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Resumo

O artigo apresenta uma metodologia para a class#ic de produtos e marcas associados a
regides. Trata-se de uma ferramenta que auxiligibisa e escolha de estratégias e acdes mais
adequadas para cada caso, uma vez que esse @FIs@®racao pode ter naturezas bastante
distintas.
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Abstract

The article presents a methodology to classify potel and brands associated with regions.
This is a tool that helps the analysis and choicthe strategies and actions more suitable for
each case, once this type of association can hanyedistinguished natures.
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Perfume francés, chocolate suiG@afé de Colombia S&o inUmeros os exemplos de
produtos e marcas que estabelecem associacdo gomaategido. Em muitos casos, por se
tratarem de produtos exclusivos ou tipicos, essaca;ao se constitui no seu principal
diferencial e, sendo bem explorada, representa apwtunidade de desenvolvimento
econdbmico para a localidade. Por este motivo, adestdeste tema € de fundamental
importancia, especialmente para o Brasil, que passa grande variedade de regides, cada
uma com caracteristicas bastante peculiares, masiqueza nem sempre € explorada em
todo seu potencial.

Mestriner (2002, p.155), ao discorrer sobre proslidipicos e ou tradicionais, afirma
gue “apontar caminhos, sugerir abordagens e masirarexemplos concretos o que pode ser
feito para tornar esse tipo de produto mais cortipeté uma forma de contribuir para que
eles continuem a existir, mantendo viva sua tradicd aplicacao de teorias e conceitos de
marketing, branding, design, gestdo do designeeniitros, sdao fundamentais para gerar
vantagem competitiva e fortalecer esse tipo decass@n. Porém, por ter naturezas bastante
distintas, € importante identificar as caractaréstide produtos e marcas associados a regioes,
classificando-os em grupos, para que se possardet&rcom maior precisao as estratégias e
acOes mais adequadas para cada caso.

O autor deste artigo, ao pesquisar o reposicioneimdo poélo produtor de doces
caseiros de Araxa, MG, identificou essa necessigadesenvolveu uma metodologia para
este fim, apresentada a seguir.

Amostragem

O estudo partiu de uma amostragem de 80 produtnareas associados a regioes,
selecionados com base no repertério ja existetdey @a busca em Internet, revistas e,

principalmente, nos pontos de venda. A relacdoadastostragem é apresentada no item
“Tabulacéo das caracteristicas dos produtos e sastacionados”.

Critérios de classificacao

Para uma melhor compreensdo da associacdo conragidm, foram elaboradas,
como critérios de classificacdo, perguntas queoeapl as caracteristicas essenciais dos
produtos e marcas selecionados, diferenciandosgiasEeguem detalhadas a seguir, com as
possiveis alternativas de respostas:

1. O que esta associado com a regiao?
a) produto
b) marca

2. Qual é o tipo de associacéo?
a) primaria
b) secundaria

3. A origem do produto ou marca € a regido a qtéeassociado?

a) sim
b) ndo
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4. Por que o produto ou marca esta associado@of&gi
a) porque se refere a um produto exclusivo daoegid funcéo de aspectos geograficos
b) porque a regiao se tornou um polo produtor ddymo e é reconhecida pela qualidade
c) exclusivamente por questdes conceituais
d) apenas porque se trata da regido de origem
e) outros motivos ou nenhum aparente

5. Para que o produto ou marca esta associadi@a?eg
a) para promover a venda do produto
b) para promover a regido e atrair turistas
c) ambos
d) outras finalidades ou nenhuma aparente

6. Como os produtos ou marcas expressam a associagaa regiao?
a) verbalmente
b) visualmente
c) ambos

7. Quem é o responsavel pela associacao com a?egia
a) um produtor / empresa (individual)
b) conjunto de produtores / empresas (coletiva)

Como a amostragem selecionada para andlise ingiodutos e marcas, a primeira
pergunta tem como objetivo separar os itens queaapdesignam produtos de um modo geral
daqueles que se referem a produtos com marcag aeigis.

A segunda pergunta busca a natureza da assodagioduto ou marca com a regiao.
Ela pode ser primaria, ou seja, esta evidente meerao produto ou da marca; ou pode ser
secundaria, ou seja, esta presente com uma ewad@ecior, em outros elementos da marca.

A terceira pergunta procura verificar se 0os prosiig marcas se originam ou néo das
regides a que estdo associados.

A quarta pergunta levanta o motivo que fez com egtes produtos e marcas fossem
associados a uma regido. A Lei 9279/96, ao abaslardicacdes geograficas, apresenta duas
motivagdes principais: uma refere-se a exclusivd#ab qualidades e caracteristicas de certos
produtos devido ao meio geografico, 0 que confesgao de origem uma importancia muito
grande, que pode ser explorada através das assessiagoutra diz respeito a regides que se
tornaram conhecidas pela producdo de um determipemtfuto, 0 que também justifica a
associagdo como uma vantagem competitiva. Alénodisproposito da associacao pode ser
conceitual, ou seja, 0 objetivo é vincular coneepicesentes na imagem da regido ao produto
ou marca. Na realidade, isso também pode ocor@rdgua motivacdo for alguma das duas
citadas anteriormente, mas, em alguns casos, ©laselusivamente conceitual. Por ultimo,
podem existir outros motivos, ndo necessariamageEds a regido, ou nenhum motivo
aparente.

Na quinta pergunta, verifica-se a finalidade dsesicdo com a regido. Ela pode visar
a venda do produto, uma vez que o fato de estaciag® a uma regido pode transmitir
qualidade e ou exclusividade. Além disso, quandaramuto tipico € vendido em outras
regides, a associacao também pode ser trabalheal@noaover a localidade e atrair turistas.
Dependendo do caso, estas finalidades podem estampes juntas ou separadas. E possivel,
ainda, que o produto ou marca esteja associadgi@reom outras finalidades ou nenhuma
aparente.
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A sexta pergunta tem o objetivo de identificaf@sas de expressar essa associacao.
Essencialmente, a representacdo pode ser verfiah| wu as duas ao mesmo tempo.

Por fim, a sétima pergunta questiona quem é raespeh pela associacdo com a
regido. Essa iniciativa pode ser: individual, emealdo um produtor ou empresa; ou coletiva,
envolvendo um grupo de produtores ou empresas.

Tabulacao das caracteristicas dos produtos e marcas selecionados

Segue a lista de produtos e marcas associadgsd@seala amostragem, com as suas
caracteristicas identificadas a partir dos critg@olotados. A ordem apresentada na tabela
respeita a semelhanca em relacdo as respostamepoa qual se busca identificar padrdes

de comportamentos que permitam a classificacaondateagem em grupos.

1832
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Produtos / Marcas §, §, §, §, §, §, §,
o o A O O A S Y
Perfume Francés a a a a a a |b
Tequila Mexicana a a &a a a a |b
Vinho Chileno a a a a &a a D
Champagne a a a a a a |b
Café Colombiano a a a a a a |b
Cachaca Brasileira a a a a a a |b
Cerveja Alema a a a a a a b
Vinho do Porto a a a &a a a b
Bacalhau Noruegués a a a a a a |b
Castanha do Para a a a a a a|b
Chocolate Suico a a a b a a |b
Ché& Inglés a a a b a a p
Queijo de Minas a a a b a a
Macarréo Italiano a a &a b a a |
Salsicha Alema a a a b a a |b
Pimenta Mexicana a a a b a a |b
Fondue Suico a a a b a a |b
Flores de Holambra a a a b a a |b
Guarana a b a a a b p
Acai a b a a a b Db
Agua de Lindoia b a a a a a Ja
Agua da Prata b a a a a a |a
Agua Caxambu b a a a a a J|a
Agua S&o Lourenco b a a a a a |a
Cachaca Araxa b a a a a a |a
Cachaca Espirito de Minas b a a a a ¢ |a
Cachaca Engenho de Minas b a a a a <c¢| a
Cachaca Salinas b a a a a ¢ |a
Chamma da Amazoénia b a a a a ¢ |a
Café Troppicus b a a a a ¢ |
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Azeite Olitalia b a a a a C a
Café da Colémbia b a a a a ¢ |b
Damazobnia b a a a ¢ C A
Amzn’s b a a a ¢ C a
Suco de uva Casa de Bento b a a a ¢ C b
Restaurante Graca Mineira b a a b a a |a
Francano b a a b a a a
Cerveja Erdinger b a a b a a |a
Requeijao Pocos de Caldas b a a b a a| a
Parmalat b a a b a a A
Mococa b a a b a a a
Pao de Queijo Forno de Minas b a a b a a|a
Doceira Holandesa b a a b a ¢ a
Patagonia b a a b a ¢ a
Folha de S&o Paulo b a a d d a |a
Shopping Morumbi b a a d d a a
Emporio Moema b a a d d a g
Lojas Pernambucanas b a a d d a |a
Drogaria S&o Paulo b a a d d a |a
Universidade de Sao Paulo b a a d d a | a
Paulista b a a d d a b
Postos BR b a a d d C A
Alaska b a b C a a a
Philadelphia (cream cheese) b a b ¢ a a | a
Casas Bahia b a b C a C a
Casa Suica b a b ¢ a ¢ Ja
Folheados Suicos b a b ¢ a «c¢ Ja
Mundy b a b ¢ a ¢ a
Havaianas b a b o a a a
Lojas Americanas b a b e d a J|a
Postos Ipiranga b a b e d a |a
Kopenhagen b a b e d a
Agua Petropolis b a b e d a a
Danubio b a b e d a a
P&o de Acucar b a b e d ¢ Ja
Guarana Antartica b b a a a b |a
Amarula b b a a a b a
Agua Evian b b a a a b a
Vinho San Telmo b b a a a ¢ a
Café Giro b b a a a ¢ a
Lyndt b b a b a a a
Prawer — Gramado b b a b a a |a
Nha Tuca b b a b a a 3|
Doces Cecilia — Araxa b b a b a a J|a
Doces Joaninha — Araxa b b a b a a |a
Doce Bom — Araxa b b a b a a Ja
Pingo de Leite — Avaré b b a b a a |a
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Ferrari | b b a b a b
Swatch | b b a b a b
Toblerone | b b a b a ¢

Pode-se notar que os produtos e marcas da anmastfagnam blocos com respostas
idénticas, apontando para os padrbes de comportamer permitirdo a classificagdo em
grupos.

Porém, ndo é qualquer variacdo de resposta qaeas@ms grupos. As respostas para
as trés primeiras perguntas sdo mais relevantedefiaicdo de grupos, pois tratam da
natureza da associacdo com a regiao, enquantonadsddetalham aspectos particulares de
cada caso, determinando potenciais subgrupos.

Grupos e subgrupos de produtos e marcas associados a regioes

Grupo 1: produtos associados a regides

Neste grupo estdo os homes que designam prodesideassociados a regides. Uma
caracteristica importante deste grupo pode setifidada na visdo de Kotler (2000) sobre
produto. Ele apresenta cinco niveis de produtoefdgio central, produto genérico, produto
esperado, produto ampliado e produto potencial. t@s primeiros referem-se as
caracteristicas e atributos basicos do produto, @u®nsumidor normalmente espera ao
adquiri-lo. Ja os dois ultimos estdo relacionadosm s diferenciais que excedem a
expectativa do cliente. O nome que designa um poodiem estar vinculado a uma marca
registrada, pode alcancar os niveis de benefigitraie de produto genérico e de produto
esperado, mas dificilmente chegara ao nivel deupoodmpliado ou potencial. Usando o
chocolate como exemplo, um consumidor sabe quetede um alimento a base de cacau,
gue é doce e rico em calorias e pode esperar guergla um aroma e sabor agradaveis. Mas
nao existem diferenciais, como varia¢cées no samigjite, meio amargo, crocante, etc.), ou
uma marca que denote uma qualidade superior doutaroQuando se identifica que o
chocolate € suico, porém, as coisas mudam. A quidideconhecida do chocolate produzido
na Suica é suficiente para elevar o produto aol mivgliado; ele deixa de ser qualquer
chocolate, e passa a ser um chocolate suicostatusque independe da empresa que o
produz e da marca a que esta associado. A associ@géa regiao €, portanto, um diferencial
por si so.

Outra caracteristica importante € o beneficiotomeda associacdo. Para as empresas
de uma regido é uma grande vantagem que seus @sodefam reconhecidos por uma
qualidade superior e ou exclusividade. Mesmo que h@ja uma promocao consciente da
associagdo com a regido, € somente pelo trabalhcosjunto que se pode proporciona-la.
Quando todos honram esse reconhecimento, € possavgier e melhorar a imagem do
produto; mas um uanico produtor pode prejudicar esnals se nao corresponder as
expectativas. Por este motivo, € comum que as @&ampree organizem em associacdes
setoriais e regionais. Dessa forma, elas podenaltrab conjuntamente para manter uma
imagem positiva, reforcar a associacdo do prodato a regido e até mesmo estabelecé-lo
como um atrativo turistico; elas também passam m#és forca para estabelecer parcerias e
buscar incentivos e patrocinios.

Os demais aspectos que caracterizam este grupodkn de cada caso e, por isso, é
necessario identificar subgrupos. Pelos padrbesafgmstas apresentados nas tabulagoes,
podem-se identificar trés subgrupos entre essekifoe.
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1) Produtos exclusivos de uma regido: nesse subgespio 0s produtos que possuem
caracteristicas que dependem do meio geografeo.nietiva a associacdo com a regido, que
deve ser explorada como uma vantagem para quesadimo facam. E o que aconteceu no
caso do Champagne. Antes de ser uma bebida, Chamgagima regido localizada no
nordeste da Franca; la surgiu este espumante hduduncao de sua notoriedade, o nome
Champagne comecou a ser utilizado para designanduip; mesmo quando produzido em
outras regides, recebia o mesmo nome. Agora, posdené protegido e tem seu uso
restringido; os produtos provenientes de outrasidesg recebem a designacdo de
“‘espumantes”.
Conforme a amostragem, os produtos que se encai@gase subgrupo sao:

- Perfume Francés

- Tequila Mexicana

- Vinho Chileno

- Champagne

- Café Colombiano

- Cachaca Brasileira

- Cerveja Alema

- Vinho do Porto

- Bacalhau Noruegués
- Castanha do Para

2) Produtos de uma regido reconhecida como polduppo algumas regifes se tornam
centros de producgao e sao reconhecidas pela qualidafabricacdo de um produto. Alguns
casos referem-se a produtos estabelecidos, comacarréo italiano. A Italia possui grande
peso e tradicdo como produtora de massas, espenialro macarrdo, sendo a associacao
entre um e outro algo natural, ja incorporado nagimario popular. Porém, para outros
produtos, isso ndo acontece em um nivel tdo elevado

Pela amostragem, entram neste subgrupo:

- Chocolate Suico

- Cha Inglés

- Queijo de Minas

- Macarrao ltaliano

- Salsicha Alema

- Pimenta Mexicana
- Fondue Suico

- Flores de Holambra

3) Produtos que possuem associacao secundariaegidio:rnem todos os produtos precisam
levar o nome da regido para estarem associados.assb acontece basicamente com
produtos que séo exclusivos de uma regido, detadhaal subgrupo 1, mas, nesses casos, sua
origem n&o é explicita. E o que acontece com ocagédarque sabidamente é um produto tipico
brasileiro.

Os itens da amostragem gque entram aqui Sao:

- Guarana
- Acai
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Grupo 2: marcas com associacao secundaria

Como a legislacdo determina que a origem dos pwedapareca visivelmente, a
associagdo secundéria com uma regido acaba acwheosom todos os produtos
comercializados. A diferenca esta em como issoabalhado. Para algumas marcas,
evidenciar esta informacé&o pode beneficiar sua@émag influenciar na decisdo de compra do
consumidor.

Essas marcas sdo aquelas que se aproveitam deefdicado no Grupo 1. Como foi
dito, a associacao do produto com uma regido ifazedciais e vantagens competitivas, que
beneficiam o conjunto de empresas do lugar. Dogpdatvista de uma dessas empresas, €
interessante explorar isso em seu trabalhoraeding

Continuando com o exemplo do chocolate suico, ecanbyndt € uma das mais
conhecidas do pais. Em suas embalagens, ao invapeti@s colocar a origem “Made in
Switzerland” — fabricado na Suica — em um locapdaco destaque, a origem esta sempre
presente no painel frontal, logo abaixo da marca (E/ndt — Swiss Classic), ou na
informacé&o do sabor do produto (Ex: Swiss milk chake with hazelnut pieces and a smooth
filling — chocolate suico ao leite com pedacos wEdae recheio macio). Dessa forma, todo o
potencial da associacdo descrito no grupo antgromte ser aproveitado, gerenciado e
explorado, além de fortalecer ainda mais a ligagée produto e regido.

. (_J}z(_./ _‘i‘.' :

ST 3 Hn.zcliﬁs]s"i Milk Chocolate with
SWISS €I ASSIC . s

100g NET

Figura 1 — Detalhes de embalagens do chocolate Lind

O que é apresentado aqui € 0 mesmo que ocorresnai@aao com produtos, sé que
do ponto de vista das marcas. Portanto, seria deahi® separar subgrupos em funcdo do
mesmo critério utilizado no Grupo 1. Os subgrupes2ldo Grupo 1 também séo validos para
este grupo.

A pergunta 6, que trata da comunicagdo da assmc@um a regido, é mais relevante e
interessante de ser abordada para a divisdo deupalsgneste item, porque aponta para 0s
caminhos por meio dos quais € possivel estabaletaassociacdo secundaria.

1) Comunicacao verbal: utilizam-se palavras pasa@ar a marca a regido. De acordo com o
entendimento deste artigo, associacdo secundagaeda que nao esta explicita no nome da
marca, mas sim em outros elementos. Neste subgegtes elementos s&o aqueles que
envolvem linguagem verbal. Em geral, a associag@mr® como no exemplo da Lyndt.
Porém, podem existir inmeras maneiras de fazéxplorando recursos como selos que
certificam origem, slogans, dominios da Interntet, e

As marcas da amostragem para este subgrupo sao:

- Lyndt
- Prawer — Gramado
- Nh&a Tuca

- Doces Cecilia — Araxa
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- Doces Joaninha — Araxa
- Doce Bom — Araxa
- Pingo de Leite — Avaré

2) Comunicacao visual: neste subgrupo, os elemeftidaais sdo aqueles que estabelecem o
vinculo entre marca e regido. E importante nota guassociacdo entre marca e regiao
sempre sera secundaria nos casos em que issoeseldsivamente por meio da linguagem
visual. Essa comunicagdo com elementos visuais podger por meio de cores, formas,
imagens, ilustracdes, ornamentos, etc. Um bom eedn refrigerante de Guarana das
marcas Antartica e Kuat. Em suas embalagens, asigais cores utilizadas sdo vermelho,
verde e amarelo. O vermelho refere-se a maténmapdo produto, que é a fruta do guarana;
ja o verde e amarelo remetem diretamente as paisogores da bandeira do Brasil.

Figura 2 — Embalagens do refrigerante Guarana #caae Guarana Kuat
Pela amostragem, as marcas desse subgrupo sao:

- Guarana Antartica
- Ferrari

- Amarula

- Agua Evian

- Swatch

3) Comunicacédo verbal e visual: a associacdo sédandom a regido também pode ser
representada pela linguagem verbal e visual cordBsiaAlgumas categorias de produto
favorecem essa situacéo, especialmente quandda rég origem possui uma importancia
muito grande. E o caso dos vinhos. Praticamentastad marcas exploram essa informacéo
verbalmente, mas muitas também exploram por meigedersos visuais, especialmente
guando a regido influencia as caracteristicas dbovimais positivamente do que outras. O
vinho San Telmo, por exemplo, apresenta em seuor@s informacdes “Procedencia
Mendoza” e “Producto de Argentina”; além disso, anpl frontal também conta com a
ilustragdo de um casal de dancarinos de tangoe oeguete diretamente a origem do produto,
ja que se trata de uma danca tipica da Argentmgamel traseiro, um mapa indica a regiao
produtora, bem como a latitude em que se encantragspecto determinante na qualidade do
vinho.
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Figura 3 — Embalagem do vinho San Telmo
As marcas desse subgrupo, a partir da amostragem,

- Vinho San Telmo
- Café Giro
- Toblerone

Grupo 3: marcas desvinculadas da regiao

Este é o grupo mais curioso, porque as marcas assibciadas a uma regido, apesar
de ndo originarem dela. Nao somente a marca, ma®ta o produto a que esta associada
nao possui nenhum vinculo com a regido. Se nae fosl® nome, nada estaria associando a
marca ao lugar.

Assim sendo, 0 que motiva essas marcas a estateteessa ligacdo? E a resposta a
esta pergunta que determina os subgrupos, quersetgseritos:

1) associacéo conceitual: uma das motivacdes mrdepaceitual, ou seja, existem conceitos
na imagem do lugar que podem ser interessantesapaeaca; ela os adota para si, por meio
desta associagcdo. Um exemplo sdo os Chinelos Hiagaikles séo fabricados no Brasil, pela
empresa Alpargatas, e ndo possuem nenhuma ligagéo ¢lavai, além do nome. As praias
havaianas sdo muito conhecidas e possuem umapi@senca na imagem da regidao. Por
meio dessa associacao, remete-se a conceitosorgldos com o calor e verdo, importantes
para a imagem do chinelo. O curioso é que esteufya tornou tao caracteristico do Brasil,
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que estabelecer uma associacdo com outra regid@nawito sentido a primeira vista. Mas
uma analise do ponto de vista conceitual esclareusetivo para isto.
As marcas da amostragem que fazem parte destaupolgiio:

- Alaska

- Philadelphia (cream chesse)
- Casas Bahia

- Casa Suica

- Folheados Suicos

- Mundy

- Havaianas

2) associacdo por outros motivos ou sem motivoespar a motivacdo da associacao entre
uma marca e uma regido pode ser totalmente distlataesperada normalmente. A
Kopenhagen é um exemplo disso. Seria bem possieeh gnarca quisesse fazer uma aluséo a
Copenhague, capital da Dinamarca. Mesmo que n8e firgginaria dessa cidade, poderia ter
motivacdes conceituais, como as apresentadas mngrugub anterior. Mas a historia da
empresa indica que, na realidade, Kopenhagen sohrenome dos fundadores da empresa.
Outro exemplo é o Pao de Acucar. Poderia-se supmramprigem da empresa tinha alguma
ligacdo com o morro Pao de Agucar, no Rio de Jangirque o simbolo de sua marca é uma
estilizacdo deste. Porém, o Grupo Pao de Aclcar ir@cio em Sdo Paulo, em 1958, e
recebeu esse nome porque era uma doceria. Esssdeasonstram que ndo necessariamente
a intencdo de uma marca € fazer uma associacaaroamegido, mas isso acaba acontecendo
por uma coincidéncia.

Pode acontecer, ainda, de ndo existir nenhum maparente na associacdo com uma
regido. A Agua Petropolis, por exemplo, ndo posmrihuma relacdo com a cidade de
Petropolis, no Rio de Janeiro; a fonte esta loaddizem S&o Paulo, SP. A Unica concluséo
que se pode chegar é que a escolha do nome ndodenemotivacdo a associacdo com a
cidade de Petrdpolis, e ndo ha nenhum motivo afgapama que este seja 0 nome da marca.

De acordo com a classificacédo, as marcas pertescareste subgrupo séo:

- Lojas Americanas
- Postos Ipiranga

- Kopenhagen

- Agua Petropolis

- Danubio

- P&o de Acucar

Grupo 4: marcas regionais

A caracteristica essencial destas marcas é tmzassociacdo com a regido em
destaque, nos seus nomes. Além disso, as marcas pgodutos que comercializam se
originam da regido a que estdo associados, ougrossm vinculo direto com ela.

Elas podem ter caracteristicas diversas, 0 que &ste grupo 0 mais rico. Apesar dos
padrdes de comportamento, esse grupo deixa claaasumarcas podem seguir caminhos
bastante distintos. Para algumas marcas, a as§oc@gn a regido € a maior fonte de
vantagem competitiva; para outras, € apenas aosafizh¢cdo. Em alguns casos, a tradicao
regional tem um peso muito grande na fabricacaprdduto; em outros, a regido nédo € um
diferencial expressivo.
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Em funcdo dessa complexidade, foi organizado wmwoframa contendo todas as
divisBes possiveis, de acordo com as marcas sedetds. Esse tipo de organizacao, na forma
de fluxograma, também poderia ser aplicada nos idegnapos, mas ndo acrescentaria muito
as informacgbes ja apresentadas. Mas devido a iémmiet deste grupo e variedade no
comportamento, essa ferramenta facilita a visugdida dos subgrupos e de suas
caracteristicas.

- Agua de Lindoia

Comunicagdo | ————— | ~/\guada Prata N
] Individual — - Agua Caxambu 1)
verbal & a

- Agua Sao Lourengo

- Cachaca Araxa

_|Motivagao: produto - Cachaga Espirito de Minas
exclusivo - Cachaga Engenho de Minas
Nelivi - Cachaga Salinas 2=
Individual G /
S - Chamma da Amazonia 2
|| Comunicagdo | | - Café Troppicus
\verbal + visual - Azeite QOlitalia
; @_ - Café daﬂColémbia 3)
Finalidade: promover | ("marca”) =
venda do produto r
- Graga Mineira
- Francano
¢ — - Erdinger
Comunieas® | {nghioual| | Feeiie, ®
- Parmalat
| | Motivacao: pélo - Mococa
produtor - Forno de Minas
Comunicagio | ————— | Doceria Holandesa .
\verbal + visual —{Indlwdual }— - Patagonia (5)
inal individual | D2mazonia ®
Grupo 4 Flsgli;g:ddec; gx;ggnuc;\éer | |Motivagdo: produto| | Comunicagéo | | -Amzrys —
e regido exclusivo verbal + visual Bl - Siits deiia =
‘—‘ Casa de Bento ELo
- Folha de Sao Paulo
- Shopping Morumbi »_
— - Emporio Moema :\_@
Individual —_ | ojas Pernambucanas
- Drogaria Sao Paulo
i - Universidade de Sao Paulo
Comunicacao
verbal
~{ Finalidade: outra | Motivacéo: regiao ‘a)
’ ] de origem { Coletivo H- Paulista ‘LQ,J‘
| Comunicacao = —
\verbal + visual IndlwduaI_H- Postos BR Q_Q)|

Figura 4 — Grupo 4: fluxograma de subgrupos

Como observacédo, é importante dizer que o Rest#u@raca Mineira, a Doceria
Holandesa, a Patagbnia e a Amzn’s possuem umatemstica particular. Apesar de nao
serem originarias da regido a que estao associ@das) classificadas dessa maneira porque
comercializam produtos totalmente vinculados a sssmides. Ou o0s produtos sao
importados, como é o caso da Amzn’s, que trabahaprodutos da regido amazonica; ou se
trata de receitas tipicas de uma regido, como @o da Patagbnia, que vende empanadas,
uma comida tipica da Argentina e outros paisesrdérisa Latina.
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Consideracgoes Finais

Para um estudo relacionado com produtos e ou massociados a regides, seja ele
académico ou profissional, a classificacdo apras@neste artigo pode ser util, em primeiro
lugar, para proporcionar um conhecimento mais piduda natureza da associacdo. Ao
identificar em qual grupo e subgrupo um produtanauica se enquadra, passa a ser conhecido
também como se da a associacdo, suas motivacoeslidafles, meios pelos quais ela se
estabelece, etc. Esse conteldo fornece embasamgudante para diversas analises, como
analise de mercado, de concorrentes, do estadesilgngd entre outras.

Além disso, a classificacdo facilita a realizagho um trabalho déenchmarking
processo em que se coleta e analisa as melhoresapraxternas de mercado, buscando
adapta-las e aprimora-las. Uma vez classificadopossivel selecionar os casos mais
relevantes, cuja analise pode ser um importanezenetial na determinacédo de estratégias e
acoes.

Outra contribuicdo é a compreensdo do movimente@ssario para reposicionar um
polo produtor. Um exemplo que deixa isso claro éf@ produzido na Colémbia. O pais
possui condicbes geograficas Unicas que favorecemnltvo do café. Em 1927, com a
intencdo de se fortalecerem e solucionarem proldesa comum, os cafeicultores
colombianos se reuniram e criaramFaderacion Nacional de Cafeteros de Colombia
Federacdo Nacional dos Cafeicultores da ColdombistreEas diversas atividades da
Federacdo, estdo as acbes de marketing e pubbcithabs décadas de 60 e 70, um dos
primeiros passos nesse sentido foi a criacdo dparsonagemjuan Valdezque simboliza e
personifica os mais de 566.000 cafeicultores ds.pda década de 80, foi um criado um
logotipo, que era aplicado como um selo em embatageara que o consumidor pudesse
identificar as marcas que comercializavam café 1@d%mbiano. Em 2002, a Federacéo
langcou um novo empreendimento, &®ndas Juan Valdeauma rede de cafeterias que
permitiu aos cafeicultores colombianos participatambém da cadeia de valor agregado do
café. Pela andlise desta evolucéo, pode-se vergios, inicialmente, o café da Colémbia se
enquadrava no Grupo 1. Ao se criar um logotipo paentificar as marcas que
comercializavam café originario da Colémbia, elssoa a se enquadrar também no Grupo 2.
Por fim, asTiendas Juan Valdezonsolidam uma marca prépria, com um estreitowdncom
a regido, cujas caracteristicas a posicionam npd4u Ou seja, por meio da classificacédo é
possivel verificar de maneira concreta que o caf€dlédmbia passou por um processo de
reposicionamento, no qual a associacdo com a régjidortalecida e muito bem explorada
para que ele pudesse ser reconhecido como o neaféodo mundo.

Na realidade, a marciiendas Juan Valdezanalisada exclusivamente a partir dos
critérios de classificacdo, deveria integrar o @r@ppois estabelece associacdo com a regiao
de maneira secundaria. Porém, o vinculo do persomagian Valdezcom o café da
Colébmbia é tdo grande que sua associacdo podeossiderada primaria. Esse exemplo
aponta para pontos da metodologia de classificqgégrecisam ser aperfeicoados. Além da
analise de uma amostragem maior, € importante tambeer e, se necessario, ampliar os
critérios de classificacdo, bem como investigamd@eira mais profunda cada caso.
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