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RESUMO: O artigo aborda o tema do branding no contexto da identidade
territorial. Trata-se de um estudo de caso sobre a Tiquira [1] Guaaja com
énfase na percepgdo de um produto caracteristico do lugar que emerge
do territério renovado e reposicionado pelo marketing para atender a
uma nova categoria de publico. Parte-se da andlise sobre a comunicagdo
da marca Guaaja com o consumidor local e sobre a percepgdo deste em
relagdo ao novo produto que altera as caracteristicas do original e sobre a
marca que o identifica. Trata-se de um estudo descritivo com abordagem
qualitativa e quantitativa que se apropria de fontes secundarias e
primarias para a coleta de dados.

PALAVRAS-CHAVE: Branding, Marca regional, Identidade territorial

ABSTRACT: The article addresses the theme of branding in the context of
territorial identity. This is a case study on Tiquira Guaaja with an emphasis
on the perception of a product characteristic of the place that emerges
from the territory renewed and repositioned by the marketing to attend a
new category of public. It is based on the analysis of the communication
of the Guaaja brand with the local consumer and about the perception of
the brand in relation to the new product that changes the characteristics
of the original and the brand that identifies it. It is a descriptive study with
a qualitative and quantitative approach that appropriates secondary and
primary sources for data collection.
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1. Introdugao

No contexto social contemporaneo, tecnologicamente interligado, observa-se que o fendmeno da Globalizagdo permite a integragdo entre o elemento local
com o global. Esta aproximagdo tem reduzido a relevancia das fronteiras nacionais e fez emergir um dificil mapeamento cognitivo do mundo (Jameson, 2002). As
coisas se tornam homogéneas e a referencia do local pode se esvair ante a auséncia das fronteiras limitrofes.

No entanto, concomitante a Globalizagdo observa-se a contra tendéncia que resgata tradi¢Oes regionais. Surge o territério com os marcadores de identidade:
elementos paisagisticos, elementos do patrimonio material e imaterial, histéria e economia regional (Krucken, 2009).

O valor de uso e o valor de troca dos produtos sdo elementos integrantes da economia classica e hoje somam-se ao valor simbdlico das estratégias
de branding (Bonsiepe, 2011).Observa-se que nessa era centrada no humano, a humanizagdo das marcas surge a partir de qualidades humanas como:
fisicamente atraentes, socialmente envolventes, intelectualmente interessantes e com personalidade forte (Kotler, 2017). Portanto, a marca contemporanea
necessita de diferenciais que a posicionem num mercado competitivo e, dentre esse diferenciais, esta o valor simbdlico.

A tiquira é um produto caracteristico do Estado do Maranhao, que situa-se na regido nordeste do Brasil. E um produto que faz parte da cultura e da identidade
daquele territério, é o seu capital territorial (Krucken, 2009). A Guaaja é uma marca que surge desse territério. Ela renova a tradigdo para atender a um novo
publico designado pelo eu marketing. Nesse contexto, busca-se interpretar e analisar a atual posicdo da, relativamente nova, marca de bebidas Guaaja.
Produtora de tiquira, uma bebida tipicamente regional que emerge de uma tradigdo. Essa tradi¢do, materializada na marca que carrega um nome e simbolo
vinculados ao territério maranhense, se relaciona com o produto que guarda uma estreita relagdo com o lugar. Nesse contexto, pesquisar sobre a percepgdo do
consumidor maranhense pela marca e a relagdo com o territério em que ela esta inserida é o que move este tema. Essa analise é entdo realizada sob a
perspectiva da comunicagdo, do branding e da percepg¢do da marca pelo consumidor maranhense.

2. Problema

O produto do territdrio conduz para a ideia de um elo que se estabelece a partir de uma estreita relagdo entre aquele produto e o territério. Krucken (2009),
comenta que o termo produto local, conduz para o entendimento de um produto ligado ao territério e, portanto, guardada as devidas proporgdes, aproxima-se
do original em francés terroir [2].

A partir dessa premissa, busca-se analisar a relagdo entre o produto Guaaja e o territério que a fez emergir. A Tiquira € um produto que guarda a tradigdo e uma
identificagdo com aquele lugar. Isso a qualifica para ser considerada uma bebida tipicamente regional. Essa tradi¢cdo, materializada no produto e traduzida pela
marca grafica, tenta se sustentar pelo naming que surge da compactagdo do termo Guajajaras para Guaaja e, desta forma, estabelecer um vinculo com o lugar.
Portanto, a questdo que move esta investigagdo busca saber se: A Tiquira Guaaja reflete um genuino produto do territério maranhense?

3. Globalizacao e a identidade territorial
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A globalizacdo pode ser entendida como um fenémeno econémico, politico, social que tem como resultado o avango progressivo de integragdo e
interdependéncia entre nagdes e sociedades antes diferentes, (BARBOSA, 2010). Sobre essa integragdo de sociedades percebe-se que os catalizadores desse
processo passam pelo desenvolvimento da tecnologia da informagdo, que permite a troca de informag&es de forma mais dindmica. Portanto, a globalizagdo esta
estreitamente ligada ao desenvolvimento tecnoldgico da industria assim como dos meios de comunicagdo (KOTLER, 2010; MIKLOS, 2014).

A globalizagdo pode ser interpreta como sinbnimo de desenvolvimento, por outro lado é vista como nociva a caracteristica que distingue uma sociedade da
outra: sua identidade. Devido, em grande parte, ao consumismo e a consequente exposi¢do a diferentes culturas, quanto mais a vida social é afetada por
elementos do mercado global, mais as identidades se desvinculam de tempos, lugares, histdrias e tradi¢des. O que resulta em culturas mais frageis a tendéncias
mundiais. (HALL,2002)

Esse processo concebe uma predisposicdo a homogeneizagdo dos espacos, onde os mais influenciados sdo as sociedades menos desenvolvidas inseridas em
economias vulneraveis ao poder e influéncia do capitalismo internacional e, portanto, incapazes de assegurar e resguardar suas identidades (SARDE NETO, 2016)

A globalizagdo traz, no entanto, outras reagdes além da referida homogeneizagdo. Ela “(...)se constrdi e se modifica ao longo da histdria, influindo nos
movimentos sociais e introduzindo tecnologias que aproximam povos, difundem diferentes culturas e resgatam as especificidades locais” (MIKLOS, 2014). Por um
lado, ha a ideia de uma padronizagdo, por outro o resgate da identidade através das “caracteristicas especificas” de uma sociedade. Hall (2002), partilha do
mesmo pensamento afirmando que “o fortalecimento de identidades locais pode ser visto na forte reagdo defensiva daqueles membros dos grupos étnicos
dominantes que se sentem ameacados pela presenga de outras culturas”.

Outro forte movimento de contra tendéncia é percebido através fascinagdo que existe pelo diferente, o que consequentemente resulta na mercantilizagdo da
etnia e alteridade. H4, juntamente com o impacto do “global”, um novo interesse pelo “local” e a globalizagdo explora as especificidades e identidades de cada
area criando uma articulagdo entre o global e o local (HALL, 2002).

Sobre Identidade, esta se refere a experiéncia acumulada por um povo onde este constrdi significados com base em atributos culturais que prevalecem sobre
outros significados externos. Ou seja, quando ha uma valorizagdo da alteridade local frente as tendéncias externas, pode-se dizer que ha a existéncia de uma
identidade. (CASTELLS apud SARDE NETO, 2016)

E mesmo em uma Unica sociedade, é possivel encontrar padrdes culturais semelhantes e distintos. E o caso das “subculturas”, caracterizadas como “uma
maneira de ser, pensar e agir de grupos que se veem como distintos dos demais individuos ou grupos que compdem a sociedade” (MIKLOS, 2014, p.68). Essas
subculturas carregam a identidade de cada grupo dentro de uma sociedade diferenciando-os ou aproximando-os dos demais. E o fendmeno percebido ao se
comparar os padrdes culturais entre as diferentes regides que se unificam em uma mesma nagdo.

4. O branding para bebidas alcoodlicas

As marcas de bebidas alcodlicas almejam estabelecer afinidade com o seu publico a partir do branding. Na categoria de vodca, por exemplo, houve uma tradi¢do
em desenvolver marcas que transmitissem confianga, autenticidade e a forga da origem do produto. Esse movimento, comum em outras marcas de bebidas
alcodlicas busca construir uma identidade que o consumidor confie. E que muitas vezes transmite tradi¢do, mas carece de emogdo, (GOBE, 2010).

A vodca Absolut rompe com esses conceitos e, deixando a concorréncia pelo tradicional, busca expressar liberdade em seu design e sua comunicagdo. Num
posicionamento humanizado, a marca expressa sua vontade de ser diferente e convida o consumidor a agir da mesma forma, (GOBE, 2010). Com essa mudanga
de comportamento, a Absolut inspirou a categoria a ser bem-sucedida.

A vodca Smirnoff encontra o seu nicho tornando-se uma marca divertida que expressa harmonia através dos diversos sabores oferecidos. A Grey Goose se
dedicou ao nicho de status sendo considerada a primeira marca realmente premiumnessa categoria. Enquanto a Ketel One se enquadra como uma marca de
confianga com a utilizagdo de elementos gaéticos e receitas tradicionais, (GOBE, 2010).

Voluntdria ou involuntariamente, o consumidor é capaz de encontrar a vodca correspondente a qualquer necessidade emocional, pois esse diferencial é o que as
marcas tém para se destacar quando o sabor do produto tem poucas variagdes. Nesse contexto, as marcas precisam convencer o consumidor de que é possivel
apreciar um produto considerado genérico. E para distinguir um produto de outro idéntico, semelhante ou afim, a marca trabalha elementos de sua identidade
através do seu posicionamento, com sua promessa e proposta de valor; sua identidade verbal, definindo sua linguagem, sotaque e vocabulario; com sua
identidade visual, através do conjunto de elementos grafico-visuais padronizados que definem o carater e o propdsito da empresa e o universo experimental da
experiéncia que abrange experiéncias sonoras, olfativas e tateis relativas ao contato com a marca. (GOBE, 2010; RODRIGUES,2013).

O brandingincorpora a personalidade da marca para fortalecer a comunicagdo com o seu publico e, por consequéncia, fortalecer a imagem, reputagdo e as
vendas.

5. Tiquira: o destilado do Maranhdo/Brasil e o nascimento da Guaaja

0O destilado extraido da raiz da mandioca surgiu em tempos pré-coloniais. Lima, Xavier e Costa (2015), afirmam que os indios ja utilizavam a mandioca para
produzir um fermentado alcodlico chamado “Cauim” antes da chegada dos portugueses em terras brasileiras. Os colonizadores trouxeram consigo as técnicas de
destilagdo, e o fermentado deu lugar ao destilado, que separa o alcool de outras substancias. Assim surge a Tiquira, palavra originada do Tupi “Ti-kyra”, que
significa “liquido que goteja”.

Essa aguardente de mandioca muito popular no Maranhdo/Brasil, poderia ser considerada como a verdadeira aguardente do Brasil. Segundo Lira (2016), a
cachaga sendo indiscutivelmente o destilado que mais representa o pais (sendo reconhecida como indicagdo geografica), ela é uma bebida derivada da cana-de-
aglicar, que mesmo sendo atualmente cultivada em larga escala no territério brasileiro, é na verdade proveniente da Asia. J4 a mandioca, que da origem a
tiquira, é natural do Brasil. Contudo, embora detenha a posicdo de aguardente mais antiga do Brasil, a tiquira permaneceu desconhecida tanto para
estrangeiros como para brasileiro localizados além das fronteiras do Maranhdo, (GUAAJA, 2017).

Com maior produgdo do destilado ocorrendo na regido, até 2014 a tiquira era elaborada apenas por pequenos produtores e sua comercializagdo, feita no
mercado informal com predominancia também no estado do Maranh&o/Brasil, em sua quase totalidade a granel (CEREDA apud. SOUZA, 2014).

A Guaaja surge quando ao conhecer a cidade de Santo Amaro/Brasil em 2011, a empresaria Margot Stinglwagner, que pretendia investir numa pousada no polo
turistico dos Lengdis Maranhenses/Brasil, percebeu potencial na Tiquira ao ter a oportunidade conhecer o destilado. Em 2012, a empresaria da inicio a produgdo
da Guaaja em territorio maranhense e em entrevista sobre manter a produgdo no Maranhdo a mesma relata: “a nova tiquira, produzida em maior escala no
Brasil, ndo podia ser carioca. Ndo acho que seria correto tirar isso da cultura maranhense", (AISENBERG, 2016). Segundo a Agéncia Sebrae (2016), a empresa foi
fundada em 2012 e em 2015 foi langada no mercado.

Figura 1: Marca Guaaja.
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Fonte: guaajatiquira.com, 2017

A marca Guaaja pode ter o seu nome classificado dentro da categoria “nomes artificiais”, onde, segundo Rodrigues (2013, p.75), “engloba os neologismos,
palavras completamente novas que geralmente ndo fazem parte do léxico. Podem ser onomatopeias, pedagos de palavras ou jungdo dessas”. No caso estudado,
a palavra “Guaaja” é cunhada a partir do nome do povo indigena Guajajaras, que é encontrado no estado do Maranhdo.

Um nome artificial tem a vantagem de poder adquirir qualquer tipo de significado devido a auséncia de significado intrinseco na palavra, assim como, com a
adogdo de uma marca fantasiosa por exceléncia, a marca sera mais robusta, uma vez que se destaca das demais marcas de produtos similares, dando-lhe maior
grau de distintividade (RODRIGUES, 2013).

Ja como simbolo, a marca apresenta uma ave que habita o litoral maranhense, o guara, que aliado ao naminge a fabricagdo de um produto tradicional,
apresenta, em um primeiro momento, sinais de que a empresa constréi a sua identidade em torno do territério.

6. Metodologia

Investigagdo de cardter qualitativo e quantitativo ndo intervencionista. Revisdo da literatura, entrevistas, recolha de dados através de questiondrio, tratamento
e andlise dos dados, discussdo dos resultados. O questionario foi disponibilizado por meio eletrénico através do site https://docs.google.com, disponivel entre os
dias 21 a 24 de outubro de 2017. As perguntas foram disponibilizadas no servidor mediante a um link oferecido pelo pesquisador. Diferentes usudrios da internet,
com idade acima de 18 anos que residem ou moraram no estado do Maranhdo/Brasil nos ultimos dois anos (periodo de atividade da marca Guaaja) foram
convidados a respondé-lo. Os dados de fontes primarias foram obtidos por meio de questionario semiestruturado.

7. Ponto de vista da empresa

Segundo a Empresa, a marca pretende atingir as classes A e B e tem por objetivo de apresentar a tiquira ao Brasil e ao mundo como um destilado ancestral
100% brasileiro. A marca esta presente nas redes sociais, em especial no Instagram para gerar interagdo com o consumidor através de publicagdes geridas por
uma Agéncia de Publicidade.

Para Sra. Margot, fundadora e proprietdria da marca Guaaja, a histéria da marca pode ser dividida em cinco momentos: 1) A decisdo de montar a sua empresa
no Maranhdo para preservar a tradi¢do e cultura, mesmo que para isso, os gastos se tornassem mais elevados; 2) Encontrar rejei¢do do publico maranhense por
se tratar de uma bebida popular; 3) Langamento da carta de drinks e consequentemente da Tiquira Guaaja em conceituado hotel 5 estrelas no Rio de Janeiro; 4)
Conquista da medalha de prata no concurso Expominas na primeira participagdo da marca em concurso e 5) Declaragdo do Governador do Maranhao afirmando
que se empenharia pessoalmente em decretar a tiquira patrimonio material e imaterial do Maranhdo. Estes aspectos citados pela proprietdria da marca, foram
desafios que apresentam pontos importantes que podem favorecer o conhecimento e a valorizagdo da marca. A determinagdo de um empreendedor associado
a parcerias que tenham comprometimento com o territdrio, podem favorecer o alcance de resultados positivos quanto a valorizagdo de um produto territorial.

8. Percep¢ao do consumidor maranhense em relagdao a marca Guaaja
Quanto aos questionarios, foram aplicados 147. Responderam 57,8% mulheres e 42,2% homens. Em relagdo a faixa etaria, os pesquisados, em sua maioria
(61,2%) sdo compostos por individuos com idades entre 21 e 29 anos, seguidos pelos pesquisados com idades entre 30 e 39 anos (28,6%).

Quanto ao conhecimento do produto tradicional “tiquira” 96% de entrevistados que ja ouviram falar do produto. Quanto a percepgdo do produto tiquira para os
consumidores maranhenses em relagdo ao territdrio onde a bebida é produzida (86%) dos entrevistados reconhecem o estado do Maranh&o/Brasil como sendo o
maior produtor da bebida enquanto 10% creem que outros estados sdo na verdade os que mais produzem tiquira (Rio de Janeiro — 3%; Minas Gerais — 2%; Pard —
2%; Piaui — 1%; Amazonas — 1%; Ceara — 1%). Os outros 4% restantes ndo conheciam o destilado, por isso ndo souberam dizer onde era produzido.

Grafico 1 - Percepgdo do consumidor em relagdo ao maior produtor de tiquira.

http://convergencias.esart.ipcb.pt/?p=article&id=337 3/5



05/02/2019 Revista Convergéncias

R} AM _CE Nao conhecem
3% 1% a bebida

PA 4%
2%
MG
2% MA
86%
Fonte: Dados do autor, 2017.
Grafico 2 - Top of mind para o produto Tiquira.
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Fonte: Dados do autor, 2017.

Com relagdo a percepgdo de marcas relacionadas a tiquira, a pesquisa revela que apesar de amplamente conhecida pela amostra, o destilado tipico maranhense
ndo é acompanhado de marcas nas mentes dos informantes. E detectada a auséncia de marcas que se alinham ao produto onde (82%) ndo souberam responder
ou ndo lembraram de marcas vinculadas ao produto e 1% lembrou de uma marca artesanal. No entanto percebe-se uma parcela que lembra da marca Guaaja
(17%). 37% dos entrevistados conhecem a Guaaja por meio de amigos (33%). 15% dos entrevistados conheceram a marca em ponto de vendas, assim como
outros 15% através das redes sociais. 13% tomaram conhecimento da marca a partir de palestras ou aulas. Os 24% restantes sdo formados pelos entrevistados
que conhecerem a marca através de sites de noticias, TV, Radio, Jornal, Revista, Bares e restaurantes, Palestra ou aulas e eventos.

Grafico 3 - Meio de comunicagdo que inicia o contato entre marca e publico.
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Fonte: Dados do autor, 2017.

Sobre o conhecimento da marca Guaaja (37%) poderia identificar o local de produgdo da mesma. O resultado revela que em sua maioria (91%), os informantes
reconheceram o Maranhdo/Brasil como sendo o territério produtor da tiquira Guaaja.

Para finalizar o questionario, buscou-se identificar os meios de comunicagdo onde a marca Guaaja se faz presente através da perspectiva da amostra. O

resultado aponta que a grande maioria (91%) relata que nunca viu a marca Guaaja em meios de comunicagdo. O que vai de acordo com o alto nimero de
pessoas que ndo conhecem a marca.

Grafico 4 - Meios de comunicagdo em que a marca Guaaja é percebida.
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Percebe-se que o contato inicial com a marca é proveniente das relagdes entre as pessoas que socializam suas experiéncias. Ndo se percebeu indicios de que a
marca esteja construindo a sua reputagdo a partir de branding que |he fortalega a sua na identidade, com o lugar inclusive.
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9. Consideragoes Finais

A identidade visual da tiquira Guaaja mantém uma estreita relagdo com o territério que determina suas origens. As referencias visuais apontam para esta
constatagdo, contudo, isso ndo reflete a percepg¢do e identificagdo dos citadinos com esse novo produto. A auséncia da coloragdo violeta no produto Guaaja é um
indicativo das diferengas entre o tradicional e o novo. A comunicagdo nas redes sociais demanda melhores ag¢Ges que lhes confira melhor visibilidade. A pretensdo
de atender aos publicos A e B em detrimento da tradicional que atende as diversas camadas sociais, construiu um hiato entre as pessoas do lugar e a marca
Guaaja. Entende-se que um produto que emerge de um territério, deve conquistar, principalmente, os individuos dessa origem. A auséncia de um langamento do
produto no territdrio, talvez, tenha sido a géneses desse distanciamento. O capital territorial pode se esvaziar quando esse consumidor pretendido ndo
identificar autenticidade nessa relacdo com o lugar. E importante citar, que ndo basta identificar potencial comercial no produto territorial, é preciso promove-
lo, inclusive, entre aqueles detém uma relagdo, histdrica, inclusive, com este produto. O novo pode surgir, mas sem o terroirque lhe confere significado, o
branding ndo poderd construir uma relagdo identitdria que ja nasce fragmentada.

Notas

[1] Segundo Navarro (2013), a Tiquira, bebida tipica do Maranhdo/Brasil, é uma aguardernte produzida a base da mandioca criada pelos indios.

[2] Segundo Amilien (2005), o termoterroire produto local englobam o capital ambiental, o capital social, o capital cultural e o capital institucional, contudo,
somente o terroir incorpora, também, o capital simbdlico.
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