indicação de Procedência de São Tiago/MG compreende os 

limites geográficos do município de São Tiago, no Estado de Minas Gerais, com 

área total de 572,33 km2 (INPI, 2024a). 

Em relação às características e especificações exigidas por essa IP, os 

biscoitos, obtidos com o amassamento e cozimento de massa preparada com 

farinhas, amidos, féculas, fermentadas ou não, e outras substâncias alimentícias, 

devem utilizar matéria-prima em conformidade com as exigências legais e 

apresentar: 1) característica físico-química conforme Resolução Nº 12/78 da 

Comissão Nacional de Normas e Padrões para Alimentos e posteriores atualizações 

ou, na omissão da legislação, conforme aprovação do Conselho Regulador; e 2) 

padrão microbiológico conforme Portaria Nº 451/97 da Secretaria de Vigilância 

Sanitária do Ministério da Saúde, e posteriores atualizações (INPI, 2024a). 

O controle da produção da IP de São Tiago/MG deve ser exercido pelo 

Conselho Regulador, composto pelo Presidente da Assabiscoito, membros 

associados eleitos pelos seus pares, um representante de instituição pública que 

exerça atividade de apoio às atividades exercidas pelos produtores, e um 

representante de entidade pública ou privada que exerça atividade de apoio à micro 

e pequenas empresas (INPI, 2024a). 

As figuras 9 e 10 apresentam a representação gráfica e o registro da 

Indicação Geográfica de São Tiago/MG. Observa-se que a imagem retrata o biscoito 

associado ao café, evidenciando, como já mencionado no item 3.1.1.1, a importância 

dos dois produtos para o município. 
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FIGURA 9 – Representação gráfica da IG de São Tiago/MG 

 

Fonte: INPI (2024c) 

 

FIGURA 10 – Registro da Indicação Geográfica de São Tiago/MG 

 

Fonte: Coleção da autora 
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Apesar do reconhecimento das especificidades da IG de São Tiago/MG, ela 

pode ser ainda mais explorada e utilizada como mecanismo para maior 

fortalecimento da cadeia produtiva envolvida, alavancando, juntamente a expansão 

da atividade turística no município, o desenvolvimento da região. Nesse cenário, a 

elaboração de proposta de estratégias de marketing para sua estruturação 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 análise e a interpretação mais aprofundada de 

investigações, hábitos, atitudes e tendências de comportamentos de indivíduos ou 

grupos sociais. 

Com relação à natureza, a pesquisa foi classificada como aplicada, por 

procurar soluções para problemas específicos de pessoas e organizações (Gerhardt; 

Silveira, 2009).  

Sob o ponto de vista de seus objetivos, a pesquisa teve cunho descritivo. A 

pesquisa descritiva busca descrever fenômenos ou características de uma 

população (Prodanov; Freitas, 2013). 

Quanto à estratégia de pesquisa, a opção foi a pesquisa-ação, que permite a 

cooperação e a participação dos envolvidos na resolução do problema evidenciado 

(Oliveira, 2020). O envolvimento dos atores comprometidos com a IG de São 

Tiago/MG na elaboração das estratégias de marketing é essencial, possibilitando a 

sistematização de iniciativas que, geridas de forma estruturada, podem promover a 

consolidação deste reconhecimento como instrumento de desenvolvimento 

econômico, social e cultural do território. 

Diante do exposto, resta claro que os meios selecionados foram os mais 

apropriados para estudar a Indicação Geográfica de São 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 TÉCNICAS DE COLETA DE DADOS 

 

A coleta de dados ocorreu por meio de pesquisas bibliográfica e documental, 

além de observações durante as visitas ao ambiente produtivo para reuniões com 

membros da Assabiscoito e representantes de outras entidades envolvidas com a IG 

de São Tiago/MG. 

A pesquisa bibliográfica foi realizada em material já elaborado: livros e artigos 

científicos, dissertações e teses acadêmicas e páginas da web e sites relevantes. 

Assim, a pesquisadora levantou informações relacionadas ao tema para melhor 

entendimento do estudo (Cervo; Bervian; Silva, 2007). 

A pesquisa documental tem como referência, como descrito por Silva e 

Quintella (2021), o estudo de documentos e materiais, publicados ou não, 

pertencentes a organizações e entidades públicas ou privadas; além de cartas e 

outros registros. 

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

 

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, 
sem tratamento analítico, tais como: tabelas estatísticas, jornais, revistas, 
relatórios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas, 
tapeçarias, relatórios de empresas, vídeos de programas de televisão, etc. 

 

Assim, a pesquisa documental foi realizada mediante buscas de dados em 

documentos de órgãos públicos e de entidades envolvidas com a IG em questão. 

Entre os órgãos públicos estão o INPI, o IBGE, a Secretaria de Estado de Fazenda 

de Minas Gerais (SEF/MG), o Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA), o 

Sebrae e a Secretaria Municipal de Cultura, Turismo, Esporte e Lazer de São 

Tiago/MG. Também foram analisados os arquivos da Assabiscoito. 

Considerando a estratégia da pesquisa-ação, a dinâmica de realização de 

visitas ao ambiente produtivo para reuniões com associados da Assabiscoito e com 

representantes de outras entidades diretamente ligadas à IG possibilitou o 

envolvimento de forma cooperativa e participativa dos envolvidos durante todo o 

processo desta pesquisa. Além disso, os encontros favoreceram observações para 

ratificação e maior compreensão dos resultados dos dados secundários. 

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

como análise de conteúdo, que, de acordo com Bardin (1995, pág. 19), “é uma 
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técnica de investigação que tem por finalidade a descrição objetiva e sistemática do 

conteúdo manifesto da comunicação.” 

 

 

3.4 ETAPAS DO DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA 

 

Observando os objetivos específicos a serem atendidos, este estudo foi 

dividido em etapas. 

Na primeira etapa, a pesquisadora buscou conhecer melhor o tema 

investigado, utilizando-se da pesquisa bibliográfica que envolveu artigos científicos, 

dissertações e teses acadêmicas, livros, além de web sites relevantes. 

Em seguida, foram levantados dados necessários acerca da IG de São 

Tiago/MG e da produção de biscoito no município por intermédio de pesquisa 

documental. 

Concomitantemente, a pesquisadora realizou visitas ao ambiente produtivo 

para se reunir com envolvidos com a IG em questão. Com o intuito de apresentar a 

proposta da pesquisa, essas interações buscaram também despertar o interesse dos 

atores e motivar a participação deles na elaboração das estratégias de marketing, 

fato que pode garantir maior comprometimento para a realização das ações 

conjuntamente propostas. 

Nesse cenário, em 31 de outubro de 2023, ocorreu a primeira reunião, na 

sede da Assabiscoito, e teve a participação de 16 dos 21 associados, além da 

secretária da Associação, disponibilizada e mantida pelo poder público local.  

No período de fevereiro a julho de 2024, mais especificadamente, nos dias 28 

e 29 de fevereiro, 19 de março, 14 de maio, 6, 7 e 10 de junho e 20 de julho, a 

pesquisadora continuou as interações de forma individual e presencial, reunindo-se 

com o último presidente da Associação, já que a gestão dele foi finalizada durante a 

pesquisa, e com o atual presidente, com gestão prevista até fevereiro de 2026. 

Encontrou-se também com membros da diretoria da época da obtenção da IG e da 

diretoria sucessora, com a primeira presidente da Assabiscoito e com os secretários 

municipais de Administração e de Cultura, Turismo, Esporte e Lazer.  

Além disso, houve interações com o representante do Sebrae MG – Regional 

Zona da Mata e Vertentes – Microrregional São João del-Rei e com o gestor da 
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Trilha dos Inconfidentes, circuito turístico do estado de Minas Gerais, que tem como 

objetivo a realização de projetos para promover o desenvolvimento do turismo em 26 

municípios, dos quais um deles é São Tiago/MG. 

Ainda em relação às visitas ao município, a pesquisadora esteve presente na 

23ª e na 24ª 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 observações ocorridas durante as dinâmicas de interações permitiram 

ratificar os dados coletados e possibilitaram maior entendimento sobre o cenário 

estudado. 

O próximo passo foi relacionar os pontos fortes e fracos e as ameaças e 

oportunidades da IG de São Tiago/MG, elaborando sua Matriz SWOT. Logo após, 

houve a análise dos mercados internacional, nacional e local de biscoitos, 

identificando o público-alvo e observando o comportamento do consumidor de 

biscoitos. Com isso, foi possível avaliar a melhor estratégia competitiva de 

posicionamento para a IG em questão e, posteriormente, estabelecer a composição 

do composto de marketing para a realidade local. 

Por fim, para atender aos objetivos específicos 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 reunião presencial ocorrida no dia 12 de novembro de 

2024, com a participação de 14 associados e da secretária da Assabiscoito, as 

estratégias de marketing e o alinhamento de ações para as oito variáveis definidas 

pela evolução do marketing digital – produto, preço, praça, promoção, pessoas, 

processos, posicionamento e performance – que podem potencializar o desempenho 

da IG de São Tiago/MG. Em relação às etapas de implementação, controle e 

avaliação e feedback e retroalimentação, 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 

 

  

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

Concomitante às 

1ª e 2ª etapas 

• Visitas ao ambiente 
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envolvimento da 

comunidade e 

observações. 



54 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

Reconhecidas as vantagens oriundas de uma IG, entre elas, a diferenciação e 

a valorização de produtos e, consequentemente, do território; o aumento de renda; a 

estabilidade de demanda em razão da confiança do consumidor; a facilidade de 

acesso ao mercado; o estímulo ao aperfeiçoamento do produto; a melhoria da 

qualidade; o crescimento de investimentos na zona de produção e a consolidação de 

vantagens competitivas, inclusive no mercado internacional; percebe-se a 

necessidade de alinhamento de iniciativas, principalmente, de ações 

mercadológicas, para a promoção dos benefícios apontados. 

Nessa perspectiva, a elaboração de proposta de estratégias de marketing 

para estruturação da IG de São Tiago/MG, que, após um pouco mais de 10 anos de 

registro, ainda não atingiu todo o seu potencial, pode contribuir para proporcionar o 

alinhamento de ações capazes de impactar positivamente toda a cadeia produtiva 

envolvida. No entanto, de acordo com Gilligan e Wilson (2003), é necessário 

abranger requisitos para o êxito do processo estratégico de marketing como um 

todo. São eles: a verificação das necessidades dos consumidores; a identificação de 

segmentos de mercados-alvo; e a criação de um diferencial competitivo dentro dos 

segmentos-alvo. Já Kotler (1998) aponta a segmentação e o posicionamento de 

mercado como variáveis para a definição de estratégias mercadológicas. 

Perante o exposto, anteriormente à proposição das estratégias para a IG de 

São Tiago/MG, tornou-se necessário analisar diagnósticos já desenvolvidos em 

trabalhos científicos para esse ativo, bem como as atas de reuniões e outros 

documentos disponibilizados pela Assabiscoito e por outras instituições. Houve 

ainda complementação das informações por meio de observações ocorridas em 

reuniões com os atores envolvidos. Com isso, foi possível relacionar os pontos fortes 

e fracos e as ameaças e oportunidades, para a elaboração da Matriz SWOT da IG 

em questão. 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 possível verificar a 

composição 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 ANÁLISE DE DIAGNÓSTICOS E DE DOCUMENTOS REFERENTES À 

INDICAÇÃO DE PROCEDÊNCIA DO BISCOITO DE SÃO TIAGO/MG 

 

Em estudo realizado por Soares (2023), foi avaliado o desempenho da IG de 

São Tiago/MG, por meio da análise das seis dimensões discutidas pelo modelo 

escolhido, considerado pelo autor o mais adequado para atender os objetivos de sua 

pesquisa. São elas: Território e Territorialidade; Histórica; Poder Público; Geração 

de Valor; Competências Locais; e Ação Conjunta/Cooperação. Cada uma dessas 

dimensões possibilitou identificar variáveis que auxiliaram na avaliação da IG e que, 

com isso, favoreceram a percepção de pontos fortes e fracos (Quadro 1). 

O autor aplicou questionários junto a produtores associados da Assabiscoito e 

a interpretação das respostas obtidas vislumbra a situação da IG após um pouco 

mais de 10 anos de concessão de seu registro. Cabe ressaltar que, como explicitado 

por Soares (2023), a aplicação dos questionários só foi possível junto a seis 

associados da Assabiscoito, por questões de disponibilidade e motivação. À época 

das entrevistas, entre julho e novembro de 2022, a experiência dos participantes no 

ramo da atividade de fabricação de biscoitos era: três (50%) deles atuavam há mais 

de 10 anos, dois (33%) atuavam entre 9 e 10 anos e um (17%) há menos de um 

ano. 

Considerando as limitações inerentes à metodologia de execução, o resultado 

das manifestações dos entrevistados encontra-se detalhado no quadro 1 e, 

conforme elucidado por Soares (2023), permitiu importantes conclusões ao autor: 

 Cenário comercial receptivo, com reconhecimento da importância do elo 

produto-local; ou seja, a reputação dos biscoitos está diretamente ligada aos valores 

da região; 

 Produção de biscoitos consolidada independentemente da IG, com, 

inclusive, pouca exploração do selo para a diferenciação da qualidade dos produtos; 

 Falta de percepção do aumento da renda e da qualidade de vida dos 

produtores e da comunidade local, a partir da obtenção do registro da IG. 

 



56 

QUADRO 1 - Avaliação da IG de São Tiago/MG pelos associados da Assabiscoito 

(continua) 

Dimensões Percepções Pontos Fortes Pontos Fracos 
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Meios naturais e 
fatores ambientais de 
produção X Registro de 
uma IG. 

80% dos entrevistados reconhecem a 
importância do território como provedor dos 
meios naturais e detentor dos fatores 
ambientais de produção, sendo considerado 
fator diferencial para o registro de uma IG. 

 

Preservação do 
patrimônio natural local 
X Manutenção do 
registro de uma IG. 

100% dos produtores participantes da pesquisa 
confirmam a importância da preservação do 
patrimônio natural local para a manutenção do 
registro de uma IG. 

Os entrevistados ressaltam a inexistência de 
ações coletivas relacionadas à preservação dos 
fatores ambientais. 
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Importância do 
associativismo X 
Divulgação dos 
produtos. 

90% dos entrevistados reconhecem a 
importância do associativismo e afirmam que a 
Assabiscoito possibilita maior divulgação dos 
produtos. 

 

Importância do 
associativismo X 
Estratégia de negócio. 

 Somente 60% dos entrevistados percebem que a 
associação atinge os objetivos de sua criação, ou 
seja, maior união entre os produtores e apoio dos 
órgãos municipais, estaduais e federais. 
Ressaltam que a Assabiscoito não vem 
conseguindo manter seus associados e tem 
ocorrido evasão da Associação. 

Capacitação técnica 
específica X 
Preservação e 
fortalecimento da 
relevância do registro 
da IG. 

100% dos entrevistados concordam que o 
desenvolvimento de capacitações técnicas 
associadas ao saber coletivo, relacionado às 
características locais e à reputação do produto, 
é fundamental para a preservação e o 
fortalecimento do caráter distintivo dos bens ou 
serviços associados ao registro de IG. Além 
disso, 90% dos entrevistados relatam apoio 
institucional para questões técnicas, sendo o 
Sebrae MG o principal. 
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Relações entre os atores locais 
X Desempenho dos negócios 
associados à IG. 

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

 

Os entrevistados não indicam as ações 
específicas para o fortalecimento das 
relações entre os atores locais e para o 
estreitamento da confiança e de cooperação. 
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Participação conjunta X 
Elaboração e execução da 
estrutura de controle da IG. 

100% dos entrevistados sustentam a 
relevância da elaboração e execução da 
estrutura de controle da IG de forma 
conjunta. O Conselho Regulador é 
responsável pela preservação e pelo 
fortalecimento do caráter distintivo dos 
produtos associados ao registro da IG. 

 

 

Benefícios oriundos da IG X 
Produtores da região que não 
são integrantes da Associação. 

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

 

Os entrevistados não conseguem ter clareza 
se as cidades vizinhas também são atingidas 
economicamente pelos benefícios da IG. 

IG X Geração 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 região. 

 

Observam ainda que o volume de vendas de 
biscoitos aumenta no inverno, época próxima 
da Festa do Café com Biscoito, quando 
também ocorre maior geração 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 
região. No entanto, é fundamental a 
estabilidade das vendas em todas as épocas 
do ano. 
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IG X Investimentos para a 
adequação às conformidades 
de produção e higiene e para a 
aquisição de matéria-prima 
conforme especificada. 

 

 70% dos produtores concordam totalmente e 
20% parcialmente que, para atingir os 
padrões estipulados pela IG, há aumento de 
custos e muitos produtores não possuem. 
recursos financeiros. 

Aumento da renda dos 
associados X Obtenção do selo 
da IG. 

 Existe indecisão entre os entrevistados 
quanto ao aumento de renda em razão da 
obtenção da IG. 
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Associação entre identidade 
cultural e um determinado 
território X Registro da IG. 

100% dos entrevistados concordam que o 
produto da região representa qualidades 
relacionadas ao território. Ou seja, a história 
dos biscoitos acontece juntamente ao 
desenvolvimento da cidade, no qual as 
receitas passadas de geração para geração 
continuam a ser oferecidas aos visitantes e 
servidas em eventos religiosos e/ou sociais. 

 

 

Integração entre os atores X 
Fortalecimento da construção 
permanente do conhecimento 
coletivo associado à IG. 

100% dos entrevistados garantem que a 
tradição histórica e cultural da produção de 
biscoitos foi fortalecida ao longo dos anos e 
favoreceu a obtenção da IG. 

 

 

Importância do levantamento 
histórico-cultural do território X 
Identificação dos fatores 
distintivos relacionados à IG. 

100% dos entrevistados afirmam que 
identificar os fatores distintivos relacionados 
à IG é fundamental quando se visa a 
obtenção de registro. 

Os entrevistados percebem que a identidade 
cultural da IG São Tiago é expressa e 
divulgada pela Festa do Café com Biscoito. 
No entanto, o evento é aberto para a 
participação de produtores associados, que 
usam ou não o selo da IG. 
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Integração entre Entidades 
públicas e produtores locais X 
Registro da IG. 

100% dos entrevistados reconhecem a 
importância da integração entre poder 
público e produtores locais para o registro 
da IG. Indicam ainda a ocorrência de ações 
promovidas em parceria do Sebrae Minas e 
da Prefeitura Municipal. 
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Proteção dos produtos e 
serviços X Selo de IG. 

70% dos produtores que participaram da 
pesquisa concordam que o selo garante 
proteção a produtos e serviços 

Os entrevistados ressaltaram que não há 
divulgação estratégica da diferenciação dos 
biscoitos que possuem o selo IG. 

 

Desenvolvimento de ações 
socioculturais para o 
fortalecimento de tradições 
culturais X Bom desempenho 
dos negócios associados à IG. 

100% dos entrevistados reconhecem a 
importância de ações socioculturais para o 
bom desempenho dos negócios associados 
à IG. 

Os entrevistados reafirmam a necessidade 
de aumentar a visibilidade dos produtos 
tradicionais e do rico patrimônio e identidade 
natural associada; e ao mesmo tempo, 
reconhecer a importância dos produtores 
como guardiões do conhecimento tradicional, 
além de conscientizar as partes 
interessadas, profissionais e investidores 
sobre como os produtos vinculados à origem 
podem servir como impulsionadores para o 
desenvolvimento sustentável. 
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Desenvolvimento de ações de 
marketing para relacionar os 

produtos à localidade X Bom 
desempenho dos negócios 
associados à IG. 

 

 

100% dos entrevistados percebem a 
importância de ações de marketing para o 

desenvolvimento da IG. 

Os entrevistados observam que, apesar das 
festividades anuais que acontecem na 
cidade, há falha no canal de comunicação e 
divulgação. São necessários recursos e 
ações direcionadas para que as associações 
entre o produto e o local sejam criadas e a 
percepção do consumidor seja desenvolvida. 
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Delineamento de estratégias de 
negócio X Potencial distintivo da 
IG. 

 100% dos entrevistados dos produtores 
afirmam ser fundamental a elaboração de um 
planejamento estratégico com metas bem 
específicas e de fácil entendimento por parte 
dos produtores. Além disso, a ocorrência de 
mais políticas públicas de incentivo às ações 
coletivas socioculturais é necessária para 
fortalecer os atributos culturais locais, que 
incorporados aos produtos, podem favorecer 
positivamente os negócios, quando 
associados ao selo distintivo do registro da 
IG. 
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 Realização de ações coletivas 

de caráter sociocultural X 
Preservação e fortalecimento do 
caráter distintivo dos bens ou 
serviços associados ao registro 
de IG. 

 

 100% dos entrevistados concordam que, 
apesar de fundamentais, não houve 
indicação de ações coletivas na prática por 
parte dos produtores.  

Fonte: Elaboração própria 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 São Tiago/MG, que revelou aspectos importantes a serem 

considerados na definição dos pontos fortes e fracos e das oportunidades e 

ameaças da IG de São Tiago/MG. 

As entrevistas de Barros et al. (2020) consideraram 36 das 40 fábricas de 

biscoitos registradas no Ministério do Trabalho e Emprego – MTE em 2019. O autor 

observou que a maioria das padarias é micro e pequena empresa, de origem familiar 

e influência cultural, possuindo, de forma incipiente, gestão do negócio, processo de 

fabricação e controle de estoque.  

Constatou-se que 63,9% das empresas foram fundadas há mais de 10 anos e 

que 69,5% possuem até 20 funcionários. Com produção mensal de até 5.000 

quilogramas em 44,4% das fábricas, 94,4% dos entrevistados consideram os 

produtos de qualidade. A distribuição ocorre para o atacado, varejo, feiras livres e 

vendedores ambulantes, predominando como destino a região do Campo das 

Vertentes, Belo Horizonte, Rio de Janeiro e São Paulo. Em 61,1% dos casos, o 

transporte dos biscoitos é realizado por frota terceirizada (Barros et al., 2020). 

Os entrevistados consideram que o processo de distribuição e entrega de 

mercadorias não apresenta limitação. Quanto ao controle de estoque, ele é realizado 

por 72,2% das fábricas, ocorrendo de forma eletrônica ou manualmente por meio de 

anotações em cadernos. Quanto ao faturamento bruto, notou-se que ele é 

diversificado. No entanto, 25% indicam ser superior a R$ 100.000,00 por mês 

(Barros et al., 2020). 

A relação entre as empresas entrevistadas é percebida como de competição 

e de comportamento oportunista. Em 83,3% dos casos, a grande barreira enfrentada 

pelas empresas é a concorrência. Somente 2,7% dos entrevistados responderam 

que a relação entre as empresas é de cooperação. Sobre a presença de 

oportunismo, “trapaças”, 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 é identificada por 61,1% como um fator 

que possibilita a expansão da empresa. Além disso, 88,8% das empresas não 

enfrentam nenhum tipo de dificuldade no processo de recebimento dessa matéria-

prima. Somente pouco mais da metade dos entrevistados (55,5%) afirma que não 

existem problemas em relação à ausência de mão de obra. Apesar disso, uma parte 
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dos produtores enfrenta alguma limitação. Resta esclarecer também que, quando há 

necessidade de formação da mão de obra, em 80,5% dos casos, isso é realizado 

internamente na empresa, seja através de treinamentos formais, seja por meio da 

transmissão de conhecimento de funcionários mais experientes ou dos proprietários 

aos novos colaboradores (Barros et al., 2020). 

Os entrevistados afirmam obter vantagens pelo fato da sua empresa estar 

localizada na região conhecida como produtora de biscoitos: 100% apontam o 

reconhecimento como polo produtor; 97,2% indicam a atração de clientes; 94,4% 

observam o acesso facilitado a fornecedores; 83,3% percebem a qualidade da mão 

de obra; 77,7% pontuam sobre a existência da troca de informações entre os atores; 

e 53,6% notam maior facilidade no acesso a crédito ou financiamento. No entanto, 

percebeu-se que as empresas aproveitam os benefícios de forma individualizada. 

Quando se trata de ações coletivas, como por exemplo, compras e vendas 

compartilhadas para ganho de vantajosidade, as empresas não 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 não possuem regularização e 

não estão sujeitas ao regime de tributação e atendimento às normas existentes, o 

que pode comprometer o padrão de qualidade. Citam também a falta de incentivos 

governamentais relacionados, principalmente, à infraestrutura, ao treinamento e à 

capacitação e à cobrança elevada de tarifas e impostos (Barros et al., 2020). 

Os participantes relatam ainda sobre a atuação do governo municipal junto às 

empresas, que, apesar de ocorrer, é considerada incipiente por 69,4% dos 

produtores. Considerando outras instituições públicas, 50% percebem algum 

envolvimento. A vigilância sanitária é considerada um órgão atuante para 69,4% dos 

respondentes, favorecendo a fiscalização da qualidade do processo produtivo. A 

Assabiscoito facilita, para 61,1%, a promoção do ambiente produtivo, contribuindo 

para toda a cadeia, independentemente de ser associado ou não (Barros et al., 

2020). 

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

considerações: 

 Informalidade na tipologia do APL de São Tiago, com baixa capacidade de 

gestão e de tecnologia e com poucas inovações. As relações entre as empresas são 
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fracas, apresentando comportamento oportunista, forte competição e inexistência de 

ação compartilhada de compra de matéria-prima e venda de produtos. 

 Reconhecimento da existência de vantagens características de APLs, como 

acessos facilitados de fornecedores de matérias-primas e favorecimento de 

distribuição da produção por frotas própria ou terceirizada; 

 Possibilidade de ampliação da exploração das vantagens com a melhoria da 

gestão das empresas, a atuação mais efetiva dos órgãos públicos e a maior 

organização do APL; 

 Identificação de maior atração de consumidores em razão das fábricas 

pertencerem a um polo produtor; 

 Impercepção de cooperação entre as fábricas, limitando benefícios. O 

pensamento de Porter (1999) explica o fato como uma tentativa de barreira de 

entrada de novos concorrentes, já que os processos produtivos de biscoitos não são 

elaborados ou tecnológicos e o investimento inicial para a montagem de uma fábrica 

é relativamente baixo. 

Considerando as evidências apontadas por Soares (2023) e por Barros et al. 

(2020), percebe-se que elas são, em algumas situações, bastante semelhantes. 

Destacam-se, por exemplo, os resultados encontrados relacionados ao 

reconhecimento da região como polo de produção de biscoitos; à atuação da 

Assabiscoito e de demais entidades ligadas à cadeia produtiva; à existência de 

políticas públicas de incentivo para favorecimento dos negócios; e à ocorrência de 

ações para fortalecimento das relações entre os atores locais para estreitamento da 

confiança e de cooperação. Em outros casos, as abordagens dos autores se 

complementam. Sobressai, nessa condição, que, em Soares (2023), os 

entrevistados apontaram indecisão quanto ao aumento de renda após a concessão 

da IG. No entanto, em Barros et al. (2020), 25% dos produtores indicaram um 

faturamento superior a R$ 100.000,00 por mês. Salienta-se que não foi observada 

nenhuma discordância entre os autores. 

Além dos dados obtidos nos estudos de Soares (2023) e de Barros et al. 

(2020), foram observados ainda atas de reuniões da Assabiscoito e outros 

documentos disponibilizados tanto pela Associação quanto por outras entidades, 

que propiciaram melhor compreensão do cenário da produção de biscoitos de São 

Tiago/MG. 
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Dentre as considerações observadas nas atas da Assabiscoito, destacaram-

se as informações sobre a obtenção do registro da IG, com a aprovação do 

Regulamento Técnico, e a reforma do Estatuto Social para inclusão do Conselho 

Regulador, responsável pela gestão da IG. No entanto, percebeu-se ainda que, a 

última formação do Conselho Regulador é mencionada na ata de eleição da gestão 

entre fevereiro de 2020 a fevereiro de 2022. Depois disso, já ocorreram duas novas 

eleições para a diretoria e de Conselho fiscal da Assabiscoito, sem qualquer menção 

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 às exigências para o produto e para a forma de 

produção, indicados, em especial, no Capítulo 3 do Caderno de Especificações 

Técnicas (CET). 

Outras relevantes informações das atas referem-se à Festa do Café com 

Biscoito, denominada anteriormente como Parada do Café com Biscoito. Notou-se 

que, no passado, tanto associados quanto não associados poderiam expor seus 

biscoitos para degustação pelos visitantes. Em certo momento, fica evidente a 

decisão de que o repasse do valor para pagamento dos biscoitos a serem 

degustados, responsabilidade do poder público local, só poderia acontecer para 

associados. Os não 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 participação na Festa do Café com 

Biscoito ficou limitada aos seus associados. No entanto, cabe frisar que não há 

stands de exposição em número suficiente para a participação de todos os sócios. 

Com isso, existe uma fila dos produtores associados que ainda não expõem seus 

produtos e aguardam por alguma desistência voluntária ou pela exclusão de um 

participante devido à falta do cumprimento dos critérios estipulados. 

Enfatiza-se que, nos anos iniciais da Assabiscoito, eram elaboradas atas para 

todas as reuniões. Desde meados de 2019, as únicas reuniões oficialmente 

relatadas foram as referentes às eleições da diretoria, fato que reforça a 

informalidade e a baixa capacidade de gestão já evidenciada anteriormente. No 

entanto, cumpre ressaltar que, mesmo com a redução do número de atas nos 

últimos anos, é possível verificar a existência de muitas explanações sobre a 

existência de fábricas irregulares no município e pedido de união entre os 

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 sócios, 

seu objetivo é promover a integração entre os produtores de biscoitos de São 

Tiago/MG para ampliar tanto a indústria e o comércio do produto quanto a 

participação de seus associados em atividades socioeconômicas e culturais. No 

entanto, salienta-se que a Assabiscoito, por limitações legais, não 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 vivência do ambiente produtivo também permitiu significativas observações. 

Durante as interações com os associados, ocorridas, como mencionado no item 3.4, 

entre novembro de 2023 a julho de 2024, de forma individual ou em grupo, notou-se 

que houve mudanças ao que foi formalizado junto ao INPI para o uso do selo 

distintivo da IG em questão. Passaram a impor somente a verificação dos seguintes 

quesitos: ser associado da Assabiscoito; possuir produção com acompanhamento 

de nutricionista e laudo com comprovação de padrões de higiene; apresentar-se 

regular com as normas de segurança do trabalho; ter certificado de dedetização; e 

não ser Microempreendedor Individual (MEI). São nítidas as irregularidades perante 

o INPI, que garante o uso do selo por qualquer produto originário do território 

delimitado, desde que cumpridas as recomendações do Caderno de Especificações 

Técnicas, entre elas, o atendimento ao padrão microbiológico. 

Cabe lembrar também que, durante doze visitas realizadas à Sede da 

Assabiscoito, instalada em sala adjacente do espaço do Forno na Praça, local onde 

também acontece a exposição e a comercialização de biscoitos das fábricas 

associadas, percebeu-se que não há qualquer tipo de divulgação da IG. Além disso, 

observou-se que nenhum dos produtores utiliza o selo da IP nos rótulos das 

embalagens dos biscoitos, como instituído pela Portaria INPI/PR Nº 46, de 14 de 

outubro de 2021. Ainda em relação aos rótulos dos produtos, ressalta-se também a 

inexistência da representação gráfica da IG do biscoito de São Tiago/MG, não 

diferenciando o produto por seu padrão de qualidade. Observou-se que apenas nove 

empresas utilizam a figura representativa da IG, sendo que, em uma delas, a 

imagem não é usada em todos os tipos de biscoitos que fabricam. Como exemplos, 

seguem as figuras 12, 13 e 14, com rótulos de biscoitos escolhidos aleatoriamente 

para comprovar o fato evidenciado. Informa-se que foi realizada marcação 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 representações gráficas da IG existentes nos rótulos para melhor 

visualização. 

 

FIGURA 12 – Rótulos de embalagens de biscoitos de diferentes fábricas sem a representação gráfica 
da IP de São Tiago/MG e sem o selo instituído pela Portaria INPI/PR Nº 46/2021 

    

Fonte: Coleção própria 

 

FIGURA 13 – Rótulos de embalagens de biscoitos da mesma fábrica com e sem a representação 
gráfica da IP de São Tiago/MG e todos sem o selo instituído pela Portaria INPI/PR Nº 46/2021 

   

Fonte: Coleção própria 

 

FIGURA 14 – Rótulos de embalagens de biscoitos de fábricas que utilizam a representação gráfica da 
IP de São Tiago/MG e não utilizam o selo instituído pela Portaria INPI/PR Nº 46/2021 

    

Fonte: Coleção própria 

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 IDENTIFICAÇÃO DOS PONTOS FORTES, PONTOS FRACOS, AMEAÇAS E 

OPOTUNIDADES DA INDICAÇÃO DE PROCEDÊNCIA DO BISCOITO DE SÃO 

TIAGO/MG 

 

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

Tiago/MG (Quadro 2) para facilitar a apresentação da avaliação de seu ambiente 

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

ameaças. 

 

QUADRO 2 – Matriz SWOT da IG do Biscoito de São Tiago/MG 

A
m

b
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n
te
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n
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Forças 
 Atividade de produção de biscoitos e 
bolachas consolidada. 
 Registro da Indicação Geográfica no 
INPI. 
 Representação gráfica da IP. 
 Reconhecimento da importância do elo 
produto-território. 
 Produto de qualidade e com identidade 
histórica e cultural. 
 Entidade representativa. 
 Oferecimento de capacitações técnicas. 
 Facilidade de distribuição da produção e 
de acesso aos fornecedores de matérias-
primas. 

Fraquezas 
 Gestão incipiente da Assabiscoito em 
relação à IG. 
 Baixa adesão de associados na 
Assabiscoito. 
 Falta de união e parceria entre os 
produtores. 
 Inexistência de iniciativas para o 
fortalecimento das relações entre os atores 
locais e para o estreitamento da confiança e de 
cooperação. 
 Ausência do Conselho Regulador e do 
controle da produção. 
 Falta de recursos financeiros de alguns 
produtores para atendimento aos padrões 
estipulados pela IG. 
 Falhas na divulgação da IG. 
 Impercepção do aumento da renda e 
qualidade de vida após a obtenção da IG. 
 Pouca exploração do selo e baixa 
divulgação da diferenciação da qualidade dos 
produtos com IG. 
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Oportunidades 
 Apoio do Sebrae Minas. 
 Apoio do poder público local, mesmo 
que restrito, e das demais instituições 
envolvidas. 
 Existência da Festa do Café com 
Biscoito e do espaço do Forno na Praça. 
 Participação do município na 
delimitação da IG Café do Campo das 
Vertentes. 
 Crescimento do turismo na região e 
proximidade de localidades com atividade 
turística consolidada. 

Ameaças 
 Concorrência com produtores que não 
seguem os padrões da IG e vendem mais 
baratos. 
 Insuficiência de mão de obra. 
 Instabilidade do volume de vendas. 
 Taxas de tributação para produtores 
regularizados. 
 Ocorrência de poucas políticas de incentivo. 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados levantados na análise documental e observações 
ocorridas nas reuniões com associados da Assabiscoito 
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Com base nas informações evidenciadas na Matriz SWOT, observam-se 

diversos pontos fortes para a IG do biscoito de São Tiago/MG. Em especial, 

destaca-se a consolidação da atividade de produção de biscoitos e bolachas e a 

existência do registro de IG junto ao INPI, evitando que a associação necessite 

alocar tempo e recursos financeiros na coleta da documentação necessária para 

efetuar um novo pedido de registro. Além disso, há o reconhecimento da importância 

do elo produto-território e a produção dos biscoitos em São Tiago/MG possui 

identidade cultural e tradição histórica marcantes. A existência da Assabiscoito, o 

oferecimento de capacitações técnicas, em geral, pelo Sebrae Minas, a facilidade de 

distribuição da produção e de acesso aos fornecedores também se configuram como 

pontos fortes. 

Em contraposição, também são observadas fraquezas a serem vencidas pela 

Assabiscoito. Entre elas, a gestão incipiente da Associação, com a baixa adesão de 

associados, a falta de união e parceria entre os produtores, a inexistência de 

iniciativas para o fortalecimento das relações entre os atores locais e para o 

estreitamento da confiança e de cooperação, têm grande relevância. Outros pontos 

fracos, não menos importantes, são: a ausência do Conselho Regulador e de 

controle da produção; a falta de recursos financeiros de alguns produtores para 

atendimento aos padrões estipulados pela IG; falhas na divulgação da IG, em 

especial, no que diz respeito à difusão de seu conceito e de sua importância; a falta 

de percepção do aumento da renda e qualidade de vida após a obtenção da IG; e a 

pouca exploração do selo e a baixa divulgação da diferenciação da qualidade dos 

produtos com IG. 

As oportunidades evidenciadas na Matriz SWOT incluem o apoio que os 

produtores recebem de entidades como o Sebrae Minas e o poder público local, que 

pode ser ampliado, além da existência do espaço do Forno na Praça, que marca 

constantemente a tradição da produção do biscoito. Tem-se ainda a participação do 

município na delimitação da IG do Café do Campo das Vertentes e o crescimento do 

turismo na região, principalmente nas cidades de Tiradentes e São João del-Rei. No 

entanto, a maior oportunidade percebida é a Festa do Café com Biscoito, que 

acontece anualmente na localidade e pode absorver as funções de divulgação e 

fortalecimento da Indicação Geográfica, criando valor para os clientes e estreitando 

o relacionamento com eles. Contudo, a organização do evento deve se atentar para 
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a disponibilização de stands em quantidade suficiente para atender a todos os 

associados da Assabiscoito. 

Por outro lado, as ameaças elencadas na Matriz SWOT são: concorrência 

com produtores que não seguem os padrões da IG e vendem mais baratos, a 

insuficiência de mão de obra, a instabilidade do volume de vendas, taxas de 

tributação para produtores regularizados e ocorrência de poucas políticas públicas 

de incentivos. 

A Matriz SWOT da IG de São Tiago/MG apresenta, em suas forças e 

oportunidades, importantes considerações para impulsionar a consolidação desse 

ativo. Em contrapartida, as fraquezas e as ameaças da IG de São Tiago/MG são 

obstáculos a serem vencidos. 

 

 

4.3 O MODELO DE NEGÓCIO CANVAS PARA A INDICAÇÃO GEOGRÁFICA DE 

SÃO TIAGO/MG 

 

Adicionalmente ao diagnóstico apresentado pela análise SWOT, a elaboração 

do Modelo de Negócios Canvas, considerado instrumento de planejamento 

estratégico, possibilita a compreensão e o aprimoramento de como uma organização 

pretende gerar valor, englobando as quatro áreas principais de um negócio: 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 será oferecido para satisfazer às 

necessidades de cada segmento de clientes; 

2. o segmento de clientes define os grupos de pessoas ou organizações que serão o 

foco da empresa; 

3. os canais descrevem como o produto ou o serviço da empresa será levado até os 

clientes; 

4. o relacionamento com clientes deve considerar os tipos de relação estabelecidos 

entre a empresa e cada segmento de cliente; 

5. as atividades-chave representam as atividades mais importantes para que seja 

possível entregar a proposta de valor; 

6. os 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 

negócios funcione; 

8. a fonte de receita relaciona as formas de obter receita para a operacionalização 

da proposta de valor; 

9. e a estrutura de custos revela os custos relevantes necessários para o 

funcionamento da estrutura proposta (Osterwalder; Pigneur, 2011). 

O quadro 3 apresenta o modelo de negócio Canvas da IG de São Tiago/MG. 

 

QUADRO 3 – Modelo de Negócio Canvas da IG de São Tiago/MG 

Parcerias-Chave 

-Governo 
Municipal 

-Sebrae MG 
- Produtores da IG 
Campo das 

Vertentes 
-Circuito Turístico 
Trilha dos 

Inconfidentes 
- Empreendedores 
do Descubra São 

Tiago  
- Empreendedores 
da atividade 

turística de São 
João del-Rei e 
Tiradentes 

-UFSJ 
- SICOOB 
- Acist 

- Focest 

Atividades-Chave 

- Levantamento dos 
pontos fortes, pontos 

fracos, ameaças e 
oportunidades 
relacionadas à IG de São 

Tiago/MG.  
- Verificação do mercado 
dos clientes atuais e 

potenciais dos biscoitos 
produzidos em São 
Tiago/MG, identificando o 

público-alvo atingido e 
avaliando a melhor 
estratégia de 

competitividade e de 
posicionamento nesse 
mercado. 

- Definição da composição 
do composto (mix) de 
marketing para a realidade 

local. 
- Elaboração das 
estratégias de marketing 

para consolidação da IG 
de São Tiago/MG. 

- Gestão estruturada das 
ações propostas. 

Propostas de Valor 

- Valorização da 
identidade da IG de 

São Tiago/MG. 
- Posicionamento do 
produto no mercado. 

- Melhoria 
socioeconômica e 
cultural do território. 

Relacionamento 

- Relação direta com os 
diferentes atores 

envolvidos. 

Segmentos de 
Clientes 

- Intermediários 

Recursos Chave 

-Assabiscoito e 
associados. 
 

Canais 

-Festa do Café com 
Biscoito 
-Loja física própria no 

espaço do Forno na 
Praça 
-Feiras alimentícias e de 

artesanato 
-Vendas online 
-Envolvimento com 

turismo de experiência 
Caminhos de São 
Tiago/MG e Descubra 

São Tiago/MG. 

Estrutura de Custos 

- Custos para operacionalização 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 agências de 
fomento. 

Fonte: Elaboração própria 
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4.4 DEFINIÇÃO DA ESTRATÉGIA COMPETITIVA DE POSICIONAMENTO PARA A 

INDICAÇÃO GEOGRÁFICA DO BISCOITO DE SÃO TIAGO/MG 

 

De acordo com os dados observados, a estratégia competitiva de 

posicionamento dos biscoitos de São Tiago/MG mais adequada baseia-se na 

diferenciação do produto pelos atributos controlados pela IG, aumentando a 

percepção de valor pelo cliente. Ou seja, diante da consolidação da produção de 

biscoitos, atividade que tem representatividade tanto economicamente quanto 

simbolicamente para a localidade, o que falta é a exploração 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 benefícios para a cadeia produtiva e o território em geral. 

Contudo, para sua efetivação, é necessária a revisão de planos, objetivos, 

metas e ações para proporcionar a gestão do processo de vendas. Nessa 

perspectiva, a avaliação dos mercados internacional, nacional e local e a análise do 

comportamento do consumidor de biscoitos tornam-se fundamentais. 

 

 

4.4.1 Avaliação 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 quebradiça, atravessou muitos séculos e se consolidou como parte da 

alimentação em todo o mundo, tanto por suas características nutritivas, práticas e de 

vida longa, quanto por sua versatilidade para a criação de produtos saborosos de 

confeitaria (Rego; Vialta; Madi, 2020). 

Ressalta-se que a produção em massa de biscoitos, conforme descrito por 

Rego, Vialta e Madi (2020), teve início no período da Revolução Industrial. No século 

XX, ocorreu a modernização da produção de biscoitos, tradicionalmente feitos em 

padarias. Após 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, o mercado de biscoitos sofreu transformações na década de 1990. 

A abertura para a importação do trigo, que possuía valores inferiores à produção 

nacional, incentivou investimentos dos fabricantes de biscoitos. Além dos preços 

mais baixos, considerava-se que o trigo importado permitia uma farinha de melhor 

qualidade e, com isso, maiores desempenho e competitividade dos produtos, 

inclusive, frente aos produtos importados (Sebrae, ESPM, 2008). 

Uma das consequências da abertura de mercado foi o aumento da 

importação de biscoitos, principalmente vindos do mercado argentino. Com isso, as 

grandes empresas instaladas no território nacional, brasileiras ou multinacionais, 

ameaçadas pela concorrência, tanto interna quanto externa, passaram a investir 

fortemente na modernização e ampliação 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 país conta 

com uma indústria altamente especializada e reconhecida, que desempenha um 

papel crucial na movimentação da economia (Sebrae, ESPM, 2008). De acordo com 

Rego, Vialta e Madi (2020), os biscoitos estão presentes em mais de 90% dos lares 

brasileiros. Estima-se que, em 2019, o consumo nacional foi de sete quilogramas, 

em média, por ano, por habitante. 

De acordo com dados divulgados pela Associação Brasileira das Indústrias de 

Biscoitos, Massas Alimentícias e Pães & Bolos Industrializados – Abimapi (2022, 

2023), elaborados pela ACNielsen, empresa mundial de pesquisa de marketing, é 

possível observar, como apresentado nos gráficos 3 e 4, o desempenho nacional do 

setor relacionado ao volume de produção e ao faturamento, entre os anos de 2018 a 

2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 

 

GRÁFICO 3 – Volume, em milhão toneladas, de biscoitos produzidos no Brasil entre 2018 e 2022 

 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados da Abimapi (2022, 2023) 

 

GRÁFICO 4 – Faturamento nacional, em bilhões (R$), com a produção de biscoitos entre 2018 e 
2022 

 

Fonte: Elaboração própria com base nos dados da Abimapi (2022, 2023) 
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Analisando as informações, 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 milhão de toneladas. 

Em 2019, foi de 1,49 milhão de toneladas, e, em 2020, de 1,53 milhão de toneladas. 

Já em 2021, o volume de biscoitos produzidos foi de 1,59 milhão de toneladas e, em 

2022, de 1,55 milhão de toneladas. Observa-se, então, que a categoria manteve 

penetração e consumo, demonstrando estabilidade de produção, com oscilação de 

menos de 2,5%. Verifica-se também a evolução positiva do faturamento no mesmo 

período. Em 2018, atingiu R$ 14,3 bilhões de receita. Em 2019, chegou aos R$ 

18,97 bilhões. Em 2020, aos R$ 20,23 bilhões. Em 2021, R$ 23,9 bilhões. Mesmo 

em 2022, ano em que ocorreu pequena retração em volume produzido, houve 

aumento de quase 22% de faturamento, em razão da elevação dos preços, 

chegando aos R$ 29,2 bilhões. 

Diante deste cenário, percebe-se que o mercado nacional de biscoitos 

prospera e vem crescendo ano a ano. A região Sudeste é responsável pelo maior 

volume de vendas, com cerca de 45,3%. O consumo desses produtos é altamente 

influenciado pelo poder aquisitivo das famílias e a região Sudeste detém a maior 

renda per capita do país (AC Nielsen, 2018 apud M Dias Branco, 2019). 

Em relação ao mercado internacional, a Abimapi Internacional, em parceria 

com a Agência Brasileira de Promoção de Exportações e Investimentos – 

ApexBrasil, divulgou resultados positivos alcançados na exportação no primeiro 

semestre de 2023. As exportações dos associados da Abimapi Internacional 

atingiram aproximadamente 80 países, com crescimento de 12,2% em valor em 

relação a 2022. Enfatiza-se ainda que, dos produtos exportados pelos associados da 

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

 

 

4.4.1.1 Avaliação do mercado de biscoitos de São Tiago/MG e perspectivas de 

consumo 

 

De acordo com os dados fornecidos pela Divisão de Gestão da Informação da 

Secretaria de Estado de Fazenda de Minas Gerais – DGI/DIEF/SAIF/SEF-MG, em 

maio de 2024, comprova-se que a evolução do mercado de biscoitos em São 
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Tiago/MG está em concordância com os cenários nacional e internacional, já que 

apresentam crescimento do faturamento e da receita do Imposto sobre Circulação 

de Mercadorias e Serviços – ICMS da atividade Fabricação de biscoito e bolachas, 

CNAE 1092-9/00, no período 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 Fabricação de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00) do município de São Tiago/MG, entre 

os anos de 2015 a 2022 

Ano 
Faturamento Real 

(em milhões) 

Receita Real 

(em milhões) 

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 

TGCa 37,93*** 1,93*** 

a Taxa Geométrica de Crescimento calculada pelo antilog do parâmetro β1 da regressão ln(Yi) = β0 + 
β1T + ui, em que Yi é o valor faturamento real e da receita de ICMS real e T, a variável tendência, 
calculado pelos autores. 
*** Significativo a 1% 

Fonte: Calculado com base nos dados fornecidos pela Divisão de Gestão da Informação 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 período e de 1,93% na arrecadação do ICMS. Fazendo-se uma série 

temporal desses valores, a previsão para o mercado de biscoitos e bolachas do 

município é que ele atinja, em milhões, R$ 80,8 em 2023, R$ 89,5 em 2024 e R$ 

98,1 em 2025. 

Cabe ressaltar ainda que o faturamento de São Tiago/MG relacionado à 

atividade Fabricação de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00), em 2022, 

corresponde a 0,24% do faturamento nacional. 

Outra análise relevante refere-se à comparação entre a receita de ICMS 

obtida com a atividade Fabricação de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00) e a 

receita total de ICMS do município (Tabela 4). 
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TABELA 4 – Comparação entre a receita de ICMS do município de São Tiago/MG e a receita de 
ICMS da atividade Fabricação de biscoitos e bolachas (CNAE 1092-9/00), entre os anos de 2015 a 

2022 

Ano 

Receita ICMS Atividade 
CNAE 1092-9/000 

(em milhões) 

Receita ICMS Município 

(em milhões) 

Valor percentual entre 
a Receita ICMS 
Fabricação de 

biscoitos e bolachas 
sobre a Receita de 
ICMS no município 

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: Elaboração própria com base nos dados fornecidos pela Divisão de Gestão da Informação 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 Fabricação de biscoitos e 

bolachas (CNAE 1092-9/00) representou, em 2022, 13,13% da receita de ICMS do 

município. 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 importância do biscoito para São Tiago/MG. 

Ao encontro dessas informações, o Sebrae (2016) apresentou que as fábricas 

de biscoitos colaboram de forma direta ou indireta com 51% da riqueza gerada no 

município. 

 

 

4.4.2 O comportamento do consumidor 

 

Nos últimos tempos, percebe-se que o comportamento do consumidor 

brasileiro se apresenta diferente. Ele está mais conectado, responsável e infiel. 

Essas alterações refletem também no consumo de produtos alimentícios, dentre 

eles, os biscoitos. A lealdade do consumidor às marcas de maior envolvimento está 

menor, uma vez que existe um número 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 atraído por preços 

mais baixos, já que seu poder de compra, por efeito da inflação, diminuiu. Com isso, 

o consumidor começa a adquirir marcas mais acessíveis, mais econômicas. Mesmo 

porque, se o consumidor não gostar de um determinado produto, na próxima 

compra, ele retorna àquele que já estava acostumado. Além disso, o consumidor 

também demonstra ter mais consciência ambiental e social, sem querer arcar com 

custos que possam surgir para atender a essas premissas. Ou seja, continua 

querendo pagar menos, mesmo tendo mais valor agregado. 

Outro ponto importante relaciona-se à expansão do e-commerce nos últimos 

tempos. No entanto, o consumidor, na compra de produtos alimentícios, ainda 

considera necessário o contato físico (Abimapi, 2023). 

Restringindo ao consumo de biscoitos, nota-se que ele está diretamente 

ligado a três elementos: rotina, impulso e conveniência. Alguns biscoitos fazem parte 

do dia a dia do consumidor, sendo classificados como biscoitos de rotina. Outros são 

adquiridos por impulso pelos atributos que apresentam. E, a compra por 

conveniência ocorre em substituição de uma refeição por biscoitos, por falta de 

tempo (Abimapi 2021 apud Viana, 2023). 

 

 

4.4.2.1 O consumidor de biscoitos de São Tiago/MG 

 

De acordo com Barros et al. (2020), a produção de biscoitos de São 

Tiago/MG chega ao consumidor final graças aos intermediários, considerados 

facilitadores da cadeia produtiva e divididos entre padarias, feiras, supermercados e 

vendedores ambulantes. Os biscoitos são distribuídos por frotas próprias ou 

terceirizadas, predominantemente, na região do Campo das Vertentes, Belo 

Horizonte, Rio de Janeiro e São Paulo. 

Esse modelo empírico do APL do biscoito de São Tiago/MG evidencia a 

situação dos intermediários estarem entre a produção e o consumidor final (Figura 

15). 
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FIGURA 15 – Modelo empírico do APL dos biscoitos de São Tiago/MG 

 

Fonte: Barros et al. (2020) 

 

Considerando a atuação de intermediários na distribuição e venda dos 

biscoitos de São Tiago/MG, o ideal é que a Assabiscoito elabore uma pesquisa para 

identificar o perfil sociodemográfico de seus consumidores finais, analisar as 

características e os fatores mais considerados por eles, verificar seus hábitos e os 

diferentes momentos de compra e identificar as influências que podem vir a sofrer de 

aspectos externos. 

 

 

4.5 COMPOSIÇÃO DO MIX DE MARKETING PARA A INDICAÇÃO DE 

PROCEDÊNCIA DO BISCOITO DE SÃO TIAGO/MG 

 

A gestão do mix mercadológico para essa IG deve considerar os dados 

relacionados às influências do ambiente interno e externo, identificados pela Matriz 

SWOT, às avaliações dos mercados local, nacional e internacional e às análises do 

consumidor de biscoitos. 

Diante das limitações evidenciadas e dos pontos considerados propulsores, a 

elaboração das estratégias de marketing deve propor iniciativas para os 8Ps 

estabelecidos com os avanços da tecnologia digital e a preocupação com o cliente. 

Contudo, cumpre reforçar que os biscoitos são alimentos perecíveis, fato que se 



79 

 

apresenta como dificuldade para a realização de e-commerce, mas não impede a 

ampliação do relacionamento entre o produtor e os clientes por meios digitais 

(Barreto et al., 2015). 

Nesse contexto, as intervenções, executadas de forma integrada, propõem: 1) 

estruturar ações para posicionar o produto como detentor de reconhecimento de IG, 

2) estabelecer métodos de precificação, 3) definir sobre os pontos de venda e os 

canais de distribuição, além das formas de contato com o mercado (físico e virtual); 

4) implantar planos de comunicação e promoção e desenvolver ações para gestão 

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 ESTRATÉGIAS DE MARKETING PARA A INDICAÇÃO DE 

PROCEDÊNCIA DO BISCOITO DE SÃO TIAGO/MG 

 

Anteriormente à elaboração das estratégias de marketing, os dados 

levantados e as análises realizadas possibilitaram o estabelecimento de objetivos 

estratégicos a serem atingidos para o fortalecimento da IG de São Tiago/MG, com 

atendimento a médio e longo prazo, totalizando o máximo de cinco anos. São eles: 

 Promover a estruturação da gestão da IG, em especial, a formação e atuação 

do Conselho Regulador e a criação de um sistema de controle;  

 Sensibilizar os produtores e a comunidade sobre a relevância dos atributos e 

dos diferenciais de produtos da IG;  

 Fortalecer o relacionamento dos atores envolvidos com a IG;  

 Incentivar o associativismo e as colaborações entre os associados, 

favorecendo o aumento do número de membros na Assabiscoito;  

 Aumentar a visibilidade da IG no mercado, por meio de ações de branding; 

 Identificar o perfil do consumidor final do produto para atendimento às 

necessidades primordiais desse segmento de clientes;  

 Estimular o processo de transformação digital, considerando as exigências da 

Lei Geral de Proteção 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 

operacionalização da proposta. 

Ressalta-se que a elaboração das ações foi norteada pela estratégia 

competitiva de posicionamento, que diferencia o produto pela qualidade controlada 

pela IG e pelo aumento da percepção de valor pelo cliente. Além disso, prioriza-se o 

fortalecimento do associativismo e das relações de colaboração entre os 

associados, premissas básicas para a consolidação de uma IG. 

Os quadros 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 e 11 apresentam as estratégias de marketing e 

as ações propostas para cada item do composto de marketing – produto, preço, 

praça, promoção, pessoas, processos, posicionamento e performance. 

 

QUADRO 4 – Propostas de intervenção para o item Produto do composto de marketing 

(continua) 

Produto 

A produção de biscoitos de São Tiago/MG é dividida em duas linhas 

(biscoitos doces e de polvilho), sendo embalada em quantidades de medida de 

massa já padronizadas pelos produtores. As embalagens primárias consistem em 

sacos plásticos transparentes e com fechamento hermético ou feito por fechos de 

arame revestido com plástico flexível.  

Por estarem associados ao saber fazer das pessoas, os biscoitos 

artesanais, obtidos com o amassamento e cozimento de massa preparada com 

farinhas, amidos, féculas, fermentadas ou não, e outras substâncias alimentícias, 

simbolizam a tradição e apresentam o peculiar sabor mineiro, tendo sido 

reconhecidos como IG. 

Além disso, a produção dos biscoitos representa uma atividade 

consolidada, que gera renda ao município e pode proporcionar o aumento de 

benefícios para a cadeia produtiva e o território em geral com a exploração do uso 

e da divulgação do selo de IG. 

No entanto, os produtores ainda não possuem pleno entendimento da 

importância do reconhecimento de IG conferido aos biscoitos e, com isso, existem 

deficiências relevantes a serem sanadas. Diretamente ligadas ao produto, têm-se 

a inexistência do Conselho Regulador e sua respectiva atuação e a baixa  
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(continuação) 

exploração da representação gráfica e do selo de IG pelos associados. 

Outro aspecto a ser considerado é a abrangência de novos públicos para 

os biscoitos, sendo reconhecidos por sua qualidade. Associar-se ao café dos 

produtores do município pertencentes à IG Campo das Vertentes pode facilitar a 

ascensão de um novo segmento de clientes. 

Nesse cenário, a estratégia e as ações propostas para o item Produto do 

composto de marketing seguem relacionadas abaixo. 

Estratégia 
Utilização da representação gráfica e do selo de IG, considerando 

as exigências estabelecidas. 

Ação 1 

Estruturar o Conselho Regulador para controle relacionado ao cumprimento das 

exigências estabelecidas quanto ao uso do selo e da representação gráfica da IG. 

Responsável Diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até maio de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 2 

Sensibilizar os produtores da Assabiscoito quanto ao cumprimento das exigências 

estipuladas para o uso do selo e da representação gráfica da IG.  

Responsável Associados. 

Prazo Até maio de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 3 

Remodelar os rótulos das embalagens individuais dos biscoitos para que 

contenham as exigências da Agência Nacional de Vigilância Sanitária e o selo e a 

representação gráfica da IG.  

Responsável Associados. 

Prazo 
Até agosto de 2025 (novos rótulos para a próxima Festa do Café 

com Biscoito). 
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Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional (designer gráfico) para a 

confecção e com a tiragem dos novos rótulos a serem financiados 

por cada associado. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 4 

Estabelecer parceria com os produtores do município da IG Campo das Vertentes 

para criação de embalagem secundária, presenteável, com exibição das 

representações gráficas das IGs e de QR Code que direcione para a história do 

biscoito e do café e a relevância dos signos distintivos. As embalagens devem 

acomodar embalagens primárias de biscoitos e de café. 

Responsável Secretaria e diretoria da Associação. 

Prazo 
Até novembro de 2025 (embalagens para início das vendas no 

período do Natal de 2025). 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional (designer gráfico) para a 

elaboração das embalagens e com sua confecção a serem 

financiados pelas associações responsáveis pelas IGs. 

Parcerias Produtores do município da IG Campo das Vertentes. 

Ação 5 

Confeccionar ecobags com logomarca da Assabiscoito e representação gráfica da 

IG dos biscoitos para serem comercializadas na sede da Associação, nas padarias 

dos associados e em eventos, além de exibir QR Code que direcione para a 

história do biscoito e a relevância do signo distintivo. 

Responsável Associados. 

Prazo Até agosto de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional (designer gráfico) para a 

elaboração das ecobags e com a confecção das mesmas a serem 

financiados pela Assabiscoito (buscar financiadores). 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 6 

Usar a sede da Assabiscoito para degustação dos tipos de biscoitos produzidos 

pelos associados e para distribuição de material gráfico e reprodução de vídeo 

com explicações sobre a história dos biscoitos e da Assabiscoito e sobre os  
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diferenciais dos produtos com proteção de IG. 

Responsável Equipe da Assabiscoito. 

Prazo Até agosto de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com os biscoitos degustados a serem financiados pelos 

produtores. 

Parcerias Não se aplica. 

Fonte: Elaboração própria 

 

QUADRO 5 – Propostas de intervenção para o item Preço do composto de marketing 

Preço 

Considerando os aspectos internos e externos à produção de biscoitos de 

São Tiago/MG, em especial, os custos para atender às exigências estipuladas 

para o uso do selo e da representação gráfica da IG, é necessário analisar a 

precificação praticada e, se for o caso, redefini-la. 

Além disso, é importante o entendimento da política de preços pelos 

produtores, buscando diminuir a concorrência 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, há padronização de 

preços, 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 são respeitados pelos participantes. 

Estratégia 

Avaliação da precificação praticada e proposição de política de 

preços e de descontos, considerando as exigências a serem 

cumpridas para o uso do selo e da representação gráfica da IG. 

Ação 1 

Contratar consultoria especializada para análises e elaboração de política de 

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

Responsável Secretaria e diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até setembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de consultoria (buscar apoio do Sebrae 

MG). 

Parcerias Sebrae MG. 

Fonte: Elaboração própria 
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QUADRO 6 – Propostas de intervenção para o item Praça do composto de marketing 

(continua) 

Praça 

A comercialização dos biscoitos de São Tiago/MG é realizada, 

predominantemente, para os intermediários. Uma vez que a legislação limita as 

ações de uma associação, não possibilitando que a Assabiscoito realize vendas 

coletivas, elas são feitas diretamente por cada produtor. Os pedidos ocorrem 

presencialmente e também por ligações telefônicas e pelo Whatsapp. 

A distribuição da produção acontece por frota própria ou terceirizada, 

predominando na região do Campo das Vertentes, Belo Horizonte, Rio de Janeiro 

e São Paulo. 

Ressalta-se que a venda dos biscoitos de São Tiago/MG em canais digitais 

(e-commerce) ocorre de maneira bem limitada. 

Com a ampliação da utilização do selo de IG nos produtos, a tendência é o 

fortalecimento das relações com o segmento de clientes já atendidos e a 

abrangência de novos consumidores, que procuram por garantia de qualidade. 

Estratégia 
Estruturação de rotinas operacionais para melhores resultados nos 

processos de vendas. 

Ação 1 

Organizar lista de transmissão de mensagens e mala direta para envio, por 

Whatsapp e e-mail, de material promocional aos clientes atendidos por cada 

padaria nos últimos três anos (pós-pandemia). 

Responsável Associados. 

Prazo Até outubro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 2 

Elaborar roteiro padrão para atendimento de clientes. 

Responsável Associados. 

Prazo Até fevereiro de 2026. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de consultoria especializada (buscar 

apoio do Sebrae MG). 
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Parcerias Sebrae MG. 

Ação 3 

Realizar pesquisa de satisfação (pós-venda). 

Responsável Associados. 

Prazo Até fevereiro de 2026. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (buscar apoio do Sebrae MG). 

Parcerias Sebrae MG. 

Ação 4 

Planejar as vendas pelos canais digitais e a distribuição dos produtos. 

Responsável Associados. 

Prazo Até novembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Contratação de profissional especializado em e-commerce para 

análises (buscar apoio do Sebrae MG). 

Parcerias Sebrae MG. 

Fonte: Elaboração própria 

 

QUADRO 7 – Propostas de intervenção para o item Promoção do composto de marketing 

(continua) 

Promoção 

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

pouco se divulga sobre os benefícios advindos com o signo distintivo para a 

cadeia produtiva, para a localidade e para os consumidores. Fato comprovado, por 

exemplo, pela baixa exploração do uso do selo e da representação gráfica da IG 

nos rótulos das embalagens dos biscoitos dos associados. 

Nesse contexto, ações de promoção, por meios físicos e por canais digitais, 

tendem a fortalecer o posicionamento do produto com reconhecimento de IG e 

consolidar esse objetivo da Assabiscoito, já que promoverão a gestão da marca do 

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

Estratégia 

Idealização e execução de ações de divulgação para o 

posicionamento dos biscoitos como produto com reconhecimento 

de IG e para o fortalecimento da Assabiscoito. 
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Ação 1 

Criar material gráfico de promoção (físico e virtual) – folders, planfetos, banners e 

vídeo, com a história dos biscoitos, da Assabiscoito e da localidade, além de 

apresentar os tipos produzidos pelos associados e os diferenciais do selo de IG, a 

ser distribuído na sede da Associação, na Festa do Café com Biscoito e demais 

eventos, para as parcerias estabelecidas na ação 3, para os participantes do 

público do projeto ‘O Sabor da Experiência’ e para os consumidores. 

Responsável Secretaria e diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até junho de 2025 (anterior à próxima Festa do Café com Biscoito). 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional especializado para 

elaboração de conteúdo e criação do material e a tiragem dele a 

serem financiados pela Associação (buscar financiadores). 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 2 

Organizar evento no espaço do Forno na Praça (sede da Assabiscoito) para 

divulgação da Assabiscoito e da IG, expondo aos produtores e à comunidade os 

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

material físico produzido). 

Responsável Secretaria da Assabiscoito. 

Prazo Até junho de 2025 (anterior à próxima Festa do Café com Biscoito). 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (estabelecer parcerias). 

Parcerias UFSJ, Sebrae MG e poder público local. 

Ação 3 

Estabelecer parcerias com os empreendedores do setor turístico local e também 

de São João del-Rei e Tiradentes (localidades próximas e com atividade do 

turismo consolidada) para divulgação da IG e dos benefícios que garantem aos 

produtos. 

Responsável Secretaria e diretoria da Assabiscoito. 

Prazo 
Até agosto de 2025 (anterior à próxima Festa do Café com Biscoito 

e ao período de férias do inverno). 
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Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias 

Circuito Trilha dos Inconfidentes, empreendedores do Descubra 

São Tiago e hotéis, pousadas, restaurantes, cafeterias, empórios e 

lojas de artesanato de São João del-Rei e Tiradentes. 

Ação 4 

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

representação gráfica da IG e logomarca da Assabiscoito para uso diário nas 

padarias, na sede da Assabiscoito e durante eventos. 

Responsável Associados. 

Prazo Até agosto de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a confecção dos uniformes a serem financiados pelos 

associados. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 5 

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

feiras promovidas pelo Circuito Trilha dos Inconfidentes, para exposição, 

divulgação e comercialização dos biscoitos dos associados da Assabiscoito (a 

participação deve ser da Assabiscoito e não do produtor de forma individual). 

Responsável Associados. 

Prazo A partir de maio de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos para a efetivação da participação a serem financiados pela 

Assabiscoito. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 6 

Contratar equipe para distribuir material gráfico físico produzido na ação 1 na 

Festa do Café com Biscoito. 

Responsável Secretaria da Assabiscoito. 

Prazo Até setembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com o pagamento da equipe contratada a serem 

financiados pela Assabiscoito. 

Parcerias Não se aplica. 
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Ação 7 

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

apresentar a importância da IG dos biscoitos. 

Responsável Diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até setembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 8 

Estruturar site institucional e redes sociais da Assabiscoito para ampla divulgação 

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

Responsável Secretaria e diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até novembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional especialista (social 

media) e com a hospedagem do site a ser financiados pela 

Associação. 

Parcerias Não se aplica. 

Ação 9 

Reativar e divulgar o projeto ‘O Sabor da Experiência’, desenvolvido para o circuito 

turístico regional Caminhos de São Tiago, no qual o espaço do Forno na Praça é 

usado para fazer receitas tradicionais, durante as manhãs dos sábados, com a 

participação do público presente e degustação. 

Responsável Associados. 

Prazo Até novembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com aquisição de insumos para as receitas, lenha para o 

forno, materiais descartáveis, divulgação e confecção de panfletos 

e cartazes (buscar parcerias). 

Parcerias Poder público local, Circuito Trilha dos Inconfidentes e 
empreendedores do Descubra São Tiago. 

Ação 10 

Incentivar a elaboração de mapa turístico de São 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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Espírito Santo (Figura 16). 

Responsável Diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até fevereiro de 2026. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (buscar parcerias). 

Parcerias Poder público local e empreendedores do Descubra São Tiago. 

FIGURA 16 – Mapa Turístico de Venda Nova do Imigrante/ES 

 

 
Fonte: Descubra Venda Nova, 2024 

Fonte: Elaboração própria 
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QUADRO 8 – Propostas de intervenção para o item Pessoas do composto de marketing 

(continua) 

Pessoas 

A produção dos biscoitos de São Tiago/MG traduz o saber fazer da 

população do município e é necessário o entendimento da proteção conferida pelo 

reconhecimento de IG, principalmente pelos envolvidos, que, muitas vezes, não se 

atentam para os benefícios que poderiam atingir com o uso e a divulgação do selo 

e com o fortalecimento da Associação.  

A difusão desse conhecimento pode facilitar a interlocução entre os 

produtores e a Assabiscoito com os clientes. 

Outro ponto relevante é priorizar o reconhecimento do consumidor final da 

produção para que suas necessidades sejam atendidas. 

Estratégia 

Fortalecimento da gestão da IG para alcance do novo 

posicionamento dos biscoitos como produto de qualidade conferida 

pelo reconhecimento e para atração de mais associados para a 

Assabiscoito. 

Ação 1 

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

a realização das ações propostas para o mix de marketing. 

Responsável Diretoria da Assabiscoito 

Prazo Até maio de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de novos integrantes para a equipe da 

Assabiscoito (solicitar a contratação ao poder público local). 

Parcerias Poder público local. 

Ação 2 

Capacitar equipe da Assabiscoito e atendentes das padarias associadas para que 

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

produtiva, para o território e para os consumidores. 

Responsável Diretoria da Assabiscoito 

Prazo Até novembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do 

Sebrae MG). 

Parcerias UFSJ e Sebrae MG. 
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Ação 3 

Promover oficinas para conscientizar produtores associados e não associados da 

Assabiscoito sobre a importância do associativismo e da cooperação entre eles. 

Responsável Diretoria da Assabiscoito 

Prazo Até dezembro de 2025. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do 

Sebrae MG). 

Parcerias UFSJ e Sebrae MG. 

Ação 4 

Realizar pesquisa para identificar o consumidor final dos biscoitos de São 

Tiago/MG, analisando seu perfil sociodemográfico e suas características, além de 

verificar os fatores e os hábitos mais considerados por ele, os diferentes 

momentos de compra e as influências que podem vir a sofrer de aspectos 

externos. 

Responsável Secretaria e diretoria da Assabiscoito. 

Prazo Até março de 2026. 

Recursos 

despendidos 

Custos com a contratação de profissional para a realização da 

pesquisa (buscar apoio do Sebrae MG). 

Parcerias Sebrae MG. 

Fonte: Elaboração própria 

 

QUADRO 9 – Propostas de intervenção para o item Processos do composto de marketing 

(continua) 
Processos 

Os processos de produção e comercialização dos biscoitos de São 

Tiago/MG são executados individualmente, sendo considerados satisfatórios, tanto 

que a atividade é consolidada. No entanto, como o intuito é posicionar o produto 

pela qualidade controlada pela IG, eles podem ser beneficiados pelo 

fortalecimento da colaboração entre os produtores e do associativismo. 

Nesse sentido, ações propostas para os outros Ps do mix de marketing 

tendem a favorecer a variável Processo, em especial, a ação 1 da variável 

Produto, as ações das variáveis Preço e Praça, e a ação 3 da variável Pessoa. 

Após a efetivação das ações acima indicadas, torna-se essencial avaliar a  
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condição da variável Processo e, se necessário, realizar novas propostas. 

Estratégia 
Avaliação das ações executadas nas outras variáveis e, em caso 

de existência de gargalos, realização de novas propostas. 

Ação 1 

Identificar os possíveis gargalos nas ações executadas nas outras variáveis e, 

caso necessário, realizar novas propostas para saná-los. 

Responsável Associados Assabiscoito 

Prazo 
Após efetivação de cada ação proposta para cada variável do 

composto de marketing. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais. 

Parcerias Não se aplica. 

Fonte: Elaboração própria 

 

QUADRO 10 – Propostas de intervenção para o item Posicionamento do composto de marketing 

(continuação) 

Posicionamento 

Considerando a consolidação da produção de biscoitos de São Tiago/MG, o 

posicionamento esperado é a diferenciação do produto pelo reconhecimento e 

controle da IG. 

Diante disso, as ações da variável Promoção tendem a fortalecer e divulgar 

a IG, podendo colaborar para a percepção dos biscoitos de forma diferenciada 

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

Estratégia 
Exploração da identidade do município de São Tiago/MG como a 

Terra do Café com Biscoito. 

Ação 1 

Propor ao poder público local a criação e a instalação de elementos que remetam 

ao biscoito, a serem instalados na entrada da cidade, nas praças e em locais de 

visibilidade, transformando o termo – São Tiago/MG, a Terra do Café com 

Biscoito, em uma marca de referência. 

Responsável Associados. 

Prazo Até junho de 2026. 

 
 



93 

 

(conclusão) 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (solicitar a instalação dos 

elementos ao poder público local). 

Parcerias Empreendedores do Descubra São Tiago. 

Fonte: Elaboração própria 

 

QUADRO 11 – Propostas de intervenção para o item Performance do composto de marketing 

Performance 

Após a efetivação de cada intervenção proposta para os demais Ps do 

composto de marketing, torna-se essencial avaliar os resultados atingidos, ou seja, 

verificar se a ação promoveu benefícios em prol do posicionamento do biscoito de 

São Tiago/MG como produto de qualidade controlada pela IG. 

Diante das avaliações, propostas podem ser mantidas e outras podem 

surgir.  

Estratégia 
Avaliação constante dos resultados das ações propostas para as 

outras sete variáveis composto de marketing. 

Ação 1 

Estabelecer critérios de avaliação (métricas) das ações propostas para as outras 

sete variáveis composto de marketing. 

Responsável Associados. 

Prazo 
Após efetivação de cada ação proposta para cada variável do 

composto de marketing. 

Recursos 

despendidos 

Custos com despesas operacionais (buscar apoio da UFSJ e do 

Sebrae MG). 

Parcerias UFSJ e Sebrae MG. 

Fonte: Elaboração própria 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

Este estudo teve por finalidade elaborar estratégias de marketing para a 

Indicação Geográfica dos biscoitos de São Tiago/MG, capazes de alinhar ações que 

podem fortalecer seu desempenho e promover o desenvolvimento local, integrando 

produto, território, produtores e demais atores. Para isso, foi realizada uma pesquisa 

qualitativa de natureza descritiva e aplicada, utilizando-se a estratégia da pesquisa-

ação. 

A produção de biscoitos em São Tiago/MG começou com a fundação do 

município e é fonte de renda local, que preserva uma tradição transmitida de 

geração em geração. Com o aquecimento da atividade, os produtores perceberam a 

necessidade de se organizarem em uma associação que representasse seus 

interesses. Em março de 2003, foi criada a Assabiscoito, uma entidade que assumiu 

o papel de proteção e promoveu a produção local. A Associação, em parceria com a 

UFSJ, reuniu documentos para comprovar a notoriedade e qualidade dos biscoitos 

de São Tiago, o que resultou, em 2013, no registro de Indicação Geográfica na 

categoria de Indicação de Procedência. 

A obtenção da Indicação de Procedência, embora tenha garantido o 

reconhecimento formal dos biscoitos de São Tiago como um produto ligado ao 

território, não conseguiu trazer todos os benefícios esperados pelos produtores. A IG 

ficou restrita ao reconhecimento, sem gerar, na prática, o aumento da visibilidade no 

mercado ou o crescimento das vendas. Por isso, tornou-se necessário desenvolver 

estratégias de marketing territorial para sintetizar ações que podem promover melhor 

desempenho dessa IG. 

A análise SWOT da IP dos biscoitos de São Tiago/MG revelou: a) os pontos 

fortes como a tradição consolidada da produção, o reconhecimento do produto-

território, a existência de uma entidade representativa (Assabiscoito) e apoio técnico 

do Sebrae Minas; b) as fraquezas relacionadas às dificuldades enfrentadas pela 

associação de produtores, incluindo a gestão incipiente, a baixa adesão de 

associados, a falta de cooperação entre produtores e falhas na divulgação 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 IG; d) as ameaças 

como a concorrência desleal, a escassez de mão de obra e os altos impostos, que 
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dificultam o pleno aproveitamento do reconhecimento da IG e limitam os benefícios 

econômicos e sociais para a região. 

A análise SWOT, seguida da análise do mercado de clientes de biscoitos, da 

identificação do público-alvo atingido e do comportamento do consumidor, 

possibilitaram definir a melhor estratégia competitiva de posicionamento – a 

diferenciação do produto pela qualidade controlada pela IG, aumentando a 

percepção de valor pelo cliente. 

Os objetivos estratégicos desenvolvidos para serem atendidos no prazo 

máximo de cinco anos e as estratégias de marketing traçadas para o composto de 

marketing levaram em consideração a realidade local, os avanços tecnológicos 

digitais, a evolução do marketing, a perecibilidade do produto associada à 

dificuldade para a realização de e-commerce e a necessidade de ampliar o 

relacionamento entre o produtor e os clientes por canais eletrônicos. 

Para sistematizar ações que favoreçam a gestão comercial e mercadológica 

da IG de São Tiago/MG, foi elaborado um plano de marketing, incluído no relatório 

técnico conclusivo entregue à Assabiscoito, com iniciativas para os 8Ps – produto, 

preço, praça, promoção, pessoa, processos, posicionamento e performance. 

Discutido e validado pelos atores envolvidos, fator que pode facilitar a 

operacionalização, o plano prioriza o fortalecimento do associativismo e das 

relações de colaboração entre os associados, premissas básicas para a 

consolidação de uma IG. A implementação alinhada e estruturada dessas 

estratégicas pode contribuir para promover a IG, beneficiar a cadeia produtiva do 

biscoito e desenvolver o território.  

No município de São Tiago/MG e na região de entorno, há outras iniciativas 

de Indicação Geográfica. Assim, acredita-se que a replicação deste trabalho poderá 

favorecer não só o crescimento isolado de várias localidades, mas o fortalecimento 

regional. 

Este estudo apresentou limitações que impactaram sua abrangência e 

resultados. Um dos principais desafios foi a falta de compreensão dos produtores 

sobre a importância da IG, o que gerou, inicialmente, desmotivação em participar de 

iniciativas ligadas ao tema, conforme observado nas primeiras reuniões realizadas. 

No entanto, no decorrer da pesquisa, o cenário se modificou e os associados se 

envolveram com as discussões e propostas. Além disso, a ausência de informações 

fornecidas sobre o perfil do consumidor final do biscoito de São Tiago/MG dificulta o 
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fortalecimento da relação entre o produto e o mercado-alvo, limitando o potencial de 

valorização da IG. 

Para pesquisas futuras, sugere-se explorar as etapas de controle, avaliação e 

feedback contínuo, e, quando necessário, realizar o aprimoramento das ações e a 

identificação e correção de falhas ao longo do processo. Estudos que mapeiem o 

perfil do consumidor final e investiguem as percepções dos produtores sobre os 

benefícios da IG também podem contribuir para o alinhamento entre interesses e 

expectativas dos produtores, gerando maior engajamento e valorização do mercado. 
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APÊNDICE A – MATRIZ SWOT 

 

A
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FORÇAS 

 
 Atividade de produção de biscoitos e bolachas 
consolidada.  
 Registro da Indicação Geográfica no INPI. 
 Representação gráfica da IP. 
 Reconhecimento da importância do elo produto-território. 
 Produto de qualidade e com identidade histórica e cultural. 
 Entidade representativa. 
 Oferecimento de capacitações técnicas. 
 Facilidade de distribuição da produção e de acesso aos 
fornecedores de matérias-primas. 

FRAQUEZAS 

 
 Gestão incipiente da Assabiscoito em relação à IG. 

 Baixa adesão de associados na Assabiscoito. 
 Falta de união e parceria entre os produtores. 

 Inexistência de iniciativas para o fortalecimento das 
relações entre os atores locais e para o estreitamento da 

confiança e de cooperação. 
 Ausência do Conselho Regulador e do controle da 

produção. 
 Falta de recursos financeiros de alguns produtores 

para atendimento aos padrões estipulados pela IG. 
 Falhas na divulgação da IG. 

 Impercepção do aumento da renda e qualidade de 
vida após a obtenção da IG. 

 Pouca exploração do selo e baixa divulgação da 
diferenciação da qualidade dos produtos com IG. 

A
M

B
IE

N
T

E
 

E
X

T
E

R
N

O
 

 
 Apoio do Sebrae Minas. 
 Apoio do poder público local, mesmo que restrito, e das 
demais instituições envolvidas. 
 Existência da Festa do Café com Biscoito e do espaço do 
Forno na Praça. 
 Participação do município na delimitação da IG Café do 
Campo das Vertentes. 
 Crescimento do turismo na região e proximidade de 
localidades como atividade turística consolidada. 
 
OPORTUNIDADES 

 

 Concorrência com produtores que não seguem os 
padrões da IG e vendem mais baratos. 

 Insuficiência de mão de obra. 
 Instabilidade do volume de vendas. 

 Taxas de tributação para produtores regularizados. 
 Ocorrência de poucas políticas de incentivo. 

 
 
 
 

AMEAÇAS 
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APÊNDICE B – MODELO DE NEGÓCIO CANVAS 
 

Parcerias-Chave 

- Governo Municipal 
- Sebrae MG 
- Produtores da IG Campo das 
Vertentes 
- Circuito Turístico Trilha dos 
Inconfidentes 
- Empreendedores do Descubra 
São Tiago  

- Empreendedores da atividade 
turística de São João del-Rei e 
Tiradentes 
- UFSJ 
- SICOOB 
- Acist 

- Focest 

Atividades-Chave 

- Levantamento dos pontos fortes, 
pontos fracos, ameaças e 
oportunidades relacionadas à IG 
de São Tiago/MG.  
- Verificação do mercado dos 
clientes atuais e potenciais dos 
biscoitos produzidos em São 
Tiago/MG, identificando o público-

alvo atingido e avaliando a melhor 
estratégia de competitividade e 
de posicionamento nesse 
mercado. 
- Definição da composição do 
composto (mix) de marketing para 

a realidade local. 
- Elaboração das estratégias de 
marketing para consolidação da 
IG de São Tiago/MG. 

- Gestão estruturada das ações 
propostas. 

Propostas de Valor 

- Valorização da identidade da IG 
de São Tiago/MG. 
- Posicionamento do produto no 
mercado. 
- Melhoria socioeconômica e 
cultural do território. 

Relacionamento 

- Relação direta com os 
diferentes atores envolvidos. 

Segmentos de Clientes 

- Intermediários 
- Consumidores finais 
 

Recursos Chave 

- Assabiscoito e associados. 
 

Canais 

- Festa do Café com Biscoito 
- Loja física própria no espaço do 
Forno na Praça 
- Feiras alimentícias e de 
artesanato 

- Vendas online (site, whatssap, 
celular) 
- Envolvimento com turismo de 
experiência Caminhos de São 
Tiago/MG e Descubra São 
Tiago/MG. 

Estrutura de Custos 

- Custos para operacionalização 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 agências de fomento. 
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ANEXO 1 – REGULAMENTO TÉCNICO DA INDICAÇÃO DE PROCEDÊNCIA SÃO 

TIAGO PARA BISCOITO ARTESANAL 
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ANEXO 2 – ATA E FOTOGRAFIAS DA REUNIÃO DE DISCUSSÃO E VALIDAÇÃO 

DAS ESTRATÉGIAS DE MARKETING PARA A IG DE SÃO 

TIAGO/MG COM OS ASSOCIADOS DA ASSABISCOITO 
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FIGURA 17 – Registros da reunião realizada, em 12 de novembro de 2024, com associados da 
Assabiscoito para discussões finais e validação das estratégias de marketing para a IG de São 

Tiago/MG 

 
Fonte: Coleção própria 

 
Figura 18 – Registro dos associados da Assabiscoito presentes na reunião para discussões finais e 

validação das estratégias de marketing para a IG de São Tiago/MG 

 
Fonte: Coleção própria
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ANEXO 3 – COMPROVANTE DE SUBMISSÃO DE ARTIGO 
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