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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o conceito de regionalidade utilizando como
objeto o grupo de restaurantes Mangai enquanto gerador de relagcfes identitarias na
construcdo de marcas brasileiras. Haverd a valoracdo dos aspectos relacionados a
gastronomia tipica regional quanto a ambientacdo e ao material de comunicacao,
observando também como ocorre sua utilizacdo na construgdo de marcas regionais e
nacionais e como essa utilizacdo pode se refletir na dialogia entre consumidor nacional
e a identidade marcéria local (regional) enquanto diferenciadora e influenciadora da
percepcao de empresas regionais em processo de nacionalizacéo.
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Introducéo

Resultado da relacdo continua junto aos consumidores, o branding € utilizado para
assegurar uma relagdo positiva da marca com o consumidor, desde o processo de
producdo, passando pela distribuicéo, aterrissando no ponto de venda e finalizando no
relacionamento do servi¢co de pos-venda entre consumidor e marca, possibilitando a re-
inicializacéo de todo este processo virtuoso de producdo e consumo.

A funcéo principal do marketing contemporaneo &, principalmente, criar conceitos na
mente do consumidor numa relagdo constante entre a imagem de marca e o publico-alvo
preferencial, valendo-se de abordagens diversificadas para gerar pontos de contato entre
a marca e o potencial consumidor (prospect).

O objetivo deste artigo é entender a relacdo entre construcdo de imagem de marca
através da construcdo simbdlica de experiéncias e espagos conceituais nos pontos de
venda, tanto fisicos quanto virtuais, e discutir como isto € utilizado de modo planejado e
integrado ao conjunto de ferramentas de marketing da empresa, no caso estudado, para a
construcdo de marcas regionais em processo de nacionalizacao.

As culturas nacionais sdo compostas nao s6 de instituicdes culturais, mas também de
simbolos e representacGes, e neste caso, a culinaria nordestina pode representar
elementos de brasilidade e a analise do desenvolvimento do restaurante Mangai serve
como pardmetro para entender a questdo da valorizacdo da identidade local na
construgdo de um posicionamento que valorize a cultura regional nordestina dentro do

mosaico multicultural que compde a identidade brasileira. (HALL, 2002)

Marketing

De acordo com a American Marketing Association, “marketing é o processo de
planejamento e execugdo da concepcao, preco, promogéo e distribuicdo de idéias, bens e
Servigos etc., organizag0es e eventos para criar trocas que venham a satisfazer objetivos
individuais e organizacionais.” (BOONE & KURTZ, 1998)

Complementando, marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagdo de oferta e trocas de
produtos de valor com outros e tem como principal responsabilidade o crescimento por
meio de receitas lucrativas para a empresa. O marketing deve identificar, avaliar e

selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para alcancar
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proeminéncia nos mercados-alvo, e aumentar os lucros por meio da oferta de valor e
satisfacdo ao cliente através de produtos e servicos adequados a satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores. Para isto, € necessario que a empresa
conheca o ambiente concorrencial em que esté instalada (mercado) e, principalmente,
entenda os consumidores com o intuito de oferecer-lhes mais qualidade e beneficios que
a concorréncia através de sua linha de produtos e servicos. (WEILBACHER, 1994)

E importante entender que o ato de consumo objetiva a satisfagdo do cliente e o lucro da
empresa: 0 que tem valor para o consumidor pode ser mensurado como a diferenga entre
0 que ele ganha adquirindo e utilizando um produto e, 0 que gasta para fazer a
aquisicdo. Ou seja, como ele percebe sua vida sem o produto e com o produto.

Para atender aos desejos dos consumidores, normalmente as empresas definem o
mercado total, dividem-no em segmentos menores, selecionam 0s mais promissores e
buscam atender os segmentos com qualidade. Para tanto, desenvolvem um mix de
marketing, que pode ser definido como um conjunto de ferramentas que a empresa
utiliza para influenciar o mercado-alvo , e geralmente envolve as variaveis: produto,
preco, praca e promogédo. (STEVENS, 2001)

Para encontrar o melhor mix de marketing e colocd-lo em agdo, a empresa analisa,
planeja, coloca em pratica e controla suas a¢Ges, com o principal intuito de fazer com
gue um produto ocupe um lugar claro, Gnico e positivo na mente dos consumidores.
Esta identidade imaginaria é o seu posicionamento no mercado, e esta intrinsecamente
ligada a percepg¢édo que a marca tenta passar aos seus consumidores.

Posicionamento € a sintese da concepcdo estratégica da marca, com o desenvolvimento
de diferenciais competitivos difundidos e compreendidos pela sociedade e pelos
consumidores. Ele é definido junto ao planejamento de marketing, com a definicéo clara
de sua identidade de marca. Na construcdo identitaria sdo considerados aspectos como
design, precgo, caracteristicas técnicas e tecnologicas, area de atuagdo/distribuicéo,
imagem institucional do fabricante, etc. (STEVENS, 2001)

No ambito contemporaneo de marketing, percebe-se o incremento do trabalho de
valoracdo da marca em detrimento do produto. Se nos anos 50 e 60 do século XX o foco
estava no produto fabricado, nos anos 70 no fabricante e nos anos 80 no cliente, a partir
dos anos 90, o foco é a relacdo entre empresa e consumidor. O foco passa a ser a marca,
que € o resultado da integracdo do cliente com o fabricante numa relagdo permanente de

interacdo. Assim, o principal objetivo do marketing das empresas tem sido criar marcas
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fortes e lucrativas, 0 que s6 é alcancado com a permanente relacdo entre marca e
consumidor. (KOTLER, 1999)

Em geral, os consumidores ndo julgam os valores e os custos do produto de maneira
objetiva, eles o fazem mediante a expectativa que a marca gera. E, quanto maior a
percepcdo de qualidade da marca, maior a expectativa do consumidor quanto a sua
satisfacdo ao consumir. A construcdo destes valores associados a marca € conhecido
como brand equity. (AZEVEDO Jr., 2005)

Marketing e branding

Brand-equity € o conjunto de todas as qualidades e atributos relacionados a uma marca
ou ao poder que ela tem para convencer um consumidor a escolhé-la em meio a
concorréncia. Tudo de tangivel ou intangivel que possui e que contribui para seu
crescimento e lucratividade constitui sua identidade de marca. (MARTINS, 2006)

A construcdo de valores na mente do consumidor, resultando na percepcdo de marca,
considera os atributos da marca, os beneficios por ela proporcionados e as suas atitudes
pessoais sobre a marca. O sucesso de uma marca relaciona-se a uma alta percepgéo de

valor. Quanto maior o desejo, maior o valor.

“A marca ¢ mais do que um produto; € a0 mesmo tempo uma entidade fisica e
perceptual. O aspecto fisico de uma marca (seu produto e embalagem) pode ser
encontrado esperando por n6s na prateleira do supermercado. Entretanto, o
aspecto perceptual de uma marca existe no espaco psicoldgico — na mente do
consumidor. (...) Cada marca tem a sua propria mitologia de marca, com seu

préprio e Unico inventario de imagens, simbolos, sensa¢des e associagdes”.
(RANDAZZO, 1997, p.17)

Para se criar uma imagem da marca qualificada e duradoura, a relacdo da empresa com
o consumidor deve ser resistente as investidas dos concorrentes, com a definicdo dos
atributos, beneficios e atitudes associados & marca — enfim, 0 seu posicionamento
representado em todas as relagdes entre a empresa e o consumidor, atravessando etapas
que vao desde a responsabilidade socio-ambiental da empresa, design, dominio
tecnoldgico, patentes, relagcdes comerciais, preco e distribuicdo, entre outras.

Enfim, todo e qualquer tipo de relacionamento do cliente com a empresa constroi a
percepcdo de marca, somatorio de valores intrinsecos e extrinsecos aos produtos e
servigos oferecidos pela corporagdo, verdadeiro atestado de idoneidade, origem,
qualidade e respeito de uma corporacdo, linha de produtos ou produto, pelos

consumidores.
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Dentro desta Otica, 0 que interessa € manter uma relagdo permanente com o consumidor
e demonstrar o que a marca €. N&o basta anunciar bons produtos, é necessario produzi-
los e disponibilizar bons servicos, além de atuar aplicando preceitos de sustentabilidade
(social, ambiental e econémico) e interagir com o consumidor de forma ciclica, num
processo permanente de retroalimentacdo. (AZEVEDO Jr., 2005)

E neste sentido que se amplia a utilizacio de acBes de marketing de experiéncia e
marketing de ambiente, que nada mais séo que formas de tentar manter a relacdo com o

consumidor em seus momentos de lazer (experiéncia) e de consumo (ambiente).

Marketing de Experiéncia

Marketing de Experiéncia é a construcdo planejada, via ferramentas de marketing, de
situacbes que permitam ao consumidor vivenciar sensacOes que a marca pretende
evocar e, assim, qualifica-la atraves de uma experiéncia a ser vivenciada pelo prospect
e relacionada com a mesma.

Sensacdes geram mais forca perceptual do que a simples apresentacdo tradicional dos
beneficios e caracteristicas do produto, pois 0 consumidor ndo é s6 racional, é também
emocional e, ao vivenciar emocg0es positivas relacionadas com a marca, ele passa a
experimentar um pouco do universo referencial associado a ela, facilitando a
aproximacdo e introjecdo dos valores marcarios (relacionados a identidade de marca),
passo importante para o processo de fidelizacao.

Atraveés da experiéncia, que deve ser prazerosa e agradavel, estimula-se a relacdo entre
consumidor e marca, que possibilita um incremento no share of mind e uma valorizacédo

da relacdo entre empresa e cliente.

Marketing de ambiente

Marketing de ambiente (ou ambient marketing) pode ser compreendido como a
construgcdo de ambientes que visem valorizar um conceito buscado por determinada
marca. A ambientacdo criativa e adequada, que combina um ambiente conceitual com o
posicionamento da marca, pode influenciar no comportamento do publico-alvo, gerando
uma experiéncia concreta e memoravel junto a mesma. Expor uma marca ao
consumidor, fazendo-o interagir com ela pode potencializar sua imersao no universo
simbolico desenvolvido por esta marca.

Com concorréncia cada vez maior nas midias tradicionais de publicidade, disputando a

atencdo dos consumidores, 0s anunciantes estdo buscando agressivamente novas
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abordagens comunicacionais e a construcdo de ambientes conceituais ganha forca na
relacdo com os prospects. Estas ambientacfes podem aparecer em quaisquer lugares —
showrooms, internet, lojas conceito, espacos diferenciados em pontos de venda (PDVs),
etc. No caso estudado, o proprio PDV € um ambiente planejado e construido pela

empresa para potencializar a identidade de marca.

Merchandising e Valores da Marca

O relacionamento constante da marca com 0s consumidores é um importante objetivo
de qualquer departamento de marketing e, principalmente no ponto de venda (PDV),
onde a empresa deve agregar valor a construcdo de um relacionamento atraente e
amplificado com o consumidor, tornando o ato de consumo uma experiéncia
preferencialmente Unica e positiva. O merchandising entra em acdo depois que as outras
atividades de marketing ja cumpriram seu papel, que é levar o consumidor para dentro
da loja.

E funcdo da exibitécnica transformar o PDV em uma grande atraco, em um verdadeiro
relacionamento entre o consumidor e a marca, expondo, dispondo e exibindo com
profissionalismo o0s produtos, tornando-os visiveis, bem iluminados, colocados
estrategicamente, em um clima sugestivo e com uma atmosfera ideal de venda,
acelerando o circulo de mercado que nasce com o fabricante, passa por distribuidores e
culmina no varejo. (FERRACCIU, 2002)

Através das experiéncias e dos espagos conceituais, as marcas vinculam-se a vivéncia
de momentos singulares do consumidor e expressam de modo eficaz o posicionamento
desejado, envolvendo o cliente na atmosfera de interesse da marca. Para gerar tal efeito,
0 ponto de venda deve representar conceitualmente os valores da marca, principalmente

considerando os seguintes elementos:

a. Qualidade e Beneficio
A qualidade esta relacionada as expectativas de validade, procedéncia, sabor, variedade,
exotismo local, atendimento etc. E preciso considerar também a qualidade do servigo
oferecido ao consumidor, como organizacdo de mesas, cardapio, rapidez, solicitude etc.
A qualidade é o somatoério que gera o atestado de garantia de que o consumidor
conseguira os beneficios advindos de sua escolha ao optar pelo restaurante.

b. Estilo ou Ambientagdo
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Para conferir a um PDV a ambientacdo que reforce a marca, se deve considerar
elementos com estética regional, como cardapios e uniformes tematicos, arquitetura que
remeta ao espaco geografico local de forma organizada e ergondmica, musica ambiente

regional, vitrine de alimentos e fluxo de movimentagdo, etc.

O restaurante regional Mangai - Histéria

Mangai é uma expressao popular usada em algumas cidades do interior nordestino para
designar uma feira, um lugar onde se encontra de tudo um pouco. O inicio da histdria do
restaurante remete a venda de produtos do sertdo como rapadura, queijo de coalho,
queijo de manteiga, carne de sol, frutas e verduras. Posteriormente, a empresa passou a
oferecer o café da manhd, almocos regionais e ceia nordestina, com destaque para 0s
pratos tipicos como a tapioca, 0 cuscuz, a pamonha, a canjica, entre outros itens.

Em 1989 foi inaugurado o Mangai Restaurante em Jodo Pessoa. Em 1996 abriu uma
filial de verdo em Camboinha, praia tradicional e bastante movimentada na cidade de
Cabedelo, vizinha a Jodo Pessoa, na Paraiba. Em 1998 foi aberta a unidade de Natal, no
Rio Grande do Norte, com uma estrutura mais completa e com ndmero maior de
assentos do que a matriz. Em 2008, é lancada a unidade em Brasilia, no Distrito Federal,
que passa a ser considerado um dos maiores e mais bem estruturados restaurantes de

culinaria brasileira, tendo, em 2009, sido escolhido pela revista Veja Brasilia como o

melhor restaurante brasileiro do distrito federal. (www.mangai.com.br)
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Figura 1 - Parte interna da unidade de Jodo Pessoa/PB (1990)

O restaurante regional Mangai - Gestdo e Branding
O restaurante Mangai € presenca garantida em guias gastrondmicos da cozinha

brasileira. Somem-se a isto matérias variadas na midia, participacbes como locaces em


http://www.mangai.com.br/
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novelas, jornais, programas, e um numeroso boca a boca de clientes que visitam o
Mangai diariamente, que colaborou para torna-lo referéncia em qualidade da
gastronomia nordestina, criando com isso uma marca forte e consolidada.

Para garantir o padrdo de qualidade em todo o ciclo produtivo, os proprietarios abriram
algumas empresas paralelas: Pé de Fruta — empresa produtora de frutas e verduras,
Fabricca Mangai — panificadora e confeitaria, e Mitsis, com solucdes de informatica
para 0 bom funcionamento administrativo da rede de restaurantes, que dao o suporte
necessario e seguro para suas atividades.

O conceito de sustentabilidade socioambiental € parte da filosofia da empresa, com o
desenvolvimento de acGes que passam pela responsabilidade ambiental com programas
de coleta seletiva e reciclagem e responsabilidade social, com a qualificacdo dos
profissionais da casa, participacdo no programa do SENAC Menor Aprendiz, e
programas de difusdo social como a distribuicdo de Kits para sopas e realizacdo de
festejos natalinos para a populacdo carente nas cidades onde atua.

(www.mangai.com.br)

O restaurante regional Mangai - loja conceito da culinaria nordestina

Lojas conceito ou flagship stores sdo os locais por exceléncia de exposi¢do do DNA da
marca, com especial atencdo na escolha do ponto (local), arquitetura, design,
merchandising visual com énfase em decoracdo, clima, cheiro, iluminacdo, musica e

imagens associativas, além de treinamento de equipe e divulgacdo segmentada.

Figura 2 - Fachada da unidade de Natal/RN

O Mangai é uma loja preparada para proporcionar satisfacdo aos clientes, a fim de

transformar o estereotipo regional nordestino numa realidade sensorial, com a oferta de
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um mix de produtos gastronémicos tipicos ajustados ao perfil dos clientes-alvo, dentro
de um ambiente ludico e tematico que potencializa a percepcao de entrada num universo
gastrondmico regional pela experimentacdo da variada culinaria nordestina em um
ambiente artificial que remete ao agreste nordestino, através da ambientacdo do saldo,
bem como das areas de lazer, entrada e estacionamento utilizando objetos de decoracao

tipicos de uma casa tradicional regional e do uniforme da brigada de saldo.

Figura 3 — Uniformes dos atendentes

O restaurante fomenta o universalismo através do particularismo e particularismo
através do universalismo. Ou seja, enquanto a culinaria regional representa um pedaco
importante da cultura nacional, a cultura nacional se faz também representar no
conjunto de seus regionalismos, nada mais sendo que um conjunto de hibridismos
culturais, mesclando os elementos formadores das diversas culturas locais para formar o

grande mosaico nacional de brasilidade. (HALL, 2002).

Mangai na Internet
O acesso ao website € por meio do endereco www.mangai.com.br. A homepage

apresenta elementos que remetem a alimentacdo, caracteristica fundamental para um
restaurante. No menu superior, as areas de relevancia s&o O Mangai (informacdes
corporativas), Cardapio (com a relacdo alguns pratos em destaque, sua contextualizagdo
e disponibilizacdo de receitas), Qualidade (informacbes corporativas), Eventos
(disponibilizacdo do espaco para a realizacdo de eventos), Noticias (algumas

informacodes destacadas sobre o0 Mangai) e Contato.
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Figura 4 — Homepage www.mangai.com.br

O aspecto regional surge durante a navegacdo, nos detalhes imagéticos tipicos do
Nordeste, como a imagem de fundo na homepage, 0 menu de navegacdo sobreposto a
um fundo que remete a couro, apresentacdo dos pratos destacados (especialidades
regionais), o espaco fisico dos ambientes com sua decoragdo que remete ao sertdo e 0
uniforme dos funcionarios referenciado no cangaco e, na valorizacdo do apelo regional
nordestino nos textos de apresentacdo. Mas o website conta somente com versao em
portugués e ndo faz uso de audio, o que diminui o0 seu impacto quanto ao acesso, tanto
aos turistas estrangeiros, quanto a contextualizacdo musical que somaria enormemente
ao aspecto regional, potencializando a compreensdo de seu posicionamento enquanto

representante tipico desta regido do Brasil.
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Figura 5 — Pagina interna (Cardépio/Pratos principais)
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Considerac0es Finais

Com o mercado global, ganha cada vez mais importancia a imagem de marca da
empresa e, consequentemente, o marketing e a publicidade, pois os produtos perdem seu
valor intrinseco de uso contra a valorizacdo de seu simbolico, funcdo esta estabelecida
pelo processo de branding. Neste universo simbolico, no qual a pessoa torna-se
dependente de referéncias difundidas pela comunicacdo de massa, torna-se fundamental
que as companhias valorizem suas marcas e as alastrem na midia, pois 0s
produtos/servicos que fabricam possuem caracteristicas similares a outros varios
existentes no mercado. O diferencial é a imagem de marca associada ao produto. O
diferencial é o branding. (SAMPAIO, 1995)

O futuro sucesso empresarial destas corporacdes depende diretamente do fortalecimento
global de suas marcas e, para tanto, é fundamental buscar um nicho de mercado e um
padrdo de qualidade que a tornem uma referéncia no setor de atuacdo. Neste processo
de globalizacdo, o caso do restaurante Mangai é bastante ilustrativo, saindo de uma
capital pequena, Jodo Pessoa, conquistando a vizinha maior, Natal, e aportando
recentemente na capital federal, Brasilia, a rede de restaurantes de cozinha regional
busca a sua expansao em nivel nacional com a manutencdo da qualidade de produtos e
servigcos, como € de se esperar em qualquer empresa que pretende estabelecer uma
imagem de marca confidvel e permanente.

A sua gestdo de marca aproveita-se do conceito de sustentabilidade, e também se vale
do uso de marketing de ambiente para introduzir o consumidor numa experiéncia
nordestina, ao produzir atmosferas arquitetbnicas que remontam a sua origem e
permitem unificar a identidade dos restaurantes da rede pelo pais. Estas observactes
também valem para o ambiente virtual (website).

Quanto ao marketing de experiéncia, percebe-se um forte potencial para criar situagdes
relevantes ao posicionamento regional. Neste sentido, ac0es corporativas realizadas nos
espacos Mangai sdo eficientes para gerar experiéncias Unicas entre funcionarios e
prospects das empresas que terceirizam 0 espaco e se valem da atmosfera criada no
restaurante para valorizar aspectos regionais ou conceituais benéficos ao seu
posicionamento de marca.

A culinaria regional nordestina representada pelo restaurante Mangai reflete a
identidade particularizante local, que é um dos elementos de brasilidade que integram o
mosaico de pequenas identidades locais que formam o conceito abstrato de identidade
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nacional brasileira, bastante util no processo de nacionalizacdo de marcas regionais ou
de internacionalizacdo de marcas brasileiras.

Este processo de expansdo econémica do Brasil para além de suas fronteiras é
desenvolvido principalmente com o fomento Agéncia Brasileira de Promocdo de
Exportacdes e Investimentos (Apex-Brasil) que objetiva gerar a diversificacdo da pauta
exportadora, abertura de novos mercados e consolidacdo e ampliagdo dos mercados
tradicionais e, particularmente, do crescimento notavel nas vendas de itens com maior
valor agregado por meio da identificacdo de vocacdes produtivas regionais, insercao de
novas empresas no mercado internacional e promoc¢édo da imagem do Brasil no exterior.
(www.apexbrasil.com.br)

No caso estudado, a viabilidade deste fomento pode ser utilizada dentro do projeto
Sabores do Brasil, que visa posicionar marcas brasileiras do setor de alimentos e
bebidas em mercados estratégicos, valendo-se da diversidade cultural da gastronomia
brasileira, com seus diversos sabores e peculiaridades.

A nacionalizacdo, aqui entendida como um microcosmo similar ao que ocorre no
processo de globalizacdo, representa a proposta de expansdo empresarial para fora de
sua area geogréafica original, buscando valorizar suas diferencas locais para se
posicionar num nicho de mercado que valorize estes elementos caracteristicos regionais.
A globaliza¢do, macrocosmo do processo similar de expansdo nacional, € um processo
assimétrico entre a cultura local e a global, com os elementos de resisténcia
pulverizados e os movimentos de integracdo concentrados com a forca da media e
empresas transnacionais. Neste choque assimétrico entre a homogeneizagdo
globalizante e a resisténcia heterogénea local, as empresas brasileiras devem se valer
desta janela de oportunidade para a valorizagdo das culturas locais enquanto
diferenciais de produtos e servicos a serem oferecidos no mercado global, com o
conceito de brasilidade agregado aos segmentos de atuacdo onde o pais tem
possibilidade de penetracdo. Isto vale para a culinaria regional, no caso, a gastronomia
nordestina. Isto vale para uma potencial futura internacionalizacdo da rede Mangai de

culinaria tipica regional, nordestina e brasileira.
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