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“Pesquisador, Consultor, Congressista, Professor e 
Coordenador em cursos de Pós Graduação. Mais de 

25 anos dedicados ao mercado de e alimentos & 
bebidas e Fast-Moving Consumer Goods (FMCG).

Carreira nas principais industrias de alimentos & 
bebidas (Coca Cola e Nestlé) e desde 2008 é 

Pesquisador e CEO na VANUCCI Consultoria de 
Inteligência de Mercado com o propósito de 

desenvolver competitividade e integrar a cadeia 
produtiva e a expansão territorial.” 

Prof. Gustavo Vanucci, MSc



Características produtos frescos Média +/- DP 

1. Características organoléptica 9,96 0,24

2. Preocupação com a saúde e o meio ambiente 9,08 1,73

3. Atributos de garantia e segurança 6,73 3,10

4. Característica Físicas 6,69 2,49

5. Embalagem 5,79 3,44

http://www.mestradoemadm.com.br/wp-content/uploads/2014/09/Gustavo-Leandro-Vanucci-de-Moraes.pdf

Fatores e atributos na avaliação das alternativas pelos consumidores 

Nota: Análise fatorial e descritiva / Escala de 1 a 10
Legenda: Com1 - Comunalidade; VE 2 - Variância explicada; CF3 - Carga fatorial; AC4 - Alfa de Cronbach



http://www.mestradoemadm.com.br/wp-content/uploads/2014/09/Gustavo-Leandro-Vanucci-de-Moraes.pdf

RÉGUAS DE ESCALA DE CORES

61 TONS DE CINZA



http://www.mestradoemadm.com.br/wp-content/uploads/2014/09/Gustavo-Leandro-Vanucci-de-Moraes.pdf



http://www.mestradoemadm.com.br/wp-content/uploads/2014/09/Gustavo-Leandro-Vanucci-de-Moraes.pdf



http://www.mestradoemadm.com.br/wp-content/uploads/2014/09/Gustavo-Leandro-Vanucci-de-Moraes.pdf



Prof. Gustavo Vanucci, MSc

...nestes últimos 10 anos tivemos a honra de 
compartilhar conhecimento e ajudar os produtores 
rurais e as agroindústrias da porteira para fora ( 
comercialização e distribuição) de diversas 
culturas.

ex: Tomate de Mesa, Limão, Banana, Manga, 
Mamão, Abacaxi, Tangerina, Morango, Café 
Especial, Carne de Sol, Cachaça e Cerveja 
Artesanal, Tilápia, Suíno Vivo, Peixe Ornamental e 
Salmão (Chile). 



Prof. Gustavo Vanucci, MSc



“No mundo, há cerca de 59,5 mil
indicações geográficas registradas,

sendo que 90% estão em países

desenvolvidos. Elas movimentam um

mercado de US$ 50 bilhões.”
Carlos Abijaodi (CNI).

IG´s NO MUNDO



IG´s NO BRASIL



“No Brasil, há cerca de 54
Indicações de Procedência (IP) e

20 Denominações de Origem (DO)

sendo (09 estrangeiras) e 131
pedidos / registros em andamento.”

IG´s NO BRASIL EM 2019

http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil

http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil


DEPOSITANTES DE IG POR ANO
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http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil


REGISTROS DE IG´s POR ANO
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http://www.inpi.gov.br/menu-servicos/indicacao-geografica/pedidos-de-indicacao-geografica-no-brasil


NOTORIEDADE DA

INDICAÇÃO GEOGRÁFICA

Na Indicação de Procedência (IP), é necessário 
comprovar que o nome geográfico se tornou 
conhecido como centro de extração, produção ou 
fabricação do produto ou da prestação de serviço.

Obs.: Essa comprovação se faz por meio de um levantamento da história do produto ou do ser viço, da localidade ou da região, acompanhado de documentos 
que constatem essa notoriedade, como reportagens ou notas em jornais, revistas, rádios, internet, televisão, teses ou artigos científicos, etc. O nome geográfico 
deve ser expressamente mencionado por diversas fontes e relacionado ao produto ou serviço. 

















INFLUÊNCIA  DO  MEIO GEOGRÁFICO  NA

DENOMINAÇÃO DE ORIGEM

Na Denominação de origem (DO), é necessário 
comprovar a influência do meio geográfico nas 
qualidades [1] ou características [2] do produto ou 
serviço. O meio geográfico considera a interação dos 
fatores naturais e humanos.

[1] Qualidades são os atributos tecnicamente comprováveis e mensuráveis do produto ou serviço, ou de sua cadeia de produção ou de prestação de serviços.
[2] Características são traços ou propriedades inerentes ao produto ou serviço ou de sua cadeia de produção ou de prestação de serviços.





MARCA COLETIVA

III - marca coletiva: usada para identificar
produtos ou serviços provindos de membros
de uma determinada entidade.

Fonte: Art. 123 da Lei n° 9279/96





















OPORTUNIDADES







PORQUE UTILIZAR UMA 

IG OU MARCA COLETIVA





GRAU DE CONHECIMENTO DOS

CONSUMIDORES (INFORMAÇÃO)





PERSPECTIVA E 

TENDÊNCIAS DE NOVOS 

MERCADOS





5 I´s da competitividade 
do Varejo Alimentar

1. INFORMAÇÃO
2. INCLUSÃO
3. INTEGRAÇÃO
4. INSPIRAÇÃO
5. INTELIGÊNCIA



PRODUTOS FRESCOS



AÇOUGUE

PADARIA

HORTIFRUTI

DIFERENCIAL DO TRADE DE ALIMENTOS



CAFÉ FRESCOS



SAÚDE E BEM ESTAR



PERSPECTIVA DE NOVOS 

MERCADOS

O CONSUMIDOR QUER CONHECER A ORIGEM E A 
HISTÓRIA DO ALIMENTO QUE ESTÁ SOB SUA MESA



INTERNACIONALIZAÇÃO



INTERNACIONALIZAÇÃO



INTERNACIONALIZAÇÃO



INTERNACIONALIZAÇÃO

A importância dos frios de Parma se 
fortaleceu ano após ano, alcançando 
uma clara identidade geográfica e 
cultural, oficialmente reconhecida em 
1963 com a criação do Consorzio del
Prosciutto di Parma e com a obtenção 
da Denominação de Origem Protegida 
em 1996.



CUSTO DE SERVIR (marketing, comercialização e logística) 

R$ / Kg



Deveríamos ser reconhecidos, 

no mínimo, como o melhor 

Leite do Brasil. 

Porque não?



INDUSTRIALIZAÇÃO (Co-branding /  Co-marketing)

Deveríamos ser reconhecidos, 

no mínimo, como o melhor 

sorvete de café do mundo. 

Porque não?



COMÉRCIO (Co-branding /  Co-marketing)

Deveríamos ser reconhecidos, 

no mínimo, como o melhor 

Milk Shake do Brasil. 

Porque não?





COMÉRCIO (Co-branding /  Co-marketing)



COMÉRCIO (Co-branding /  Co-marketing)



O QUE UM SELO DEVE 

COMUNICAR



O QUE DEVE COMUNICAR

• Orgulho de pertencer ao território;
• Destacar as tradições locais;
• Informar qualidades / características;
• Vender experiências únicas e 

distintas;
• Valor único.

We’re working to encourage consumers to shop at locally-
owned businesses, keep money in their communities, and 

contribute to a sustainable economy.



O QUE DEVE PROMOVER

[...] valorizar as tradições locais;

[...] contribuir com o desenvolvimento econômico das 

comunidades locais;

[...] promover os recursos naturais, incrementando o 

valor dos produtos para os consumidores;

[...] reforçar a rastreabilidade e o monitoramento de 

produtos protegidos;

[...] evitar a concorrência desleal;

[...] aproveitar as vantagens concedidas pela propriedade 

intelectual.



O QUE DEVE GANHAR

1. Aumentar os canais de distribuição;
2. Promover o turismo;
3. Divulgar os produtos no exterior;
4. Fortalecer a associativismo entre os 

produtores;
5. Designar embaixadores do selo de origem;
6. Alianças e apoio de empresas públicas / 

privadas;



08 FATORES PREDOMINANTES DO 

CONSUMIDOR DE ALIMENTOS

EM 2019

a) Sabor;
b) Praticidade;
c) Preço;
d) Saúde & bem-estar; Consumidores estão cada vez mais conscientes que há alimentos benéficos à saúde. 

e) Segurança; produto que podem afetar a saúde em um longo prazo

f) Impacto social; Consumidores passam a dar maior valor aos produtos locais, que são mais sustentáveis 

g) Experiência; Consumidores procuram boas experiências que as marcas e os produtos podem proporcionar. 

h) Transparência. Consumidores demandam informações sobre a cadeia de produção dos alimentos que estão 

adquirindo e querem ter acesso de forma clara e simples a respeito do alimento. 

https://www.hfbrasil.org.br/br/revista/acessar/completo/edicao-de-marco-quais-tendencias-devem-nortear-o-consumo-de-frutas.aspx

https://www.hfbrasil.org.br/br/revista/acessar/completo/edicao-de-marco-quais-tendencias-devem-nortear-o-consumo-de-frutas.aspx


PRINCIPAIS DESAFIOS 

DAS ENTIDADES 

MANTENEDORAS DE IG´s



POLÍTICAS PUBLICAS

• Falta recursos para promover a IG

• Falta organização dos produtores quanto a 

governança da marca

• Falta apoio da mídia de massa

• Falta acordos para redução de perdas no 

setor hortifruti (8 a 15%) no varejo, através 

da otimização logística e integração da 

cadeia.



OBRIGADO

GUSTAVO VANUCCI
Belo Horizonte –Minas Gerais -Brazil

(31) 3309 2307
(31) 98489 8621

vanucci.com.br
gustavo.vanucci@vanucci.com.br


