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Resumen - Las Indicaciones Geograficas (IG)
son formas de proteccion legitimadas por con-
venios internacionales y los productos con este
signo distintivo de origen se diferencian por
terroir. La Economia Creativa (EC) inaugura
una linea de pensamiento en la que el capital
simbdlico y la creatividad se reconocen como
activos creativos esenciales y determinantes
para el desarrollo. El desarrollo territorial se
abordo considerando lo notoriedad del vino con
IG como ventaja competitiva y la EC utilizando
el simbolismo y organizacion del arreglo pro-
ductivo como parte de un proceso orientado al
place branding. Asi, el objetivo fue verificar la
contribucion de la EC al desarrollo territorial de
las regiones. El territorio estudiado comprendio
las seis regiones con IG para vino en Brasil. La
recoleccion de datos se realiz6 mediante entre-
vistas que incluyeron, siguiendo la metodologia
Tridente Creativo, grupos conformados por el
poder publico, sectores productivo y creativo.
Las conclusiones son que: La EC en relacion
con las IG se restringe al desarrollo de marcas,
etiquetas, contra etiquetas, frascos y folletos
explicativos; Hay necesidad de sumar al proce-
so de otorgamiento de una IG un modelo de
planificacion estratégica basada en la EC, la
marca de lugar y el desarrollo territorial.
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INTRODUCCION

En la actualidad, los activos intangibles vinculados a
la territorialidad y la propiedad intelectual se vuelven
esenciales en la interpretacion de cémo estos recur-
sos se transforman en estrategias capaces de influir
positivamente en el potencial competitivo de las
organizaciones. Territorio y territorialidad en areas
con indicacidon geografica representan mas que una
relacion de marketing, representan un conjunto de
relaciones entre espacio geografico, propiedad inte-
lectual del signo distintivo de origen, notoriedad vy el
hombre como eslabon transformador de estas co-
nexiones en estrategia competitiva de place bran-
ding. Las estrategias de marca de lugar dependen de
perspectivas basadas en la ubicacion e innovaciones
institucionales, organizacionales o de mercado que
agregan valor econdmico y un proceso de multiples

partes interesadas donde la marca representa uni-
dades territoriales histéricas y complejas (Garcia et
al., 2013).

En Brasil, las indicaciones geograficas son signos
distintivos de origen con formas legitimas de protec-
cién y los productos con este signo se diferencian
por terroir.

La economia creativa se caracteriza por ser un pro-
ceso integral y participativo con inversidén en creati-
vidad, conocimiento y politicas publicas transversa-
les. Una economia transversal con ventajas compa-
rativas como soporte estratégico para el desarrollo
territorial de forma analitica (Pérez, 2015; Torre,
2015).

El problema que plantea este trabajo se refiere a:
¢Cémo contribuye la economia creativa al desarrollo
de las regiones con indicacidn geografica vitivinicola?
El objetivo general del trabajo fue evaluar la contri-
bucién de la economia creativa al desarrollo territo-
rial de las regiones con indicacién geografica vitivini-
cola y presentar un nuevo modelo de estrategia de
desarrollo territorial. La relevancia se demuestra
desde la perspectiva tedrica y empirica por la contri-
bucion al fortalecimiento de las indicaciones geogra-
ficas como inductoras del desarrollo territorial y
desde la perspectiva metodoldogica por el nuevo
modelo estratégico de desarrollo territorial.

METODOLOGIA

El territorio estudiado comprendid todas las regiones
con indicacion geografica para vino existente y apro-
bada en Brasil y ubicadas en la region Sur: Vale dos
Vinhedos, Farroupilha, Monte Belo, Pinto Bandeira y
Altos Montes y la regidn de Vales da Uva Goethe.

El método Creative Trident presentado por Higgs et
al. (2008) para medir la contribucién de la economia
creativa con entrevistas utilizando un cuestionario
semiestructurado con preguntas sobre la contribu-
cion de la economia creativa y el analisis de conteni-
do se utilizd el software Atlas.ti en la versidon 8.0.
Las entrevistas se realizaron en 26 bodegas, 6 aso-
ciaciones gestoras de indicaciones geograficas, una
institucion de investigacidn, un alcalde, 4 secretarias
municipales, ademas de 4 empresas de disefio,
publicidad y publicidad y un disefiador independien-
te.
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RESULTADOS E DISCUSION

Los representantes del poder publico entrevistados
fueron unanimes en sefialar que no existe una politi-
ca publica dirigida a promover las indicaciones ge-
ograficas, ni tampoco la economia creativa a promo-
verlas.

La participacion se restringia al apoyo cuando se
realizaba algun evento relacionado con el vino.

Las indicaciones geograficas fueron atendidas con
actividades de economia creativa Unicamente con
acciones relacionadas con el disefio del logotipo,
rotulos, ademas de carpetas publicitarias. Las bode-
gas no presentaron ninguna planificacion encamina-
da a utilizar la economia creativa como estrategia de
marketing para la difusién de la indicacidn geografi-
ca. En ellos la Unica referencia que tenéis sobre la
indicacion geografica es el sello, por obligacidn, y en
los folletos no hay ningln texto explicativo sobre
qué es una indicacion geografica, qué significa un
vino con indicacion geografica o sobre la importancia
de tener un signo distintivo de esta naturaleza.
Todos los representantes del sector creativo recono-
cieron que las indicaciones geograficas, de manera
creativa y articulada, pueden generar obras creati-
vas que enfaticen el valor simbdlico encaminado a la
marca de lugar y al desarrollo territorial. También
mencionaron una participacion muy limitada en
servicios de disefio y promocion de eventos relacio-
nados con el vino, con poca experiencia en la difu-
sidén de indicaciones geograficas, ademas de la falta
de un plan de marketing estratégico. Esa planifica-
cién fue considerada por la mayoria de los entrevis-
tados como aun necesaria o que se hizo, pero sin la
debida solidez. Asi, el desconocimiento de los con-
sumidores brasilefios sobre lo que es una indicacion
geografica hace que este sello, como modelo de
negocio, entre e un circulo vicioso. ¢Usted no invier-
te en una indicacidn geografica porque los brasilefios
no saben o los brasilefios no saben porque lo que es
una indicacién geografica porque no invierten?

El simbolismo que impregna el territorio es expresa-
do por el vino y no por la indicacién geografica, por
lo tanto, descifrar este simbolismo significa com-
prender qué manifestaciones resultan de la obten-
cion de esta propiedad intelectual y observar su
importancia en el contexto del desarrollo territorial.
Como resultado, las indicaciones geograficas no se
han convertido en un capital territorial relevante
para una estrategia de place branding orientada al
desarrollo territorial inteligente, inclusivo y sosteni-
ble. Ademas, el equilibrio entre capital territorial,
gobernanza, economia creativa y organizacion de los
interesados no estaba configurado para una estrate-
gia de place branding como propugnan Camagni y
Capello (2013), Garcia et al. (2013) y Horlings
(2012).

En el territorio estudiado, para que las indicaciones
geograficas se consoliden como capital territorial, el
simbolismo, representado por la diferenciacion de
los vinos con el sello, necesitaria ser incluido es-
tratégicamente por las estructuras de gobernanza en
los procesos de desarrollo territorial. Sin embargo,
cuando se le preguntd sobre la accién institucional
posterior a la concesidn, no se percibié la misma

dedicacién y positividad, ni una planificacién es-
tratégica dirigida al desarrollo territorial.

CONSIDERACIONES FINALES
Todas las regiones del territorio estudiado tienen
una vocacién natural y cultural muy notoria por la
produccion de vino y la territorialidad establecida
posibilita una dindmica de desarrollo que conecta las
caracteristicas del paisaje con vinos de reconocida
calidad, sin embargo, la economia creativa es poco
utilizada.
No existe, por parte de la sociedad del territorio, una
conceptualizacién e interpretacién clara y colectiva
del potencial de la indicacién geografica como patri-
monio de marca de lugar. Tampoco existe, por parte
del consumidor brasilefio, reconocimiento y percep-
cidén de calidad de la identidad en los vinos con indi-
cacion geografica, ni fidelidad a los vinos con indica-
cion geografica por el terrufio de cada regién.
Por ello, se propone un modelo de planificacion es-
tratégica de marketing, orientado a construir un
valor simbdlico y comunicar al consumidor sobre qué
son las indicaciones geograficas y qué representan;
una estrategia que lleve al consumidor a conocer y
reconocer en los vinos con indicacién geogréfica un
terroir y una relacién con el origen capaz de conver-
tirlo en una ventaja competitiva; ademas de una
estrategia de place branding que conecta las indica-
ciones geograficas con otras potencialidades y politi-
cas de desarrollo territorial.
La diversidad de vinos presentados como caracteris-
ticos de una region en detrimento de un posiciona-
miento con un vino que exprese el terroir de una
manera fuerte y diferenciada dificulta la compren-
sién de la relacion entre vino y espacio geografico.
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