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PREFACIO
0 jeito gaucho de fazer churrasco

Eu sempre achei que, no caso do Brasil, que é o mercado que mais conhecemos,
a identidade territorial, de que fala este livro imperdivel de Rogerio Ruschel, era
e é sumamente importante. Afinal, se o marketing consiste em conhecer o consu-
midor e lhe atender, nada melhor do que falar da sua origem e valorizar as suas
caracteristicas peculiares, agregando valor ao produto ou servigo que se pretende
vender. E como a conquista do consumidor, o verdadeiro senhor do fato econo-
mico, da-se primeiro pelo coragdo, nada mais inteligente do que agregar fatores
emocionais as mensagens, valorizando, especialmente, as caracteristicas locais e
regionais que mais podem aproximar o consumidor de experimentar o que lhe
estamos oferecendo.

Como publicitario, eu sempre advoguei que a comunicagao dos produtos na-
cionais dos nossos clientes deveria ter um sotaque local para envolver e emocionar
mais rapida e eficazmente o publico-alvo. Somos muitos “brasis” dentro do nos-
so territério de dimensdes continentais, com muitas culturas peculiares. Vender
salsichas no Norte ndo é a mesma coisa que vender salsichas em Santa Catarina,
cuja forte influéncia da colonizagao germanica entronizou o habito alimentar do

“Wurst” desde o principio.

O grande exemplo atual que reforca a tese do valor da identificagdo regional
é “o jeito gaucho de fazer churrasco’, que invadiu, com sucesso, o mundo inteiro.
Encontrei uma churrascaria “gaticha” em Osaka, fundada hd muito anos por um
empreendedor niponico, hoje radicado no Brasil. Por aqui, ele continua no ramo,
s6 que com um restaurante de comida japonesa. A culindria japonesa ndo é um
dos grandes exemplos de sucesso baseado na identificacao regional?

Naio é por menos que a valorizagao de sua origem regional faz parte do DNA
de produtos como os queijos e os vinhos franceses, das marcas de cosméticos e da
moda igualmente caracterizada como gaulesa e do marmore italiano de Carrara,

todos alcangando “premium price’, etc.
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O caso do salmdo defumado da Escdcia ¢ emblematico. A maior quantidade
de salmio defumado da Escocia que comemos por aqui vem do Chile... Por falar
em vinho, os americanos estdo ha anos fazendo um grande esforgo para vender
seus vinhos da Califérnia como sindénimo de qualidade, e estio progredindo. Mas
ainda ndo chegaram 14, porque lhes falta a tradi¢ao e o prestigio dos vinhos fran-
ceses, que eleva os precos: recentemente, uma garrafa de Romanée-Conti da safra
de 1945 foi leiloada por 598 mil délares, pela Sotheby’s de Londres.

Os meus conterrdneos também estdo trabalhando para conferir aos vinhos
produzidos na serra gatcha o status de sinonimos de qualidade, e estdo fazendo
progressos, crescendo no mercado interno e exportando.

Quanto ao turismo, entdo, nao ha o que se discutir. Ea valorizacdo territorial e,
em muitos casos, municipal, que transforma certos locais em destinos preferidos.
Veja-se o exemplo de Gramado, no Rio Grande do Sul, hoje visitada por viajantes
do mundo inteiro, que la vao desfrutar das belezas naturais da regido e, principal-
mente, curtir as manifestacdes da cultura local, sejam artisticas ou gastronomicas,

de forte influéncia alema.

Por tudo e por todos, vale reforgar a oportunidade de mercado que a identifica-
¢do territorial, regional e local oferece para se construir marcas (ou brands, como
preferem os especialistas) fortes, duradouras e de sucesso.

Esta obra do Rogerio Ruschel, com quem tive o prazer de trabalhar por muitos
anos na nossa Standard Propaganda, depois Standard, Ogilvy & Mather, sucedida
pela Standard Ogilvy e hoje apenas Ogilvy, oferece o mapa da mina e dd dicas

importantes.

Aproveitem.

Flavio Corréa (Faveco)
CEO da Brandmotion - Consultoria de Estratégia Empresarial, Fusoes ¢ Aquisi¢oes
e presidente da Fundagdo Cultural Exército Brasileiro (Funceb) e do conselho

consultivo da Associagio de Vendas e Marketing de Sdo Paulo (ADVB-SP).
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Introducao

A IDENTIDADE TERRITORIAL, UM RECURSO A SER DESCOBERTO

A identidade territorial de um produto ou de um servigo como o turismo é um
patriménio econdmico e cultural, empresarial e comunitario muito precioso, em-
bora pouco empregado. Este livro vai justificar por qué, apresentar suas vantagens
e desvantagens e mostrar como em muitos lugares do mundo a identidade terri-
torial vem sendo utilizada ha séculos como uma poderosa ferramenta que agrega
valor a produtos e ao turismo e favorece a constru¢do de mercados.

Como quase todo produto é desenvolvido em relagio ao lider daquele segmen-
to, a grande maioria dos produtos e servicos — de automoveis a roupas, de xam-
pus a smartphones — nasce similar e padronizada, em relagdo ao lider, e a grande
maioria deles morrera ou sera sacrificada, ainda similar, algum tempo depois. A
partir do “nascimento padronizado’, os departamentos de pesquisa & desenvolvi-
mento das empresas vao buscar diferenciais para o produto, e os departamentos de
marketing vao tentar construir uma identidade prépria e exclusiva para ele. Com
muito investimento em insumos, tecnologia, matérias-primas ou no processo pro-
dutivo, um fabricante conseguira diferenciar seu produto de outros similares que
estdo na prateleira ao lado.

O branding é um processo muito caro, ciclico e permanentemente repetitivo,
porque, assim que um produto apresenta uma inovagéo, sera imediatamente pro-
duzido em grande volume por seu fabricante, gerando um novo produto padroni-
zado e global, que imediatamente sera copiado pelos concorrentes. Essa ¢ a l6gica
do mercado em um contexto global, e poucos produtos conseguem fugir dessa
sindrome de falta de identidade.

A maioria dos gestores de marketing, especialistas em branding e publicita-
rios estdo envolvidos nessas tarefas convencionais em empresas que se regem pela
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cartilha do global e, por causa disso, poucos percebem a riqueza potencial que
esta por tras de um produto que tenha identidade territorial, relacionada a uma
origem, um local.

Um negdcio de bilhdes

Recentemente, em negociagdo com o Mercosul sobre a possibilidade de se es-
tabelecer uma zona de livre-comércio entre os blocos, a Unido Europeia divulgou
uma lista com mais de trezentas indicagdes geograficas de uso exclusivo, abran-
gendo termos como prosecco, parmesdo e gorgonzola. Por conta disso, todos os
paises do Mercosul ndo poderiam comercializar produtos proprios utilizando es-
sas especificagoes, tendo de modificar o nome em seus rétulos, embalagens, pro-
pagandas e cardapio (NAKAGAWA, 2017).

Os europeus ndo aceitam o uso dessas denominagdes por outros paises, por-
que os fabricantes dos produtos originais investiram tempo, dinheiro e paciéncia
para construir sua identidade prépria, exclusiva, ligada ao territdrio e a comunida-
de onde foram produzidos, e que é conhecida e respeitada em todo o mundo, até
mesmo por nao consumidores desses produtos. Na verdade, muitos desses fabri-
cantes vém investindo na construc¢do da identidade territorial de alguns produtos
hd mais de cinco séculos, caso de alguns dos principais queijos franceses, como o
roquefort.

Mas nem seria necessario entrar em uma lista proibida da Unido Europeia
para entender que identidade vale dinheiro. Bastaria refletir: o que um uisque da
Escdcia tem que outros uisques nao tém? Por que os vinhos da Borgonha sdo mais
caros do que os vinhos de outras regides da Franga e de outros paises? Por que o
Pata Negra ¢ considerado o melhor presunto do mundo? E por que o marmore de
Carrara custa mais do que os outros?

A identidade territorial ¢ um elemento poderoso na constru¢do da imagem de
uma marca, com profundas bases psicoldgicas.

0S BENEFiCIOS DE PRODUTOS COM IDENTIDADE TERRITORIAL

Ao contrario de produtos planejadamente globais, que nao sdo de lugar ne-
nhum porque querem ser de todos os lugares, um produto com identidade
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INTRODUGAO

territorial pode agregar lembrangas emocionais positivas para o consumidor e
permitir um posicionamento exclusivo, profundo e duradouro. Mas, além desses,
ainda existem outros elementos que agregam valor ou complementam uma estra-
tégia de branding com identidade territorial, como o ciclo virtuoso, a sustentabi-

lidade e o duplo branding.

A associagdo de um produto ou servico a uma identidade territorial pode ser
feita por indicagdo geogrdfica (exemplos: o café do Cerrado Mineiro, do Brasil,
ou o marmore de Carrara, da Itdlia), por metodologia de produ¢io (exemplos: os
produtos téxteis de algoddo natural colorido da Paraiba, do Brasil, ou do vinho de
talha, de Portugal) ou por matéria-prima (exemplos: o presunto Pata Negra, da
Espanha, ou o prépolis vermelho dos manguezais de Alagoas, do Brasil). Assim,
além de diferenciar, qualificar e proteger os produtos, a identidade territorial

agrega valor cultural, econémico, politico e social a esses produtos e servigos.

Refor¢ando a imagem de qualidade do produto, a identidade territorial tam-
bém ajuda a valorizar o territério onde ele é produzido, atraindo turistas e in-
vestidores. E a imagem positiva do territério, por sua vez, valoriza os produtos e
servigos que tenham sido criados 14, estabelecendo um ciclo virtuoso para a regido

e para a comunidade.

Uma atividade sustentdvel

Além de agregar valor ao produto ou servigo, a quem o produz e ao territério,
uma estratégia de marketing que valorize a identidade territorial de um produto
¢ um mecanismo que promove o desenvolvimento sustentavel de base local. Isso
porque a produgdo ou a oferta mobiliza cadeias produtivas locais, gerando empre-
go e renda para moradores, atraindo talentos e oportunidades de negdcios para
empreendedores, empresas e para o poder publico do territério.

0 duplo branding

Outro beneficio exclusivo de um produto com identidade territorial é que ele
pode oferecer beneficios de escopo global e local e, com isso, a rara oportunidade
de se fazer duplo branding, conceito que desenvolvi apds estudar identidade terri-

torial e conversar com muitos especialistas no tema.
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Gestores de marcas de produtos com identidade territorial podem usar de ma-
neira inteligente os diferenciais do produto em si (a0 mostrar seus beneficios e de-
sempenho tdo bons quanto de seus similares globais - se existirem, é claro), soma-
dos aos beneficios de pertencimento comunitario ao territorio do qual procedem
- e que sdo exclusivos. Quer dizer, o produto esta capacitado a competir com os
estrangeiros globais e ainda tem uma vantagem: ¢ feito aqui, ¢ do local, é de casa.

Esse raciocinio pode ser muito poderoso em determinados ambientes de mer-
cado onde a comunidade anseia por autoestima - por exemplo, foi estrategica-
mente fundamental na recuperagio do Japao no pos-guerra — ou em mercados
com altos niveis de protecionismo comercial real ou emocional, presentes atual-
mente no mundo inteiro.

Assim, investir no valor da identidade territorial de um produto ou servico e
fazer branding utilizando seus beneficios é definitivamente inovador e desafiador.

Espero que este livro ajude vocé a dar o primeiro passo, entendendo a identi-
dade territorial como um recurso valioso e estratégico para construir aimagem de

uma marca.

Boa leitura!
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1. Territorio e
identidade territorial

Os conceitos de territorio e identidade territorial trabalhados nesta publica¢io
sao aqueles relacionados aos aspectos de uma regido onde se produz determinado
produto de consumo ou servigo turistico, e as caracteristicas intrinsecas deste pro-
duto ou servigo, por ser daquela regido. Assim, o foco deste livro ¢ a valoriza¢do
de produtos e servigos produzidos localmente, como diferencial de marketing, e
os beneficios que a associagdo com sua identidade local pode oferecer. Mas, antes

de mais nada, vamos repassar alguns conceitos fundamentais.

Espago geogrdfico, territério e identidade territorial sao objetos de estudo de areas
do conhecimento como geografia, antropologia, sociologia, etnografia, paleontolo-

gia e outros ramos de estudo do ser humano e sua convivéncia com o mundo.

O espaco geografico é definido como o espago fisico inserido na interface
“litosfera-hidrosfera-atmosfera” do planeta, elementos que formam a biosfera. O
espago geografico é, portanto, habitado por seres vivos, e transformado pelas ati-
vidades humanas. Ele se difere do espago natural, por este tltimo nio sofrer dire-
tamente as consequéncias das praticas econdmicas, sociais, culturais e cotidianas

presentes nas sociedades — por isso denominado natural.

O territdrio ¢ o espago geografico com governanga, construido com base em
relacdes de hierarquia de usos, cultura e poder de decisdo. O primeiro nivel de
conceituagdo de territdrio é factual: territorio é um espago geografico delimitado
pela habitacdo de uma pessoa ou grupo de pessoas, de uma organiza¢ao ou de uma
comunidade, ou pela posse ou uso de um animal de propriedade dessas pessoas

ou comunidades.

As sociedades de agricultores Homo sapiens — mesmo antes da Revolugao
Agricola - investiam na produgdo planejada de milho, arroz, trigo e animais

domesticados e, para evitar ataques de outros grupos vizinhos ou de animais,
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protegiam sua atividade com cercas e vigilancia, estabelecendo um territorio

permanente.

Outro contexto mostra que o territério percebido geograficamente néo precisa
de cercas: os indios norte-americanos consideravam como seu territorio as prada-
rias, onde viviam bisdes, bovinos selvagens sem dono. Onde eles fossem, esse era o
territdrio da tribo. Sabemos que esse exemplo se repete para a grande maioria das
comunidades indigenas, em todas as partes do mundo.

Mas o conceito de territorio vai além da percep¢do mensuréavel e geografica,
porque as relagdes entre as pessoas e seu ambiente também se realizam em di-
mensdes espirituais e simbolicas. Assim, por exemplo, os lugares relatados no
Evangelho catdlico pelos quais Jesus Cristo teria passado podem ndo ser locais
completamente identificados em termos de latitude e longitude, mas, certamente,

. <« o~ » <« »
mesmo que descritos como “na regido de..” ou “na estrada de..”, transformam-se
em territorios com uma dimensao simbolica e sagrada que vai além das coorde-

nadas geograficas.

Em algumas comunidades, certas arvores ou animais, raios ou eventos natu-
rais, o fogo ou a dgua, ou fatos e coisas inexplicaveis que aconteciam ao seu redor
eram considerados como magia ou obra de espiritos, passando a ser elementos
sagrados — e seu entorno passava a ser considerado um territoério da comunidade,
e sagrado.

Ja a identidade territorial ¢ o conjunto de caracteristicas e elementos tangiveis
e intangiveis de uma pessoa, produto ou servico que o associa a determinado ter-
ritorio e o diferencia de outros similares. Esse diferencial pode ser mais ou menos
perceptivel e mais ou menos importante como agregador de valor, de tal maneira
que em um ambiente de disputa de posi¢des no mercado pode ser utilizado de ma-
neira competitiva como parte de um posicionamento diferenciado ou exclusivo.

A percepgao dessa identidade, no entanto, ¢ individual. Um exemplo simpld-
rio: em um grupo de pessoas que ndo se conhecem, o grupo precisa de alguém
para cuidar da carne do churrasco. Vocé convidaria para essa tarefa uma pessoa
com sotaque nordestino ou alguém com sotaque gaucho?

Essa relagdo territorial pode ocorrer com produtos e servigos e gerar uma espé-
cie de “conflanca inicial” no consumidor em relagao a eles, vantagem que pode ser
utilizada por gestores de branding. Por exemplo, um bobd de camarao de Salvador
deve ser melhor do que um bob6 encontrado nas ruas de Osasco, ndo? O péo de
queijo de Belo Horizonte provavelmente sera melhor do que um similar produzido
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em Jureré, assim como o pastel de nata de Lisboa deve ser mais saboroso do que

um similar de Praga.

Aspectos geograficos
Paisagem natural e urbana,
biodiversidade, clima.

Aspectos econémicos

de um produto

Registros, heranca, etnia, cultura.

Aspectos politicos
Limites, localizacao,
0rganizacao e gestao.

Elementos territoriais

Aspectos sociais
Estruturacao social, comportamento,
cultura.

Usos dos recursos, relacoes |
de posse e producao.
o : Identidade territorial
Aspectos historicos g

Aspectos simbolicos
Valores intangiveis,
memoria coletiva e individual.

Elementos sensoriais do produto
local (memodrias sensoriais)
Cor, sabor, formato, tamanho,

aroma, som, tato, localizacao.

Figura I. Elementos que compdem a identidade territorial de um produto

19



