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INDICACQES GEOGR@;FICAS E INOVACAO EM MARKETING: UMA
REVISAO SISTEMATICA E AGENDA DE ESTUDOS FUTUROS

1. INTRODUCAO
Em mercados cada vez mais competitivos, a inovacdo se tornou atividade fundamental para
sustentabilidade e perenidade das organizagdes, em especial de pequenas e médias empresas
(TANG; ZHANG; PENG, 2021). A inovagdo possibilita as empresas a adocdo de novas
estratégias organizacionais, lancamento de novos produtos, novas estratégias de marketing e
processos para que possam se manter competitivas (MEDRANO; CORNEJO-CANAMARES;
OLARTE-PASCUAL, 2019).

Dentre os tipos de inovacdo reconhecidos pela Organizacdo Para Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdmico (OECD, 2005), a inovagdo em marketing € relevante para
pequenas e médias empresas, uma vez que possuem recursos e capacidades para inovar
limitados (PENG; QIN; TANG, 2021; QUAYE; MENSAH, 2018). Inovacdes em marketing
possibilitam as empresas se posicionarem melhor no mercado, aproveitarem oportunidades e
estabelecerem estratégias competitivas distintas (PENG; QIN; TANG, 2021).

Diversos estudos apontam resultados positivos para empresas que adotam inovagdes em
marketing, seja em novas formas de promog¢do, novos canais de distribui¢do, design de
embalagens e estratégias de precificacdo (BARTOLI; BONETTI; MATTIACCI, 2022; CAO et
al., 2021; PURCHASE; VOLERY, 2020). Entre os resultados encontrados, as inovagdes em
marketing possibilitaram as empresas um aumento nas vendas, evitando competir em preco,
além de acesso a novos canais de venda, novas estratégia de comunicacao e conscientiza¢ao da
marca (CAO et al., 2021; CHALUPOVA et al., 2021; PENG; QIN; TANG, 2021; QUAYE;
MENSAH, 2018).

Inovar em marketing também € um desafio para as indicacdes geograficas (IGs). I1Gs
sdo simbolos distintivos usados para identificar produtos e servi¢os cuja qualidade, producao e
métodos produtivos estdo relacionados a origem geogréfica especifica (MANCINI, 2012). As
IGs atuam como propriedade intelectual, certificando a autenticidade de um produto e
garantindo protecdo legal (SGROI, 2021) e como marcas, como forma de diferenciagdo dos
concorrentes, gerando vantagens competitivas e externalidades para a regido produtora, como
desenvolvimento regional através do turismo, promog¢do da regido e maiores ganhos de seus
produtores (CASTRO; GIRALDI, 2018; QUINONES RUIZ et al., 2018; SGROI, 2021). Em
sua maioria, tratam-se de pequenos e médios produtores, que precisam estar atentos as
mudancas e novas demandas no mercado para manterem-se competitivos, devendo buscar
adotar acdes em marketing para isso (CLODOVEQO et al., 2021; PALMIERI et al., 2022).

Virios estudos abordaram o processo de constitui¢do de IGs (BARJOLLE et al., 2017);
como as IGs podem ser entendidas como fonte de inovagao para seus produtores (ARFINI et
al.,, 2019), e como seus produtos caracterizam diferenciais competitivos (CHARTERS;
SPIELMANN; BABIN, 2017). Todavia, poucos estudos t€ém analisado como as IGs vém
inovando em marketing. Desta forma este trabalho visa responder as seguintes perguntas de
pesquisa: como as IGs vém inovando suas atividades de marketing? Quais resultados elas vém
obtendo com tais iniciativas? Qual pode ser uma agenda de estudos futuros para esta drea?

Portanto, este artigo visa identificar como as IGs tém realizado inovagdes em suas
atividades de marketing e quais sdo os resultados obtidos por meio destas iniciativas. Ademais
também € proposto a apresentacdo de uma agenda de estudos futuros para esta drea de pesquisa.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Inovacao e inovacao em marketing



Inovacdes sdo mudancgas planejadas em suas atividades, que requerem investimentos e
uso de conhecimento novo, ou novo uso de um conhecimento ji existente, para melhorar seu
desempenho e criar ou manter vantagens competitivas (OECD, 2018). Segundo a OECD (2018)
as inovagdes podem ser em produtos e processos de negdcio. Inovacdo em produto (ou servico)
considera a introdu¢@o de um novo produto ou servi¢o, ou seu aprimoramento, que o diferencie
significativamente de produtos ou servigos ja existentes na empresa (OECD, 2018). J4 a
inovacgdo em processo de negdcios diz respeito a processos novos ou modificados para uma ou
mais fun¢do da empresa, diferente dos ja existentes. Entre estes processos estd inovagdes em
marketing e vendas (OECD, 2018).

Para além da defini¢do de inovacdo em marketing da OECD (2005; 2018), outros
autores consideram esta inovagdo a partir de perspectiva nas necessidades dos consumidores
(PURCHASE; VOLERY, 2020); a partir das capacidades de gestdo do relacionamento com
clientes (SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2018); como algo que resulte, em ultima instancia,
no aumento de desempenho em vendas (FUENTES-BLASCO et al., 2017); e a capacidade da
organizacdo de se posicionar e capturar parcela do mercado, utilizando ferramentas de
comunicacdo e desempenho do produto ou servico (LEE; LEE; GARRETT, 2019).

Expandindo o conceito de inovacdo em marketing, para além da definicio da OCDE
(2005; 2018), Purchase e Volery (2020) em sua revisdo de literatura sobre inovagdes em
marketing consideram tais inovagdes a partir de duas perspectivas: tecnoldgicas e nao
tecnologicas. As inovagdes tecnoldgicas consistem no desenvolvimento de novos produtos ou
servicos somado a estratégias de marketing para entrar ou criar novos mercados, assim como
mudangas em suas fungdes ou caracteristicas.

Ja as inovagdes ndo-tecnoldgicas sdo aquelas que 1) consideram capacidades, estratégias
e recursos internos da organizagdo que viabilizam inovagdes em marketing (TANG; ZHANG;
PENG, 2021) ou 2) consideram os seguintes componentes: a) o design: mudancgas nas
embalagens ou na forma ou aparéncia dos produtos, sem alterar sua fun¢ao ou uso (CAO et al.,
2021; LIU et al., 2022); b) a marca da empresa, como a criacdo de novos simbolos, sem alterar
a funcdo ou uso do produto ou servico (CASTRO et al., 2021); c) estratégias de precificacdo
(LIU et al., 2023); d) novas formas de distribuicao, como sistema omni-channel, franchising
(HENKEL; TOPOROWSKI, 2021); e e) novas formas de promoc¢ao, como uso de midias
sociais, mobile marketing (CASTELLINI; SAMOGGIA, 2018).

Neste trabalho, a revisdo da literatura serd baseada na perspectiva de inovacdo
tecnoldgica e ndo tecnoldgica de Purchase e Volery (2020), assim como os cinco componentes
desta segunda dimensao.

2.2 IGs e suas estratégias de marketing

IGs atuam como propriedade industrial e marcas compartilhadas, sendo atribuidas a
produtos e servicos provenientes de um local, regido ou pais especifico, em que atributos do
ambiente (naturais, geograficos) e humanos (modo de fazer) conferem qualidades intrinsecas
tinicas aos produtos, diferenciando-os de produtos concorrentes (ARTENCIO; GIRALDI; DE
OLIVEIRA, 2022; GRUNERT; AACHMANN, 2016). Para sua constitui¢ao, produtores devem
se reunir e constituir uma associacao que os represente e requirir junto ao érgdo competente em
seu pais o reconhecimento da IG. Assim, devem especificar o método e processo produtivo,
assim como fiscalizar a producdo de seus produtores para certificarem o produto, garantindo-
lhes reconhecimento a partir de sua qualidade e distingdo em relagdo aos concorrentes
(CASTRO; GIRALDI, 2018).

A gestdo de marketing das IGs é fundamental para torna-las reconhecidas, valorizadas
e gerar atitudes positivas nos consumidores (CHEN, 2021; DIAS; MENDES, 2018). Produtores
e associagoes devem definir suas estratégias de promocao, distribuicao, precificagdo, definicdo
dos atributos extrinsecos que estardo em suas embalagens (como selos de certificacdo da IG) e
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como posicionar sua marca no mercado, de forma a diferenciar de seus concorrentes
(MANCINI; CONSIGLIERI, 2016; RADHIKA; RAJU, 2021; VERMA; MISHRA, 2018)
(RADHIKA; RAJU, 2021).

3. METODO

O objetivo deste trabalho € identificar como as IGs t€m realizado inovagdes em suas
atividades de marketing e quais sao os resultados obtidos por meio destas iniciativas. Para isso,
foi realizado uma revisao sistematica da literatura com o intuito de avaliar, a partir de trabalhos
cientificos, este fendmeno. A revisao sistemdtica da literatura permite identificar as principais
contribuicdes, aspectos e padrdes que pesquisas realizaram sobre um assunto a partir de um
processo rigoroso e replicdvel (TRANFIELD; DENYER; SMART, 2003).

A coleta dos dados foi realizada nas bases de dados Scopus e Web of Science por serem
indexadoras rigorosas, multidisciplinares e com grande quantidade de trabalhos cientificos que
podem ser acessados por meio de termos de busca, datas, tipos de documento, dreas de pesquisa
entre outros (LASDA BERGMAN, 2012). As buscas foram realizadas em outubro de 2022.

O processo de coleta de dados para a revisdo sistemdtica da literatura estd na Figura 1.
Os termos sobre IG tiveram como base o trabalho de Cassago et al. (2021). Nao houve restricdo
temporal, uma vez que se buscou analisar toda literatura existente. A busca foi delimitada por
artigos e revisdes. Apos a exclusdo dos trabalhos duplicados nas duas bases de dados, eles foram
lidos. Trés deles foram excluidos do processo de andlise pois estavam fora do escopo desta
pesquisa. O processo de busca resultou em 25 artigos para amostra final.

Com o objetivo de analisar possiveis correlacdes entre os trabalhos, foi utilizado o
software VOSviewer, versio 1.6.18 (CASSAGO et al., 2021; DONTHU; KUMAR;
PATTNAIK, 2020) . Este software foi desenvolvido para criar, explorar € demonstrar mapas
de relacdes a partir de fontes bibliométricas cientificas, analisando a co-citacdes e co-
ocorréncias de termos presentes nos artigos selecionados e estabelecendo a forgca da relacdo
entre elas (VAN ECK; WALTMAN, 2016). Ainda, por meio de cores, o grafico exibe
agrupamentos (clusters) dos termos presentes na bibliografia, demonstrando que tais termos
possuem uma co-ocorréncia maior entre eles (DONTHU; KUMAR; PATTNAIK, 2020)..

Figura 1. Processo de coleta de dados para revisdo de literatura
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Fonte: Adaptado de Cassago et al. (2021)

4. RESULTADOS
4.1 Descricao dos estudos da amostra: locais e produtos



Analisando as publicagdes por paises e agrupando-os por continente, constata-se a
predominancia dos trabalhos sobre IGs europeias (Quadro 1). Dos 25 trabalhos finais, IGs
europeias foram analisadas em 12 deles (Espanha (3), Itdlia e Sérvia (2), Franca, Portugal,
Grécia, Hungria e Austria (1)). IGs do continente asidtico foram analisadas em seis artigos
(destaque para a India, com 4 trabalhos; Indonésia e Turquia' tiveram uma pesquisa cada. A
Oceania teve quatro IGs estudadas (Australia (2), Nova Zelandia (1)). O continente americano
foi alvo de trés pesquisas, com predominio do Brasil (3) e outra pesquisa sobre IG equatoriana.
Por fim, a Africa s6 obteve uma pesquisa, sobre a IG sul-africana. H4 estudos que se debrucaram
sobre IG de vérios paises (BRYLA, 2018; RIVERA-TOAPANTA et al., 2021). Os trabalhos
analisados e suas categorizagdes estdo no Quadro 1.

Quadro 1. Trabalhos analisados e sua categorizacdo

Perspectivas Nivel
Trabalhos ] de Pais Produto
Prod | Prom | Pre | Dist | Des | Mar andlise
Aguiar et al, 2021 X X X M Brasil Cacau
Bartoli et al, 2022 X X X | F/M/C Italia Diversos
Belmin et al, 2018 X X X F/M Franca Clementina
Blakeney et al, 2020 X X F india Arroz
Italia, Franca, Espanha,
Alemanha, Grécia,
Bryla, 2018 X X X X X X F Eslovénia, Portugal, Diversos
Austria, Bélgica,
Poldnia e Reino Unido
Caetano, 2015 X X X | X X X F/M Espanha Vinho
Filipovic, 2019 X X X| X | X F/M/C Sérvia Queijo
Garrido-Pérez e Sidali, X M Equador Diversos
2014
Hernandez e X X X F N ificad C
Granados, 2021 o especificado acau
Jose-Coutinho et al, .
2015 X C Portugal Vinho
Juk e Fuck, 2015 X X X C Brasil Vinho
Krishna et al, 2022 X M India Diversos
Mancini et al, 2019 X X X| X | X | X | FEM/C Itdlia Queijo
Miklés, 2017 X X X X F Hungria Damasco
Niedermayr et al, ¢ . Oleo de
2016 X X F Austria ab6bora
Orcao et al, 2013 X X X X F/M Espanha Vinho
Overton etl al, 2019 X X | x | pvyc | NovaZelandia, Africa | gy o
do Sul e Austrélia
Penna et al, 2021 X X X M Brasil Queijo
Perez e Pérez et al, X X X F/M Espanha Oliva
2013
Pratama e Wisika, . . .
2002 X F/M Indonésia Café
Radhika e Raju, 2021 X X X | X FM India Arroz
Rivera-Toapanta et al, X X x| x| x| x M Franga,AIta'lha, Esp/an.ha, Ca{ne
2022 Eslovénia e Croacia suina




Uzundumlu e Topcu, X | X X C Turquia Queijo
2016

Vapa-Tankosic, 2022 X X F/M/C Sérvia Mel
Vlachos, 2012 X X X | X X F/M Grécia Diversos

Fonte: préprio autor. Onde: Prod (Produto); Prom (Promocao); Pre (Preco); Dist (Distribui¢do); Des (Design); Mar
(Marca); M (Mercado); F (Firma); C (Consumidor).

No que diz respeito aos produtos, vinhos (5), queijos (4) e arroz (2) protagonizaram as
pesquisas. Isso reflete a participacio desses produtos como produtos com maior quantidade de
registros de IGs no mundo (DIAS; MENDES, 2018). Os dois trabalhos sobre arroz
correspondem a IG daregido de Kerala, na India (BLAKENEY et al., 2020; RADHIKA; RAJU,
2021). Assim como ocorre com o0s paises de origem das 1Gs, hd trabalhos que se debrucaram
sobre varios produtos (BRYLA, 2018; GARRIDO-PEREZ; SIDALI 2014; KRISHNA;
SUJATHA; VEERANNA, 2022; VLACHOS, 2012).

4.2 Inovacoes tecnoldgicas: novos produtos ou servicos e novos mercados

Diversos estudos analisaram a estratégia de padronizacdo da producdo, assim como a
ado¢do de novos métodos produtivos (mantendo a tradi¢io requerida pela 1G) para garantir
melhor qualidade dos produtos e os diferenciar no mercado interno e externo (CAETANO,
2015; MIKLOS, 2017; ORCAO; PALOMAR; LOPEZ, 2013). O produto de cada IG carrega
tracos culturais e da tradi¢do local do saber fazer, assim como as caracteristicas naturais que o
define e o diferencia de outros (terroir). Estes aspectos sdo abordados nos trabalhos de Belmin
et al. (2018) e Garrido-Pérez e Sidali (2014). A partir do gréfico de co-ocorréncias, do
VOSviewer (Fig.2), observa-se a relacio entre os termos “food quality products’ (qualidade de
produtos alimenticios) e “food products” (produtos alimenticios), ambos no cluster roxo. Estes
termos estdo relacionados a inovagdo em produtos que as IGs e seus produtores realizaram, ao
padronizarem e fiscalizarem sua producdo, certificando seus produtos e assegurando sua
autenticidade (BLAKENEY et al., 2020; BRYLA, 2018; CAETANO, 2015; HERNANDEZ;
GRANADOS, 2021; JUK; FUCK, 2015).

Figura 2. Mapa de relacdes entre termos
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Outro aspecto abordado nas pesquisas € como a certificagdo dos produtos de IG
possibilita os produtores competirem em mercados cada vez mais exigente com a qualidade de
seus alimentos (MENOZZI et al., 2022). Penna et al. (2021) ao estudar os queijos brasileiros
relata como eles tiveram que adaptar as leis sobre produtos a base de leite cru para poderem ser
comercializados. J4 Mancini et al. (2019) aborda outra perspectiva sobre inovac¢do em produtos,
a partir do langamento do queijo Parmigiano Reggiano em diferentes tamanhos, formatos (como
ralado), assim como em estratégias de co-branding com marcas sinérgicas para novas formas
de consumo do produto, como a utiliza¢do do queijo por uma rede de fast food.

4.3 Inovacoes nao tecnolégicas: Promocao, Distribuicao, Preco, Design e Marca
4.3.1 Inovacles em promocio

A maioria dos trabalhos tratam destas inovagdes, realizadas tanto pelas associacdes
quanto pelos produtores. Muitos pequenos produtores passaram a adotar novas estratégias de
comunicacdo ao integrarem uma IG, em especial ao que diz respeito a divulgacao do produto e
de sua propria marca (BONETTIL; MATTIACCI; SIMONI, 2019). Como forma de divulgagdo,
Bartoli et al. (2022) apontaram a adocdo de storytelling e o uso das midias sociais como
inovagdes recentes nas estratégias de promog¢do. A mestra estratégia é apontada por Aguiar et
al. (2021) na pesquisa com produtores de cacau da IG brasileira de Tomé-Acu, que adotaram
novos canais de promog¢ao para obterem maior visibilidade do produto, inclusive no mercado
externo. Cateno (2015) identificou a relevancia da presenca de produtores e da IG em eventos
e feiras gastronOmicas, para tornarem suas marcas mais conhecidas e a importancia de
comunicar os atributos intrinsecos dos produtos para diferencia-los dos concorrentes (JOSE-
COUTINHO; AVILA; RICARDO-DA-SILVA, 2015; UZUNDUMLU; TOPCU, 2016).

Por outro lado, diversos trabalhos apontam a falta de reconhecimento da IG pelos
consumidores como motivo para o baixo consumo dos produtos, podendo ser revertido com
investimentos em promogcio por parte das IGs, produtores e governo (FILIPOVIC, 2019;
PRATAMA; WISIKA P., 2022; RADHIKA; RAJU, 2021).

4.3.2 Inovacoes em precos

No grafico gerando pelo VOSviewer, observa-se o termo “willingness to pay”
(disposi¢do a pagar), no cluster em verde, que diz respeito a disposi¢ao do consumidor em pagar
por produtos de IG, sendo uma forma de mensurar a atitude do consumidor em relagado aos selos
de qualidade. Isto possibilita identificar se o objeto estudado € mais valorizado em relacdo a
outros semelhantes, isto €, se o consumidor estd disposto a pagar um preco premium por ele
(FILIPOVIC, 2019; MANCINI; ARFINI; GUARESCHI, 2019). Esta estratégia de marketing
se origina da percep¢do do cliente de que o produto possui qualidades Unicas que o diferencia
dos demais, assim como o selo da IG certifica a origem e qualidade do produto (CHEN, 2021;
MENOZZI et al., 2022).

Uzundumlu e Topcu (2016) identificaram que os consumidores estao dispostos as pagar
de 10 a 45% a mais por queijos certificados de IGs. A maioria dos trabalhos que abordam essa
estratégia € unissona ao trata-la como uma oportunidade dos produtores de IGs capturarem um
prémio nos seus precos ao comunicarem seus diferenciais (produto certificado, oriundo de
determinada regido, com sua cultura e tradicdo, com atributos de qualidade unicos)
(BLAKENEY etal., 2020; BRYLA, 2018; CAETANO, 2015; FILIPOVIC, 2019; PRATAMA;
WISIKA P., 2022; RADHIKA; RAJU, 2021; RIVERA-TOAPANTA et al., 2021; VLACHOS,
2012). Vale destacar que a adocdo desta estratégia se da a partir do momentos que os produtores
adotam outras a¢des de inovacao — como diferenciagao e certificagdo de seus produtos, podendo
ser visto como inovagao em preco (MANCINI; ARFINI; GUARESCHI, 2019).



4.3.3 Inovaciao em distribuicao

Inovagdes em distribui¢do visam avaliar estratégias que produtores e IGs adotaram para
distribuir seus produtos no mercado. A maioria dos trabalhos que analisaram esta perspectiva
identificaram a inovacgao ao acessarem novos mercados, em especial exportacdes (AGUIAR et
al., 2021; HERNANDEZ; GRANADOS, 2021; MIKLOS, 2017; RADHIKA; RAJU, 2021).
Bryla (2018) aponta em sua pesquisa que produtores de diversos paises europeus passaram a
exportar seus produtos apds certificd-los. Por outro lado, Filipovic (2019) e Blakeney et al.
(2020) apontam em seus casos de estudo (queijo servo de Sjenica e arroz indiano de Kerala,
respectivamente) que os produtores ndo conseguiram capturar este novo mercado por falta de
recursos, como conhecimento sobre exportacdes ou aspectos legais do pais de destino,
mostrando como os resultados da adoc¢d@o desta inovacao ainda ndo se consolidou.

Outros canais de comercializagdo também foram abordados em alguns estudos. Bartoli
et al. (2022) identificou que empresas e associacdes de IGs italianas, de diversos produtos,
consideram relevantes estratégias de vendas por canais online (e-commerce), assim como a
necessidade de integrar as vendas on e offline (estratégia omnichannel). J4 Caetano (2015) e
Filipovic (2019) destacam a relevancia que o mercado interno possui para as IGs e a
necessidade de desenvolver canais de vendas voltados para o publico nacional.

4.3.4 Inovacao em design

As IGs inovaram em design ao adotarem os selos de qualidade (quality labels) em suas
embalagens, como forma de diferenciar seus produtos dos concorrentes (BRYLA, 2018;
RIVERA-TOAPANTA et al., 2021). Vérios estudos se debrugaram sobre como os selos (seja
da associacd@o ou o nacional) podem servir como indicacao de qualidade e de diferenciacio dos
concorrentes, ao atestarem sua autenticidade e certificarem sua origem (BARTOLI; BONETTI;
MATTIACCI, 2022; RIVERA-TOAPANTA et al., 2021).

Overton et al. (2019) avaliaram que a ado¢do de selos que comuniquem valores éticos e de
sustentabilidade dos produtores podem ser fonte de diferenciacdo diante de um mercado
consumidor cada vez mais preocupado com questdes sociais e ambientais. Esta relacdo pode
ser observada no grafico do VOSviewer no cluster laranja, na qual se observa os sistemas de
qualidade e a presenca dos selos em diversos dos trabalhos analisados e como ele se relaciona
com inovac¢do, marketing e IG.

E importante ressaltar que h4 significativa heterogeneidade na atitude dos consumidores
em relacdo aos selos de 1Gs, dependendo do pais e do produto (LEUFKENS, 2018). Em paises
nos quais as IGs sdo mais consolidadas (como Itdlia, Franca, Espanha e Grécia), seu
reconhecimento € maior e o produto mais valorizado (GLOGOVETAN et al., 2022;
LEUFKENS, 2018). Ja em paises nos quais as IGs sdo mais recentes, essa percep¢ao de valor
pelo consumidor pode ndo acontecer, como observado por Filipovic (2019) e Pratama e Wisika
(2022), na Sérvia e na Indonésia, respectivamente.

4.3.5 Inovacio em marca

Os trabalhos analisados identificaram diversas a¢des que se enquadram como inovagodes
em marca. Bartolli et al. (2022) analisaram como as IGs e seus produtores passaram a utilizar
as midias sociais como meio de comunicagdo, para se aproximarem de seus clientes e
comunicarem aspectos intangiveis e culturais do produto, por meio de storytelling. Caetano
(2015), Penna et al. (2021) e Overton et al. (2019) analisaram como IGs comunicam sua
historia, cultura, saber fazer e aspectos tradicionais da regido, distinguindo seu produto para um
publico mais exigente por valores sustentdveis (como produgao sustentdvel) e ética das marcas.

IGs também inovaram em marca ao desenvolverem o nome da regido a qual pertencem.
Por carregarem o nome do local, as IGs contribuem com a regido, assim como pode capturar



valor desta. Caetano (2015) e Pérez y Pérez et al. (2013) analisaram a importancia das IGs no
desenvolvimento local, atraindo mais turistas e promovendo a regido por meio de seu produto.

Ja o trabalho de Mancini et al. (2019) demonstra diversas estratégias inovadoras que o
queijo italiano Parmigiano Reggiano realizou ao longo de sua existéncia. Recentemente, o
queijo adotou a estratégia de co-branding a outras marcas (como de redes de alimentagdo) para
promover o produto e a regido.

Inovacdes em marca estd no cluster azul escuro, com termos como region (regiao) e
digitalization (digitaliza¢do), demonstrando as inovacdes em marca nas midias sociais e na
promocdo da regido da IG como estratégia de tornd-la mais reconhecida e valorizada, gerando
valor para o produto da IG em si.

4.4 Nivel de analise nos estudos

A dltima anélise a ser feita é quanto ao nivel que os trabalhos abordaram. Eles podem
ser no nivel da firma, isto é, no ambito interno de produtores e associagdes; nivel de mercado,
que diz respeito a aspectos regulatérios, concorrenciais, acesso a novos mercados; ou no nivel
do consumo, quando trata de mudancas no comportamento do consumidor € como isso pode
influenciar as IGs e suas inovac¢des em marketing (PURCHASE; VOLERY, 2020).

A maioria dos trabalhos abordam mais de um nivel, como Mancini et al. (2019), Overton
et al. (2019) e Vapa-Tancosic (2022). Outro exemplo € a pesquisa de Bartoli et al. (2022), que
conduziu um estudo com executivos de associagdes de IG e produtores — abordando questoes
estratégicas da firma, também considerou aspectos concorrenciais e regulatérios de mercado,
assim como novos comportamentos de consumo de produtos alimenticios.

As pesquisas que se debrucam unicamente sobre a dimensdo da firma procuram
compreender como se deu o processo de desenvolvimento da IG, beneficios que os produtores
podem obter com a certificacdo, quais desafios enfrentam e como poderiam ser enderecados
pelas associacOes e por organismos do Estado (BLAKENEY et al., 2020; BRYLA, 2018;
HERNANDEZ; GRANADOS, 2021; NIEDERMAYR; KAPFER; KANTELHARDT, 2016).
Filipovic (2019) aponta a necessidade de adotar processos que garantam a qualidade do produto
da IG. Vapa-Tankosic (2022) corrobora com a ideia de inovagdo em produto como forma de
incrementar e certificar sua qualidade. Ja Rivera-Toapanta et al. (2022) identificou inovagdes
no processo produtivo para ser mais sustentdvel, agregando valor a toda cadeia produtiva.

Sao os estudos voltados para a firma que mais contribuem para compreender como as
inovacOes em processo de negdcios (OECD, 2018) sdo implementadas pelos produtores e
associacoes de IGs. Diversas pesquisas abordaram as inovagdes organizacionais, como adocao
de novos métodos produtivos (CAETANO, 2015; ORCAO; PALOMAR; LOPEZ, 2013;
UZUNDUMLU; TOPCU, 2016), e a importancia da governanga para o sucesso das IGs e como
forma de contribui¢@o para o desenvolvimento territorial local.

Hernandez e Granados (2021) abordam a questio da governanga como fruto da
formalizacdo da IG, sendo resultado de todo procedimento necessdrio para a obtencdo da
certificacdo e contribuindo para o desenvolvimento dos produtores locais. Em sua pesquisa,
Mancini et al. (2019) resgatam o processo de formalizacdo da IG Parmigiano Reggiano a partir
de trés perspectivas: organizacional, produto e processos. Os autores concluem, a partir do
estudo de caso, que a dimensdo organizacional (isto €, a governanca) da IG tem forte influéncia
sobre as estratégias de qualidade do produto — ao instituir e fiscalizar a padronizacio do queijo
e do processo produtivo, assim como adequé-los as leis sanitarias.

Os estudos sobre mercado tratam de aspectos concorrenciais e regulatdrios, assim como o papel
do Estado para promocgdo e desenvolvimento das IGs como forma de progresso das regides
produtoras (CAETANO, 2015; NIEDERMAYR; KAPFER; KANTELHARDT, 2016;
ORCAO; PALOMAR; LOPEZ, 2013; PRATAMA; WISIKA P., 2022). Por exemplo, a
pesquisa de Juk e Fuk (2015) trata do papel das instituicdes publicas brasileiras no
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desenvolvimento da primeira IG no pais (Vale dos Vinhedos, 2002) e conclui que € preciso
sinergia entre produtores, associagdes e Orgdos estatais para que a IG consiga capturar os
beneficios da certificagdo.

Pérez e Pérez et al. (2013) trataram da necessidade da IG estudada atuar em trés esferas:
econOmico, ambiental e sociocultural. Segundo os autores, cobrindo essas trés dreas, as 1Gs
poderiam promover desenvolvimento territorial, nao s6 para seus produtores, mas, por meio de
externalidades positivas, para toda a comunidade local. Estudos que se debrucam sobre aspectos
de desenvolvimento local constam em vermelho, tratando sobre sustentabilidade, recursos e
agricultura.

Os trabalhos no nivel do consumo tém por objetivo avaliar a atitude dos consumidores
em relacdo aos atributos intrinsecos e extrinsecos comunicados pelas IGs e seus produtores
(UZUNDUMLU; TOPCU, 2016), assim como avaliar a percepc¢ao sensorial dos consumidores
de produtos com certificagdo (JOSE-COUTINHO; AVILA; RICARDO-DA-SILVA, 2015).

S. AGENDA DE ESTUDOS FUTUROS

Embora os estudos sobre IGs e inovacdo em marketing conte com um ndmero razodvel
de trabalhos publicados, hd um caminho de possiveis estudos para melhor compreender a
dindmica de inovacdes em marketing de IGs.

Um primeiro aspecto que ja vem ocorrendo, mas pode ser acelerado na academia, sio
trabalhos que pesquisem IGs de paises em desenvolvimento, nos quais as IGs sdo relativamente
recentes. Ainda que India, Brasil, Austrilia, Nova Zelandia, Equador possuam pesquisas sobre
suas IGs, hd um predominio de pesquisas de IGs europeias (GLOGOVETAN et al., 2022). Em
parte, isso pode ser explicado pela quantidade de certificacdes registradas na Europa. Por outro
lado, paises em desenvolvimento da América, Asia, Oceania e Africa estdo investindo recursos
para elevar o ndmero de certificagdes, principalmente como estratégia para desenvolvimento
territorial. Assim, carecem de estudos na area.

Inovacoes em produtos ou servicos: Novas pesquisas podem abordar como IGs em
paises com mercado consolidado (como a Europa central e ocidental) estdo lancando novos
formatos, variagdes, tamanhos e outras estratégias para se inserirem em novos mercados, como
Mancini et al. (2019) realizou. Estudos de caso sobre estas inovagdes podem trazer luz sobre
como as IGs estdo se adaptando em mercados mais concorridos e contribuir com o caminho de
IGs mais novas em mercados emergentes.

Inovacoes em promocao: pesquisas podem ser realizadas para avaliar qual a
apresentacao mais eficaz dos produtos nos pontos de vendas, seja na préopria regido produtora,
mas também em outros locais, onde a cultura local ndo € vivenciada. Isto é relevante, pois IGs
carregam este aspecto e sua comunicagao agrega valor ao produto. Ainda, carecem estudos que
avaliem as melhores estratégias de comunicacdo nas midias sociais (relevantes para os
produtores, em funcdo do baixo custo e interatividade). Quais elementos da IG e de sua cultura,
histdria, regido e produto devem ser comunicados e em quais meios ainda € um desafio para os
produtores e demandam mais estudos, considerando a diversidade de IGs e suas realidades.

Novas pesquisas podem avaliar a eficdcia das estratégias de promocao das IGs em trés
momentos: conhecimento pelo consumidor (desenvolver a cognicao no publico-alvo a respeito
do produto e da IG); atitude em relacdo ao produto e IG (criar o desejo e afeto) e por fim, o
engajamento, isto €, 0 comportamento em relagdo ao produto e a IG, como comprar, recomendar
ou interagir com a marca nas midias sociais (BONETTI; MATTIACCI; SIMONI, 2019).

Inovacoes em preco: assim como em outros estudos sobre inovagdes em marketing, o
componente preco € pouco estudado (PURCHASE; VOLERY, 2020). Pesquisas podem
analisar as estratégias de precificacdo no ponto de venda em comparacao a concorrentes, precos
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promocionais, se hd uma propensdo a pagar mais pelo produto quando sua histéria e cultura
estdo presentes nas embalagens.

Inovacoes em distribuicio: com o avango das compras online, novos estudos podem
avaliar como este canal de distribui¢ao tem contribuido para as vendas das IGs, assim como
abordar os cuidados na logistica e apresentacao no ponto de venda para ndo perder os valores
nutricionais e culturais do produto. Novos estudos podem abordar os resultados obtidos pelas
IGs atuando em mercados externos, por meio de estudos qualitativos, demonstrando os desafios
e necessidade de adaptagdo no produto para normas e leis estrangeiras, e estudos quantitativos,
analisando indicadores de marketing (como vendas e margens).

Inovacoes em design: Embora haja vérios estudos analisando a influéncia dos selos da
IGs e outros, presente nas embalagens dos produtos, ainda carecem estudos que comparem
quais deles sdo mais eficazes na comunicacdo com o publico-alvo da IG. Devido ao espaco
limitado nas embalagens, produtores devem escolher quais informacdes irdo apresentar (nome,
logo, selo da IG, selo nacional de 1Gs, outros selos — como de sustentabilidade) e faltam estudos
que comparem a atitude do consumidor em relacdo a essas informagdes. Pode-se estudar
também estratégias de comunicagdo que visem promover a historia, cultura, processo produtivo
e seus produtores, por exemplo por meio de QR Code ou URLS, presentes nas embalagens.

Inovacoes em marca: pesquisas podem avaliar e mensurar o valor da marca de IGs,
como forma de analisar se as estratégias de posicionamento no mercado e acdes de branding
estdo sendo bem conduzidas pelas IGs e seus produtores. Outros estudos podem avaliar o efeito
(halo effect) que a regido de origem da IG agrega ao produto (no caso de IGs onde a regidao tem
um reconhecimento maior que o proprio produto, por exemplo por meio do turismo ou outros
aspectos naturais), e vice-versa, no caso de regides nas quais o produto tornou a regido
conhecida (como o Champagne). Estas pesquisas podem se somar a outras que visam analisar
como diversas estratégias de desenvolvimento local (como turismo, eventos, rotas
gastronOmicas etc.) contribuem para a marca da IG, tornando-a mais reconhecida, valorizada e
desejada pelos consumidores.

Nivel do consumidor: novos estudos podem analisar como alteracdes na percepgao e
comportamento do consumidor impactam as estratégias de inova¢do em marketing das IGs —
em especial em mercados nos quais elas sdo mais consolidadas e reconhecidas. A luz das
capacidades dinamicas (TEECE, 2009), o processo de inovagao em IGs pode ser analisado a
partir da perspectiva de como produtores e associagdes sdo capazes de reconfigurar suas
competéncias para se adequarem as rdpidas mudancas no ambiente.

Nivel da firma: Avaliar o impacto das inovacdes em marketing para os produtores e
associacOes também € relevante e demanda mais pesquisas, principalmente a partir de
metodologias quantitativas. A maioria dos estudos utilizou métodos qualitativos, como andlise
de fontes secundarias (JUK; FUCK, 2015; KRISHNA; SUJATHA; VEERANNA, 2022;
PENNA; GIGANTE; TODOROV, 2021), conciliado com entrevistas em profundidade ou
questiondrios semiestruturados. Na maioria destas pesquisas, a dimensao da firma foi abordada,
analisando como produtores e gestores de IGs enderecavam seus desafios. Porém, € necessério
quantificar os resultados dessas estratégias, para saber quais de fatos foram eficientes.

Nivel de mercado: Por fim, as legislacdes sobre registro de IGs so distintas entre os paises.
O Brasil, por exemplo, possibilita que servigos e artesanato sejam certificados (INPI, 2022).
Carece estudos que avaliem como estes tipos de produtos — que possuem outras formas de
consumo, comercializacdo e producgdo, sdo capazes de inovar em marketing, principalmente no
que diz respeito a 1) governanca como propulsora de inovagdo, 2) inova¢do em produto e
servico e 3) em suas estratégias de promocao, precificacdo, distribui¢do, design e marca.

6. CONCLUSAO E LIMITACOES
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As IGs podem ser entendidas de diversas formas como uma inovacdo. Seja como
propriedade industrial, regulamentada por tratados internacionais, seja como diferenciacdo dos
produtos de uma determinada regido a partir de seus terroir. Inseridas num mercado competitivo
e em constante mudanca, os produtores e as IGs necessitam inovar para atenderem tais
mudancas.

Entre as inovagdes possiveis, as inovacdes em marketing sio relevantes para manterem as
IGs e seus produtores competitivos. A partir dos trabalhos analisados, IGs de diversos paises e
diferentes produtos inovaram em seus processos de negdcio ao adotarem novas estratégias de
promocao dos produtos; de precificacdo ao buscarem precos premium a partir da certificacao
de qualidade e diferenciacdo do produto; distribui¢do dos produtos, como na busca de novos
mercados, em especial o externo. IGs também inovam ao adotarem selos que as distinguem no
mercado (inovacdo em design) e ao comunicarem sua histdria, tradicdo e cultura como
elementos de marca.

As IGs inovaram em seus produtos ao padronizd-los e adotarem métodos produtivos que
garanta qualidade e seguranca alimentar. Por fim, as IGs inovam ao adotar uma estrutura de
governancga, que facilita e incentiva o acesso de seus produtores a ferramentas de marketing, a
novos mercados e boas praticas administrativas, ao longo de toda cadeia produtiva. Para
organizar as informacoes discutidas nesta revisdo sistemdtica, foi elaborado um mapa mental
com as dimensdes de inovacdes em marketing de IGs abordadas neste trabalho e alguns
exemplos (Figura 2).

Figura 2. Mapa mental de inovacdo em marketing de IGs
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Por fim, € relevante apontar limitacdes que esta pesquisa possui € pode ser sanada em
estudos futuros. Este estudo abordou somente um tipo de inovagdo (em marketing). Pesquisas

11



futuras podem avaliar como outras perspectivas de inovacdo sdo realizadas por IGs. Ainda
outras dimensdes podem ser avaliadas nos mesmos trabalhos selecionados, por exemplo qual
objetivo a IG buscou alcangar ao inovar em marketing, assim como qual o resultado obtido.
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