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RESUMO

Utilizadas como ferramentas estratégicas de relacionamento e de fidelizacdo entre os
consumidores e a marca, as chamadas comunidades de marca s&o vistas como canais de
autoexpressao, onde o individuo desenvolve seu senso de pertencimento ao compartilhar
dos mesmos comportamentos e valores de consumo com os demais individuos do seu
contexto social.

Essa dissertacdo, de carater descritivo e exploratério, investigou quais valores pessoais
do consumidor da Rio Harley-Davidson motivam sua participacdo na comunidade de
marca de motocicletas Harley-Davidson, a Rio H.O.G. Para tanto, com o embasamento
tedrico da Teoria Meios-Fim, foi realizada pesquisa empirica junto a homens proprietarios
de motocicletas Harley-Davidson pertencentes a comunidade, com o levantamento e o
tratamento das informacGes se dando por meio da técnica de laddering.
Complementarmente, utilizou-se a observacdo etnografica realizada em visitas a
concessionaria carioca da marca.

Como resultado, esse estudo evidenciou que a Rio H.O.G. transcende uma mera
comunidade de marca aos olhos dos seus membros. Mais do que isso, ela se tornou sua
familia, seu templo, sua protecdo, seu porto seguro, seu ambiente social. Tal atmosfera de
camaradagem e amizade revelou trés principais valores pessoais dos membros do grupo
estudado: pertencimento, relacGes calorosas com terceiros e seguranga, confirmando o
forte vinculo emocional entre os seus membros.

Sendo assim, esse estudo vem corroborar com as praticas profissionais existentes no
mercado, auxiliando no processo de investigacdo dos valores do consumidor que sao
levados em consideracdo no processo de consumo de uma marca, intermediado pelo

pertencimento a uma comunidade dessa marca.

Palavras-chave — Comportamento do Consumidor; Comunidades de Marca; Valores

Pessoais; Harley-Davidson.



ABSTRACT

Used as strategic tools of relationship and loyalty between consumers and the brand,
the brand communities are seen as self-expression channels, where the individual develops
their sense of belonging to the share of the same behaviors and consumption values with
other individuals of their social context.

This dissertation, descriptive and exploratory, investigated what kind of personal
values of consumer of Rio Harley-Davidson motivates their participation in Harley-
Davidson brand community, the Rio H.O.G. Therefore, with the basis of means-end
theory, empirical research was conducted between Harley-Davidson motorcycle owners
men belonging to the community, with the survey and information processing reached by
technique of laddering. In addition, used the ethnographic observation held in visits to
dealership of Rio Harley-Davidson.

As a result, this study showed that the Rio H.O.G. transcends a mere community brand
in the eyes of its members. More than that, the Rio H.O.G. became a family, a temple, a
protection, a safe haven, a social environment to members of this community. Such an
atmosphere of camaraderie and friendship revealed three main personal values of the
members of the study group: belonging, warm relations with third parties and security,
confirming the strong emotional bond between its members.

Wherefore, this study corroborates with existing professional practices, helping in the
investigation process of the consumer values that are taken into consideration in the
process of consumption of a brand, brokered by the belonging to a community of that
brand.

Key Words — Consumer Behavior; Brand Communities; Personal Values; Harley-

Davidson.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO

Ao longo das ultimas décadas, o consumidor brasileiro vem apresentando
significativas mudancas em seu perfil de consumo. A expansdo da base da piramide de
consumo, o envelhecimento populacional, a transformacgdo da familia tradicional e as
mudancas econémicas e demograficas, sdo alguns dos fatores que tém modificado tal
comportamento (SASTRE; SERRALVO; MORAS, 2010) e contribuido para a criacdo de
um caréater de subjetividade nas relagdes sociais de consumo (ROCHA; BARROS, 2006).

Ao interagir com os demais individuos de sua sociedade, o consumidor expressa suas
emocdes e desejos através do consumo e compartilha seus sentimentos e suas expectativas,
construindo, assim, o que é conhecido como a cultura do consumo (BAUDRILLARD,
1995; ROCHA; PEREIRA, 2009).

Tal cultura tem possibilitado a consideragdo de que o0 consumo, na sociedade
contemporanea, produz sentidos e identidades, independentemente da aquisicdo de um
produto (McCRACKEN, 2003; CAMPBELL; BARBOSA, 2006; ALFINITO; TORRES,
2012), sendo identificada como uma criacdo coletiva, onde individuos e grupos definem
comportamentos, simbolos, ideias e praticas, englobando principalmente o consumo de
valores por parte do consumidor (FLEMMING, 1972; BEARDEN; NETEMEYER; TEEL,
1989; GONCALVES, 2009).

Na busca pela compreensdo da importancia dos valores no consumo dos individuos,
estudos referentes ao tema vém tornando-se importante forma de investigacédo
mercadoldgica (GIRALDI; IKEDA, 2010). Em virtude dos valores, o consumo, muitas
vezes, estd mais diretamente relacionado a representatividade e a simbologia de marcas, de
bens e de servicos, do que ao valor de uso propriamente dito (FLINT; WOODRUFF;
GARDIAL, 1997; BAUMAN, 2001; RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001). Ademais, tais
valores também sdo resultantes da influéncia da interagdo social do consumidor, que
impacta seu comportamento e suas atitudes (LIPOVETSKY, 2004;MOURALLI,
LAROCHE; PONS, 2005). Com isso, afetam as decisGes de consumo, que acontecem
muito mais em funcé@o do contexto social e da ligacdo desse individuo com 0s grupos em
que esta inserido, do que meramente em funcdo de uma decisdo isolada e individual
(HALL, 2006).

15



Principalmente quando estad em questdo a aceitacdo ou a reprovacao desse consumidor
pelos demais membros de um grupo, suas decisdes, sejam elas de consumo ou cotidianas,
sdo fortemente influenciadas pelos chamados grupos de referéncia (HYMAN, 1942;
SHIBUTANI, 1955). Isso ocorre pelo fato de os seres humanos serem considerados
essencialmente seres sociais (MOURALI; LAROCHE; PONS, 2005).

Tal caracteristica, por sua vez, lhes gera um desejo de pertencimento a um grupo que,
através dos lacos sociais, liga-o0 a outros individuos e o faz se sentir parte desse grupo
(BEARDEN; ETZEL, 1982; RECUERO, 2007). Um sentimento de ‘“consciéncia de
espécie”, como se o consumidor fizesse parte de uma grande familia (HICKMAN; WARD,
2007; SCHARF, 2011).

Percebe-se que, em muitos casos, tal senso de pertencimento gira em torno de grupos
de consumidores que compartilham um conjunto de relagdes sociais com base no uso ou no
interesse por um produto ou marca especificos (SOLOMON, 2010). Tais grupos sao
também conhecidos como comunidades de marca (SHOUTEN; McALEXANDER,;
KOENIG, 2007; FULLER; MATZLER; HOPPE, 2008; SCHAU; MUNIZ; ARNOLD,
2009).

Em virtude dessa forte ligagdo emocional entre os seus membros, as comunidades de
marca tendem a estimular o consumo cada vez maior de produtos relacionados a marca,
bem como a gerar, no consumidor, a reproducdo de comportamentos originados e
aprendidos no grupo. Isso muitas vezes acarreta mudanca em suas acfes e em Seus
pensamentos, sempre visando a manutencdo das ligacdes afetivas e a aceitacdo pelos
demais membros (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

Por essa razdo, para uma analise mais aprofundada a respeito da influéncia das
comunidades de marca sobre o consumidor se faz necessaria também a investigacdo da
relacdo desse consumidor com a marca, com a empresa e até mesmo com 0 produto
oferecido (HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014).

Porém, pouco se sabe a respeito da criacdo de valor pela coletividade, assim como é
escasso 0 conhecimento sobre o real papel do grupo no desenvolvimento de valor de
marcas, de bens e de servicos para seus membros, apesar dos varios trabalhos publicados
referentes ao tema (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

Por seu turno, uma comunidade de marca que tem se destacado nas ultimas trés
décadas, no mundo das motocicletas, é a Harley Owner Group (H.O.G.). O grupo, que

atualmente possui mais de trés milhdes de membros em todo o mundo, foi criado pela
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fabricante americana de motocicletas Harley-Davidson, com o objetivo de desenvolver
relacionamentos com os clientes proprietarios de suas motocicletas e estimular as praticas
comerciais entre esses (ALVARO, 2014), assim como de propagar o conceito da marca de
liberdade pessoal e a expressdo de um estilo de vida destemido e aventureiro
(SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995; BAGOZZI; DOLAKIA, 2006).Desde entdo, tal
comunidade vem sendo apontada como referéncia no que diz respeito ao poder e a
influéncia de grupos sobre as decisdes e acdes de seus membros (SCHEMBRI, 2009).

Assim, ser associado a H.O.G. e ser um heavy user de Harley-Davidson sdo elementos
que se misturam. N&o por acaso, no Brasil'o titulo de associado acompanha toda
motocicleta de primeira mao, assim como a isengdo do pagamento da primeira anuidade,
no valor equivalente a US$ 80.

Através do estimulo as interagdes sociais, que gera um maior senso de pertencimento
ao grupo, em virtude dos vinculos emocionais, do desenvolvimento da identidade social e
da possibilidade de expressdo da personalidade dos seus integrantes, a H.O.G. tem
fortalecido cada vez mais os lagos afetivos entre os membros. Isso tem facilitado, entre
esses ultimos, 0 aumento do poder de influéncia interpessoal sobre seus valores (SCHARF,
2011).

Tendo em vista esses elementos, surge a questao-problema dessa dissertacéo:

Quiais valores pessoais do consumidor da Rio Harley-Davidson motivam sua

participacdo na comunidade de marca Rio H.O.G.?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Principal
Investigar quais valores pessoais do consumidor da Rio Harley-Davidson motivam sua

participacdo na comunidade de marca de motocicletas Harley-Davidson, a Rio H.O.G.

1.2.2 Objetivos Intermediarios

1. Descrever o que é a H.O.G.

2. ldentificar valores do consumidor.
3. Caracterizar grupos de referéncia.
4

Conceituar comunidades de marca.

A H.0.G. encontra-se presente em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Goiés, Mato Grosso do Sul,
Parand, Santa Catarina, Ceara, Bahia, Pernambuco, Rio Grande do Sul e Distrito Federal.
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1.3 SUPOSICAO
Supbe-se que, ao decidirem participar da comunidade de marca Rio H.O.G., 0s
consumidores da Rio Harley-Davidson buscam:

e A valorizacdo da coletividade ao fazerem parte de um grupo que desenvolva
neles o senso de pertencimento, proporcionado pela interacdo social, que cria
vinculos emocionais e estimula a relagdo grupal, a camaradagem e o sentimento
de irmandade.

e A valorizagdo de género, reforcada através da construcdo da identidade social e

pela convivéncia com individuos do mesmo sexo.

1.4 DELIMITACAO DO ESTUDO
1.4.1 Delimitacéo Tedrica

Este estudo lancou mao das teorias de valores do consumidor (ROKEACH, 1968;
WOODRUFF, 1997; WOODRUFF; FLINT, 2006; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011), de grupos de referéncia (HYMAN, 1942; SHIBUTANI, 1955; LATANE, 1981;
BEARDEN; ETZEL, 1982; SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995; ARGO; DAHL,;
MANCHANDA, 2005; HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; RECUERO,
2007; HICKMAN; WARD, 2007; MINAYO, 2007; ESCALAS; BETTMAN, 2009;
SCHIFFMAN; KANUK, 2009; ZHANG; BEATTY; MOTHERSBAUGH, 2010) e de
comunidades de marca (MAFFESOLI, 1996; MUNIZ; O’GUINN, 2001;
McALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002; ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERRMANN, 2005; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; LUSCH; VARGO, 2006;
SHOUTEN; McALEXANDER; KOENIG, 2007; CARLSON; SUTER; BROWN, 2008;
FULLER; MATZLER; HOPPE, 2008; SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

1.4.2 Delimitacdo Geografica
O presente trabalho analisou a H.O.G. pertencente a unidade Rio Harley-Davidson,
empresa representante autorizada da marca, localizada no bairro do Recreio, na cidade do

Rio de Janeiro.

1.4.3 Delimita¢do Temporal

As pesquisas secundaria e primaria foram realizadas ao longo do ano de 2014.
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1.5 RELEVANCIA DO ESTUDO
1.5.1 Relevancia Teorica

O tema referente as comunidades de marca tem sido assaz explorado na literatura
internacional de Marketing. Busca realizada na base Scopus, relativa as palavras-chave
brand community e brand communities em artigos publicados desde 2000 restritos a area
denominada de Business, Management and Accounting, indicou 111 exemplares.

Por seu turno, esse esforgo tem sido muito menos agudo no que tange ao contexto
brasileiro. Busca pelas palavras-chave “comunidade de marca” e “comunidades de marca”
na base Spell, restrita a artigos cientificos da area de Administracdo escritos em portugués
desde o ano 2000, retornou apenas trés trabalhos (ADADE; BARROS, 2013; ALMEIDA
et al., 2012; ALMEIDA et al., 2013). A mesma busca, dessa feita realizada nos arquivos
dos anais dos Encontros da Associacdo Nacional de POs-Graduagdo e Pesquisa em
Administragdo (ENANPADs) gerou retorno também de apenas trés artigos (SUAREZ et
al., 2013; ALMEIDA et al., 2013; ALMEIDA; ALMEIDA; FAVERI, 2014).

Dessa forma, a pesquisa dessa dissertacdo se faz relevante, ja que apresenta
possibilidades de novas informacfes sobre esse campo de estudos no Pais e novas
perspectivas intelectuais sobre a significacdo desses agrupamentos especificamente para o
consumidor brasileiro, trazendo uma melhor compreensédo dos seus valores pessoais ao
consumir esse Sservigo.

Esse aspecto é reforcado no caso da H.O.G., por dois motivos. O primeiro € que se
trata de comunidade de marca com elevada incidéncia de citagdo nos compéndios de
comportamento de consumidor como exemplo de solidez e de sucesso na estratégia de
criacdo conjunta de valor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; SOLOMON,
2011; PETER; OLSON, 2009; CRAVENS; PIERCY, 2008; KOTLER, 1998).

O segundo motivo € que a unidade brasileira detém elevada significacdo, com o Brasil
sendo lider em vendas da marca Harley-Davidson na América Latina, ficando atras apenas
dos Estados Unidos, do Canada, da Alemanha e do Japdo no mercado mundial,
respectivamente.

Vale notar que, apesar desse peso, em termos recentes apenas os trabalhos de Almeida
et al. (2013) e de Silva (2013) envolveram a H.O.G. brasileira ao estudar comunidades de

marca’.

% A pesquisa de Scharf (2011) ndo pode ser incluida nesse exemplo, pois seu foco foi o néicleo catarinense da
associacao Proprietarios de Harley-Davidson (PHD), entidade surgida em 2002 por iniciativa de proprietarios
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1.5.2 Relevancia Prética

Ao avaliar e escolher uma marca ou produto, o consumidor leva em consideracao suas
crencgas resultantes de um sistema de valores proprios, que conduzem seus julgamentos e
suas acgdes, tornando-as critérios de escolhas (ROKEACH, 1968; WOODRUFF, 1997;
GIRALDI; IKEDA, 2010).

Tais valores, muitas vezes, estdo diretamente relacionados com a interagdo social,
sendo essa apontada na academia como principal influenciadora nas decisGes de consumo.
Isso ocorre porque o consumidor demonstra dar importancia & opinido dos demais
membros dos grupos a que pertence (BEARDEN; ETZEL, 1982; SCHEMBRI, 2009),
principalmente quando estd em questdo a aceitacdo ou a reprovacdo desses grupos
(HYMAN, 1942; ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005; BROCATO; VOORHEES;
BAKER, 2012).

Ainda dentro desse contexto, 0 Marketing tradicional tem perdido credibilidade junto
aos consumidores, o que tem levado os profissionais ali atuantes a descobrirem e a
desenvolverem novos meios de vencer tal barreira (ALGESHEIMER; DHOLAKIA;
HERRMANN, 2005). Na busca pela solucdo dessa demanda mercadoldgica, as
comunidades de marca vém ganhando notoriedade entre tais profissionais (SOLOMON,
2010).

Utilizadas como ferramentas estratégicas de relacionamento e de fidelizagdo entre os
consumidores e a marca, tais comunidades vém registrando a ampliacdo do grau de
visibilidade e de aumento da lealdade as marcas, assim como uma maior proximidade das
empresas com os consumidores. Isso tem resultado no aumento do conhecimento, por parte
das empresas, a respeito do comportamento do consumidor, bem como tem facilitado a
identificacdo de oportunidades comerciais através da interacdo com os participantes e do
monitoramento das discussdes (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; CARLSON; SUTER,;
BROWN, 2008; ALGESHEIMER; DHOLAKIA, 2008; HABIBI; LAROCHE; RICHARD,
2014).

Sendo assim, essa dissertacdo vem corroborar com as praticas profissionais existentes
no mercado, auxiliando no processo de investigacdo dos valores do consumidor gque séo

levados em consideracdo no processo de consumo de uma marca intermediado pelo

da motocicleta para suprir a falta da H.O.G. nos estados brasileiros onde ela ndo se encontrava presente
(PHD, 2014).E a pesquisa de Pinto (2011) também n&o se enquadra porque apenas utilizou os momentos dos
encontros dos motociclistas frequentadores da H.O.G. paulistana para lhes entender as dimensdes do
envolvimento com a marca Harley-Davidson.
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pertencimento a uma comunidade dessa marca.

Por ultimo, mas ndo menos importante, a relevancia desse estudo reside também em
um aspecto pessoal, ja que o autor dessa dissertacdo, embora ndo possua motocicleta (e
nem mesmo carteira de habilitacdo para conduzir uma), é aficcionado por essas maquinas,
tendo especial predilecdo pelos modelos classicos e, claro, pelas Harley-Davidson.

O proximo capitulo traz o referencial tedrico dessa dissertagéo.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Sdo varias as definicbes propostas para 0 campo de estudos comumente conhecido
como comportamento do consumidor: investigacdo das atividades diretamente envolvidas
em obter, em consumir e em dispor de produtos e de servigos, incluindo os processos
decisérios que antecedem e que sucedem essas acfes (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011); o estudo do processo que individuos, grupos ou organiza¢@es usam para
selecionar, para obter, para usar e para dispor de produtos, de servicos, de experiéncia ou
de ideias, para satisfazer necessidades, e para investigar o impacto que esses processos tém
sobre o consumidor e sobre a sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007);
e 0 estudo acerca do comportamento que 0os consumidores demonstram ao pesquisar, ao
comprar, ao usar, ao avaliar e ao dispor de produtos e de servigos que satisfacam suas
necessidades (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Os estudos referentes ao comportamento do consumidor vém ganhando cada vez mais
espago no contexto académico, principalmente no que se refere a area de Administracéo.
Para Sastre, Serralvo e Moras (2010), tal constatacdo tem sido evidenciada através do
aumento do numero de producdes cientificas como teses, dissertagdes, livros, artigos e
outros tipos de publicacbes, a0 mesmo tempo em que esse interesse também tem
aumentado no contexto empresarial.

Segundo esses mesmos autores, no caso do consumidor brasileiro esse fendmeno se
tem dado principalmente em virtude da mudanga do seu perfil ao longo das ultimas
décadas. A expansdo da base da piramide de consumo, o envelhecimento populacional, a
transformacéo da familia tradicional e as mudancas econdmicas e demogréaficas, sdo alguns
dos fatores que tém afetado e modificado o comportamento de consumo no Brasil nos
altimos anos.

Isso tem contribuido para criar um carater de subjetividade nas relacGes sociais de
consumo, reforcado pelo crescimento da globalizacdo e da competitividade (ROCHA;
BARROS, 2006). Por isso,

O consumidor, ao realizar compras, avalia que ofertas lhe proporcionam
maior valor. Entretanto tal valor ndo se resume as consideracdes de
utilidade e relagdo “custo x beneficio” mensuraveis monetaria ou
tecnicamente, mas também ao que a compra e o consumo de tal produto
representam num contexto social e individual (CRUZ, 2008, p. 10).
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Por essa razéo, o campo de estudo referente ao comportamento do consumidor vem
sendo considerado uma das areas mais complexas e importantes da Administracdo e do
Marketing, despertando interesse por parte dos profissionais do ramo (VILAS BOAS et al.,
2012). Isso se da em virtude de o ato de consumir ser considerado uma das mais basicas
atividades do ser humano (CAMPBELL; BARBOSA, 2006).

Em seus primordios, esse campo de estudo era conhecido como “comportamento do
comprador”, ja que seu foco maior era entender a interagdo entre oS bens e 0s
consumidores no ato de consumo. Porém, tal conceito foi se transformando a partir do
momento em que os profissionais de Marketing passaram a identificar que o
comportamento do consumidor era um processo continuo, e ndo um ato estatico que
ocorreria isoladamente no momento da compra (SOLOMON, 2010).

Muitos estudos a respeito do comportamento do consumidor e de seu processo
decisério tém sido publicados ao longo das Ultimas décadas e passaram a ter forte
relevancia no contexto mercadoldgico, principalmente aqueles oriundos da psicologia
cognitiva. Exemplos sdo os trabalhos de Maslow (1954), de Nicosia (1966), de Howard e
Sheth (1969), de Engel, Blackwell e Miniard (1986) e de Howard (1989), que vém sendo
utilizados até os dias atuais como base para agregar importantes conhecimentos no
entendimento do comportamento do consumidor (LOPES; SILVA, 2011).

A contribuicdo de Maslow (1954) residiu na sua abordagem apoiada na psicologia,
especificamente no que refere as necessidades motivacionais humanas, que influenciam e
que determinam o comportamento de consumo dos individuos. Ja a pesquisa de Nicosia
(1966) tinha, como foco principal, analisar o comportamento de consumo dos individuos
sob a perspectiva psicolégica. Esse autor entendia que, mais do que o ato de compra em si,
a investigacdo e a compreensdo do complexo processo de decisdo de compra tracado pelo
consumidor deveriam ser levadas em consideracéo.

Howard e Sheth (1969), por sua vez, utilizaram pressupostos referentes ao processo de
comparagao entre bens e servicos, por parte do consumidor, tendo investigado varidveis
que possuissem influéncia na construcdo do comportamento de compra dos individuos. Ja
Engel, Blackwell e Miniard (1986) evidenciaram a importancia da aprendizagem no
processo de consumo, enquanto Howard (1989), numa reformulacdo do trabalho de
Howard e Sheth (1969), sugeriu que o comportamento do consumidor fosse estruturado em
sete variaveis ou componentes correlacionados: In (informacdo), R (reconhecimento), A

(atitude), C (confianca), I (intencdo), P (compra) e S (satisfacdo pos-compra).
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Finalmente, ja no presente século, Blackwell, Miniard e Engel (2011) apresentaram a
dindmica desse modelo de decisdo como sendo dividida em sete etapas distintas: o
reconhecimento de necessidades, a busca de informacdo, a analise de alternativa pré-
compra, a compra, 0 consumo propriamente dito, a avaliacdo pds-consumo e o descarte.

Porém, percebe-se que o Marketing tradicional j& ndo espelha a complexidade do
consumidor moderno, principalmente em se tratando dos variados aspectos desse processo
de compra fundamentado, basicamente, em prés e em contras, e em dados objetivos
(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; YUAN; WUN, 2008). Nesse sentido, entender o
comportamento do consumidor leva a uma melhor compreensdo dos significados das
marcas atribuidos por esses consumidores (LEAO; MELLO; SOUZA NETO, 2007;
ALFINITO; TORRES, 2012).

Esse processo de consumo pode ser fortemente influenciado por trés principais fatores
(KOTLER; KELLER, 2006): culturais, pessoais e sociais. No caso dos fatores culturais,
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) ressaltam o papel dos valores na definigédo do
comportamento do consumidor. Também identificam dois tipos de fatores de influéncia
que devem ser estudados e analisados, ja que se constata a forte interferéncia que exercem
sobre os individuos: 0s internos e os externos.

S&o muitas as influéncias externas ao comportamento do consumidor, duas delas
sendo consideradas como as mais impactantes sobre o individuo (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 1986). A primeira delas sdo as situacionais, entendidas como aquelas
decorrentes de fatores particulares a um lugar especifico ou a um momento. Nao
apresentam qualquer relagdo direta com o objeto que se deseja consumir, ou mesmo com
as caracteristicas do individuo, e estdo relacionadas, também, aos tipos de situacdes de
consumo, as situacdes inesperadas de compra, e as interacdes entre as diversas situacoes e
o0 individuo.

O segundo tipo de varidveis sdo as ambientais, aquelas que influenciam e que moldam
o comportamento do individuo, conforme esse interage constantemente com o ambiente
que o cerca: a familia, a cultura, a classe social, a etnia e a influéncia individual, dentre
outras.

A respeito das influéncias individuais, esses mesmos autores afirmam que,
dependendo do tipo de compra, a interferéncia dos grupos de referéncia sobre os seus

membros é determinante.
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Percebe-se, portanto, que o comportamento do consumidor € resultante de um
complexo processo de consumo que vai muito além da simples compra de um produto ou
de uma marca (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Ou seja, ele é fruto de um sistema que
reproduz significacGes sociais, propagado pela cultura em que o consumidor esté inserido,
e que, consequentemente, ajuda na construcdo de sua identidade social (GONCALVES,
2009).

2.2 A CULTURA COMO FATOR DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR®

Cultura € um complexo que combina crengas, moral, conhecimentos, artes, leis,
habitos e costumes adquiridos pelo individuo, como fruto da sua relacdo com os demais
membros da sociedade em que esta inserido (BAUDRILLARD, 1995; LARAIA, 2006). E
a personalidade de uma sociedade, formada pelo acimulo de significados, de rituais, de
normas e de tradigdes, compartilhados entre os membros de uma organizagédo ou de uma
sociedade (SOLOMON, 2010). Pode ser vista como um agregado de caracteristicas
comuns que influenciam as respostas do grupo ao seu ambiente, sendo esse ndo somente
apontado com sociedades, mas a qualquer categoria como empresas, profissdes, familias,
dentre outras (ANANA; NIQUE, 2008).

A cultura conduz o individuo a enxergar os fenbmenos sociais e a determinar como
esses serdo apreendidos e assimilados, conforme determina as coordenadas de atividade
produtiva e a acdo social, e especifica os comportamentos (McCRACKEN, 2007). Por isso,
desempenha papel fundamental nos desejos de compra de um individuo, o qual, através do
processo de socializagdo — que envolve os amigos, familia e grupos dos quais ele faz parte
— cresce aprendendo a estabelecer preferéncias, percepcdes e valores (COBRA, 2009).

<

Essa cultura se apresenta como “um padrao de pensar, sentir e reagir dos grupos
humanos, que ¢é adquirido e transmitido principalmente por simbolos representativos das
ideias e dos valores grupais” (...) € por esta razdo, “‘esta para a coletividade assim como a
personalidade est4 para o individuo” (ANANA; NIQUE, 2008, p. 2).

Assim, se a personalidade é destacada como um agregado de caracteristicas pessoais
que influenciam a forma como o individuo responde ao seu ambiente, 0 consumo pode ser

entendido como um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos. Como tal,

3Apesar de esse item tratar de um tema antropolégico, por uma quest&o de adequagdo a area de estudos dessa
dissertacéo foi feita a opcéo de referenciar a autores da area de Administracdo de Empresas.
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revela-se uma forma privilegiada de se ler o mundo, o processo pelo qual produtos e
servicos sdo desenvolvidos, comprados e usados, revelando uma significagdo muito além
do que apenas um carater utilitdrio (McCRACKEN, 2003).

Mas o consumo também é um modo de estabelecer, de estabilizar e de evidenciar as
estruturas das relagdes sociais, propondo-lhes significados (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006). Ou, mesmo, esquemas representacionais e classificatérios apreendidos como um
jogo de aspectos fisicos e simbdlicos, onde as sociedades se reproduzem de acordo com
sua ldgica cultural especifica, produzindo sentidos e identidades (CAMPBELL;
BARBOSA, 2006).

Mas 0 mais importante, aqui, é que, através do consumo — moldado em todos os seus
sentidos por consideracdes culturais (HOFSTEDE, 2001; LARAIA, 2006) — a cultura
expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos
coletivos. Isso porque o consumo pode ser entendido como uma expressao das emocdes e
de desejos do individuo, veiculo revelador de suas crencas, de suas atitudes e de seus
valores pessoais (ROCHA; PEREIRA, 2009). Tal individuo, ao interagir com os demais de
sua sociedade, compartilha seus sentimentos e suas expectativas referentes ao consumo,
construindo, assim, o que é conhecido como a cultura do consumo.

Para Bourdieu (2000), a cultura transmite, também através do consumo, as
significacBes inerentes aos bens e as marcas, tais como elogios, preconceitos, punigoes,
proibicdes e associacdes. Isso cria uma contextualizacdo social para os individuos. Ou seja,
é a cultura quem define os significados referentes aquela determinada sociedade, numa
significacdo que pode ser dividida em dois conceitos distintos: categorias culturais e
principios culturais (McCRACKEN, 2007).

Categorias culturais sdo “as coordenadas fundamentais do significado representando
as distingdes bdsicas que uma cultura usa para dividir o mundo dos fendmenos”
(McCRACKEN, 2007, p.101), enquanto principios culturais sdo

As ideias organizadoras por meio das quais se d& a segmentagdo. Os
principios culturais sdo as premissas basicas que permitem que todos 0s
fendmenos culturais sejam distintos, classificados e inter-relacionados.
Como ideias norteadoras do pensamento e da a¢do, 0s principios culturais
encontram expressdo em todos os aspectos da vida social, e ndo menos
nos bens (McCRACKEN, 2007, p.103).

A cultura, portanto, passou a ser identificada como uma criacdo coletiva, onde
individuos e grupos definem valores, comportamentos, simbolos, ideias e praticas,

tornando-os sujeitos culturais. Grupos sociais a utilizam como meio de demarcacéo social
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que serve tanto para estabelecer ligagdes entre os individuos, como para construir barreiras
entre esses (FLEMMING, 1972; BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989;
GONCALVES, 2009).

A cultura adquiriu, ainda, uma dimensdo processual atraveés da qual os individuos
buscam significados e sentido nas formas materiais, sociais e institucionais existentes, para
a construcdo das suas identidades como seres humanos (McCRACKEN, 2003,
CAMPBELL, BARBOSA, 2006):

De modo geral, o significado cultural é absorvido do mundo
culturalmente constituido e transferido para um bem de consumo. O
significado é, entdo, absorvido do objeto e transferido para um
consumidor individual. Em outras palavras, o significado cultural se
localiza em trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no bem de
consumo e no consumidor individual, movendo-se numa trajetéria com
dois pontos de transferéncia: do mundo para o bem e do bem para o
individuo. (McCRACKEN, 2007, p.100).

Por essa razéo, as relagdes estabelecidas entre cultura e consumo tém assumido forte
papel de estruturacao de relacGes sociais e de valores, que compartilhnam aspectos culturais
de diferentes grupos (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Esse fendmeno reforcou-se
conforme o advento da globalizagdo e da po6s-modernidade, trouxe significativas
transformac0es as relagbes de consumo em todo mundo, e a cultura passou a desempenhar
importante papel como agente influenciador no processo de consumo de bens e de
SEervicos.

Tal cultura do consumo é resultante de um aglomerado de simbolos e de imagens que
séo criados pela associagdo a marcas, a produtos ou a servigos, unidos a novas formas de
sentir, de pensar e de se relacionar socialmente de individuos que compdem uma sociedade
(BOURDIEU, 2000).

Essa associacdo pode ser mais bem compreendida sob a ética da chamada Teoria da
Cultura do Consumo, que aponta a relagdo existente entre os significados culturais, o
mercado e as agOes de consumo como um elemento fundamental para construcdo de tal
cultura (ARNOULD; THOMPSON, 2005). Por meio de tal teoria, utilizando a cultura e o
consumo como base de fundamentacdo de investigacdo € possivel analisar as
manifestagdes culturais existentes nas diversas formacdes sociais, identificar a distribuicdo
heterogénea dos significados e entender a multiplicidade de grupos.

Dessa forma, o envolvimento social gera a necessidade de aquisi¢do dos produtos e se

torna mais importante para o individuo, o qual passa a ter a oportunidade de criar vinculos
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com os outros, ou mesmo de refletir sua identidade através do consumo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006). Por essa razdo, o consumo € apontado, ainda, como um dos
sustentaculos fundamentais da sociedade pds-moderna, identificado como fenémeno
cultural de carater simbolico-coletivo (ROCHA; BARROS, 2006).

Ou seja, 0 consumo €, na verdade, um instrumento para a representacdo e para a
reproducdo de culturas, por parte dos individuos: uma espécie de compartilhamento
cultural, utilizado principalmente para estimular habitos de compra e influenciar
comportamentos de outros consumidores (HOFSTEDE, 2001). Tal compartilhamento, por
sua vez, € comunicado através da expressao de valores e de estilos de vida, tendo, como
base, um sistema que classifica semelhancas e diferencas, pessoas e objetos, identidade e
bens, na vida social dos individuos (ROCHA; BARROS, 2006).

E por esses motivos que a cultura e o consumo possuem uma relagio historicamente
sem precedentes, a qual também tem possibilitado a consideracdo de que o consumo, na
sociedade contemporanea, produz sentidos e identidades, independentemente da aquisi¢cdo
de um produto (McCRACKEN, 2003; CAMPBELL; BARBOSA, 2006). Em outras
palavras, a cultura do consumo vai além da simples compra de produtos e de servigos para
a satisfacdo das necessidades, tendo passado a englobar principalmente o consumo de
valores e de imagens por parte do consumidor (BAUDRILLARD, 1995; GONCALVES,
2009; ALFINITO; TORRES, 2012).

2.3 VALORES DO CONSUMIDOR

Estudo seminal de Rokeach (1968) aponta os valores como sendo as crencas que
conduzem os julgamentos e as a¢des de um individuo, através de situacdes e de objetivos
especificos, tornando-se critérios de escolhas. Servem também para apoiar
comportamentos, atitudes e crencas conforme estdo organizados em estruturas
hierarquicas, formando um sistema de valores do individuo, e podem ser identificados
como sociais (englobando os culturais, os institucionais e 0s organizacionais), e pessoais,
quando se referem aos individuais.

Valores sdo conceituados também como as avaliacbes e as preferéncias de um
individuo frente aos atributos de um produto ou de uma marca, assim como ao seu
desempenho e a consequéncia pelo uso, que satisfazem, ou ndo, os objetivos pessoais
(WOODRUFF, 1997). Valores pessoais sdo as crencas dos consumidores sobre 0s

comportamentos aceitaveis e sobre a vida, resultantes dos objetivos que motivam 0s

28



individuos e as diversas formas apropriadas para se alcancarem tais objetivos (GIRALDI;
IKEDA, 2010). Ou seja,

Embora existam vérias defini¢cGes para o termo valor, praticamente todas
elas relnem algumas caracteristicas comuns: valores sdo (a) conceitos ou
crencas, (b) acerca de comportamentos ou estados finais desejaveis, (c)
que transcendem as situagdes especificas, (d) guiam a sele¢do ou a
avaliagdo de comportamentos e eventos e (e) respeitam uma ordem de
importancia (ANANA; NIQUE, 2008, p.3).

Nessa area de estudos destacou-se Rokeach (1968, 1973), para quem os valores
remetem a sociedade e se dividem em instrumentais e em terminais. Os primeiros sdo
compostos por 18 elementos: ambicioso, mente aberta, capaz, alegre, limpo, corajoso,
generoso, Util, honesto, imaginativo, independente, intelectual, 16gico, amoroso, obediente,
gentil, responsavel e controlado. J& os valores terminais, também em nimero de 18, seriam
vida confortavel, vida emocionante, senso de realizacdo, mundo de paz, mundo de beleza,
igualdade, seguranca familiar, liberdade, felicidade, harmonia interior, amor maduro,
seguranca nacional, prazer, salvacdo, autoestima, reconhecimento social, amizade
verdadeira e sabedoria.

Uma forma alternativa de ver esses valores consubstanciou-se na List of Values
(LOV), formada por nove elementos essencialmente orientados ao nivel individual e que se
relacionam com as circunstancias da vida cotidiana:

Baseando-se e simplificando a partir dos instrumentos anteriormente
desenvolvidos por Maslow (1954), por Feather (1975) e, especialmente,
por Rokeach (1973) para medir a importancia dos valores, Kahle (1983) e
outros (VEROFF; DOUVAN; KULKA, 1981) desenvolveram a List of
Values (LOV). A LOV se baseia na Teoria da Adaptacédo Social de Kahle
(1983), que prega que um “individuo filtra de modo ativo as demandas
sociais e culturais, nesse processo refinando e redefinindo os valores, de
forma a possibilitar sua capacidade adaptativa” (p. 49). A LOV contém 0s
nove valores que, em principio, sdo os valores centrais norteamericanos:
autorespeito, seguranca, relacdes calorosas com terceiros, autorealizacéo,
sentimento de dever cumprido, ser bem respeitado, pertencimento,
diversdo, e animacao* (THOMPSON, 2009, p. 1-2).

Vale notar que, para Vallette-Florence (1998), tanto os valores de Rokeach (1968,
1973) quanto a LOV tém estruturas parecidas, devendo a escolha por um ou pelo outro se
basear na natureza do contexto de utilizagdo. Assim, se estudos com conotacdo social

relacionam-se melhor com a abordagem de Rokeach (1968, 1973), a LOV, por ser centrada

no individuo e se relacionar com as necessidades pessoais, é preferivel em estudos de

*No original em inglés: Self-Respect; Security; Warm Relationships With Others; Self Fulfillment; A Sense
Of Accomplishment; Being Respected; A Sense Of Belonging; Fun and Enjoyment; Excitement.
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comportamento de consumo, com sua aplicacéo revelando-se especialmente adequada no
contexto mercadoldgico (LEAO; MELLO; SOUZA NETO, 2007).

Na busca pela compreensdo da importancia dos valores no consumo dos individuos,
bem como no comportamento humano, estudos referentes ao tema vém tornando-se
importante forma de investigagdo mercadologica (BEARDEN; ETZEL, 1982;
WOODRUFF, 1997; GIRALDI; IKEDA, 2010).

Esses valores podem ser considerados como motivacGes primarias para a escolha de
um bem com determinados atributos, cujo objetivo é relacionar o eu aos atributos do
produto por meio das consequéncias de uso desse produto (OLSON; REYNOLDS, 2010).
Constituem uma das formas mais abstratas de conhecimento individual e sdo, muitas vezes,
elementos invisiveis, que se tornam evidentes através do comportamento dos individuos de
uma determinada sociedade, sendo apontados como a parte mais estavel e interna de uma
cultura (HOFSTEDE, 2001; GRUNERT; BECKMANN; SORENSEN, 2010).

Com Rokeach (1968) concordam Le&o, Mello e Souza Neto (2007): os valores sociais
possuem um enfoque mais socioldgico, sendo resultantes do compartilhamento de crencas
entre 0s membros de um grupo, definindo um comportamento padrdo como sendo normal
entre os individuos de uma sociedade e identificam um grupo de individuos. Ja os valores
pessoais possuem abordagem mais psicoldgica, e definem como normal para um individuo
0 comportamento aceitavel socialmente, tornando-se determinante para 0 comportamento
individual. Esses valores tém forte influéncia sobre o comportamento em diversas areas,
incluindo o consumo, e também servem como instrumento de adaptagéo social, j& que séo
importantes meios para identificar o que os individuos acreditam ser importante em suas
vidas.

Ademais, a influéncia dos valores pessoais sobre o comportamento de consumo dos
individuos pode ocorrer tanto indireta quanto diretamente. Assim como conduzem 0s
individuos a um comportamento, o conhecimento desses valores proporciona subsidios
para se avaliarem as relacfes entre esses individuos e um objeto, ou mesmo uma situagao
(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007).

E importante notar as diferencas conceituais existentes entre valor para o consumidor,
valor do consumidor e valores do consumidor (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 1997,
RUST; ZEITHAML; LEMON, 2001):

a) Valor para o consumidor: refere-se ao valor percebido pelo individuo nas ofertas

oferecidas pelas empresas;
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b) Valor do consumidor: trata dos gastos com consumo dos individuos nas
organizacoes;

c¢) Valores do consumidor: sdo aqueles que levam o individuo a busca de um objetivo
desejado, guiando seu comportamento independente do uso de produto. Dentro de tais
estruturas, os valores podem ser organizados ainda em duas categorias: terminais (quando
oriundos de metas e de objetivos pessoais) e instrumentais, quando originados das atitudes
e das condutas do individuo (ROKEACH, 1968). Adicionalmente podem-se mencionar 0s
valores culturais, entendidos como representacdes simbolicas oriundas da sociedade, e
utilizadas como base para apoiar a racionalizacdo de comportamentos, de atitudes e de
crencas em interagdes sociais (LIVRAMENTO; HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

Os valores sociais e 0s valores culturais, bem como as expectativas referentes a eles,
sdo considerados como os elementos fundamentais na construcdo da percepgdo dos
consumidores a respeito dos produtos com o0s quais vivenciam, e do mundo a que
pertencem (SCHARF, 2011). A premissa central é de que os consumidores sdo mais
suscetiveis a consumir produtos e marcas cujos valores sejam semelhantes aos seus,
estando representados trés requisitos universais da existéncia humana: necessidades
bioldgicas, requisitos de interagfes sociais coordenadas, e demandas pela sobrevivéncia
pelo funcionamento do grupo. Dessa forma, refletem-se nas escolhas que um individuo faz
a partir de uma variedade de valores sociais ou sistema de valores a que ele estd exposto
(VILAS BOAS et al., 2012).

Ou seja, uma melhor compreensdo da decisdo de compra, ou mesmo das situacoes de
consumo, s6 € possivel em virtude do papel central exercido pelos valores na estrutura da
personalidade e de sua natureza duradoura — o que explica, muitas vezes, as variacdes nas
decisbes dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011):

Nem todas as escolhas do consumidor se relacionam a valores (...) 0s
consumidores selecionam produtos com atributos que proporcionam
consequéncias, que por sua vez contribuem para o preenchimento dos
valores. E a maior parte dos produtos que ndo contribuem para o
preenchimento de valores de uma forma ou de outra estardo fora do
conjunto de preferéncias do consumidor (NIADA; BAPTISTA, 2011,

p.5).

Outras formas de entendimento do construto valor incluem, por exemplo, os valores
voltados para os outros, identificados quando uma sociedade define as regras de
relacionamento adequado entre os individuos e os demais membros do grupo, criando um
forte vinculo entre esses (HAWKINS; MOTHERBAUGH; BEST, 2007). Por meio deles, o
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individuo se compara a outros, julga moralmente a si e aos outros, e justifica acOes e
atitudes individuais e dos outros. Tal se dad quando os valores se tornam um padrdo de
critérios que conduz a acles e que mantém atitudes referentes a situacdes ou a objetos
(LEAO; MELLO: SOUZA NETO, 2007).

Dentro desses valores voltados para os outros, existem seis outros (HAWKINS;
MOTHERBAUGH; BEST, 2007):

1) Valor ligado ao individuo e a coletividade: fundamental no processo de construgédo
da autoimagem do individuo, pois através dele percebe-se a importancia dada pela
sociedade & iniciativa coletiva ou individual, estimulando uma maior relagdo grupal ou
comportamentos mais egoistas e individuais.

2) Valor referido aos jovens e aos idosos: através dele, pode-se identificar a
valorizagdo de tal sociedade quanto a importancia da idade e a experiéncia de vida no
contexto social, como é o caso dos idosos. No caso, seria importante avaliar se esses
altimos sdo respeitados ou vistos como lideres, ou se 0s jovens sdo a prioridade daquela
sociedade, sendo dada a eles toda atencdo e valorizagéo.

3) Valor que trata da familia, estendida ou limitada: aborda a importancia dos
membros da familia ao longo da vida, principalmente quanto a valorizacdo dada aos que
fazem parte da estrutura familiar, e se essa valorizacao € vitalicia ou temporaria.

4) Valor referido ao género, masculino ou feminino: sinaliza a respeito dos papéis
sociais exercidos pelos homens e pelas mulheres em uma sociedade. Esse valor identifica,
ainda, a importancia de cada género dentro do seu contexto social.

5) Valor referido a competitividade e ao cooperativismo existente entre os membros da
sociedade: remete a até que ponto os individuos cooperam uns com 0s outros ou competem
entre si.

6) Valor referente a diversidade e a uniformidade: sinaliza quanto as tolerancias
religiosa, social, racial, cultural e politica existentes em uma sociedade.

Para se resolverem ainda questdes relacionadas as diferencas nas tipologias de valor
existentes em estudos atuais, se faz necessario um maior foco na experiéncia do cliente
com a marca (WOODRUFF; FLINT, 2006). Isso explicaria por que uma nova perspectiva
vem sendo salientada no que se refere ao valor para o consumidor: a coparticipacdo do
cliente na criacdo de valor (ETGAR, 2008).

Mas, apesar dos varios trabalhos publicados referentes ao tema, pouco se sabe a

respeito da criacdo de valor pela coletividade. Ou seja, € escasso 0 conhecimento sobre o
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real papel do grupo no desenvolvimento de valor de bens, de servigos e de marcas para
seus membros (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

2.4 SOCIALIZAC}AO DO CONSUMIDOR — AGRUPAMENTOS

Os seres humanos séo seres complexos e possuem uma diversidade de necessidades
sociais. Muitas vezes, o consumo de uma marca, de um servico ou de um bem estd mais
diretamente relacionado as suas representatividade e simbologia do que ao valor de uso
propriamente dito (HYMAN, 1942; BEARDEN; ETZEL, 1982; ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Em virtude dos vinculos e dos fortes relacionamentos interpessoais, 0s seres humanos
sdo considerados, portanto, essencialmente seres sociais. Percebe-se ainda que, em suas
interacOes, a influéncia interpessoal possui grande impacto sobre o comportamento e sobre
as atitudes dos individuos que comp&em as sociedades, sendo 0 consumo uma importante
manifestacéo de interacdo social (MOURALI; LAROCHE; PONS, 2005).

Tendo em vista que um grupo social existe quando duas ou mais pessoas, possuindo
relacionamentos interpessoais onde seus comportamentos sejam interdependentes,
compartilham um conjunto de crencas, de valores ou de normas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), tem-se que a interacdo social € considerada fator vital
para as existéncia e sobrevivéncia de um grupo social. E, por consequéncia, € mais forte a
comunidade que possui maiores interacdo e comunicacdo entre seus membros, com essa
interacdo sendo definida como um processo social de troca e de cocriacdo entre individuos
que compartilham de um mesmo contexto social, ou mesmo de interesses e de habitos em
comum (MINAYO, 2007).

A interacdo social é uma tendéncia inerente ao ser humano (BEARDEN;
NETEMEYER; TEEL, 1989), e tal comportamento tem gerado o desenvolvimento de
estudos que visam a uma melhor compreensdo da influéncia sobre os processos de
consumo, exercidas por tais grupos (ESCALAS; BETTMAN, 2009).

Os grupos sociais se diferenciam por apresentar diferentes formatos, tais como
frequéncia e tipos de contato, natureza da associagdo, e grau de formalidade. Ao mesmo
tempo, o contexto social de um grupo é essencialmente responsavel pela construcao de um
ambiente confiavel de interacdo (GIRALDI; IKEDA, 2010). Tal confianca gera valores
pessoais explicitos e implicitos, e tem impacto positivo sobre a estabilidade de uma relagdo

grupal conforme aumenta a interacdo cooperativa entre seus membros (ARGO; DAHL,;
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MANCHANDA, 2005).

Identifica-se, ainda, que individuos que comp&em grupos sociais sdo mais suscetiveis
a influéncias de outros membros do grupo, principalmente quanto maior for a grau de
identificacdo desses membros com o grupo, bem como a credibilidade do emissor
transmitida através de informacg6es e avaliagcBes (SASTRE; SERRALVO; MORAS, 2010).
Isso se d& porque tais individuos constroem sua identidade social através da afiliagdo a
esses grupos sociais (CARLSON; SUTER; BROWN, 2008),com as relacdes sociais
sustentando a construcdo dessa significacdo identitaria do individuo (MORANDIN;
BAGOZZI; BERGAMI, 2013).

A afiliacdo do individuo ao grupo permite ndo somente a construgdo dessa identidade
social como também da autovalorizacdo. Percebe-se que a interagdo com os demais
membros do grupo interfere na autopercepc¢do — ou seja, quando ocorre uma forte ligacéo e
identificacdo do individuo com seu grupo, ele se sente mais valorizado como pessoa
(HACKEL; LOOSER; VAN BAVEL, 2014).

Portanto, a identidade social se manifesta através do sentimento de pertencimento a
um grupo, sendo resultante do compartilhamento de emocGes, de estereotipos e de
imagens, que conectam o individuo aos elementos mais superficiais da cultura (ANANA;
NIQUE, 2008).

Na busca pela significagdo de suas identidades sociais, 0s individuos se apoiam em
suas relagbes com as marcas e com os bens (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009), ao
mesmo tempo em que sua identificacdo com o grupo é baseada nos componentes da
identidade social, principalmente o avaliativo, o afetivo e o cognitivo (ALMEIDA et al.,
2012):

a) Componentes avaliativos sdo aqueles percebidos na valorizacdo da identidade do
individuo como membro do grupo, principalmente por meio da afiliagdo ao grupo, ou
mesmo pela formagéo do seu autoconceito;

b) Componentes afetivos sdo aqueles onde a identificagdo com o grupo tem a ver com
0 senso de envolvimento emocional com o grupo; eles promovem é a base para a
identificacdo com o grupo, promovendo assim o bem-estar do individuo que se adéqua ao
grupo ao concordar com seus objetivos, com seus rituais, com suas tradicdes e com suas
normas.

c¢) Componentes cognitivos sdo aqueles que tém a ver com 0 processo de

autocategorizacdo, diretamente relacionado a identificacdo com o grupo; dao ao individuo
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0 senso de pertencimento, enfatizando as dissimilaridades com os ndo membros, assim
como as similaridades com aqueles que fazem parte do grupo.

Ja no que tange a relacdo entre a construgdo do autoconceito do individuo e o0s
agrupamentos sociais, ela tem a ver com as imagens favoraveis que esse individuo recebe a
seu respeito por parte dos membros dos grupos sociais a que pertence, ou daqueles grupos
a que deseja pertencer (ALFINITO; TORRES, 2012). Isso ocorre porque a definicdo e a
construcdo da identidade do sujeito enquanto ser social se faz a base do compartilhamento
de atitudes e de a¢des com o grupo, resultantes da atracdo pela extensdo de si mesmo nas
informag0es fornecidas pelos demais membros. Dessa forma, fortalece-se a dependéncia
das relacgdes interpessoais com os demais individuos pertencentes aos grupos sociais.

Em virtude de o comportamento dos individuos ser diferenciado em situacGes
individuais e coletivas, os processos de grupo se tornam elementos de grande importancia
na estruturacdo do ambiente para o individuo (MEURER et al., 2010). Por seu turno, a
frequéncia de contato que o individuo tem com outros membros de sua familia e ou na
extensdo da influéncia que a familia tem a ver com o estabelecimento de valores, de
atitudes e de comportamentos em larga escala.

N&o por acaso, 0s principais grupos sociais chamados de pertinentes para o
consumidor séo, além da familia, os grupos de amigos, de compras, de a¢do do consumidor
e de trabalho (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

O ndcleo familiar é considerado uma dos grupos em melhor posicdo para influenciar
as decisdes de compra dos seus membros (KOTLER; KELLER, 2006), podendo ser
decomposto em duas categorias:

a) Familia de orientacdo: composta pelos pais e irmaos, através dos quais o individuo
recebe orientacbes referentes aos mais diversos assuntos, desde religido e politica, até
nocOes de valores pessoais, amor e autoestima;

b) Familia de procriagdo: grupo que vem despertando grande interesse por parte dos
profissionais de Marketing é composta pelos conjuges e pelos filhos, contexto onde séo
exercidos papeis de compra diferenciados entre seus membros.

Em se tratando dos grupos de amigos, a opinido e as preferéncias dessas pessoas sdo
uma influéncia importante na determinacdo dos produtos e das marcas que o consumidor
acaba por escolher. Isso ocorre principalmente porque os consumidores tendem a buscar
informag0es junto aos amigos que acreditam ter valores ou pontos de vista semelhantes aos

seus. Quanto mais semelhancas percebem, mais eles se deixam influenciar pelas opinides
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desses individuos proximos para chegarem a decisdo de compra (SCHIFFMAN; KANUK,
2009).

Os grupos de compra, por sua vez, sdo aqueles em que individuos se unem para
comprar produtos ou servigos, objetivando mais a interacdo social do que a compra
propriamente dita. Da mesma maneira, nos grupos de acdo do consumidor os individuos se
unem, porém, com o0 objetivo de reivindicar algo relacionado aos seus direitos como
consumidores. Por fim, os grupos de trabalho agem como mais um grupo social de
influéncia sobre o individuo, podendo ser subdivididos em dois:

a) grupo formal de trabalho: composto pelos colegas de equipe, funcionarios de
mesmos setores ou ainda chefias diretas dos individuos;

b) grupo informal de trabalho: formado por colegas que trabalham na mesma empresa,
porém em outros setores, tendo seus vinculos afetivos construidos em momentos fora do
horério de expediente, tais como intervalos, almogos, reunides e festas da empresa.

Quanto maior a pré-disposicao do individuo em aceitar ser influenciado por individuos
ou por grupos sociais dos quais faz parte, maior o impacto da influéncia desses sobre o
individuo, principalmente no que se refere a julgamentos, a decisdes, a opinifes e a
escolhas individuais (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

Nesse contexto percebe-se que o consumo de marcas, de bens e de servicos ndo se
resume, portanto, apenas aos individuos, mas também aos grupos sociais aos quais esses
individuos estdo inseridos. O consumo tem se tornado um mecanismo de inclusdo ou de
exclusdo de individuos em grupos sociais, através dele podendo-se criar distin¢des entre 0s
individuos (GONCALVES, 2009).

Por isso, as interagdes sociais tém se tornado um aspecto crucial para os profissionais
de Marketing: as decisdes de consumo dos individuos acontecem muito mais em funcéo do
contexto social e da ligacdo desses com 0s grupos em que estdo inseridos, do que
meramente em fungcdo de wuma decisdo isolada e individual (SCHOUTEN,;
McALEXANDER, 1995; MINAYO, 2007).Tal influéncia de grupos ou individuos é

também conhecida como grupos de referéncia (HYMAN, 1942).

2.5 GRUPOS DE REFERENCIA
2.5.1 Definicéo e categorizagao
Uma das mengOes mais tradicionais em estudos académicos tem seu registrona

primeira metade do século XX (HYMAN, 1942), em periddico da area de psicologia que
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tratava de status social e dos grupos com os quais o individuo possuia relacBes sociais
(OSHAGAN, 1996), o termo grupos de referéncia tem recebido defini¢bes variadas, mas
sempre convergentes.

Sao0 um grupo ou uma pessoa que influencie significativamente o comportamento, as
aspiracOes e as avaliacdes dos individuos (HYMAN, 1942; BEARDEN; ETZEL, 1982;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011), os quais lhes buscam aceitagéo e aprovagéo
para construir e para estruturar seus valores pessoais (MOURALI; LAROCHE; PONS,
2005). Ou sé@o qualquer pessoa ou grupo que sirva como ponto de comparagdo — ou de
referéncia — para um individuo na formac&o de valores, de atitudes ou de comportamento
tanto gerais quanto especificos (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001;SCHIFFMAN;
KANUK, 2009), servindo como guias comportamentais para situaces especificas
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Esses grupos podem ser classificados de diferentes maneiras; Solomon (2010), por
exemplo, diferencia-0s em seis categorizacoes:

1) Primarios: sdo aqueles que possuem o maior impacto e a maior influéncia sobre os
individuos. Formados, por exemplo, por familia, vizinhos e colegas de trabalho, seus
membros exibem semelhancas marcantes nas suas crengas e comportamentos.

2) Secundérios: formados, por exemplo, por sindicatos, associa¢des profissionais e
organiza¢Ges comunitarias, também possuem interacdo frente a frente, porém mais
esporadica, menos abrangente e com menor influéncia ao moldar os pensamentos e
comportamentos.

3) Formais: caracterizados como uma estrutura definida, por possuir uma lista de
membros conhecidos e pela existéncia de regulamentos para tornar-se membro, sdo
formados, por exemplo, pelas fraternidades e pelos grupos religiosos.

4) Informais: menos estruturados do que os formais, e mais exatamente baseados em
amizade ou em interesses, podem exercer ainda forte influéncia sobre os seus membros se
esses forem motivados pelo desejo de aceitagéo social.

5) Aspiracionais: com influéncias que podem ser significativas, embora muitas vezes
indiretas, sdo aqueles compostos por individuos que exibem desejo de adotar normas,
valores e comportamentos de outros individuos com quem ambicionam ser parecidos e se
associar.

6) Dissociativos: sdo aqueles com os quais o individuo tenta evitar as associaces,

como ocorre nos casos de ascensdo social ou de mudancas no status profissional.
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2.5.2 Influéncia dos grupos de referéncia: tipologias

As decisdes dos individuos, sejam elas de consumo ou cotidianas, sdo fortemente
influenciadas pelos grupos de referéncia, principalmente quando se esta em questdo a
aceitacdo ou a reprovacao desse individuo pelo grupo. Isso porque 0os comportamentos, 0s
valores e as atitudes dos membros de um grupo tornam-se padrdes de julgamento e de
conduta do individuo (BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

Dai por que estdo se tornando cada vez mais importantes, no contexto académico-
profissional, analises e investigacfes sobre as influéncias exercidas pelos grupos de
referéncia e por seus membros sobre os individuos, assim como suas interacfes sociais
(ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005), havendo diversas tipologias propostas a respeito.

A primeira delas, considerada seminal (KELMAN, 1961), diz que a influéncia dos
grupos de referéncia sobre o individuo pode ocorrer de trés maneiras:

1) através da internalizagdo, quando o individuo aceita a interferéncia do grupo por
estar de acordo com seus valores;

2) através da identificacdo, quando o individuo adota um comportamento por estar
associado a um grupo; e

3) através da conformidade, quando o individuo aceita a influéncia dos demais
membros do grupo objetivando a aceitacdo e aprovagdo do grupo, evitando, assim, a
exclusdo, por exemplo.

Uma tipologia mais recente (BEARDEN; NETEMEYER; TEEL, 1989) prega que essa
influéncia pode ocorrer atraves de trés manifestacdes distintas:

1) Influéncia informacional: ocorre quando um individuo usa 0s comportamentos e as
opinides do grupo de referéncia como fontes de informacdo potencialmente Gteis para as
suas decisdes de compra. Tais informagfes podem ser oriundas de contatos junto a
associacOes profissionais; a grupos independentes de especialistas; a pessoas que lidam
profissionalmente com o produto; a amigos, a vizinhos, a parentes ou a colegas de trabalho
que possuam informacdes confidveis sobre a marca; ou ainda, a especialistas que utilizem
0 produto.

2) Influéncia utilitaria: também conhecida como normativa, ocorre quando um
individuo corresponde as expectativas do grupo para conquistar uma recompensa direta ou
mesmo para evitar a rejeicdo. Acontece principalmente quando a satisfacdo das pessoas
com quem ele interage socialmente - colegas de trabalho, familiares — influencia a deciséo

do individuo de comprar determinada marca, como também quando o desejo de satisfacdo
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das expectativas dos outros a seu respeito tem impacto sobre a escolha de marcas pelo
individuo.

3) Influéncia de valor expressivo, ou por identificacdo: ocorre quando os individuos
internalizam os valores e as normas do grupo. Evidenciam-se quando o individuo acredita
que: a) a compra ou o uso de determinada marca promovera a imagem que 0S outros tém
dele; b) quem compra ou usa certa marca possui as caracteristicas que ele gostaria de ter; c)
seria bom ser o tipo de pessoa que as propagandas mostram usando uma determinada
marca; d) as pessoas que compram uma marca especifica sdao admiradas ou respeitadas
pelas outras; ou e) a compra de uma marca especifica ajudaria a mostrar aos outros como
ele gostaria de ser.

Outra tipologia sobre a influéncia dos grupos de referéncia se da por meio da avaliacdo
das dimensdes que sdo levadas em conta pelos individuos na interacdo social e que
influenciam as decisdes de consumo, tais como o0 comportamento e a presenca dos outros
individuos. Ao se dedicarem a esse tema, Brocato, VVoorhees e Baker (2012) criaram escala
intitulada Other Customer Perception (OCP), na qual trés dessas dimensfes estdo
identificadas:

1) A aparéncia fisica: tem a ver com a aparéncia geral e com as caracteristicas fisicas
dos outros, percebidas pelos individuos em um contexto social. Tal percepcdo transmite
diferentes significados e estimula os individuos a interagirem com outros que eles acham
visualmente atraentes, tendo a idade, o0 sexo, a estética e outros atributos como base de
julgamento.

2) A similaridade: é a identificacdo do individuo com os demais membros do grupo,
ou seja, o individuo os vendo como seus semelhantes. Dessa forma, o individuo se sente
mais confortavel na interacdo social, quando percebe que os outros individuos presentes
sdo parecidos com ele.

3) O comportamento adequado: pode ser conceituado como a extensdo em que um
individuo identifica 0 comportamento dos demais membros do grupo como aceitavel ou
ndo. Tal adequacdo é resultante de cddigos de conduta informais aplicados ao contexto
social.

Outra linha de tipologias teve como base a chamada Teoria do Impacto Social (TIS),
que afirma que o individuo reage de diversas formas em situacBes de interacdes sociais,

principalmente em virtude do impacto em seus sentimentos subjetivos resultantes da
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presenca de outros individuos ao grupo a que pertence ou ao qual deseja pertencer
(LATANE, 1981).

Uma dessas tipologias(ARAUJO; GRILLO; ESPARTEL, 2013) buscou entender o
impacto que o comportamento e a presenca de outros individuos pertencentes a um grupo
exercem sobre uma pessoa. Esse impacto pode ser definido através de trés principios
bésicos:

1) Aquele que aponta o impacto dos individuos sobre outros como resultante da
proximidade, quanto ao tempo e espaco, da forca exercida por elementos como idade,
status e o nimero de individuos que compdem determinado grupo.

2) Aquele que afirma que o primeiro impacto gerado pela influéncia de um individuo
sobre 0s demais pertencentes a um grupo terd maior efeito do que o gerado por outro
individuo que posteriormente venha a influenciar tal grupo.

3) Aquele que indica que o grau de alcance do impacto de um individuo sobre um
determinado grupo é proporcional ao nimero de individuos que recebe essa influéncia.

Outro exemplo da utilizacdo da TIS para investigar influéncias exercidas pelos grupos
de referéncia e por seus membros sobre os individuos mostra uma perspectiva
comportamental do consumidor, tendo apontado alguns diferentes comportamentos e
emocdes do individuo no contexto de consumo, resultantes do impacto social gerado
(ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005).

Ja para Engel, Blackwell e Miniard (1986), tal influéncia é originada das relacdes
interpessoais dos membros desses grupos e que se revelam atraves de diferentes
manifestagdes de poder:

a) Poder referente — Quando individuos sdo admirados por outras pessoas que
buscam copia-los em seus comportamentos e estilos de vida. Como exemplo,
podem-se destacar as celebridades, atletas, figuras politicas, ou mesmo
individuos comuns do contexto social do consumidor.

b) Poder de informagdo — Quando individuos possuem acesso a dados e
informacdes, que ndo sdo comuns a outros individuos, pertencentes ou nao ao
grupo.

c) Poder legitimo — Quando a autoridade é designada a individuos, segundo
acordos sociais, ou mesmo leis. Exercem esse poder os gerentes, professores,

policiais, membros do legislativo, médicos, etc.
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d) Poder de conhecimento — Quando individuos possuem dominio de
conhecimentos especificos de uma area ou conteddo. Geralmente sdo
conhecidos como especialistas.

e) Poder de recompensa — Quando individuos possuem meios de recompensar
outras pessoas, utilizando essa capacidade como forma de influéncia.

f)  Poder coercitivo — Quando individuos possuem meios de coagir outras
pessoas, seja através de intimidacao social ou fisica, para conseguir o controle
sobre elas.

Ha ainda outras tipologias interessantes que podem ser encontradas, na literatura
académica, sobre as influéncias exercidas pelos grupos de referéncia e por seus membros
sobre os individuos, assim como suas interacdes sociais, destacando-se trés delas:

1) Aquela que identifica evidéncias da importancia, no processo de socializagdo dos
individuos, da ambientacdo e da atmosfera amigavel resultantes da interacdo entre os
membros do grupo, assim como a quantidade e os tipos de conversas entre 0s membros
desse grupo (ZHANG; BEATTY; MOTHERSBAUGH, 2010).

2) Aquela que tem a ver com a criacdo da socializacdo de individuos proporcionada
por esses grupos, que indica que se trata de processo que proporciona, ao individuo, a
oportunidade de identificar quais comportamentos sdo permitidos na interagdo social e que
possam resultar em estabilidade para ambos — grupo e individuo (HACKEL; LOOSER,;
VAN BAVEL, 2014).

3) Aquela que se refere a importancia desses grupos no desenvolvimento e na
avaliacdo do autoconceito do individuo e de suas compara¢fes com o0s demais membros do
grupo. Em virtude do autoconceito do individuo influenciar diretamente sobre as suas
interacOes sociais, e as reacdes de outros cujos valores e opinides respeitamos serem de
suma importancia, os individuos acabam por modificar e proteger seus respectivos

autoconceitos, nas interagdes sociais (MINAYO, 2007).

2.5.3 Poder dos grupos de influéncia

Se é verdade que nem todos os grupos possuem influéncia sobre o comportamento de
compra dos demais individuos, ja que isso depende do nivel de importancia de tal grupo
para 0s seus membros (ARGO; DAHL; MANCHANDA, 2005), é inegavel que esses

grupos sdo fortemente persuasivos.
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Isso ocorre principalmente pelo fato de exercerem, sobre os individuos, o chamado
poder social, ou seja, a capacidade de alterar as acBes dos outros (BROCATO,;
VOORHEES; BAKER, 2012).

Por seu turno, esse poder pode ser moderado por alguns fatores (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009):

1) Pela natureza do individuo e do produto, e por fatores sociais especificos: quanto
maior o nivel de experiéncia e informacdo que o individuo tenha a respeito de um produto
ou servico, menor serd o grau de influéncia do grupo de referéncia sobre este individuo.

2) Pela credibilidade, atracdo e poder desse grupo: quanto maior eles forem, maior o
grau de influéncia sobre o comportamento de seus membros.

3) Pela medida que o produto € notado, visualmente ou verbalmente, pelos outros.

2.5.4 Desejo de pertencimento a um grupo de referéncia

E importante observar um elemento muito presente nos estudos sobre grupos de
referéncia: o desejo de pertencimento de um individuo a um grupo, entendido como o
sentimento que, através dos lagos sociais, liga os individuos e os faz se sentirem parte de
um grupo (RECUERO, 2007). Ou seja, trata-se de quando o sujeito adquire uma
“consciéncia de espécie”, de que agora faz parte de um “bando” com caracteristicas
semelhantes as deles (HICKMAN; WARD, 2007).

Esse fenbmeno muitas vezes leva o consumidor a obedecer as normas sociais e gera
uma mudanca de crenca e de acdes, baseada em pressdes reais ou percebidas de um grupo.
Tal mudanca pode ocorrer, ainda, através de submissdo ao grupo, com cujos desejos um
individuo se conforma. Essa conformacdo, por sua vez, se pode dar com ou sem a
aceitacdo dos comportamentos e das crencas do grupo, sendo que, no primeiro caso, 0
individuo realmente modifica suas crencas e seus valores para 0s mesmos do grupo:

Os individuos capturados por tal dinamismo social experimentam grande
ansiedade porque percebem que suas escolhas tém um impacto
significativo sobre a percepcdo que 0s outros tém sobre sua pessoa. Ao
mesmo tempo precisam contornar a dificil tarefa de escolher algo em
meio a tantas ofertas de modos de ser, sem ter garantias seguras sobre o
acerto de suas escolhas. (GONCALVES, 2009, p.188)

Por essa razdo, os individuos podem rejeitar ou preferir determinada marca ou produto
em virtude das caracteristicas desses, evitando, assim, serem estigmatizados pelos grupos a

que pertencem ou a que desejam pertencer (CRUZ, 2008). Mas essa preocupacao com a
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opinido dos grupos ocorre também em virtude da falta de confianca em propagandas e em
outras formas de comunicacdo, na pouca experiéncia com a situacdo de compra, nos
produtos de alta complexidade e, principalmente, no grande desejo de aceitacdo social
(SASTRE; SERRALVO; MORAS, 2010).

Percebe-se, ainda, que individuos com maior identificagdo com os grupos de que
fazem parte s&o mais propensos a: 1) imitar os demais membros do grupo, em virtude do
reforco identitario — e, por essa razdo, quanto maior a identificacdo com o grupo, maior o
grau de influéncia desse grupo sobre o individuo (ALMEIDA et al., 2012); e 2) se
conformar as normas do grupo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Da mesma forma, quanto mais relevante uma atividade especifica é para o
funcionamento do grupo, maior a pressdo para se conformar as normas do grupo em
relacdo a essa atividade. E, quanto menor a confianca do individuo a respeito do produto
ou servico a ser adquirido, maior a influéncia do grupo de referéncia sobre ele,
principalmente no que tange a informacdes e a experiéncias vividas pelos demais membros
do grupo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Assim, a influéncia pode ser caracterizada de duas maneiras quanto a sua propagacao:
1) por fluxo de comunicagdo multiplo, quando a informacéo é propagada para diferentes
individuos, incluindo os que buscam e recebem opinides, os controladores de informacéo e
os formadores de opinido; e 2) por fluxo de comunicagdo em estagios, quando, através do
boca a boca, as informacdes e as interpretagdes sdo transmitidas pelos formadores de
opinido (MEURER et al., 2010).

Vale notar o papel fundamental, na relacdo existente entre o grupo e o individuo,
desempenhado pelas representacdes sociais dentro do contexto de compartilhamento. Isso
porque essas representacfes devem ser vistas ndo apenas como guias comportamentais,
mas sim como facilitadoras da estruturacdo de ambientes para tornéd-los propicios a
integracdo de individuos a uma rede de relagBes sociais. Por consequéncia, favorecem a
reducdo da tensdo entre ambos os agentes, estimulando a criacdo de significacdo e de
sentido (CRUZ; 2008):

As representacfes sociais se manifestam em palavras, sentimentos e
condutas e se institucionalizam, portanto, podem e devem ser analisadas a
partir da compreensdo das estruturas e dos comportamentos sociais. (...)
A realidade vivida é também representada e através dela os atores sociais
se movem, constroem sua vida e explicam-na mediante seu estoque de
conhecimentos. (MINAYO, 2007, p. 108)
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Nos casos em que os grupos de referéncia sdo formados em fun¢do de uma marca ou
produto, Dholakia, Blazevic e Wiertz (2009) os intitulam como grupo de comunidade de

marca.

2.6 COMUNIDADES DE MARCA

Ao longo das décadas, o consumidor vem se tornando cada vez mais resistente aos
apelos do Marketing tradicional. Tal resisténcia tem levado os profissionais de marketing a
descobrirem e a desenvolverem novos meios de se chegar até o consumidor (BAGOZZI;
DHOLAKIA, 2006; SHOUTEN; McALEXANDER; KOENIG, 2007; CARLSON;
SUTER; BROWN, 2008; FULLER; MATZLER; HOPPE, 2008), dai tendo surgido os
estudos referentes a gestdo de marcas — ou branding. Esses estudos vém apontando a
importancia das relagcdes sociais no consumo de marcas e na fidelizacdo a elas, por parte
dos consumidores (SCHEMBRI, 2009).

Baseado em tais informacdes, percebe-se que, na busca pela solucdo dessa demanda
mercadoldgica, as comunidades de marca vém ganhando notoriedade entre tais
profissionais.

O termo comunidade de marca tem diversas definicdes: um grupo de consumidores
que compartilham um conjunto de relagdes sociais com base no uso ou no interesse por um
produto (MAFFESOLI, 1996; MURNIZ; SHAU, 2005); um grupo que tem, como base
estrutural, um conjunto de relacionamentos pessoais entre 0s proprietarios de uma marca e
o relacionamento psicolégico que eles ttm com a marca em si, com o produto utilizado e
com a empresa (MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002); aquela comunidade
ndo definida geograficamente e de ligacdo especializada, fundamentada em um conjunto
estruturado de relagdes sociais entre admiradores de uma marca (MUNIZ; O’GUINN,

2001).

2.6.1 Origem e proposta do construto comunidade de marca

Sob o0 aspecto socioldgico, o construto comunidade de marca remete as comunidades
primitivas, onde grupos de individuos ligados socialmente habitavam em uma mesma area
geografica, e possuiam interesses e atividades em comum. Com o avanco da tecnologia tal
conceito foi alterado, & medida que a interacdo entre 0s membros do grupo ndo esta mais
relacionada a geografia, ao tempo ou ao espaco, porém, continua havendo interesses e
atividades em comum (HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014).
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As comunidades “sdo agregados de pessoas que compartilham de crencas e que estdo
ligados, principalmente, por relacdes de afeto, lealdade, valores comuns e ou interesses
pessoais, ou seja, o interesse na personalidade e eventos de vida de um e do outro”
(BRINT, 2001, p.8).

Podem ser também definidas como um composto de pluralidades e de conceitos
emocionais, onde a solidariedade mutua entre seus integrantes € exercida em uma
ambiéncia especifica (MAFFESOLI, 1996), ideia corroborada por Bauman (2007): as
comunidades sdo um local de aconchego, de conforto e de confianca mdtua, sendo essa
Gltima apontada como um dever social dos seus integrantes, que compartilham de ajuda e
de cuidado constantes uns dos outros.

Tal envolvimento confirma a existéncia de um compartilhamento de entendimento
entre os membros das comunidades, seja pelos baixos niveis de desigualdade ou mesmo
das relagdes fraternais e de apoio matuo (BRINT, 2001). Assim, através de um sentimento
reciproco, esses sujeitos sdo mantidos conectados enguanto grupo, mesmo possuindo
caracteristicas heterogéneas; eles forjam e estendem suas identidades individuais, assim
como buscam suporte nos demais integrantes do grupo para a construcdo identitaria
(BAUMAN, 2003).

Segundo Hickman e Ward (2007), para um melhor entendimento do conceito de uma
comunidade de marca se faz necessario entendé-la primeiramente como uma "comunidade
de consumo”, onde o individuo desenvolve seu senso de pertencimento ao compartilhar
dos mesmos comportamentos e valores de consumo com os demais individuos do seu
contexto social. Tal conceito engloba muito mais do que apenas um senso de
pertencimento, mas de camaradagem e de irmandade, como se o individuo fizesse parte de
uma grande familia. Por essa razdo, o individuo se submete as recomendacbes e a
julgamentos do grupo de maneira voluntaria e de bom grado, ja que objetiva a amizade e a
protecdo da comunidade como formas de recompensas pela afiliacdo ao grupo.

Estudos apontam ainda que, para uma analise mais aprofundada, se faz necesséria
também a investigacdo ndo somente da interacdo social entre os membros de tal
comunidade, mas também da relacdo desses com a marca, com a empresa e até mesmo
com o produto oferecido (HABIBI; LAROCHE; RICHARD, 2014).

Utilizadas como ferramentas estratégicas de relacionamento e de fidelizagdo entre os
consumidores e a marca, tais comunidades sdo vistas também como canais de

autoexpressdao, como locais de suporte social e como centros condutores de informacao
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(ALGESHEIMER; DHOLAKIA, 2008). Além disso, exercem forte influéncia sobre os
seus membros e estabelecem relacionamentos de longo prazo com os consumidores
(CARLSON; SUTER; BROWN, 2008).

Muitos s&o os estudos referentes as comunidades de marca, apontando principalmente
para os efeitos das relagOes interpessoais, para a extensdo da interacdo social (BEARDEN,;
ETZEL, 1982; SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995; MUNIZ; O’GUINN, 2001;
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006), e para a influéncia da comunidade de marca no processo
de criagdo de valor para o individuo (MAFFESOLI, 1996; MUNIZ; SHAU, 2005;
SHOUTEN; McALEXANDER; KOENIG, 2007; FULLER; MATZLER; HOPPE, 2008;
SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

As comunidades de marca possuem ainda trés elementos fundamentais de
caracterizacdo: 1) os rituais e as tradi¢des, que servem para preservar e para reproduzir sua
cultura, sua historia e seu significado; 2) a consciéncia de pertencimento, que proporciona,
aos membros de uma comunidade, sentimento de conexdo com o0s demais do grupo, bem
como com a marca em si; e 3) 0 senso de responsabilidade moral, referente a
responsabilidade dos individuos como grupo em relacdo aos demais membros, buscando
sempre o interesse e 0 beneficio coletivos e nédo individuais (CARLSON; SUTER;
BROWN, 2008).

2.6.2 Criagdo, gerenciamento e eficacia de comunidades de marca

As comunidades de marca podem ser criadas e gerenciadas tanto por consumidores
quanto por empresas proprietarias de uma marca.

No primeiro caso, possuem um perfil mais diferenciado, congregando consumidores
que se interessam ou que admiram fortemente alguma marca, o que resulta muitas vezes
em interesses, em estilos de vida e em hobbies em comum (MUNIZ; SCHAU, 2005).

No segundo caso, 0 que as empresas buscam é tanto uma maior proximidade com seus
clientes, como também ampliar o grau de visibilidade da marca (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2006). Ou seja, através da comunidade elas almejam objetivos mercadolégicos como, por
exemplo, o aumento da lealdade a marca e da quantidade comprada, ou mesmo um
monitoramento das discussfes e ou da interacdo com o0s participantes, de forma a
identificar oportunidades comerciais (ALGESHEIMER; DHOLAKIA, 2008).

Na maioria dos casos, trata-se de um agrupamento sem uma hierarquia formal. 1sso se

deve principalmente pelos vinculos emocionais existentes entre 0s seus membros, que

46



criam um conceito mais afetivo de tribo do que de uma estrutura organizacional. Quando
surgem manifestacBes hierarquicas, em sua maioria sdo resultantes de liderancas
temporéarias, como organizacGes de encontros ou mesmo representantes de comunidades
regionais (BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

Para Habibi, Laroche e Richard (2014), as comunidades de marca facilitam ainda 0s
relacionamentos da empresa com 0s seus consumidores, ja que, através delas, 0s
consumidores se encontram mais propensos e solicitos ao envolvimento emocional do que,
por exemplo, em estratégias de Marketing de relacionamento com o cliente. Outro ponto
destacado pelos autores € o aumento do conhecimento das empresas a respeito do
comportamento do consumidor, proporcionado pela interacdo social. Essa interagdo
sinaliza e transmite, de forma mais genuina, informacdes as empresas a respeito dos
consumidores pertencentes aquelas comunidades, assim como seus habitos, suas atitudes e
suas praticas de consumo.

Percebe-se ainda que a melhoria na criagdo de valor por parte dos consumidores em
relacdo as empresas e as suas marcas € resultante das caracteristicas de cada comunidade
de marca e de seus vinculos com seus respectivos integrantes (GOUDING; AVI,
CANNIFORD, 2013).

As comunidades de marca se tornam eficazes por dois motivos especificos
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006):

1) Por ndo enfrentarem os mesmos problemas enfrentados pelo Marketing tradicional,
tais como a resisténcia dos consumidores em virtude do excesso de campanhas
publicitarias de massa, nem a fragmentacdo da midia; e

2) Devido ao ambiente dessas comunidades - onde estdo presentes fortes conexdes
emocionais entre 0s seus integrantes - e ao elevado grau de lealdade a uma marca
especifica, o que gera um compartilhamento com mais credibilidade e persuasdo entre seus
integrantes.

Esses elementos facilitam a propagacdo do chamado movimento de empoderamento
dos consumidores, levando a uma relacdo de parceria entre as marcas e esses ultimos,
colocando-os como parceiros que auxiliam no sucesso e no desenvolvimento de uma
marca, principalmente no que tange a coleta de informacdes. Isso se caracteriza na
tendéncia mercadoldgica da coparticipagdo dos consumidores também na elaboracdo de

estratégias de marketing e de assuntos referentes as marcas de uma empresa,
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principalmente no caso daquelas que desejam fidelizar os individuos que fazem parte das
comunidades de suas marcas (LUSCH; VARGO, 2006).

2.6.3 Homogeneidade e interacdo social das comunidades de marca

Outro foco muito comum no estudo das comunidades de marca remete a
homogeneidade entre esses grupos. Com forte embasamento nas teorias da identidade
social e com abordagem sustentada nas teorias referentes a similaridade grupal, essas
comunidades miram o grau de intensidade com que os individuos identificam poucas
diferencas entre eles e os demais membros do grupo, conceituado como similaridade
percebida (GONCALVES, 2009).

A homogeneidade psicografica também desempenha papel relevante nesse particular,
tendo a ver com as percepg¢Oes dos participantes quanto a extensdo em que outros membros
Ihes s&o iguais em termos de valores, de interesses e de hobbies. Essa relevancia se deve
principalmente por de tratar de varidvel de escolha de participantes potenciais dessas
comunidades, bem como de posicionamento e de segmentacdo da marca
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; BORLE, 2010). Quanto maior o grau de similaridade e
de homogeneidade dos membros de uma comunidade de marca, maior seréd o desejo de tais
individuos em compartilhar os interesses e as experiéncias referentes a marca (BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2006).

O que se observa é que a maioria desses estudos atua sob um enfoque prioritariamente
de interacdo social — ou seja, tém a ver com a relacao social entre individuos e uma marca,
0 que pode ser definido pelo grau de intensidade com que o consumidor reconhece, na
marca, uma parceria para um relacionamento confiavel (ALGESHEIMER; DHOLAKIA,
HERRMANN, 2005).

De acordo com Escalas e Bettman (2009), alguns individuos possuem elevado nivel de
envolvimento com marcas, e as utilizam como mecanismos de representacdo ou de
construcdo de seu autoconceito. Tal processo, intitulado pelos autores de autoconexdo com
a marca, auxilia o consumidor a expressar sua individualidade, a diferenciar-se dentre os
demais, a fortalecer sua autoestima e, principalmente, a facilitar a interacéo social.

Por seu turno, existe também uma influéncia psicologica sobre tais comunidades,
influéncia essa que as torna diferenciadas em dois tipos (CARLSON; SUTER; BROWN,
2008):
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1) A comunidade de marca social, formada por admiradores da marca que interagem
socialmente com os demais membros do grupo, desenvolvendo relagdes sociais; e

2) A comunidade de marca psicologica, constituida por admiradores da marca, que
possuem senso de comunidade, porém ndo apresentam interacdo social. Tal tipo de
comunidade é vista como algo imaginario na mente do individuo, ja que é fruto do que ele
pensa e acha a respeito da comunidade, e ndo da real identidade e da caracteristica

originadas da interacdo social.

2.6.4 ldentificacdo, pertencimento e fidelizacdo dos individuos as comunidades de
marca

Outro aspecto salientado nos estudos ligados ao tema comunidades de marca € a
identificacdo dos individuos com elas, fenbmeno que acontece quando um individuo
constroi a sua identidade como resultado de seu pertencimento a uma comunidade de
marca especifica (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005). Ou seja, a
identificacdo é compartilhada com os demais membros da comunidade, envolvendo
elementos afetivos e cognitivos.

A interacdo dos individuos com a comunidade, bem como com o0s demais membros do
grupo, possui grande participagdo nesse processo de identificagio (DHOLAKIA;
BLAZEVIC; WIERTZ, 2009). Essa identificacio aumenta a medida que aumenta a
participacdo do consumidor nas interacbes do grupo, levando ao estreitamento de
relacionamentos e de lacos afetivos (BEARDEN; ETZEL, 1982; NAMBISAN; BARON,
2007), e, consequentemente, a influéncia dos membros do grupo sobre esse individuo
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

Nesse processo, a ligacdo entre a identificacdo e a comunidade da marca é fortalecida
por meio da autocategorizacdo, que desperta o senso de pertencimento e o envolvimento
emocional do individuo com o grupo, assim como sua similaridade com os membros.
Percebe-se, portanto, um bem-sucedido esforco em construir modos de ser que gerem
identificacdo, atraindo o consumidor para o universo simbdlico da marca (ARGO; DAHL,
MANCHANDA, 2005).

S&o varias as vantagens desse sentimento de pertencimento do individuo em relacéo a
comunidade de marca de que faz parte: quanto maior ele for, maior a propensdo de
promover a marca através da comunicagdo boca a boca, maior o interesse em participar de

eventos relacionados a marca, maior a lealdade & marca frente aos concorrentes, e maior o
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interesse pela historia da marca. Por sua vez, isso implica o fortalecimento de um
comportamento emocional com a comunidade em que o individuo estd inserido
(CARLSON; SUTER; BROWN, 2008). Assim € que, sendo a identificacdo proporcional a
intensidade de interagcBes do individuo com seu grupo ou com sua comunidade, fica
garantida a influéncia dos membros do grupo sobre esse individuo, principalmente em
virtude dos relacionamentos estabelecidos e do estreitamento de lagos afetivos
(BROCATO; VOORHEES; BAKER, 2012).

Dessa forma, a tendéncia em consumir cada vez mais produtos relacionados a marca,
ou mesmo em reproduzir comportamentos originados e aprendidos das comunidades ou
grupos, se tornara maior a medida que o desejo do individuo seja permanecer ligado ao
grupo e continuar a ser aceito pelos seus membros. E, a reboque dessa identificacdo, as
comunidades de marca acabam por exercer forte influéncia e alto impacto sobre os seus
membros, muitas vezes afetando e mudando seus comportamentos, suas agOes e seus
pensamentos (MUNIZ; O’GUINN, 2001).

No que se refere ao processo de identificacdo do individuo com a comunidade de
marca a que faz parte, ele é dividido em trés caminhos distintos (MORANDIN;
BAGOZZI; BERGAMI, 2013): 1) baseadas nas similaridades pré-existentes entre 0s
membros da comunidade, estdo as conexdes espontaneas e instantaneas experimentadas
nos contatos iniciais de interacdo; 2) processo gradual da interacdo social entre os
membros da comunidade de marca, resultando no fortalecimento de valores e vinculos
emocionais; e 3) processo de compartilhamento de valores e de ideais do grupo, criado a
partir da comparacdo de tais valores e de tais ideais pelos membros da comunidade de
marca.

Essa influéncia da coletividade, que fornece subsidios na construcdo e na criacdo de
valores para os seus membros através da participacdo e da interacdo do individuo nos
grupos, pode ser classificada e analisada em cinco bases distintas: 1) referida a experiéncia
do individuo com a marca, com 0s bens ou com o0s servicos; 2) referida ao estilo de vida do
consumidor; 3) referida a posicéo ideoldgica; 4) referida a marca e a sua relacdo com 0s
seus consumidores; e 5) referida a uma comunidade virtual (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD,
2009).

Vale notar, porém, que a participacdo e a afiliagdo do individuo em uma comunidade
de marca muitas vezes séo antecedidas por um relacionamento positivo e experiente com a

marca. Isso leva tal individuo a uma maior identificacdo com ela e com outros
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consumidores dessa mesma marca, mesmo que ndo tenha relagcdes sociais com os demais
membros da comunidade (CARLSON; SUTER; BROWN, 2008). Essa identificacdo, por
sua vez, € mensurada pelo grau e pela intensidade com que um individuo constréi o seu
pertencimento a uma comunidade de marca; para tal, se faz necessaria a consciéncia de
pertencimento ao grupo, ndo se tratando de uma identidade individual, mas compartilhada
e coletiva (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Mas, quais os beneficios que um individuo busca ao interagir com uma comunidade de
marca? Eles sdo de trés ordens, diretamente ligados & satisfacdo do consumidor (MUNIZ;
SCHAU, 2005):

1) relativos a funcionalidade: constituem principalmente a satisfacdo das necessidades
de compartilhamento de ideias e informacéo;

2) relativos a experiéncia: referem-se aos fatores psicologicos que sdo trocados
durante a interacdo social;

3) relativos & simbologia: sdo a satisfacdo das necessidades dos membros de uma
comunidade de marca ligadas ao sentimento de pertencimento e a autoexpressdo social.

E & vista desses beneficios que se constroi, em um momento seguinte, a lealdade do
consumidor a marca e a comunidade, reforcada por dois outros aspectos: a intensidade de
exposi¢do do individuo a marca e o endosso dos demais individuos que compdem a
comunidade. No conjunto, esses elementos garantem ao consumidor a criagdo de uma
atmosfera de aceitacdo e a nocdo de uma relacdo afetiva familiar (OLIVER, 1999).

N&o por outro motivo, na busca pelo fortalecimento da fidelizacdo representada pelo
maior envolvimento dos consumidores,as empresas devem incentivar a interagcdo entre
esses Ultimos e suas marcas (SCHAU; MUNIZ; ARNOLD, 2009).

Para tanto, elas devem cultivar os comportamentos associados a recompra bem como
ao reforco da ligacdo entre os individuos e a marca. Isso pode ser obtido por meio do
impacto persuasivo, originado pelos relacionamentos com individuos que compartilham
dos mesmos interesses pela marca (BENNET; RUNDLE-THIELE, 2005), e formado por
diversos elementos: emocionais, como o vinculo afetivo entre os consumidores de uma
marca; cognitivos, como a mensagem transmitida aos outros através do uso de uma marca;
ou a prépria crenca do consumidor de que a marca satisfaz o seu autoconceito (ALMEIDA
etal., 2012).

O préximo capitulo traz o método utilizado nessa dissertagéo.

51



CAPITULO 3- METODO

3.1 ABORDAGEM

A presente pesquisa foi baseada na Teoria Meios-Fim°. O foco dessa teoria é a
compreensdo da tomada de decisdo do consumidor no sentido de que o que importa é nao
apenas identificar os critérios de escolha adotados relativamente aos produtos consumidos,
mas também explicar por que esses fatores sdo importantes, por meio do reconhecimento
dos valores pessoais e das significacGes neles existentes (REYNOLDS; OLSON, 2010;
VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Em vista disso, muito embora essa pesquisa ndo possa ser qualificada de forma estrita
como de abordagem quali-quanti — ou seja, com sua analise sendo dividida em duas partes
separadas e complementares, uma apoiada em técnica qualitativa e a outra apoiada em
técnica qualitativa—ela de fato misturou caracteristicas de abordagem qualitativa com
caracteristicas de abordagem quantitativa.

Isso se explica porque a técnica utilizada em campo para a obtencdo de informacdes
primarias, denominada de laddering, € essencialmente qualitativa, ja que exige que 0s
entrevistados realizem abstracdes (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014). Por outro
lado, a forma de tratamento dessas informacgdes primarias é quantitativa, tendo em vista
que se d& por meio da avaliacdo de relacionamentos pareados obtidos a partir da associacdo
interpretativa entre codigos de conteudo (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).
Assim, “Essencialmente, a abordagem meios-fim € um método qualitativo, embora seja
mais estruturado do que muitos métodos qualitativos” (REYNOLDS; OLSON, 2010, p.

XV).

3.2 TIPO DE PESQUISA
Quanto aos fins, a pesquisa é descritiva e exploratoria. No primeiro caso, porque
buscou identificar as percepcdes, as expectativas e as variagdes comportamentais dos

consumidores consultados. Também expds caracteristicas de determinado fendémeno,

® Vale notar que, na respeitavel opinido de Reynolds e Olson (2010), n&o se trata de uma teoria formalizada,
mas sim de uma abordagem: “Apesar do progresso desde os anos de 1970, a Teoria Meios-Fim ainda carece
de explicagdo plena e formal”, havendo “(...) falta de clareza quanto a seus fundamentos” (p. xii). Para esses
autores, porque poucos pesquisadores trabalharam as questdes tedricas dessa abordagem e porque a maior
parte dos trabalhos publicados sobre a cadeia meios-fim é voltada para aplicagdo pratica, “(...) muitos
pesquisadores entendem que a abordagem nada mais é do que uma técnica aplicativa, com pouco ou nenhum
valor teorico” (p. xvi).
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estabelecendo correlagBes entre varidveis, ndo tendo compromisso de explicar tais
fendmenos que descreve, mesmo que os utilize como base para explicacdes (GIL, 2011).

No segundo caso, porque a investigacdo dos valores do consumidor que sdo levados
em consideragdo no processo de consumo de uma marca se encaixa naquilo que dizem
Cervo, Bervian e da Silva (2013): o objetivo é familiarizar-se com o fenémeno ou obter
uma nova percepgéo dele.

Quanto aos meios, € pesquisa bibliografica, porque foram estudados e analisados
materiais ja escritos anteriormente, referentes ao tema (VERGARA, 2010).

Também se trata de pesquisa de campo e observacdo ndo participante. No primeiro
caso porque envolveu levantamento de evidéncias do ambiente natural, que objetiva
observar e criticar um contexto real, baseado na teoria, para se estudar a aplicacdo desta
teoria na vida real (VERGARA, 2010), sendo que esse confronto entre pratica e teoria
possibilita a identificacdo de respostas aos problemas investigados (MICHEL, 2011).No
segundo caso porque tal investigacdo possui como principal caracteristica o distanciamento
do pesquisador em relacdo a situacdo investigada ou ao grupo estudado, comportando-se
como um espectador ndo interativo (VERGARA, 2010).

3.3 LEVANTAMENTO E TRATAMENTO DAS INFORMAC}C)ES PRIMARIAS

O levantamento e o tratamento das informacdes primarias se deram por meio de duas
técnicas: o estilo etnografico e o laddering. Essa triangulacdo de métodos foi adotada com
0 intuito de aumentar a qualidade da pesquisa, por lhe garantir mais rigor, além de maiores
complexidade e profundidade (FLICK, 2009).

3.3.1 Técnica de pesquisa de estilo etnografico
Segundo Ikeda, Pereira e Gil (2006, p.88),

A etnografia seria a metodologia antropoldgica adequada para se
determinar o que orienta a vida do grupo pesquisado em termos de
consumo, neste caso entendido como um fendémeno coletivo. Do ponto de
vista antropologico, o consumo passa a ser analisado no “nivel da acdo
social e da elaboracdo coletiva de significados”, e ndo mais do nivel
individual (econémico ou psicolégico).

A etnografia passou a ser aplicada também ao Marketing, visando principalmente a
auxiliar no entendimento das necessidades e dos desejos dos consumidores, tendo como
base a decodificacdo de seus comportamentos observados (MARIAMPOLSKI, 1999). A
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técnica também busca estudar o comportamento do consumidor, ndo como um individuo
independente do contexto sociocultural, objetivo e racional apresentado por outros
métodos metodologicos (IKEDA; PEREIRA,; GIL, 2006), mas como um individuo que se
relaciona com outros individuos que compdem o seu contexto social (ELLIOTT,;
JANKEL-ELLIOTT, 2003).

“A pesquisa etnografica aplicada ao marketing traz a possibilidade de aproximacé&o,
via observagao, de o que o consumidor realmente faz, ao contrario de o que ele verbaliza”
(MAIA, 2012, p.2). Assim, ela facilita a solucdo de problemas que ndo podem ser
resolvidos por outros métodos das areas de sociologia, de psicologia, ou mesmo de
economia, em virtude de suas limitacbes em entender a real influéncia no comportamento
de consumo dos individuos pela cultura compartilhada pelo grupo (ARNOULD;
WALLENDORF, 1994).

Para tanto, a técnica lanca mdo de encontros observacionais com consumidores em
seus ambientes naturais e de visitas de campo. Esses eventos possibilitam um maior
conhecimento a respeito do consumidor, permitindo analise mais aprofundada da sua
interacdo com os produtos que utiliza e o seu real comportamento, ja que esse se encontra
em seu habitat natural (MARIAMPOLSKI, 2006).

Nessa adaptacdo da pesquisa etnogréfica ao contexto do Marketing surgiu o
denominado estilo etnografico. Trata-se de técnica de levantamento de evidéncias que, a
semelhanca do que ocorre na etnografia tradicional, utiliza entrevistas em profundidade,
roteiros semi estruturados ou mesmo conversas informais, mas sem haver uma participacao
intensa do pesquisador no cotidiano do grupo estudado (ELLIOTT; JANKEL-ELLIOTT,
2003).

Muito embora pouco explorado na area de Administracdo, diversas sdo as vantagens
do uso do estilo etnografico nas pesquisas de Marketing em relagdo a outras técnicas,
(IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006):1) o fato de a relacdo pesquisador-pesquisado ser
desenvolvida atraves de visitas esporadicas ou de encontros periddicos durante um curto
periodo de tempo; 2) o tamanho menor da amostra; 3) o recrutamento diferenciado das
pesquisas tradicionais; 4) a preocupacdo ndo s6 com o objeto da pesquisa, mas sua
interacdo com o ambiente; 5) o envolvimento do pesquisador em um contexto cultural
especifico; 6) facilidade na coleta de evidéncias no campo e na anélise de resultados.

Além disso, o estilo etnogréafico possui como caracteristica a reducdo do periodo de

tempo de observacdo em relacdo a etnografia tradicional. 1sso reduz o prazo do estudo e
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contribui para mitigar tanto os custos monetarios usualmente associados a etnografia
tradicional, como o0s esforcos associados a uma pesquisa exploratéria desalinhada as
necessidades da area de Marketing (IKEDA; PEREIRA; GIL, 2006).

As contribuices especificas trazidas pelo estilo etnografico a essa dissertacdo foram:

1) ajudou na elaboragéo do capitulo dedicado a Harley-Davidson;

2) em seus primeiros estagios garantiu um “aquecimento” do pesquisador, preparando-
0 para a pesquisa central;

3) ajudou na criacdo de empatia e de vinculos afetivos entre o pesquisador e 0s
membros da H.O.G. analisada;

4) possibilitou a uma melhor compreensdo do cotidiano dos integrantes do grupo,
tanto quando estdo juntos nos encontros como fora deles, assim como a sua relagéo
emocional com a marca e com a H.O.G,;

5) favoreceu entendimento mais coeso da relagdo existente entre a H.O.G. e os valores
pessoais de seus integrantes; e

6) ajudou no aprofundamento da compreensdo do pesquisador quanto aos
comportamentos coletivos e individuais dos membros da comunidade, durante as
interagdes sociais.

A técnica foi aplicada durante os meses de marco a novembro de 2014, & base
aproximada de duas visitas mensais a concessionaria, sempre nas manhas de sabado,
quando tradicionalmente ocorrem o0s encontros semanais da Rio H.O.G.

Os passos seguidos na aplicacdo da técnica, assim como seus resultados, estdo
explicados detalhadamente na secdo 5.1 dessa dissertacdo. Vale ressaltar que foi durante
alguns desses dias dedicados a observacdo do pesquisador que ele realizou as entrevistas

mencionadas na secdo 3.5 desse capitulo.

3.3.2 Laddering (ou escalada)

O laddering € técnica qualitativa e semi estruturada, na qual os individuos
entrevistados possuem liberdade para expressar-se — muitas vezes utilizando seu préprio
vocabulario — quanto aos motivos de um determinado produto, servico ou mesmo marca
Ihes ser importante (ESCUDERO; PRADO, 2008). Seu uso no campo do Marketing
normalmente se da associado a Teoria Meios-Fim, visando a compreender de que maneira

os individuos traduzem os atributos das marcas e de produtos, bem como associam 0s
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conceitos e significacbes desses ao seu consumo (CARDOSO SOBRINHO et al. 2010;
VILAS BOAS et al., 2012).

A técnica de laddering foi criada na década de 1950, no campo da psicologia, atraves
do estudo de Kelly (1955), cujo foco era a antecipacédo e a interpretacdo das experiéncias
dos individuos, assim como a compreensdo do significado de determinados
comportamentos. Uma das principais contribui¢des desse autor foi a constatacdo de que as
condutas dos individuos sdo resultantes de um conjunto de processos internos, que
envolvem imagens e pensamentos (DIBLEY; BAKER, 2001).

Porém, nos primordios dos anos 1980, através do estudo cientifico de Gutman (1982),
o laddering passou a ser utilizado nas areas de Marketing e de Administracdo, com o
propésito de identificar os comportamentos, as atitudes, as crencas e as opinides dos
consumidores (CHI-FENG, 2002; VILAS BOAS et al., 2012).

Segundo Gutman (1982), tal técnica precisa estar alicercada nos seguintes
pressupostos: a) os valores s@o elementos determinantes no padrdo de compra dos
consumidores; b) os consumidores sdo capazes de criar categorias baseadas nas funcoes
que os produtos apresentam para satisfazer os seus valores; c) todas as acdes tém
consequéncias, podendo ser desejadas ou indesejadas; e d) os consumidores associam
consequéncias a acgoes:

(...) depreende-se o principal sentido da técnica: passar do nivel mais
superficial ao mais profundo, do mais concreto ao mais abstrato, do mais
tangivel ao mais conceitual, por meio de questdes abertas, e assim
descobrir insights e chegar a raiz do problema. (IKEDA; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, 2008, p.2).

Sdo utilizados quatro passos para a analise das informagdes trazidas pelas entrevistas
baseadas na técnica de laddering:

1) analise de conteudo, técnica por meio da qual obtém-se um conjunto de elementos
oriundos de palavras-chave e de oracdes, que expressam o entendimento dos entrevistados
a0 associar a sequéncia atributos-consequéncias-valores (A-C-V).

2) desenvolvimento da matriz quadrada de implicagdo, contendo conceitos
identificados de forma agrupada, onde sdo avaliadas as relagbes entre os elementos
investigados, através de uma tabela numérica contendo os cddigos desses elementos em
colunas e linhas. Nessa fase deve ser levado em consideracdo o nimero de relacdes

encontradas na investigacao.
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3) construcdo do mapa hierarquico de valor (MHV), onde registram-se as relacoes
existentes entre os elementos identificados ao longo das entrevistas, utilizando as seguintes
referéncias: (A-D) para os elementos adjacentes; (ND) para os elementos ndo adjacentes;
(Al) para elementos adjacentes com muitas relacdes indiretas; (NI) para elementos nédo
adjacentes com muitas relagfes indiretas e (NO) para elementos ndo adjacentes com
poucas relacoes;

4) determinacdo das orientacbes de percep¢do dominantes, quando é realizada a
analise da cadeia meios-fim, desenvolvida na constru¢cdo do MHV, desde os atributos (a
base) até os valores pessoais (0 topo), registrando todas as relacdes indiretas e diretas
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Como a analise das informacdes primarias é executada a luz da Teoria Meios-Fim,
isso significa que sdo estabelecidos vinculos entre as necessidades individuais e sociais de
consumidores, tais como valores e beneficios, e os atributos tangiveis de um produto
(GRUNERT,; BECKMANN; SORENSEN, 2010).Vale salientar que, em se tratando da
coletividade, o comportamento de um grupo de consumidores pode apresentar as mesmas
percepcdes em termos de atributos (caracteristicas dos produtos), porém podem
diferenciar-se quanto as consequéncias (acontecimentos relacionados ao consumo do
produto) e aos valores originados por tais atributos (REYNOLDS; GUTMAN, 1988).

De acordo com Gutman (1982), entende-se por “meios” os objetos — produtos — ou
atividades nas quais as pessoas se envolvem ou se interessam. Ja os “fins” podem ser
definidos como os estados de existéncia valorizados, como realizacdo, afeto, seguranca,
felicidade. Dessa forma, a cadeia meios-fim busca explicar como a sele¢do de um produto
pode sinalizar os estados finais desejados pelo entrevistado, sendo estruturada sob uma
hierarquia de valores: os atributos referentes a um produto sdo representados pela letra A,
as consequéncias pela utilizacdo desse produto pela letra C, e os valores pessoais dos
individuos pela letra V.

Também vale lembrar que, posteriormente a Gutman (1982), houve a proposta de
Olson e Reynolds (1983) de expandir o modelo, levando-o a seis niveis de construtos, a
partir de desmembramento dos trés construtos originais: os atributos seriam concretos ou
abstratos, as consequéncias seriam funcionais ou psicologicas, e 0s valores seriam
instrumentais ou terminais. Contudo, posteriormente os proprios Olson e Reynolds (2010,

p. 14) informaram que “A maioria dos pesquisadores concorda que esse modelo muito
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complexo de seis niveis ndo € necessario para a maior parte das aplicacfes de negocios ou
até mesmo para a maior parte dos propositos teoricos”.

Em se tratando dos atributos, sdo os significados relativamente concretos que
representam as caracteristicas observaveis ou fisicas em um produto (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2006). No caso, a diferenca fundamental entre os atributos é a sua
caracteristica intangivel, tais como a marca e seu estilo (LIN, 2002).

No que tange as consequéncias psicoldgicas e funcionais, essas estdo relacionadas aos
conceitos simbolicos existentes por tras da aquisicdo de determinado produto — por
exemplo, o status e a sofisticacdo — e possuem significacdo mais abstrata, refletindo os
beneficios percebidos associados a atributos especificos (VELUDO-DE-OLIVEIRA,
IKEDA, 2006).

Quanto aos valores instrumentais e terminais do individuo, os primeiros estdo
diretamente ligados aos estados finais da existéncia, tais como os desejos de felicidade ou
mesmo de liberdade. Através desses valores o individuo alcanca os chamados valores
terminais, que sdo as consequéncias oriundas dos valores instrumentais — por exemplo, a
responsabilidade por se conquistar a liberdade (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2006).

Ou seja, o cerne da Teoria Meios-Fim, segundo a otica do individuo, reside ndo nos
atributos do produto, mas na solucdo do problema, que se manifesta por meio dos valores
pessoais ou das suas consequéncias.

O modelo de cadeia meios-fim é sustentado, ainda, por algumas suposi¢des de extrema
importancia para a coerente formacdo de uma perspectiva referente aos estudos sobre a
decisdo de consumo de um individuo (ESCUDEIRO; PRADO, 2008; REYNOLDS;
OLSON, 2010):

1) orientacdo para problemas: o consumidor busca, através do consumo e das
experiéncias proporcionadas pela decisdo de compra, tanto compensar suas necessidades e
desejos, como amenizar as discrepancias entre o que ele deseja com aquilo que ele
realmente possui. Ou seja, ao comprar um produto o consumidor, ndo busca apenas a
funcionalidade desse bem, mas principalmente a experiéncia que ele proporciona, levando
ao foco nas consequéncias.

2) foco nas consequéncias de tais experiéncias, que podem ser negativas e positivas.
Dessa forma o consumidor busca acGes para evitar 0s riscos (consequéncias negativas) e

alcancar beneficios (consequéncias positivas).
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3) tipos de consequéncias, que podem ser de dois tipos: funcionais (que podem ocorrer
imediatamente apds a decisdo de compra, geralmente durante ou logo apds o consumo do
produto) ou psicossociais (possuem caracteristicas mais emocionais, dando destaque as
experiéncias pessoais, podendo ocorrer muito tempo apés a decisdo de compra).

4) conexdes, denominadas em inglés de linkages: a relagéo existente entre os valores
do consumidor, as consequéncias psicossociais, as consequéncias funcionais, bem como o0s
atributos e componentes, sdo apontados como de extrema importancia na formacdo da
perspectiva referente aos estudos sobre a decisdo de consumo de um individuo.

5) relevancia para o individuo, tendo em vista que o0 modelo meios-fim identifica quais
consequéncias sdao mais fortemente ligadas ao valores do consumidor e seus objetivos
finais mais importantes, facilitando o entendimento e a compreensdo da relevancia para o
individuo.

6) decisdo de consumo intencional e consciente. Ou seja, 0 individuo sempre passa por
um processo consciente na escolha realizada para a tomada de decisdo de compra. Embora,
muitas vezes, 0 processo de compra demonstre caracteristicas habituais e rotineiras, o que
pode acarretar em comportamentos automaticos e inconscientes, percebe-se que em
momentos anteriores sdo manifestos comportamentos conscientes na decisao ou escolha de

compra.

3.4 SUJEITOS DA PESQUISA E RESPECTIVAS SELECOES
Como foram utilizadas duas técnicas para o levantamento e o tratamento das
evidéncias, as respectivas selecdes de sujeitos diferiram, conforme as duas préximas

subsecdes.

3.4.1 Selecdo de sujeitos para a aplicacdo da técnica de laddering

Para as entrevistas visando ao levantamento de evidéncias que foram tratadas pela
técnica de laddering foram selecionados 14 Harleyros (nome dado aos seus pares por
aqueles que possuem motocicleta Harley-Davidson) do sexo masculino, de faixa etaria
entre 35 a 60 anos, que fossem membros da H.O.G. da Rio Harley-Davidson (Rio H.O.G.),
escolhidos sem distingdo de tempo de pertencimento ao grupo ou mesmo de modelo de
motocicleta.

Desses 14 homens, inicialmente foram entrevistados oito que ndo estavam

participando do “trem” (jargdo usado por eles para designar os passeios em grupo) daquele
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dia, e posteriormente seis que costumavam participar desses passeios. O objetivo dessa
distribuicdo foi identificar se havia alguma diferenca entre os discursos dos respondentes,
evitando um possivel vies.

A quantidade de entrevistados foi determinada conforme o pesquisador controlava os
resultados das conversas em termos do surgimento de sinais de saturagdo. Esse fendmeno
comegou a surgir ap6s a oitava entrevista, mas, conforme dito acima, o pesquisador
entendeu ser legitimo coletar evidéncias ainda junto a alguns Harleyros que participariam
do “trem” do dia.

No caso, essa complementagéo de seis entrevistados, que fez o total final alcancar 14,
fundamentou-se tdo somente numa deciséo pessoal do pesquisador, pois ele verificou, na
literatura académica explicativa e ou critica sobre laddering, que ndo ha nenhuma
defini¢ao categorica de qual seria o numero “correto” de entrevistados®. De fato, nem
mesmo o trabalho seminal de Reynolds e Gutman (1988) traz qualquer mencéo a respeito’.

O fato de pertencerem a Rio H.O.G. indica que se trata de heavy users do produto
Harley-Davidson, qualificando-os como aqueles que “(...) frequentemente tém o maior
nivel de conhecimento e a visdo mais extrema sobre a categoria [do produto estudado,de
modo que] podem prover as informacgdes mais detalhadas [a respeito desse produto]”
(REYNOLDS; DETHLOFF; WESTBERG, 2010, p. 94). Essa particularidade é de extrema

® Ao mesmo tempo, a outra técnica que foi utilizada — o estilo etnografico — é liberal nesse sentido.

" Pelo bem da imparcialidade, cumpre registrar que ha esforcos de pesquisadores isolados para tentar
preencher — de forma mais ou menos pontual — essa lacuna. Exemplo é o trabalho de Grunert, Beckmann e
Sorensen (2010, p. 85), que, embora sem definirem o que significam exatamente as palavras “pequeno” e
“médio”, dizem que “Laddering, sendo uma técnica qualitativa de coleta de dados, é usualmente empregada
com amostras de tamanho pequeno a médio”. Por seu turno, Vriens e Hofstede (2000, apud VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008, p. 5) dizem que “Um numero 6timo de entrevistas gira em torno de 30”. Ja
Reynolds, Dethloff ¢ Westberg (2010, p. 95) argumentam que “O tamanho minimo da amostra para pesquisa
com laddering é funcédo do critério da amostra. Como regra geral, um minimo de 20 respondentes deveria ser
incluido em qualquer subgrupo [de respondentes usuarios de cada categoria de marca investigada]. Porque
cada respondente prové pelo menos cinco escadas para as marcas na categoria, e as escadas incluem, na
média, cinco elementos, as escadas de 20 respondentes podem incluir um minimo de 500 pontos de dados.
Dai, uma amostra de tamanho relativamente pequeno pode prover insight consideravel sobre a escolha do
consumidor e sobre as diferengas entre marcas”. Na esteira dessas opinides variadas, o que se verifica ¢ que
se consolidou liberdade ao pesquisador de escolher o nimero que melhor se adéqua a sua pesquisa. Os
exemplos a seguir — todos utilizando menos de 20 sujeitos nas entrevistas — comprovam essa evidéncia: 1)
Nove sujeitos: Foote e Lamb (2002); Alonso e Marchetti (2008); 2) Dez sujeitos: Cardoso Sobrinho et al.
(2010); 3) Doze sujeitos: Dibley e Baker (2001); 4) Quatorze sujeitos: Schaefers (2013); 5) Quinze
sujeitos: Schorr, Hor-Meyll e Pess6a (2012); 6) Dezessete sujeitos: Livramento, Hor-Meyll e Pessba
(2013); e 7) Dezoito sujeitos: Costa et al. (2011). E importante, porém, salientar que, enquanto alguns desses
autores ndo justificam o seu nimero de entrevistados, outros se preocupam em informar que ele foi
determinado tdo somente pelo fato de terem chegado a saturacdo das informacGes — sugestdo metodologica
por sinal sugerida por Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2008).
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relevancia quando se trata da técnica de levantamento e de tratamento das evidéncias que
sera adotada nesse estudo (ver secdo 3.4).

Todos os entrevistados eram frequentadores dos encontros semanais do grupo que
ocorrem no ambiente da concessionaria Rio Harley-Davidson, no bairro do Recreio dos
Bandeirantes, na cidade do Rio de Janeiro. Os objetivos desses encontros sdo Varios, tais
como confraternizar durante cafés da manha, assistir a worshops e a palestras, e participar
de cursos relacionados ao universo do motociclismo. Também é ali que os membros se
reiinem para iniciarem os “trens” para cidades proximas ou até mesmo dentro da cidade do
Rio de Janeiro (ver Figuras 1 e 2 do Apéndice).

Dentre os 14 entrevistados, um era o presidente da Rio H.O.G. e um era membro da
diretoria dessa comunidade. Os demais 12 eram membros sem cargos na estrutura da Rio
H.O.G. Dentre esses ultimos, seis foram escolhidos dentre aqueles que permaneciam na
concessionaria depois que partia o “trem” daquele dia, enquanto os demais seis foram
selecionados dentre aqueles que iriam participar do referido “trem”. Com essa
diversificacdo visou-se a evitar algum tipo de viés nas percepcfes pessoais que seriam
captadas nas entrevistas.

Aléem disso, em ambos os casos a aleatoriedade da escolha era limitada a duas
especificacBes: 1) pertencimento a faixa etaria entre 35 e 60 anos; e 2) serem portadores de
alguma identidade da Harley-Davidson, tais como camisa, colete, boné ou jagueta, como

forma de garantir que néo se trataria de um ndo membro da H.0.G.2,

3.4.2 Selecdo de sujeitos para a aplicacdo da pesquisa de estilo etnogréfico

A selecdo de sujeitos para a fase da pesquisa de estilo etnogréfico teve, como principal
objetivo, o aprofundamento no entendimento da cultura da Harley-Davidson junto aos
membros da Rio H.O.G.

Dado que essa técnica se encaixa como um tipo de observacdo (ndo) participante,
foram objeto de estudo mais de 30 pessoas do sexo masculino, independente da faixa etéria

e que fossem membros da Rio H.O.G., e cuja selecdo foi aleatoria.

3.5 APLICACAO DO LADDERING NESSA DISSERTACAO

O laddering foi aplicado nessa dissertacdo por meio de entrevistas individuais em

¥Convidados, geralmente proprietarios de motocicletas de outras marcas, assim como amigos e parentes de
Harleyros também sdo bem-vindos a participar desses encontros, porém naturalmente ndo portam esses
icones identitarios.
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profundidade junto aos 14 membros da Rio H.O.G. selecionados conforme descrito no
item 3.4.1.

As conversas seguiram o procedimento-padrdo da técnica em sua versdo soft’
(REYNOLDS; GUTMAN, 1988; DIBLEY; BAKER, 2001; CARDOSO SOBRINHO et al.
2010), quando séo realizados questionamentos com o objetivo de levar o entrevistado, cada
vez mais, a um nivel de abstracdo que revele seus valores pessoais por meio de conceitos
mais concretos estruturados como atributos e consequéncias. Assim, o resultado dessa
investigacdo é uma cadeia formada por uma sequéncia de conceitos interligados
(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

A aplicagdo iniciou-se com um pré-pré-teste junto a trés membros da Rio H.O.G.
Tratou-se de um exercicio anterior ao pré-teste tradicional, destinado a dar a oportunidade
ao pesquisador de exercitar o uso da técnica de entrevistas de laddering, visando a deixa-lo
mais a vontade para a etapa do pré-teste propriamente dito. Ou seja, nessa primeira fase —
executada ao longo do més de agosto de 2014 — houve tdo somente o interesse em treinar a
técnica da entrevista em si, sem a preocupacdo de prosseguir a analise das evidéncias. O
material obtido, por sinal, ndo pode ser aproveitado.

Dispondo de maior dominio da técnica, em seguida o pesquisador executou o pre-teste
propriamente dito, junto a outros trés sujeitos, no més de setembro de 2014. Uma vez que
esses resultados foram criticados favoravelmente, mais 11 entrevistas foram realizadas,
entre 0os meses de setembro a novembro de 2014, e aprovadas em sua integralidade, dessa

forma chegando-se aos 14 entrevistados. O perfil desses homens encontra-se no Quadro 1.

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados: idade, profissao e tempo de pertencimento a Rio H.O.G.

NUmero do Idade Profisséo Tempo de pertencimento

entrevistado (em anos) a Rio H.O.G.
01 41 Advogado 05 anos
02 36 Publicitario 02 anos
03 53 Engenheiro 08 anos
04 55 Empresario 14 anos
05 49 Advogado 07 anos
06 60 Arquiteto 10 anos
07 39 Médico 02 anos
08 54 Empresério 06 anos
09 59 Professor 07 anos
10 52 Empresério 12 anos

°0 termo soft laddering identifica a técnica em sua forma tradicional, com entrevistas em profundidade e
com namero reduzido de respondentes. Passou a ser usado apds Grunert e Grunert (1995) terem utilizado a
nomenclatura hard laddering em seu trabalho, que, embora qualitativo, utilizando a técnica de entrevista
laddering e mantendo os fundamentos da teoria da cadeia meios-fim, buscava a obtencdo de resultados em
grande escala.
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11 35 Publicitério 05 anos

12 46 Engenheiro 02 anos
13 60 Médico 25 anos
14 48 Empresario 03 anos

Fonte: Elaboragdo propria

Quanto aos locus onde essas entrevistas se deram, no caso das entrevistas com 0s 13
membros que ndo o da presidéncia da Rio H.O.G., elas foram realizadas nas proprias
instalacdes da unidade Rio Harley-Davidson. Tanto as conversas antes quanto as conversas
apos a saida dos “trens” foram realizadas em uma sala isolada, localizada no mezanino
daquela unidade.

Ja a entrevista com o membro da presidéncia do grupo foi executada durante o
encontro semanal que ele e seus pares realizam no restaurante Beco do Aleméo, no bairro
da Barra da Tijuca. A conversa aconteceu em uma mesa localizada em um ambiente mais
reservado do restaurante, onde tanto o pesquisador quanto o pesquisado puderam conversar
seguindo as regras sugeridas pela técnica laddering.

As entrevistas tiveram duracdo média de 30 minutos. Foram gravadas integralmente
em meio digital, e durante essas conversas 0 pesquisador também utilizou papel e lapis
para anotar os eventuais desdobramentos da escalada que as respostas trouxessem —
providéncia necessaria para ele ndo perder o controle das informagdes que Ihe estavam
sendo trazidas pelas respostas, evitando deixar de proceder as perguntas necessarias a
cumprir todas as escaladas possiveis para cada entrevistado.

Em seguida, o contetido de cada entrevista foi transcrito, respeitando-se a linguagem
utilizada. Os passos seguintes foram dados seguindo-se as orienta¢des colocadas por Ikeda,
Campomar e Chamie (2014):

1° passo: Analise de Conteldo — o conteudo de cada entrevista foi analisado, ali
buscando-se elementos que pudessem ser qualificados como atributos, consequéncias e
valores. A esses elementos foram designados codigos (respectivamente A, C e V),
seguidos de algarismos em ordem crescente iniciando-se eml (Al, A2, A3... para 0S
atributos; C1, C2, C3... para as consequéncias; V1, V2, V3... para os valores). Com isso,
puderam ser reconhecidas e organizadas as escaladas individuais, tanto formadas por
cadeias completas (A-C-V) como, eventualmente, por cadeias incompletas (A-C);

2° passo: Desenvolvimento da Matriz Quadrada de Implicacéo — foi construida matriz
exibindo o nimero de vezes que cada elemento se relacionava diretamente a outro

elemento. Como ndo foram identificadas relagcbes indiretas, em virtude do nédo
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desmembramento dos elementos, a quantidade de relagdes entre os elementos ndo foi
apresentada na matriz na forma tradicional fracional;

3° passo: Construcdo do MHV — foi construido quadro representativo e visual, com o
mapeamento das relagdes diretas existentes entre os diversos elementos, e as mostrando de
maneira simples, indicando as cadeias com ligagGes mais fortes, para o que foi designado
ponto de corte considerado adequado;

4° passo: Determinacdo das OrientacGes de Percepcdo Dominantes — cada uma das
cadeias identificadas foi analisada individualmente, e foram obtidas as cadeias de
percep¢des dominantes, ou seja, aquelas que mais contribuiam para o resultado do MHV;

5° passo: Interpretacdo dos Resultados — a partir da anélise do MHV, do mapeamento
das cadeias de percepcdes dominantes e da identificacdo das cadeias prioritarias, foram
identificados os valores pessoais do consumidor da Harley-Davidson Brasil que permeiam

seu desejo de pertencimento a H.O.G., atingindo-se o objetivo central dessa dissertacao.

3.6 LIMITACOES DO METODO
Seguem algumas das limitacGes desse estudo:

a) Sabendo que a disponibilizacdo e o compartilhamento do conhecimento é um
processo individual e gerado pelos entrevistados, é possivel que as informac6es
primarias coletadas no campo tenham sido permeadas de parcialidade
(inconsciente ou nao) por parte dos pesquisados.

b) A abordagem qualitativa é trabalhosa e sujeita a interpretacdes subjetivas,
requerendo forte dedicacdo e profundo esforgo por parte do pesquisador, 0 que
ndo a impede de trazer algum tipo de viés aos resultados finais.

c) O tratamento das informacdes primarias via codificacdo e criagdo de MHVs
requerem tempo e atencdo, aumentando as chances de eventuais deslizes
analiticos.

d) Os fundamentos tedricos da abordagem meios-fim ainda carecem de articulacéo
mais robusta, levando alguns autores a questionarem a confiabilidade e a
validade das entrevistas de laddering em produzirem informacgdes validas
(REYNOLDS; OLSON, 2010).

e) A versdo soft do laddering implica limitacbes especificas derivadas das
elevadas interpretacdo e generalizacdo requeridas ao entrevistador
(REYNOLDS; OLSON, 2010).
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f)

9)

h)

i)

)

K)

O laddering sempre resulta no desenho de cadeias ligando elementos
adjacentes; isso faz com que informacBes muitas vezes relevantes que afloram
nas entrevistas ndo sejam levadas em conta na analise final da identificacdo
dos valores, pois ndo se encaixam nesse padrdo de encadeamento imposto pela
técnica.

As perguntas das entrevistas sdo sempre colocadas enfocando os atributos, as
consequéncias e os valores positivos; contudo, qualquer produto ou servigo
pode também ser caracterizado por aspectos negativos, 0s quais sao usualmente
ndo observados pela técnica de laddering.

O processo de codificacdo requerido para a construgdo dos MHVs requer
habilidade e nem sempre pode ser facilitado por meio do uso de codificadores
paralelos ao entrevistador (REYNOLDS; OLSON, 2010).

A falta de tempo suficiente para a realizacdo de pesquisa classicamente
etnogréfica e o fato de o autor dessa dissertagdo ser neofito nesse tipo de
investigacdo, levaram-no a optar por abracar o chamado estilo etnografico, que
se configura em uma pesquisa etnografica com limitacdes. Isso pode ter
restringido sua percepcao de alguns fendmenos.

Na fase da pesquisa de estilo etnografico, o pesquisador buscou se policiar de
forma a manter sua imparcialidade, ja que se tornou um observador participante
inserido no contexto da pesquisa, enquanto sua falta de familiaridade com a
area antropoldgica Ihe limitou o aproveitamento dos insights trazidos nessa
etapa dos trabalhos.

Na fase das entrevistas de laddering, uma dificuldade (embora transposta a
medida que as entrevistas se sucediam e a pratica trazia o aperfeicoamento)
ocorreu quando o0 pesquisador teve que lidar com as caracteristicas
tradicionalmente atribuidas a técnica - por exemplo, o acompanhamento das
abstracdes das respostas dos entrevistados, o reconhecimento de tentativas de
alguns deles em responder racionalmente de forma a justificar seus
comportamentos, a necessidade de auxiliar os entrevistados (embora mantendo
a imparcialidade) a ndo perderem o foco na entrevista a medida que o0s
questionamentos se tornavam mais abstratos e pessoais, e a administragédo dos

eventuais loopings de resposta.
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I) Como o levantamento das evidéncias ocorreu dentro de um estabelecimento
comercial (a Rio Harley-Davidson) apenas durante os eventos de café da
manhd, ndo foi possivel ao pesquisador desenvolver interagdo mais profunda
com a comunidade.

O proximo capitulo € dedicado a historia da Harley-Davidson.
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CAPITULO 4 - A HARLEY-DAVIDSON E AH.0.G.

4.1. HARLEY-DAVIDSON

Esse capitulo foi construido com base em leitura de literatura (HOUGH; SETRIGHT,
1966; REID, 1990; WRIGHT, 1993; SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995; YATES,
1999; OLIVER, 1999; NIMWEGEN; KLEINER, 2000; RAFFERTY, 2002; HOLT, 2004;
BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006; SCHEMBRI, 2009; SCHARF, 2011; PINTO, 2011,
GINGERELLI, 2013; AGNIHOTRI, 2013; ALVARO, 2014), em visitas a sites
(HARLEY-DAVIDSON, 2014; HOW STUFF WORKS, 2014; PHD, 2014; STETZER,
2014; WAR HISTORY ONLINE, 2014; WIKIPEDIA, 2014) e em entrevistas informais
realizadas durante a pesquisa de estilo etnogréfico realizada durante a pesquisa de campo

desse trabalho, conforme ressaltado na secéo 3.4.1.

4.1.1 No inicio, apenas uma ideia

A marca Harley-Davidson é conhecida mundialmente ndo somente pelas suas
motocicletas fortes, robustas e resistentes, mas também pelo poder e pela influéncia que
exerce junto aos seus quase um milhdo de clientes. Porém, todo esse sucesso se deve nao
s6 a muito esfor¢co estratégico e mercadoldgico, como também ao reconhecimento da
qualidade do produto ao longo de mais de 110 anos de existéncia.

Tudo comecou no inicio do século passado, mais exatamente em 1901. Na populosa
cidade de Milwaukee, no estado norte-americano de Wisconsin.

William Harley, um timido rapaz descendente de ingleses, se uniu ao seu amigo de
inféncia, Arthur Davidson, um comunicativo jovem descendente de escoceses, para, juntos,
criarem um meio de transporte que os levasse rapidamente a locais onde pudessem se
divertir sem se cansarem muito.

Pensaram, entdo, em desenvolver uma bicicleta movida a gas e que fosse mais forte do
que os modelos existentes na época. Porém, a ideia que parecia tdo simples acabou por
levar mais de dois anos para ficar pronta. O problema encontrado pelos dois rapazes estava
relacionado com a estrutura das bicicletas desenvolvidas na época, que possuiam quadros
muito frageis, o que dificultava a sustentacdo do motor a gas.

Inebriados pelo sonho americano de que qualquer um poderia enriquecer com a
criacdo de inovac0es, e pelo avanco tecnoldgico do inicio do século, a dupla aproveitou o0s

conhecimentos profissionais de William Harley em projetos industriais e de Arthur

67



Davidson em modelagem de pecas mecanicas, e passou a se dedicar incessantemente a
descobrir uma maneira de desenvolver um quadro mais forte para as bicicletas, bem como
um motor mais potente do que os ja existentes no mercado, e, assim, criar uma motocicleta
de sucesso.

Depois de varias tentativas frustrantes, Arthur ndo teve outra escolha sendo pedir a
ajuda de seu irmdo, Walter Davidson, que atuava como mecanico no estado do Kansas,
para orienta-los quanto aos erros de sua invencdo. Assim que soube do projeto, Walter
“mergulhou de cabeca” e, tomando a frente do processo, fez os ajustes e encontrou as
falhas existentes. Como resultado, no outono de 1903 ficou pronta a motocicleta Harley-

Davidson n°1(ver Figura 1).

ARLEY -
Davir'son

Figura 1 — Primeira motocicleta Harley-Davidson.
Fonte: Harley-Davidson (2014)

A Harley-Davidson n°1 era um avanco tecnoldgico na época, principalmente pelo seu
motor trés vezes mais potente do que o dos concorrentes, chegando a alcancar velocidade
de até 60km/h, além de ser capaz de subir terrenos acidentados.

No mesmo ano foram fabricadas trés motocicletas desse modelo, das quais uma foi
vendida para um amigo local e uma para um comerciante de Chicago — que futuramente,

viria a ser o primeiro representante da Harley-Davidson na America.

4.1.2 A Harley-Davidson Motor Company

Interessados em produzir as motocicletas em larga escala, ja com os devidos ajustes
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realizados sobre o primeiro modelo, os entdo trés socios (William “Bill” Harley e os
irmaos Arthur e Walter Davidson) se encontravam num dilema por nao terem disponivel
capital para o investimento.

Nessa época, muitas empresas passaram a ver o mercado de motocicletas como algo
promissor, o que deixava 0s amigos numa situacdo ainda mais delicada, ja que precisavam
encontrar um investidor rapidamente, antes que a motocicleta Harley-Davidson se tornasse
nada além do que apenas um projeto.

Os sécios sairam pela vizinhanca a procurar pessoas que quisessem ajuda-los nessa
empreitada, mas, como era de se esperar, poucos quiseram ajuda-los. A solucdo foi pedir
ajuda financeira a um tio dos Davidson, que possuia muitos bens e nenhum herdeiro. O
projeto dos rapazes o interessou tanto que ele ndo somente os ajudou financeiramente,
como lhes transferiu todas as suas economias, para que pudessem comegar 0 negocio.

A Harley-Davidson Motor Company passava, entdo, a se tornar parte do concorrido
mercado de transportes motorizados na Ameérica do inicio do século XX.

Rapidamente a Harley-Davidson Motor Company passou a receber inumeras
encomendas. Trés anos depois — ou seja, em 1906 — j& possuia seis funcionarios
trabalhando no pequeno galpéo, que precisou ser logo ampliado para conseguirem atender
as demandas. Mas foi em 1907 que os socios decidiram comprar um espago maior para ali
montarem a primeira fabrica da Harley-Davidson Motor Company na cidade de
Milwaukee.

Com o crescimento cada vez maior dos negocios, se fazia necessaria a presenca de
alguém na equipe executiva que entendesse de processos administrativos e contabeis, o que
nado era especialidade de nenhum dos sécios. Foi entdo que os amigos convidaram William
Davidson, irmdo mais velho de Walter e de Arthur, para administrar a promissora empresa,
fechando assim o quarteto como o0s socios majoritarios da Harley-Davidson Motor
Company (ver Figura 2).

Em setembro do mesmo ano, a Harley-Davidson Motor Company se tornava uma
incorporacdo, dividindo a sociedade igualmente entre seus quatro fundadores.

O sucesso dessa sociedade veio principalmente pelos papeis exercidos pelos seus
componentes: Arthur cuidava da parte comercial, Bill Harley desenvolvia os desenhos das
motocicletas e as pecgas, Walter era 0 mecénico-chefe da fabrica, e William Davidson era o
administrador. Tal “engrenagem” fez com que a Harley-Davidson Motor Company ficasse

conhecida como uma das industrias administrativamente mais bem estruturadas da época.
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Figura 2 — Os fundadores da Harley-Davidson Motor Company (William Davidson, Walter
Davidson, Arthur Davidson e William Harley respectivamente)
Fonte: Harley-Davidson (2014)

Nos dois anos que se seguiram a Harley-Davidson Motor Company passou, de 450
motocicletas produzidas, para 3 mil. Tal crescimento estimulou os sécios a trabalharem
mais a imagem da marca junto ao publico consumidor, pensando em estratégias de
mercado mais impactantes. Uma das primeiras foi a criacdo, ainda no ano de 1910, de uma
logomarca que identificasse ndo somente a empresa, mas também as motocicletas. Nascia,
assim, o famoso escudo da Harley-Davidson Motor Cycles, que seria usado por muitos

anos (ver Figura 3).

R}

HARLEV-DAVIDSN

Figura 3 — Primeiro escudo identificador da Harley-Davidson Motor Cycles
Fonte: Harley-Davidson (2014)
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4.1.3 Harley-Davidson: o poder de uma marca
4.1.3.1A marca dos fortes

Com o objetivo principal de exibir e de destacar a forca e a poténcia das suas
motocicletas, os socios decidiram criar uma equipe de pilotos de corrida, no inicio da
década de 1910, para participar das competi¢es de motocicletas, muito em moda na época
(ver Figura 4). Essa estratégia trazia grande visibilidade, ndo somente para os pilotos, mas
principalmente para as fabricantes de motocicletas que competiam em tais eventos.

Nessas corridas, em virtude dos terrenos muito acidentados e da fragilidade das
motocicletas dos concorrentes, enquanto se viam pedacgos quebrados de motocicletas ao
longo dos trajetos, as motocicletas Harley-Davidson ultrapassavam, inteiras, a linha de

chegada.

Figura 4 — Equipe de corrida Harley-Davidson
Fonte: Harley-Davidson (2014)

O fato de chegarem intactas e de deixarem os concorrentes para tras fez com que o
apelido dado a equipe Harley-Davidson fosse rapidamente difundido: “destruidora”. Era
muito mais do que apenas a vitoria da equipe Harley-Davidson na competicdo, mas
também uma exibicdo da forca estrutural das maquinas e da poténcia dos seus motores. Tal
estratégia mercadoldgica transmitia, portanto, a imagem de motocicletas fortes e
resistentes, capazes de suportar os mais diversos terrenos e situacfes - imagem essa que
dura até os dias atuais.

Outro fato curioso, também, é que, quando os pilotos Harley-Davidson faziam a volta
da vitoria, sempre levavam consigo a mascote da equipe: um porquinho. Essa pratica fez

com que as motocicletas Harley-Davidson ficassem conhecidas como Hogs, palavra
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inglesa que significa porcos — nome esse que, décadas depois, serviria para identificar o

clube de relacionamento Harley-Davidson pelo mundo.

4.1.3.2 A marca dos vencedores

Com essa fama correndo por toda a América, no ano de 1916 o governo norte-
americano se tornou o maior cliente da Harley-Davidson Motor Company, principalmente
por haver comprado mais de 20 mil motocicletas para serem usadas por soldados
americanos na 12 Guerra Mundial.

Essa relacdo com o governo americano foi coroada em 1918, quando uma fotografia
publicada por um jornal americano, e que circulou por todo o mundo na época, exibia o
soldado Roy Holtz entrando na Alemanha conquistada ao final da 1* Guerra Mundial,
pilotando uma motocicleta Harley-Davidson (ver Figura 5). Para os negocios, aquela

publicidade gratuita rendeu a venda de muitas motocicletas Harley-Davidson.

Figura 5 — Soldado norte-americano Roy Holtz entrando na Alemanha ao final da 1* Guerra
Mundial, pilotando uma motocicleta Harley-Davidson
Fonte: Stetzer (2002)

Na década de 1920, a Harley-Davidson Motor Company alcancava mais de 2 mil
representantes ao redor do mundo, tornando-se a maior fabricante de motocicletas do
planeta.

Durante a grande depressdo do final dos anos de 1920 e inicio dos anos de 1930, a

Harley-Davidson Motor Company sofreu forte impacto econdémico e quase precisou pedir
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faléncia. Para superar os anos de crise, a empresa fechou uma parceria com a industria
japonesa em meados dos anos de 1930, o que trouxe inovacgdo tanto no design, quanto na
poténcia dos motores. Como resultado, a Harley-Davidson Motor Company criou em 1936
0 produto que viria a ter um enorme sucesso: uma motocicleta com design inspirado no
movimento Art Déco, com motor mais forte do que suas antecessoras, e com 0 tanque em
forma de gota que, ao longo dos anos, se tornaria a marca registrada das motocicletas
Harley-Davidson.

Com a chegada da 2% Guerra Mundial, o governo norte-americano voltou a ser o
principal cliente da empresa, dessa vez comprando mais de 90 mil motocicletas. Durante
todo o periodo do conflito, foram divulgadas fotografias com soldados americanos
pilotando diferentes modelos de motocicletas Harley-Davidson em solo inimigo (ver
Figura 6).

E foi justamente por essa relacdo dos soldados americanos com as motocicletas
Harley-Davidson que a marca passaria por um forte desafio de imagem no final da década
de 1940.

Figura 6 — Soldados norte-americanos na 22 Guerra Mundial com motos Harley-Davidson
Fonte: War History Online (2014)

4.1.3.3 A marca dos transgressores
Muitos soldados que voltaram da guerra compravam motocicletas Harley-Davidson
como uma espécie de troféu para lembréa-los dos proprios feitos no periodo de combate.

Porém, muitos deles, revoltados contra 0 governo ou mesmo traumatizados com oS
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horrores enfrentados na guerra, passaram a agir como baderneiros e arruaceiros, trazendo
terror para muitas cidades americanas.

Mas foi em 1947, ap6s a publicacdo de uma fotografia da revista LIFE onde se vé um
individuo em sua motocicleta Harley-Davidson e rodeado de garrafas de cerveja
encimando a manchete “Feriado dos motoqueiros... um homem e seus colegas aterrorizam
uma cidade”, que a imagem da Harley-Davidson passou a ser associada com criminosos e
fora da lei (ver Figura 7).

Tal episddio deu a industria cinematografica a ideia de produzir o filme intitulado “O
Selvagem”, com o ator Marlon Brando interpretando o lider de um grupo de motociclistas
(que néo pilotavam Harley-Davidsons) que entrava em confronto com outro grupo — dessa
feita, bandidos — que pilotavam Harley-Davidsons. Esse enfoque veio a fortalecer, ndo
somente na América, mas em todos os lugares do mundo onde essa producao
cinematogréafica foi exibida, o esteredtipo das motocicletas Harley-Davidson como um

veiculo para criminosos, arruaceiros, baderneiros e fora da lei.
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Figura 7 — Motociclista de Harley-Davidson em publicacéo na revista Life em 1947
Fonte: Wikipedia (2014)

Pela primeira vez na historia da Harley-Davidson Motor Company, as suas
motocicletas deixavam de ser vistas como familiares e funcionais, para serem referenciadas

como pertencentes a transgressores sociais.
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Na busca por tentar mudar essa imagem deturpada dos usuarios das motocicletas
Harley-Davidson, os executivos da companhia se uniram para desenvolver novas

estratégias de posicionamento.

4.1.3.4 A marca dos livres

Uma solucédo identificada por eles foi a utilizacdo de celebridades nas capas da revista
Enthusiast, de propriedade da Harley-Davidson Motor Company, nos anos de 1950.
Personalidades passaram a ser retratadas, como Elvis Presley e Clark Gable, que passavam
um estilo de vida rebelde e ousado, com roupas de couro e acessorios que remetiam a uma
liberdade almejada principalmente pelos jovens, porém, sem estimular a imagem do

transgressor e de criminoso, tdo exaltada pela industria cinematografica nos anos de 1940 e
de 1950 (Ver Figura 8).
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Figura 8 — Edigdo de maio de 1956 da revista Enthusiast com o cantor Elvis Presley na capa
montado em uma motocicleta Harley-Davidson
Fonte: Harley-Davidson (2014)

Porém, foi essa mesma industria cinematografica que, no final da década de 1960,

traria o ator Peter Fonda montado num modelo Choper da Harley-Davidson no filme “Easy
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Rider”. Com o titulo em portugués “Sem Destino”, remetia aos pilotos de motociclistas
Harley-Davidson ndo mais como arruaceiros, mas como aqueles que buscavam liberdade,

que lutavam para encontrar seus destinos.

4.1.4 Tempos de crise, e uma quase extingao

Nessa mesma década de 1960 o mercado de transportes motorizados da América do
Norte passou a enfrentar forte concorréncia dos produtos importados, principalmente
japoneses. Nessa adversidade, muitas montadoras tiveram suas portas fechadas e outras
foram compradas por grupos estrangeiros.

Preocupados em ndo conseguir vencer a crise, em 1969 os executivos da Harley-
Davidson Motor Company aceitaram vender a empresa para a American Machine and
Foundry Company (AMF), organizacgédo que fabricava de bolas de golfe a barcos, e que nao
possuia know how na fabricacdo de motocicletas.

O acordo de venda s6 ocorreu porque os executivos da AMF garantiram, aos sdcios da
companhia comprada, que os herdeiros das familias Harley e Davidson continuariam na
composicdo da diretoria. Porém, ap0s a assinatura do contrato, os executivos da AMF
voltaram atrés e destituiram, da diretoria, todos os executivos da Harley-Davidson Motor
Company, colocando, em seus cargos, executivos da propria AMF.

A nova gestdo da AMF trouxe drasticas mudangas na estrutura da Harley-Davidson
Motor Company, que passou a se chamar AMF/Harley-Davidson Motor Company. Com
um estilo de gestdo comercial mais agressivo e com capacidade de producdo em larga
escala, a empresa aumentava a produtividade das fabricas, porém ndo prezava pela
qualidade das motocicletas - marca registrada das Harley-Davidson, sempre conhecidas
por sua resisténcia e pela qualidade dos equipamentos. Com isso, elas passaram a ser
vistas, no mercado de transportes motorizados, como fracas e com constantes problemas
mecanicos.

Outro fator agravante nesta crise mercadoldgica que a marca enfrentava foi a inclusao
da logomarca AMF junto a da Harley-Davidson nas motocicletas fabricadas no periodo
(ver Figura 9). Isso trouxe, aos clientes tdo fieis a marca Harley-Davidson, uma forte
decepcéo e até indignacdo. Toda essa revolta se devia ao fato de a AMF ndo possuir um
historico ligado ao estilo de vida daqueles que eram proprietarios de Harley-Davidson,

muito menos referéncia no concorrido mercado de motocicletas.
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Figura 9 — Motocicleta AMF Harley-Davidson
Fonte: How stuff works (2014)

Em consequéncia aos inumeros problemas mecanicos e a fragilidade das motocicletas
AMF Harley-Davidson, e ao fato de os proprietéarios das tradicionais motocicletas Harley-
Davidson terem passado a vendé-las por se sentirem agredidos quanto as mudancas em
seus estilos de vida, passou a haver forte queda nas vendas de motocicletas Harley-
Davidson nos anos de 1970.

Reforcando essa queda nas vendas, houve a crise econdmica na América do Norte e 0
aumento dos combustiveis no final dos anos de 1970, eventos que perigosamente levavam
as motocicletas Harley-Davidson a se aproximarem da extingéo.

Tendo registrado prejuizo nos negdcios, a AMF resolveu vender sua divisdo Harley-
Davidson Motor Company no inicio da década de 1980.

4.1.5 A aguia volta a voar

A proposta de venda foi feita primeiramente aos herdeiros das familias Harley e
Davidson, que, juntos, conseguiram capital para, em junho de 1981e por pouco mais de
US$ 80 milhdes, comprar de volta as agdes e o controle da empresa.

Os herdeiros sabiam que teriam um arduo trabalho pela frente, ndo somente em virtude
dos novos investimentos em tecnologia e qualidade, mas tambem em relacdo ao
reposicionamento da marca junto aos consumidores. Por isso, ao longo das décadas que se
seguiriam, a Harley-Davidson Motor Company entraria em uma nova era de forte

disciplina empresarial e de controle de qualidade.

77



Uma das primeiras estratégias mercadoldgicas utilizadas para o reposicionamento da
marca foi a criacdo do evento Harley-Davidson Independence Celebration, para
comemorar o retorno da Harley-Davidson Motor Company ao controle dos herdeiros dos
seus fundadores. O slogan da celebragdo era “As aguias voam so6s!”, que pretendia remeter
novamente as motocicletas Harley-Davidson aos conceitos de liberdade e de controle sobre
a propria vida, além de colocar a aguia como icone de superacdo da Harley-Davidson
Motor Company.

Oura estratégia mercadoldgica entdo desenvolvida pelos executivos da Harley-
Davidson Motor Company para melhorar o relacionamento com seus clientes e resgatar os
antigos, foi a criacdo, em 1983, do Harley Owners Group (H.O.G.). Constituido como
grupo dos proprietarios de Harley-Davidson, o H.O.G. trouxe, a marca, muito mais do que
apenas uma reunido de clientes, mas uma nova identidade: um estilo de vida passava a ser
forjado em seus integrantes, na medida em que o nimero de adeptos crescia.

Nos anos que se seguiram, a Harley-Davidson Motor Company passou a usar também
uma forte estratégia comercial, que até os dias atuais rende uma grande fatia em seu
faturamento anual: a customizacdo das motocicletas. Na maioria dos casos, ao adquirir
uma motocicleta Harley-Davidson, o cliente a recebe com uma configuragcdo-padrdo do
modelo. Apds essa aquisicdo, o cliente inclui os acessérios e os detalhes que deseja,
deixando sua Harley-Davidson com uma identidade Unica e exclusiva, o que acaba por
fortalecer ainda mais a relacéo entre o cliente e a marca.

Com o objetivo de fortalecer suas relagdes com o0 mercado consumidor e com seus
clientes, ao longo dos anos a Harley-Davidson também desenvolveu, em todas as suas
concessiondrias, servicos voltados tanto para 0s que sdo proprietarios de motocicletas
Harley-Davidson como também para os que almejam um dia adquirir uma de suas
méaquinas. Um desses servicos é a Harley-Davidson Riding Academy, uma “escola” de
motociclismo onde o cliente pode ser capacitado a pilotar uma motocicleta Harley-
Davidson antes de adquiri-la, além de aprender as leis de transito referentes a categoria
“A” de habilitagao.

O Harley-Davidson Jumpstart também pode ser uma opcdo para aqueles que sonham
um dia pilotar uma motocicleta Harley-Davidson. Projetado para criar uma experiéncia
mais préxima possivel da real, o Jumpstart € um simulador criado por engenheiros da
Harley-Davidson, no qual o cliente pode pilotar qualquer um dos modelos Harley-

Davidson, sem sair do lugar.
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Outro servigo é o Harley-Davidson Authorized Rentals, uma oportunidade para 0s
clientes que desejam pilotar uma motocicleta Harley-Davidson, porém ainda nao possuem
capital para a aquisicao. Atraves do sistema de aluguel contado em diarias, o cliente pode
usufruir de passeios e de finais de semana pilotando uma motocicleta Harley-Davidson.

Ja para aqueles que pensam em adquirir uma motocicleta Harley-Davidson, mas ainda
ndo sabem qual modelo comprar, o Harley-Davidson Test Ride é o test drive oferecido
pela empresa, uma oportunidade para testar os modelos disponiveis antes do ato de
compra.

Gravitam a esses outros servicos. Por exemplo, o Harley-Davidson Fit Shop, onde o
cliente pode customizar sua motocicleta com orientacdo de profissionais especializados; o
Harley-Davidson Authorized, servico presente em todas as concessionarias voltado nédo s
para os reparos de maquinas, como tambem para revisdes oferecidas pela garantia do
fabricante; e o Harley-Davidson Express, uma oficina especializada em pequenos ajustes
referentes a pecas e a motocicletas.

A parte desse mundo especificamente de maquinas, a Motor Clothes Harley-Davidson
€ um dos servicos de maior retorno financeiro para a empresa. Através dele, clientes
podem adquirir roupas e acessorios do vestuario, tanto masculino quanto feminino, da
marca Harley-Davidson: jaquetas, coletes e calgas de couro, camisetas, casacos, bonés,
camisas e botas, que propiciam uma maior identidade com a marca aos clientes.

Porém, um dos servicos de maior retorno financeiro € sem davida o Harley-Davidson
Finance, por meio do qual o cliente consegue ndo somente financiar sua motocicleta
Harley-Davidson como também fazer-lhe o seguro. Estima-se que 90% das motocicletas
vendidas pelo grupo Harley-Davidson sdo financiadas, seja internamente, ou mesmo por
outros bancos.

Para aumentar ainda mais os vinculos com o consumidor, em julho de 2008 a empresa
criou, em Milwaukee, o museu da Harley-Davidson, contendo protétipos, fotografias,
documentos e modelos de motocicletas criados ao longo de mais de um século de historia
da organizacdo (ver Figura 10).

No que tange as estratégias mercadologicas, por muitos anos o foco publicitario da
Harley-Davidson Motor Company foi o publico masculino com mais de 40 anos. Com o
objetivo de se tornar cada vez mais competitiva, conquistando novos nichos de mercado
assim como fortes clientes potenciais, a empresa decidiu direcionar suas novas campanhas

publicitarias para homens na faixa etaria entre 0s 18 e 34 anos.
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Figura 10 — Museu Harley-Davidson localizado na cidade de Milwaukee, no estado norte
americano de Wisconsin.
Fonte: Harley-Davidson (2014)

Todos esses movimentos fizeram da Harley-Davidson Motor Company, ao longo dos
Gltimos 110 anos, uma das maiores e mais conhecidas fabricantes de motocicletas do
mundo. Hoje o mercado norte-americano é o lider em vendas das motocicletas Harley-
Davidson, seguido pelo Canada, pela Alemanha e pelo Jap&o.

Em quinto lugar nesse ranking mundial encontra-se a Harley-Davidson Brasil. Conta
com 15 concessionarias no Pais, possuindo a primeira linha de montagem da Harley-
Davidson fora dos Estados Unidos, aberta em 1998na Zona Franca de Manaus. Isso faz do
Brasil um promissor mercado, em forte crescimento no segmento.

Em fins de 2014 diversos modelos das motocicletas Harley-Davidson eram

comercializados no Brasil (ver Tabela 1).

Tabela 1 — Brasil —-Motocicletas Harley-Davidson — Modelos selecionados e respectivos pre¢os
de modelos zero km

NOME DO MODELO PRECOS
Harley-Davidson Sportster 883 Duas versdes a partir de R$ 29.900
Harley-Davidson Softail Quatro versdes a partir de R$ 43.200
Harley-Davidson V Rod Custom Duas versdes a partir de R$ 51.900
Harley-Davidson Sportster 1200 Quatro versdes a partir de R$ 34.900
Harley-Davidson Softail De Luxe Uma versao a partir de R$ 52.418
Harley-Davidson Dyna Trés versdes a partir de R$ 42.100
Harley-Davidson Touring Trés versdes a partir de R$ 62.900

Fonte: ICarros (2014)
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4.2 HARLEY OWNER GROUP (H.0.G.) — O GRUPO DE PROPRIETARIOS DE
HARLEY

A H.0.G., comunidade de marca oficial dos proprietarios de Harley-Davidson, €
considerada, pela organizagcdo, muito mais do que apenas um clube de relacionamento com
seus clientes. Com o passar dos mais de 30 anos de existéncia, a H.O.G. se tornou, no
mundo inteiro, uma forte ferramenta mercadologica.

Mais de meio milhdo de associados no planeta fazem da H.O.G. uma comunidade
onde a camaradagem e a irmandade fortalecem lacos e criam vinculos emocionais
extremante fortes entre seus integrantes. Forte atmosfera de amizade é percebida nas
ocasifes em que os membros da H.O.G. se reinem, independente do local ou mesmo do
pais, realizando confraternizagfes semanais, encontros instrucionais e passeios em grupo,
tornando-a uma comunidade de marca fortemente impactante sobre seus integrantes (ver
Figura 11).
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Figura 11 — Fotos de eventos envolvendo os membros da H.O.G.
Fonte: Harley-Davidson (2014)

Um dos exemplos desse clima fortemente diferenciado pela camaradagem emerge da
visivel preocupacédo que reina, entre 0s membros do grupo, com o bem estar dos demais
nas ocasioes em que se formam os agrupamentos de motocicletas Harley-Davidson para a

realizacdo de passeios com destino a cidades proximas (passeios “bate e volta™) ou
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acidades mais distantes (passeios “bate e fica”).

Chamados de “trens”, esses comboios tém sua estrutura montada a partir da forte
preocupacgao para com a seguranga e com a protecédo de todos durante o percurso. Por isso
ali sdo percebidas as presencas obrigatorias de alguns personagens: os Road Captains
(pilotos responsaveis pela condugdo dos “trens” e que viajam a frente dos grupos), os
“Ferrolhos” (pilotos que viajam no final dos agrupamentos dando retaguarda em casos de
panes ou acidentes com membros do grupo) e os “Volantes” (pilotos responsaveis pela
harmonia na estrutura dos “trens”, acompanhando de perto os demais integrantes). Nessa
composigdo, 0s Road Captains e os “Ferrolhos” costumam comunicar-se ao longo da
viagem, de forma a garantir a seguranca do grupo.

Vale notar que, para garantir o bom desempenho desses papéis, todos os motociclistas
responsabilizados pela seguranca desses grupos de viajantes passam, obrigatoriamente, por
treinamentos nas areas de pilotagem defensiva, de conducdo de agrupamentos e de
primeiros socorros na estrada, cursos oferecidos pelas proprias concessionarias Harley-
Davidson, em parceria com a H.O.G.

Para se associar a H.O.G. é preciso primeiramente ser proprietario — ou dependente de
um proprietario — de uma motocicleta Harley-Davidson (nova ou usada), e aderir a um dos
seguintes planos:

a) Associacdo Plena — o proprietario recebe todos os beneficios da H.O.G. a partir
do momento em que adquire uma motocicleta Harley-Davidson, independente de
ser nova ou usada.

b) Associagdo Dependente — concedida para membros da familia ou amigos de
proprietarios-titulares, que podem usufruir de alguns dos beneficios da H.O.G.

c) Associacdo Vitalicia — oferecida aos sécios como mais de 25 anos de filiacdo a
H.O.G., independente de ainda possuir ou ndo motocicletas Harley-Davidson.
Recebe os mesmo beneficios que os demais, porém possui algumas vantagens por
ser membro vitalicio.

Ao ingressar na H.O.G., o associado recebe inimeros beneficios, que incluem, por
exemplo, descontos em produtos Harley-Davidson, participacdo em eventos e em ralis com
condigcbes especiais de hospedagem, acesso a areas VIPs em encontros (regionais,
nacionais e internacionais), assinatura da revista H.O.G., emblema bordado e distintivo de
bronze da H.O.G., cartdo de associado, vantagens na locacdo de motocicletas Harley-

Davidson, servicos da central de atendimento ao associado, reconhecimento pela
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associacdo apdés 10 e 25 anos de permanéncia, e programa de reconhecimento de
milhagens.

A H.O.G. possui, ainda, varias parcerias espalhadas pelo mundo, tais como com a rede
de hotéis Best Western, onde o associado recebe 10% de desconto em reservas realizadas
online, upgrades de quartos, check-in antecipado, e check-out tardio.

Outra vantagem em fazer parte desse clube de relacionamento é a facilidade do
despacho internacional de motocicletas, bem como descontos nas entradas do Harley-
Davidson Museum, na cidade de Milwaukee.

Atualmente existem seis diretorias da H.O.G. espalhadas pelo mundo: 1) Estados
Unidos e America Latina; 2) Brasil; 3) Canada; 4) Australia; 5) Japéo e 6) Europa, Oriente
Médio e Africa. Juntas, elas administram todas as unidades mundiais da H.O.G.,
objetivando manter a mesma identidade e o estilo de vida da marca Harley-Davidson em
qualquer parte do planeta.

No Brasil, a H.O.G. foi criada em 1993, apenas com representantes no estado de Sao
Paulo. Atualmente tem representantes também nos estados de Rio de Janeiro, Goias,
Distrito Federal, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Parana, Bahia, Santa Catarina, Rio
Grande do Sul, Ceara e Pernambuco.

O proximo capitulo apresenta os resultados da pesquisa de campo.
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CAPITULO 5 - RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Como essa dissertacdo langou mao de dois meios de coleta de evidéncias, por uma
questdo de organizagdo os resultados serdo apresentados divididos, muito embora (em
perfeita linha com o propdsito da triangulagdo) aqueles afetos ao laddering tenham sido
fortemente influenciados pelos achados trazidos pela pesquisa de estilo etnogréfico.

Primeiramente é importante informar que as visitas realizadas a concessionaria
dividiram-se em duas etapas. A primeira, composta de cerca de 12 visitas, foi dedicada
apenas a observacao tipica da pesquisa de estilo etnografico; a segunda, composta de sete
visitas, foi dedicada principalmente a realizacdo das 14 entrevistas indicadas na secao
3.4.1, a0 mesmo tempo em que serviu também para novas experiéncias etnograficas.

Também é necessario esclarecer que, na elaboracdo da secdo relativa aos resultados
trazidos pela pesquisa de estilo etnografico, a redagdo foi feita com o uso da primeira
pessoa do singular, formato classicamente verificado em estudos desse tipo para uma

descricdo mais fluida, rica e viva dos fatos relevantes do estudo.

5.1. RESULTADOS DAPESQUISA DE ESTILO ETNOGRAFICO

Minha interacdo com os membros da Rio H.O.G. se iniciou em marco do ano de 2014,
quando fiz um primeiro contato por telefone com o gerente de relacionamento da Rio
H.0.G., Sr. Paulo Sérgio Alvaro, e lhe expus meu interesse em pesquisar sobre a H.O.G.
para compor dissertacdo de mestrado.

Prontamente fui convidado para participar de um café da manha da H.O.G., no sabado
daguela mesma semana, para que ndo somente pudesse explicar melhor meu trabalho,
como também para que pudesse conhecer os membros da comunidade. Foi-me informado
de forma sucinta que esses eventos ocorrem todo sabado, iniciando as 9:00 hs, e que alguns
dos frequentadores ali comparecem para, em seguida, sairem no “trem” pré-programado
para as 10:00hs, enquanto outros permanecem no local, com o objetivo de conversar e de
interagir com os demais membros do grupo. Nesse ultimo caso, alguns dos membros ali
permanecem até o fechamento da loja, as 16:00hs.

Assim que cheguei & concessionéria Rio Harley-Davidson, num sabado de manha
durante o tradicional café da manhd do grupo, minha primeira impressdo prendeu-se as

evidéncias fisicas do estabelecimento.
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Localizada na Avenida das Américas, no bairro carioca do Recreio dos Bandeirantes, a
Rio Harley-Davidson é um prédio que externamente mistura arquitetura rastica de tijolos
aparentes com uma moderna estrutura de ferros brancos e vidros espelhados em sua
fachada (ver Figurasl e 2 do Apéndice).

Internamente, ela se divide em quatro grandes ambientes:

1) Show Room (ver Figuras 3 a 8 do Apéndice): trata-se do maior comodo da
concessiondria. Sua decoracdo é eclética, misturando luxo e despojamento: piso em granito
escuro e as proprias motocicletas — expostas a venda de forma espalhada — ddo o tom
sofisticado, enquanto estruturas de ferro na cor preta intercaladas com tijolos aparentes dao
um tom mais agressivo. A esquerda localizam-se a area de exposi¢do dos acessorios para
as motocicletas e a loja de roupas. Ao fundo hd um grande balcdo rastico de tijolos em
formato quadrado, onde fica posicionada a equipe de vendas e a geréncia, além de mesas
de atendimento aos clientes, localizadas do lado esquerdo do saldo. Logo atras das mesas
de atendimento pode-se encontrar o caixa da concessionaria, como também algumas salas
de reunido. Acima € possivel visualizar o mezanino, composto de algumas salas de reuniao
e da sala da diretoria da concessionaria;

2) Area de conveniéncia (ver Figuras 9 a 14 do Apéndice): localizada atras do Show
Room, ao qual o acesso se da portais de tijolos aparentes,é 0 espaco onde acontecem 0s
encontros da H.O.G.. Compde-se de um grande balcdo de granito e de tijolo aparente, dois
sofas pretos de couro, algumas mesas tipicas de ambiente de pub com banquetas de
estofamento com a marca da Harley-Davidson, poltronas, araras com roupas e acessorios a
venda, e duas cabines estilizadas que servem como provadores de roupas. Para o
entretenimento das criancas que ali comparecem acompanhando os pais, ha uma mesa de
totd e area infantil decorada com mesinhas e cadeirinhas em tom de laranja contendo a
logomarca da Harley-Davidson e um pequeno balanco de madeira em formato de
motocicleta, com o nome Harley-Davidson gravada nela;

3) Area de recepcdo e de atendimento para servicos mecénicos as motocicletas, tais
como revisdes e encaminhamento para a oficina no caso de reparos(ver Figuras 15 a 18 do
Apéndice): localizada a esquerda do prédio da concessionaria, tem entrada externa
independente e apresenta arquitetura com os mesmos elementos utilizados no interior da
Rio Harley-Davidson. Seu mobiliario é composto de mesas e cadeiras posicionadas do lado
esquerdo da &rea de recepcdo, um pequeno balcdo do lado direito para recepcionar 0s

clientes, uma grande estrutura de ferro contendo um elevador que transporta as
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motocicletas para a oficina localizada no subsolo, um espago ao fundo para a lavagem das
motocicletas e uma estante com acessorios a venda na parede direita do ambiente.

4) Oficina (ver Figuras 19 a 22 do Apéndice): posiciona-se no subsolo da
concessionaria, e é onde acontecem os reparos das motocicletas. Seu acesso é feito por
uma rampa em frente ao estacionamento, que fica do lado de fora da concessionaria, entre
a calcada e a loja. Sua arquitetura é mais simples do que a dos demais ambientes da Rio
Harley-Davidson: toda trabalhada em tons de cinza, laranja e branco, compGe-se de area
sem divisérias cujo espaco é, em sua totalidade, tomado pelas motocicletas a serem
revisadas ou consertadas. Logo na entrada pode-se avistar o estoque de pegas, tendo ao seu
lado cinco boxes onde sdo concertadas as motocicletas ou realizadas as revisdes. Ao fundo
da oficina, encontra-se ainda uma espécie de pequeno escritrio com saletas que
funcionam como area de trabalho para a equipe da oficina.

Ao adentrar o prédio, a primeira coisa que observei foram as motocicletas a venda,
posicionadas em varias locais do Show Room, algumas inclusive expostas huma espécie de
vitrine suspensa, bem ao centro do cobmodo (ver Figuras 23 e 24 do Apéndice).

O jogo de luzes, estrategicamente posicionado, unido a infinidade de modelos de
motocicletas, com suas cores variadas, compunha cenografia claramente dedicada a
exaltacdo e ao enaltecimento das maquinas Harley-Davidson. Acusticamente, percebi a
execucdo de trilha sonora de musicas de Rock, entrecortada pelo constante ronco dos
motores provenientes das motocicletas que chegam para o0 evento ou das que estdo na
recepcdo da oficina, no saldo logo ao lado do principal.

Essa atmosfera, unida a minha particular admiragdo por motocicletas, e em especial
pelas Harley-Davidson, me envolveu profundamente, e senti forte impacto com a beleza e
com a exuberancia daquelas maquinas ali expostas. Mas fui despertado do meu “transe” de
consumidor fascinado pelo som de vozes e de risadas, proveniente da area de conveniéncia
onde se encontravam os membros da H.O.G. em confraternizacdo naquela manha. Para 1&
me dirigi.

Ali chegando, para todos os lados que eu podia olhar via pessoas conversando, rindo,
comendo, interagindo e, aparentemente, se divertindo muito. Acomodados nos sofas, se
servindo no balcédo, sentados nas mesas altas remetendo a pubs americanos, 0s pequenos
grupos, compostos por homens, por mulheres ou por ambos, espalhavam-se pelo saldo.
Circulando ou ali se mantendo sentados, alguns tiravam fotos, outros compravam algum

acessorio da marca. Nao raro observei também criancas, trazidas pelos pais, que se
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divertiam, por exemplo, jogando tot6 ou até subindo nas motos com o auxilio e o cuidado
do responsavel.

Procurei pelo Paulo Sérgio, o que me fez ser conduzido a diretoria da H.O.G. Foi a
partir desse momento que minhas impressdes passaram a ser coalhadas de surpresas
marcantes.

O primeiro sentimento remeteu a forma como fui recebido pela equipe da diretoria:
muito embora soubessem que ndo sou motociclista nem proprietario de Harley-Davidson,
fui acolhido como se fossemos conhecidos de longa data. Fui imediatamente apresentado
aos demais membros do grupo, numa atmosfera cuja intensidade e sinceridade num
primeiro momento me deixaram atonito.

Essa surpresa, contudo, comecgou lentamente a se dissipar conforme eu observava o
ambiente ali reinante, e chegava a concluséo que se tratava da forma natural como tudo ali
acontecia. Mesmo sendo dentro de uma concessiondria, o clima de amizade e de
cordialidade era notoério, ditando uma atmosfera de aconchego e de compartilhamento. 1sso
fez eu me sentir cada vez mais em casa, embora aquele fosse um entorno totalmente novo
para mim, ja que nunca ali havia estado.

Intrigado com a origem dessa atmosfera de camaradagem, e disposto a buscar-lhe a
origem — afinal, esse era meu objetivo etnogréafico — decidi me afastar da multidao ali
presente, para observar de maneira ndo intrusiva, mas com maiores detalhes, aquele
contexto em que estava inserido o grupo de Harleyros. E repeti esse procedimento nas
demais visitas.

A cada nova ocasido, percebendo as conversas, 0s gestos, os olhares e as
manifestacdes de humor dessas pessoas, senti reforcar em mim a sensacao de que o café da
manhd dos Harleyros aos sabados na Rio Harley-Davidson transcende um simples
encontro de proprietarios de motocicletas de determinada marca.

Antes, é um verdadeiro congragamento de iguais, de amigos, de irm&os, que, a cada
semana, estreitam e fortalecem seus lagos afetivos. Estar presente naquele café da manha é
estar entre pares genuinamente interessados na troca saudavel de experiéncias e de
amizade. E receber uma injecdo de animo e de apoio. E saber que ali se ttm amigos com
quem se pode contar. E usufruir de ambiéncia de total camaradagem, sem maiores
interesses materiais. E adentrar um mundo onde o ser humano seleciona o que tem de

melhor para intercambiar com seu préximo.
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E esses lagos transcendem as fronteiras da concessionaria, fortalecendo-se fora dali.
Ao longo dos dias, fui descobrindo que muitos que ali estavam naqueles sabados também
se reuniam durante a semana em outros ambientes — bares, restaurantes, clubes, boates.
Nesses outros encontros os Harleyros costumam se reunir sem aquela agitacdo comum dos
cafés da manhd na concessiondria, quando a quantidade de pessoas € grande, e
compartilham suas vidas, conversam, relaxam, tratam de assuntos rotineiros ou mesmo
discutem sobre problemas que algum dos membros venha enfrentando.

Percebi também que os grupos habituados a esses encontros fora da concessionaria
praticavam certa selecdo, com o critério de inclusdo podendo ser a idade ou a profissdao ou
o0 estado civil, muito embora todos possuissem em comum a afinidade como principal
critério seletivo. Ou seja, esses critérios seletivos nesses “subgrupos” naturalmente
caracterizavam uma certa identidade comum, muito mais evidente do que em momentos
em que todos os membros se reuniam nos encontros dos sabados.

Como consequéncia desses desdobramentos sociais, & medida que fui conhecendo os
membros da comunidade ficou claro que alguns haviam desenvolvido lagcos muito fortes de
amizade com outros integrantes, confundindo-se uma simples amizade com um sentimento
legitimo de pertencimento a uma mesma familia. Além de n&o raro frequentarem as casas
uns dos outros, frequentemente me diziam que consideravam as familias dos amigos da
H.O.G. como extensdo das suas préprias.

Ainda mais interessante foi descobrir que esse sentimento de pertencimento familiar
pode inclusive transpassar a amizade com os membros apenas da H.O.G. local. Por
exemplo, escutei inimeros relatos de Harleyros que, ao viajarem para outros estados e até
para outros paises, hospedaram-se em casa de membros da H.O.G. daquelas localidades
embora sem 0s conhecerem previamente; ou seja, foram convidados a se hospedarem
apenas pelo fato de serem membros da comunidade. Em um desses relatos, me foi dito
textualmente que seria inconcebivel ter um “irmdo” da H.O.G. vindo de outro estado e ndo
0 abrigar.

Fiquei muito surpreso ao saber que nem diferencas culturais fortes sdo capazes de
impedir a integracdo plena dos membros da H.O.G. No caso, um membro da Rio H.O.G.
me relatou que, estando com a esposa no Emirado de Dubai quando do chamado Harley

Day™, ao se identificarem como membros da H.O.G. no Brasil foram muito bem

®Encontro anual de proprietarios de Harley-Davidson, que ocorre em varias cidades do mundo e dura
geralmente de dois a trés dias, contando com: apresentacGes de bandas de musica; presenca do espaco H.O.G.
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recebidos, e ganharam dos integrantes daquela comunidade ndo somente camisetas da
Harley-Davidson Dubai, mas também uma motocicleta emprestada daquela marca, para
que pudessem participar do tradicional desfile das motocicletas, que € um marco no
evento. Além disso, durante o periodo que esteve naquela cidade, o casal foi convidado
para Varios eventos e até para jantares na casa de membros da H.O.G. Dubai.

E mesmo ocasides mais distantes dos congracamentos diretamente ligados a marca
ndo se revelam empecilhos para que a comunidade H.O.G. faga prevalecer seus principios
de unido. Um integrante da Rio H.O.G., na cidade suica de Berna para passar o réveillon,
ao entrar em contato com a concessionéria local da Harley-Davidson para pedir alguma
sugestdo para a virada do ano em familia, foi encaminhado a um dos membros da H.O.G.
daquela localidade, que prontamente o convidou para a casa dele, juntamente com outros
membros da H.O.G. daquela cidade. Ele me disse que, depois daquela viagem, ja voltou a
Suica por mais duas vezes e, em todas elas, ficou hospedado na casa de amigos da H.O.G.
que fez naquela noite.

Com tantos exemplos, ndo estranhei ao saber que muitos membros consideram esses
vinculos tdo profundos que esses amigos passam a compartilhar também de suas vidas
pessoais, tais como nascimentos de filhos e de netos, apadrinhamento em casamentos, e
suportes tanto emocional como até profissional, como em casos de divércios e de
falecimentos na familia.

Ao longo da minha convivéncia, pude verificar também que, fora dos ambientes
sociais de congracamento, os membros da H.O.G. desenvolvem uma série de
procedimentos e de rituais para 0s momentos em que estdo em suas motos. Esses
procedimentos adotam formas diversas, dependendo da ocasido e do proposito.

Um exemplo ocorreu quando me encontrava no restaurante Beco do Alemé&o para
entrevistar 0 membro da presidéncia. Em dado momento, cinco integrantes do grupo
estavam chegando ao local em suas motocicletas Harley-Davidson. Numa espécie de
coreografia ensaiada, eles foram chegando em fila indiana, como se fossem verdadeiros
“cavaleiros medievais”, e posicionaram seus “cavalos” de forma ordeira um ao lado do
outro. Com o barulho do ronco caracteristico dos motores Harley-Davidson e essa

formacéo ordenada para estacionar as motocicletas, todos os que estavam no restaurante,

onde sdo prestados servicos exclusivos para membros da comunidade; exposi¢do dos novos modelos da
Harley-Davidson; Test Ride, onde os participante do evento e membros da H.O.G. podem pilotar as
motocicletas expostas; e o Jumpstar, simulador de motocicletas para aqueles que ainda ndo possuem
habilitacdo ou mesmo nunca dirigiram uma motocicleta Harley-Davidson.
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fossem Harleyros ou ndo, pararam para apreciar aquela “apresentacdo”. Naquele momento,
percebi o olhar de alegria misturado com orgulho dos demais membros do grupo, que ja
estavam no restaurante, ao notarem a chegada dos demais, como se os “outros irmaos da
familia” tivessem acabado de chegar.

Com o passar das semanas, todo esse contexto amigavel, assim como o ambiente
familiar, me fizeram entender o real significado de muitas expressdes comumente
proferidas pelos membros do grupo durante os encontros de sabado pela manha, algumas
muito emocionais (“Nao troco um encontro da H.O.G. por nada”, “Pode estar o maior Sol
14 fora, nas manhas de sabado vocé nunca vai me ver na praia... minha praia ¢ aqui”, “Isso
aqui € meu final de semana”, “Se vocé me encontrar fora daqui, provavelmente estarei com
os meus amigos da H.O.G.”), outras muito fortes (“A H.O.G. ¢ minha vida”).

Mas o que mais me chamou a atencdo foi a mistura de devocdo a algumas das
expressOes carregadas de emocdo, que evidenciou que a comunidade ultrapassou as
fronteiras de uma simples unido de iguais, alcangando status semireligioso: “Esse aqui € o
nosso templo”, “Somos na verdade uma confraria”, “Nao largo essa irmandade por nada
nesse mundo”.

Esse modo de pensar é muito forte entre os membros da H.O.G. (e ndo podia ser
diferente, afinal, “A H.O.G. ¢ a minha vida”) e ¢ reforcado por uma simbologia muito
particular, como no caso do sino. Como uma espécie icdnica que lembrava uma
“conversao religiosa”, o sino, localizado estrategicamente no saldo de vendas, era tocado
sempre que alguém adquiria uma motocicleta Harley-Davidson durante os encontros da
H.O.G. Quando isso acontecia, todos os presentes aplaudiam o novo membro,
ovacionando-o pela nova aquisicdo, mas principalmente, porque, a partir daquele
momento, um novo “irmao” passava a fazer parte da irmandade.

Tal pensamento assumiu contornos mais interessantes em minha pesquisa quando a ela
se juntaram confidéncias de alguns membros que, a primeira vista, parecem paradoxais,
mas que, num julgamento mais cuidadoso, na verdade salientam ainda mais a forga do
sentimento de pertencimento, de unido de iguais, de irmandade.

Uma dessas confidéncias proveio de alguns membros que me confessaram que, se
fossem se basear numa analise critica e técnica da maquina em si, nunca escolheriam uma
motocicleta Harley-Davidson: elas sdo pesadas (uma média de meia tonelada), ndo sdo
boas subidoras de calcadas, ndo sdo econémicas, e a proximidade do motor ndo é amigavel

com as pernas do motociclista porque as esquenta.
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Porém, eles ndo trocam suas motocicletas Harley-Davidson por nenhuma outra.
Quando entdo questionei 0 que os levava a adquirir tais maquinas, a resposta foi quase que
unanime: “A motocicleta Harley-Davidson é o nosso passaporte para fazermos parte desse
contexto familiar e de amizade que s6 a H.O.G. possui”. Ou seja, € 0 “preco” que se paga
para se ter acesso a esse mundo muito especial de convivéncia humana garantido pela
H.O.G. — e que vale muito a pena.

Se, no inicio do meu estudo, eu achei essa admiracdo — e em alguns casos até a
devocdo — ao grupo muito exagerados, com a convivéncia pude perceber que a significacéo
era até maior para alguns deles. Recordo-me de uma das minhas conversas em que fui
apresentado a um membro do grupo, carioca ha alguns anos transferido, a trabalho, para a
cidade paulista de Campinas. Desde entdo, todas as sextas-feiras ele religiosamente pilota
sua Harley-Davidson até o Rio de Janeiro (distancia aproximada de 510 km), para poder
participar dos encontros da Rio H.O.G. nas manhds de sabado, retornando para Campinas
aos domingos. Ele se orgulhou em dizer que nunca perdeu um encontro da H.O.G. e que
passa a semana contando os dias para poder estar de volta ao Rio, “entre os meus amigos”.

Como toda essa ambientacdo e esse modo de pensar eram muito novos para mim, do
alto da minha falta de vivéncia com o mundo H.O.G. passei a imaginar que as
caracteristicas dessa forte atmosfera de camaradagem e de companheirismo seriam
idénticas as do Rio em qualquer lugar do mundo — até pelos exemplos de acolhimento
relatados nos casos de Dubai e de Berna.

Contudo, ndo € bem assim. Se a camaradagem existe, de fato, como fenbmeno
universal na comunidade H.O.G., por outro lado ela € modulada por especificidades locais.

No caso norte-americano, por exemplo, relato que escutei de um Harleyro texano
presente em um café da manha foi de que as celebracdes da H.O.G. nos E.U.A. diferem das
brasileiras porque la as motocicletas Harley-Davidson sdo mais acessiveis do que no
Brasil. A consequente diversidade muito grande dos membros na H.O.G. norteamericana
faz com que as celebragcBes, em sua maioria, acontecam fora das concessionarias, em
grupos mais estratificados, e inclusive com diferenciac@es de estado para estado.

Além desse tipo de caracteristica, fui informado que nem todos os lugares do mundo
tém estrutura da H.O.G. como a do Brasil. Em Portugal, por exemplo, marcas americanas
ndo sdo valorizadas, e isso ajuda a H.O.G. a ndo exercer tanta influéncia sobre seus
membros. J& na Alemanha, por questdes culturais, ndo acontecem encontros semanais nem

passeios em grupo, porque o posicionamento do produto ali é diferente (provavelmente em
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linha com a cultura local): os alemées valorizam a marca muito mais pelo conceito de
liberdade do que pela coletividade exaltada pela H.O.G.

Alguns outros elementos interessantes me chamaram a atencdo durante minha
pesquisa de estilo etnografico. Um deles foi o consideravel nimero de mulheres
proprietérias de Harley-Davidson, também conhecidas como Ladies of Harley. Em todos
os encontros da H.O.G. em que estive presente observei a participacdo delas ndo somente
nesses encontros — reunidas em varios pontos da concessionaria, conversando e
compartilhando suas vidas com outras mulheres exatamente da mesma forma como fazem
0s homens Harleyros — como nas saidas dos “trens”, seja nas garupas das motocicletas ou
mesmo pilotando suas préprias maquinas.

Outro fato que me interessou foi a extrema valorizacdo que é dada aos Harleyros mais
experientes ou de mais idade. Presenciei em varios momentos a satisfacdo de muitos ao me
apresentar a tais integrantes do grupo, tratados com muito respeito e valorizagdo pelos
demais, e vistos como “membros de honra” da comunidade. Como € o caso do atual
presidente da Rio H.O.G., que em 2011 fez uma viagem de 53 mil Km, do Rio de Janeiro
ao Alaska, montado em sua Harley-Davidson.

Em contrapartida, mesmo sob clima de amizade, descobri que existe um grupo de
Harleyros que é, de certa forma, motivo de chacota interna e de constantes brincadeiras.
S80 os “coxinhas”, termo usado para identificar aqueles proprietarios de Harley-Davidson
que sO usam suas motocicletas nos finais de semana ou em ocasides especiais, COmo
eventos e encontros da H.O.G.

Outro fato muito interessante que surgiu ao longo dessa minha convivéncia foi minha
descoberta da importancia que eles dao a identificagdo como membro do grupo. A cada
encontro, eu notava que os membros da H.O.G. faziam muita questdo de ostentar seu
vinculo com a marca Harley-Davidson, transcendendo a simples posse de uma motocicleta.
Essa ostentacdo era manifesta pelo uso de coletes de couro com o escudo da H.O.G. nas
costas, de camisetas da Harley-Davidson trazidas de outras cidades do mundo (uma
espécie de sinalizacdo para os demais membros de que aquele Harleyro ja estivera
naquelas cidades), de jaquetas, de camisas sociais, de bonés, de botas e de outros
acessorios.E, naturalmente, todo aquele que possui tal identificacdo € sempre mais bem
aceito pelo grupo.

Até pelo fato de eu ter compreendido a importancia dessa sinalizacdo, em certa

ocasido chamou-me a atencdo a presenca de participantes que ndo possuiam tal
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identificacdo. Ou seja, pela minha deducgéo, ndo eram Harleyros. Perguntando a respeito,
fui informado que se tratava de convidados geralmente proprietarios de motocicletas de
outras marcas, ou de amigos e parentes de Harleyros, todos desejosos de adquirir uma
motocicleta Harley-Davidson, mas que ainda nédo a tinham. Isso me fez perceber que 0s
membros da H.O.G. acolhiam, sem nenhum traco de preconceito, qualquer pessoa que
demonstrasse interesse em passar a fazer parte do grupo.

Esse fendmeno levou-me a decidir fazer um teste. Chegando a loja com uma camisa
comum, comprei uma camiseta original dentro da propria loja, mas, antes de troca-la no
provador, dei uma volta de cerca de 20 minutos pelos diversos ambientes para ver se seria
notado ou cumprimentado por alguém. Ninguém manifestou nenhuma atitude especial de
reconhecimento a minha pessoa.

Entdo troquei minha camisa comum pela camiseta da marca, e, para a minha surpresa,
quase que imediatamente ao sair da cabine fui cumprimentado por um dos presentes no
saldo. Alguns passos depois, outra pessoa passou por mim e, me dando um leve tapa no
meu ombro, me perguntou: “Bom dia... Tudo bem contigo?”. Confesso que até fiquei na
duvida se ja havia sido apresentado a ele, mas percebi posteriormente que nao. Curioso,
resolvi circular mais pelo saldo onde estava sendo servido o bufé do café da manhd, e, por
mais vezes, outros presentes me cumprimentaram como se ja fossemos velhos conhecidos.

Percebi também que essa atmosfera de confraria, onde aqueles que faziam parte do
grupo se sentiam protegidos, amados e cuidados pelos demais membros, era alimentada
principalmente pelos passeios em grupo. Nos “trens” ha todo um ritual de posicionamento
derivado das atmosferas ndo s6 de camaradagem como de respeito pela experiéncia
acumulada pelos membros mais velhos, no entanto sem obedecer a um formato hierarquico
ou de privilégios. Na pratica, a “montagem” do “trem” se d4 com o posicionamento
estratégico dos membros da H.O.G. que sdo responsaveis pela condugdo do grupo,
seguidos por uma colocacgéo ordeira dos demais de forma a compor o agrupamento em filas
e colunas, mas sempre sem que haja locais marcados ou selecdo por modelos de
motocicletas, por exemplo. Todos sdo tratados como iguais e valorizados como membros
do grupo. Ou seja, a formacdo, o posicionamento interno, a unidade do grupo e a atengdo
mutua sdo afirmados todo o tempo, com pitadas de atitude respeitosa dos elementos mais

jovens em relacdo aos mais experientes.
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5.2. RESULTADOS DA APLICAGCAO DA TECNICA LADDERING

Inicialmente, é necessario destacar seis pontos que caracterizaram o0 uso dessa técnica
nessa dissertacéo:

1) A andlise foi feita de modo manual, sem o auxilio de softwares;

2) Como ndo é o caso de se comparar o0 servico da H.O.G. com outros servicos de
comunidade de marca de motocicletas pois esses Ultimos ndo existem, ndo se utilizou,
como primeiro passo nas entrevistas, nenhuma das trés formas classicas indicadas por
Reynolds e Gutman (1988): a) a escolha de trés, em que sdo apresentadas trés marcas
diferentes da mesma categoria do produto ou servigo sendo estudado, solicitando que o
entrevistado diferencie ou identifique similaridades entre elas; b) as diferencas de
preferéncia de consumo, em que se pede para o0 entrevistado responder porque uma marca
possui maior preferéncia que outra para ele; e ¢) as diferencas de ocasido, em que o
entrevistado descreve as caracteristicas referentes ao consumo, ap6s ser inserido em um
contexto de compra. Portanto, as conversas iniciaram-se com o0s entrevistados sendo
convidados a indicar os principais atributos da H.O.G.;

3) Como esse estudo trata da analise de um servico e ndo de um produto, os atributos
que poderiam ser apontados pelos entrevistados seriam sempre abstratos. Isso de certa
forma tornou o inicio da constituicdo das escaladas um pouco mais complexo do que no
caso de produto fisico, ja que ndo se dispunha de um atributo concreto para se iniciar a
evolucéo do pensamento;

4) Para a qualificacdo dos valores, como referéncia inicial foram utilizados os nove
valores da LOV. A medida que era executada a analise de conteido do material das
entrevistas, o pesquisador manteve-se atento para a eventual localizagdo de outros valores
que ali tivessem surgido de forma espontanea; contudo, isso ndo ocorreu;

5) As consequéncias e os valores ndo foram desdobrados em dois niveis cada. Essa
opcdo se apoiou em quatro justificativas, sancionadas por especialistas na técnica de
laddering (VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2015; LEAO, 2014): a) a orientacdo de Olson e
Reynolds (2010) de que esse desdobramento ndo traz diferencial relevante para a maior
parte das aplicacfes de negdcios ou até mesmo para a maior parte dos propositos tedricos;
b) em se tratando de um servigo, ndo seria 0 caso de se terem consequéncias funcionais; c)
a afirmacdo de Vallette-Florence (1998) de que a LOV, por ser centrada no individuo e se
relacionar com as necessidades pessoais, € preferivel em estudos de comportamento de

consumo aos valores (divididos em instrumentais e terminais) propostos por Rokeach
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(1968, 1973); e d) os nove valores da LOV ndo sdo formalmente separados em
instrumentais e terminais;

6) A qualificacdo dos elementos em atributos, consequéncias e valores foi realizada
unicamente pelo autor da pesquisa. Essa providéncia, reforcada pela dose extra de
subjetividade implicada pela abstracdo tipica dos servigos, converge com 0 que pregam
Reynolds e Olson (2010, p. 78): “E 6bvio que a codificagio é processo complicado que da
muita latitude ao pesquisador (...). O entrevistador, que conduziu a conversa a ser
codificada, € o melhor codificador possivel, porque ele lembrara parte da informacdo
contextual”.

A apresentacdo dos resultados segue conforme as instrucdes sugeridas por Ikeda,

Campomar e Chamie (2014), ja explicitadas no item 3.5 dessa dissertacao.

5.2.1 Primeiro passo — Anélise de Contetdo

Nesse passo, inicialmente foi levado em consideracdo que a analise de contetdo
adaptada ao processo de laddering ndo inclui nenhuma das vertentes classicas desse
método colocadas por Bardin (1977), que sdo as analises categorial, de avaliacdo, da
enunciacdo, da expressdo, das relacdes e do discurso (REYNOLDS; GUTMAN, 1988;
VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004).

Com isso, seguiu-se a orientacdo colocada por Ledo e Mello (2003), de que as
informacgdes brutas devem ser inicialmente desmembradas e, em seguida, ter seus
elementos-chave identificados e codificados.

Assim, apo6s leitura cuidadosa do conteudo de todas as entrevistas, para cada uma
delas foi feita a identificacdo dos elementos que se enquadravam como atributos,
consequéncias e valores, em um total de 19: um atributo, 12 consequéncias e seis valores.

A cada um foi dado um codigo conforme explicitado na secdo 3.5, com as letras A
para atributo, C para as consequéncias e V para os valores, sempre sem desdobramentos
devido as justificativas indicadas no terceiro e quinto pontos da secdo 5.2 dessa
dissertacdo.

Finalmente, foi elaborada a descri¢do de cada codigo para melhor controle da analise
(ver Quadro 2).
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Quadro 2- Atributos, consequéncias e valores identificados nas entrevistas — Respectivos
cddigo, nomes e descrigado

TIPO CODIGO NOMES E DESCRICAO
Atributo Al Convivéncia — Experiéncia de encontrar e estar com os amigos, de conversar, de estar junto
€Om 0 grupo.
C1 Camaradagem — Oportunidade de usufruir de amizade, de companheirismo, de cumplicidade,
de conexao, de unido, de compartilhamento da vida.
C2 Interacdo Social — Ter pessoas por perto, de fazer amigos, de se sentir amado, de ndo se sentir
sozinho ou abandonado, de fortalecer os lacos afetivos, de ter relacionamento presencial com
outros.
C3 Identificacéo — interesse por grupos ou pessoas que possuem consideravel afinidade e estilo de
vida semelhante.
C4 Afirmacéo da ldentidade — Poder expor sua identidade verdadeira aos demais do grupo sem
3 se preocupar com roétulos ou julgamentos.
& C5 Protecéo — Sentir-se protegido quando se estd com o grupo.
qg; C6 Cuidado — Saber que tem amigos que se ajudam num cuidado muatuo, saber que tem parceiros
2 com guem contar em momentos dificeis
S8 C7 Vigor — Sensacdo de estar cheio de vida, vivo, animado.
Cc8 Relaxamento — Descontrair, relaxar, esquecer da vida, desligar do mundo.
C9 Afirmacdo da Masculinidade — Sentimento de que é mais viril, mais homem, mais macho,
pelo fato de estar interagindo com outros individuos do género masculino.
C10 Valorizagdo — Sentimento de reconhecimento social através do enaltecimento ou de
demonstracoes de afeto pelo grupo.
Ci11 Ampliacdo de Rede de Relacionamento — Busca do aumento darede de contatos profissionais
(conhecida como networking) por meio da convivéncia em grupos.
C12 Felicidade — Sentimento experimentado como resultado de alegria e realizagbes extremas.
V1 Relacdes Calorosas com Terceiros — Desejo de ser querido pelos demais individuos.
V2 Pertencimento — Necessidade de inclusdo, de pertencer a um grupo ou a uma comunidade.
V3 Seguranca — Senso de cuidado, de protecdo, de abrigo, de amparo.
S V4 Autorealizacdo — Alcance de conquistas pessoais nos ambitos pessoal, profissional ou
S financeiro.

V5 Diverséo — Sensacdo de descontracdo, de desprendimento da realidade.

V6 Ser bem respeitado — Ter o respeito dos demais individuos de forma positiva, ser visto e

reconhecido de forma honrosa.

Fonte: Elaboragdo propria

Em seguida, foram contadas quantas vezes cada um dos elementos identificados surgiu

nas entrevistas (ver Tabela 2).

Tabela 2— Atributo, consequéncias e valores identificados nas entrevistas — Respectivos
cddigos, nomes e quantidade de citagbes

" QUANTIDADE
CODIGO NOME DE CITACOES
ATRIBUTOS
Al Convivéncia 14
CONSEQUENCIAS
C1 Camaradagem 12
C2 Interacdo Social 11
C3 Identificacdo 12
C4 Afirmacao da 11
Identidade
C5 Protecéo 12
C6 Cuidado 11
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C7 Relaxamento 02

C8 Vigor 02

C9 Afirmacéo da 05
Masculinidade

C10 Valorizacao 03

Cl11 Ampliacdo de Rede de 01
Relacionamento

C12 Felicidade 01

VALORES

V1 Relagdes Calorosas 12
com Terceiros

V2 Pertencimento 13

V3 Seguranga 12

V4 Autorealizacdo 06

V5 Diversdo 01

V6 Ser bem respeitado 02

Fonte: Elaboragéo propria

O passo seguinte foi a construcdo dos ladders individuais, o que foi executado em
duas etapas: inicialmente com base nos respectivos nomes dos elementos e descri¢bes
conforme o Quadro 2, e em seguida trocando-se 0os nomes dos elementos pelos respectivos
cadigos.

Como resultado houve 74 ladders individuais, todos completos (ou seja, sem nenhuma
escalada composta apenas por A-C*), com a seguinte contabilizacdo: dois entrevistados
apresentando sete ladders, trés entrevistados apresentando seis ladders, seis entrevistados
apresentando cinco ladders, e trés entrevistados apresentando quatro ladders (ver Tabela
3).

Tabela 3— Entrevistados e composi¢do dos respectivos ladders individuais identificados nas
entrevistas

Identificagédo
:kl) ¢ Ladder1  Ladder2 Ladder3 Ladder4 Ladder5 Ladder 6  Ladder 7

Entrevistado

Al Al Al Al Al
1 C1 C2 C3 C4 C9

V1 V1 V2 V2 \Z3

Al Al Al Al
2 C1 Cc2 C5 C6

V1 V1 V3 V3

Al Al Al Al Al Al
3 C1 C3 C4 C5 C6 C9

1 E normal que até 25% das entrevistas ndo se constituam em ladders, e que nos restantes dois tercos das entrevistas haja
de duas a trés sequéncias A-C-V (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; DIBLEY; BAKER, 2001).
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5
6 C1 Cc2 C3 C5 Cé6 C9 C10
7
8 C3 Cc2 C3 C4 C5 C6 C12
9
10
11
12
13
Al Al Al Al
14 C1 Cc2 C3 C6
V1 V1 V2 V3

Fonte: Elaboracéo prépria

5.2.2 Segundo passo — Desenvolvimento da Matriz Quadrada de Implicacéo
O primeiro passo para o desenvolvimento da matriz quadrada de implicagdo foi a
integracdo dos resultados trazidos pelos ladders individuais, buscando-se entender “[...] o

quéo fortes ou presentes sdo cada um dos elementos, e quais sdo as ligacOes diretas ou
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indiretas mais presentes entre eles. Ou seja, ha a construcdo de ladders integrados, e
representativos, chamados de cadeias” (IKEDA; CAMPOMAR; CHAMIE, 2014, p. 57)

Seguindo essa orientacdo, foi identificado o nimero de vezes que cada elemento
levava a outro elemento. Vale lembrar que, como foi feita op¢cdo de ndo se separarem 0sS
atributos em concretos e abstratos, as consequéncias em funcionais e psicolégicas, e 0s
valores em instrumentais e terminais, ndo foi o caso de se examinarem relagdes de forma
indireta entre os elementos (por exemplo, como ocorreria no caso de haver ligacdo de
atributo concreto com consequéncia funcional com a existéncia de um atributo abstrato
entre eles). Assim, essas quantidades de relacdes entre os elementos foram levadas a matriz
quadrada de implicacdo atentando-se apenas as relagdes diretas™.

Com isso, 0s registros remetem unicamente ao nimero de vezes em que 0s atributos se
relacionam diretamente com as consequéncias, assim como as consequéncias Se

relacionam diretamente com os valores pessoais identificados (ver Figura 12).

Al C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7r C8 C9 C10 Ci1 C12 VI V2 V3 V4 V5 V6

Al 12 |11 | 13| 9 | 12 | 10 4 2 1

Cl | 12 12

c2 | 11 11

C3 | 13 12 1

C4 9 9

C5 | 12 12

Cé6 | 10 10

C7

C8

C9

N
N

Cl0 | 2 2

Cl1

Ci12 1 1

V1 12 | 11

V2 12 9

V3 12 | 10

V4 1 4 2 1
V5
V6

Figura 12— Matriz Quadrada de Implicacgdes
Fonte: Elaboragdo propria

5.2.3 Terceiro passo — Construcdo do Mapa Hierarquico de Valor (MHV)
Para a elaboracdo do MHV é necessario que, inicialmente, seja estabelecido o ponto

de corte, que define o nimero minimo de vezes em que as relacdes aparecem na matriz

sso explica por que elas estdo escritas como apenas um tnico niimero, ¢ ndo na forma fracional “XX.YY”
onde as relacdes diretas tradicionalmente aparecem a esquerda do ponto e as indiretas tradicionalmente
aparecem a direita do ponto final .
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quadrada de implicacdo. Essa decisdo garante que sejam consideradas apenas as relacGes
mais relevantes entre atributos, consequéncias e valores pessoais, descartando-se aquelas
que ndo atingem esse ponto.

Reynolds e Gutman (1988) apontam como o0 ponto de corte ideal aquele que leva o
mapa a cobrir, pelo menos, 2/3 das relacbes apresentadas na matriz quadrada de
implicacdo. No caso da presente analise, isso implicou considerarem-se as relagdes com

mais de nove citacdes, o que deu origem ao MHYV representado na Figura 13.

CONVIVENCIA

Figura 13 — Mapa Hierarquico de Valor (MHV)
Fonte: Elaboracéo propria

5.2.4 Quarto passo — Determinacéo das OrientacGes de Percepcdo Dominantes

Por meio do MHV, verificou-se a formacdo de 10 cadeias (ver Tabela 4). Dentre
aquelas com percep¢do dominante — traduzida na frequéncia 12 — se destacaram as trés
primeiras cadeias, cujos cddigos, nomes, elementos formadores (atributo, consequéncias e

valores) e frequéncias encontram-se na Tabela 5.
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Tabela 4— Cadeias identificadas nas entrevistas — Respectivos elementos formadores e

frequéncia
CADEIAS FREQUENCIA
1 Al-Cl-V1 12
Convivéncia - Camaradagem > Rela¢des Calorosas com Terceiros
2 Al-C3-V2 12
Convivéncia -> Identificacdo—>Pertencimento
3 Al-C5-V3 12
Convivéncia > Prote¢do—~> Seguranca
4 Al-C2-V1 11
Convivéncia > Interagdo Social > Relac¢des Calorosas com Terceiros
5 Al-C6-V3 10
Convivéncia > Cuidado - Seguranca
6 Al-C4-V2 9
Convivéncia > Afirmacdo da ldentidade - Pertencimento
7 Al-C9-V4 4
Convivéncia > Afirmacao da Masculinidade = Autorealizagao
8 Al-Cl10-V4 2
Convivéncia - Valorizagdo > Autorealizagéo
9 Al-C3-V4 1
Convivéncia > Identificacdo > Autorealizagao
10 Al-Cl12-V4 1

Convivéncia - Felicidade > Autorealizagdo

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 5—- Cadeias de percepc¢des dominantes — Respectivos codigos, nomes, elementos

formadores e frequéncias

CODIGO NOME E ELEMENTOS FORMADORES FREQUENCIA

ATRIBUTOS
Al Convivéncia 12
CONSEQUENCIAS
C1 Camaradagem 12
Cc2 Interagdo Social 11
C3 Identificacdo 12
C4 Afirmacéo da ldentidade 9
C5 Protecéo 12
C6 Cuidado 10
VALORES
V1 RelacGes Calorosas com Terceiros 12
V2 Pertencimento 13
V3 Seguranca 12

Fonte: Elaboracéo prépria.

5.2.5 Quinto passo - Interpretacdo dos Resultados

Esse passo da anélise serd desenvolvido no proximo capitulo dessa dissertacao.
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CAPITULO 6 —- CONCLUSOES, CONTRIBUIGOES E SUGESTOES

A pesquisa dessa dissertacdo trouxe como resposta a questdo-problema (que se traduz
no atingimento do objetivo principal da pesquisa), a revelacdo de que ha trés valores
pessoais do cliente da Rio Harley-Davidson que motivam sua participacdo na comunidade
de marca Rio H.O.G.:

1) o pertencimento, entendido como a necessidade de inclusdo, de pertencer a um
grupo ou a uma comunidade;

2) as relacdes calorosas com terceiros, entendidas como o desejo de ser querido
pelos demais individuos; e

3) a seguranca, entendida como o senso de cuidado, de protecdo, de abrigo, de
amparo.

Quanto aos objetivos intermediarios, considera-se que foram alcancados:

1) A descricdo da H.O.G., assim como suas peculiaridades e seus beneficios,
encontram-se no Capitulo 4;

2) A identificacdo dos valores do consumidor foi desenvolvida na sec¢éo 2.3;

3) A caracterizacdo dos grupos de referéncia foi desenvolvida na sec¢do 2.5; e

4) A conceituagdo das comunidades de marca foi desenvolvida na secéo 2.6.

No que tange a suposicdo levantada, levando-se em conta os valores pessoais
evidenciados na pesquisa tem-se o seguinte:

1) sua primeira parte foi confirmada: ao decidirem participar da comunidade de marca
Rio H.O0.G. os consumidores da Rio Harley-Davidson de fato buscam a valorizacdo da
coletividade. Isso porque eles passam a fazer parte de um grupo que desenvolve neles o
senso de pertencimento, proporcionado pela interacdo social, que cria vinculos emocionais,
e que estimula a relacdo grupal, a camaradagem e o sentimento de irmandade;

2) a segunda parte da suposicdo ndo pdde ser confirmada: ndo houve evidéncias
suficientes na pesquisa de que a participacdo nessa comunidade de marca traga valorizagao
de género reforcada através da construcdo da identidade social e pela convivéncia com
individuos do mesmo sexo.

A sequir, faz-se a analise das evidéncias levantadas na pesquisa de campo, a partir da
avaliacdo compartimentalizada das consequéncias e dos valores destacados na pesquisa,
tanto dominantes como secundarios. Ja no caso do atributo, como apenas um foi

encontrado — a convivéncia — sua analise sera feita a parte.
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Antes, porém, vale um alerta quanto a baixa complexidade do MHV gerado por essa
pesquisa (ver Figura 13) frente aquela que ndo raro se encontra em estudos académicos
sobre esse assunto, a comecar pela identificacdo de um Unico atributo.

O motivo para esse fendmeno foi — como serd visto mais adiante — a homogeneidade
verificada no modo de pensar dos entrevistados™®, caracteristica que foi confirmada pelo
resultado da pesquisa de estilo etnografico. Isso se traduziu em forte concentragdo das
observacBes em seis cadeias, as quais registraram nove ou mais ocorréncias dentre os 14

entrevistados (ver Tabela 6).

Tabela 6 — Cadeias com frequéncia igual ou maior do que nove nas 14 entrevistas —
Respectivos elementos formadores e respectiva frequéncia

CADEIAS FREQUENCIA
Al-Cl1-V1 12
Convivéncia > Camaradagem = Relagdes Calorosas com Terceiros
Al-C3-V2 12
Convivéncia = ldentificacdo = Pertencimento
Al-C5-V3 12
Convivéncia = Protecdo = Seguranca
Al-C2-V1 11
Convivéncia - Interacdo Social > Relagdes Calorosas com Terceiros
Al-C6-V3 10
Convivéncia = Cuidado - Seguranca
Al-C4-V2 9

Convivéncia = Afirmagéo da Identidade = Pertencimento
Fonte: Elaboracéo propria

6.1 UM UNICO ATRIBUTO: A CONVIVENCIA

Ao inicio de todas as 14 entrevistas, a opinido dos Harleyros foi muito especifica nesse
ponto: 0 que era primariamente importante no pertencimento a Rio H.O.G. era a
convivéncia que isso implicava.

Definida como a experiéncia de encontrar e de estar com 0s amigos, de conversar e de
estar junto com o grupo, a importancia desse fendmeno ficou muito clara durante a
experiéncia da pesquisa de estilo etnografico, conforme se percebeu que o evento café da
manha dos sabados e que 0s passeios em grupo foram idealizados exatamente com essa
finalidade: promover o congracamento e garantir o refor¢co dos lacos — elementos que se
mostraram especialmente valorizados pela maioria dos respondentes. E, com a
convivéncia, o relacionamento até entdo utilitario com os demais membros se transforma
em afetivo, revelando-se como um bonus a esses sujeitos.

Assim, a comunidade da marca Rio H.O.G. cumpre o papel de garantir autenticidade e

13 0 porqué de tal concentracéo no foi motivo de investigacio nessa pesquisa.
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identidade aos membros (MUNIZ; O’GUINN, 2001), conforme seus membros estendem e
forjam suas identidades através da convivéncia com 0s demais integrantes do grupo
(BAUMAN, 2001).

Esse fenbmeno encontra respaldo na literatura de Marketing dedicada ao estudo dos
grupos de referéncia, ja que esses sdo relevantes para o fortalecimento da identificacdo
com o produto envolvido, ao possibilitarem o convivio de pessoas que buscam o
compartilhamento por uma paixdo (SOLOMON, 2011). Ali percebe-se ainda, forte
compartilhamento de crencas e de atividades comuns, fendmeno evidenciado
principalmente através dos valores comuns, da lealdade e das relacdes afetivas (BRINT,
2001), assim como solida agregagdo social dos membros conforme eles manifestam as
valorizacgdes referentes a marca (SCHOUTEN; McALEXANDER; KOENIG, 2002).

6.2 CONSEQUENCIAS E VALORES DOMINANTES

6.2.1 Consequéncias dominantes

As consequéncias dominantes na pesquisa foram de seis ordens, todas com ndmeros
de mengdes muito proximos, variando entre nove e doze mencgdes cada:

a) Iidentificacdo, significando interesse por grupos Ou pessoas que possuem
consideravel afinidade e estilo de vida semelhante;

b) camaradagem, significando a oportunidade de usufruir de amizade, de
companheirismo, de cumplicidade, de conexdo, de unido, de compartilhamento da vida; e

c) protecdo, significando sentir-se protegido quando se esta com o grupo.

d) interacdo social, significando a necessidade de ter pessoas por perto, de fazer
amigos, de se sentir amado, de ndo se sentir sozinho ou abandonado, de fortalecer os lacos
afetivos, de ter relacionamento presencial com outros;

e) cuidado, significando a necessidade de saber que tem amigos que se ajudam num
cuidado mutuo, saber que tem parceiros com quem contar em momentos dificeis; e

f) afirmacdo da identidade, significando o desejo de poder expor sua identidade
verdadeira aos demais do grupo sem se preocupar com rotulos ou julgamentos.

Na literatura de Marketing concernente a comunidades de marca, essas caracteristicas
tém sido salientadas. Por exemplo, Tajfel (1978), Muniz e O'Guinn (2001) e Heere et al.
(2011) apontam que o desejo de pertencimento de um individuo esta diretamente

relacionado com a sua busca pela identidade social e pela identificacdo com o grupo a que
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deseja fazer parte. De forma semelhante pensam Freitas e Ledo (2011, p. 163):

As comunidades de marca sdo pouco efémeras; seus membros
apresentam maior grau de compromisso e responsabilidade moral com a
comunidade, mas ndo sdo simplesmente vitimas desavisadas da fungéo de
consumo permeada pelas comunidades, e sim, estdo em busca, através
deste consumo, de autenticidade e identidade.

Partindo-se do principio de que os consumidores (re)constroem sua identidade com
base nas experiéncias de consumo com as marcas e vice-versa (SOUZA NETO et al.,
2004), as marcas auxiliam esses consumidores a poderem ser quem querem Ser ou parecer
ser. Por seu turno, essa (re)construcdo de identidade ajuda a compreender por que 0S
consumidores iniciam, continuam ou desfazem o relacionamento com uma marca ao longo
do tempo, além de ajudar a entender “(...) que a¢des a marca tem promovido ou deveria
promover para construir uma identidade que crie empatia e ou identificacdo com o
consumidor” (MELLO; FONSECA, 2007, p. 2).

N&o é por outro motivo que essas comunidades podem compor as descrigdes que o
consumidor faz de si préprio quanto as caracteristicas definidoras dos grupos sociais a que
pertence, constituindo-se na forma como esse sujeito define seus préprios atributos e como
avalia suas proprias qualidades — ou seja, seu autoconceito (SIRGY, 1982). E,
consequentemente, o relacionamento marca-consumidor tera sua longevidade ditada por
dois elementos: a forma como o consumidor perceber a marca, e a forma como ele entende
que a marca o percebe (BLACKSTON, 1993; FONSECA, 2006; PATTERSON;
O’MALLEY, 2006).

6.2.2 Valores dominantes

Trés foram os valores pessoais das cadeias de percepcdo dominantes verificadas na
pesquisa: pertencimento, seguranca e relac6es calorosas com terceiros.

No caso do valor pessoal pertencimento, construto definido como necessidade de
inclusédo, de pertencer a um grupo ou a uma comunidade, ele foi:

1) identificado em seguida a duas consequéncias do atributo convivéncia: identificacéo
e afirmacdo da identidade, ou seja, do interesse por grupos Ou pessoas que possuem
consideravel afinidade e estilo de vida semelhante; e

2) o principal motivo na mobilizagdo desses homens para estarem reunidos todos 0s
sébados, em seus encontros nas instalacdes da Rio Harley-Davidson, e até mesmo fora

dela.
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De fato, parece ldgico que o pertencimento tenha sido valor muito evidenciado na
pesquisa, com o maior numero de citacbes nas entrevistas (ver Tabela 2). Afinal, fazer
parte de uma comunidade de marca traz implicita essa inclusdo: ndo somente a
comunidade de marca é importante para o individuo, como também exerce influéncia sobre
0 seu desejo de pertencimento a tal grupo (SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

Por seu turno, esse efeito tangencia o conceito de engajamento da comunidade de
marca (ALGESHEIMER; DHOLKRIA; HERRMANN, 2005), que remete a influéncias
positivas de identificacdo com a comunidade de marca por meio da motivacédo intrinseca
do consumidor para interagir e ou para cooperar com 0s membros da comunidade.

Nas entrevistas, transpirava fortemente o desejo de fazer parte do grupo — da “tribo” —
de se comportar de maneira semelhante, de interagir com 0s amigos, porém preservando e
fortalecendo as identidades individuais:

Isso aqui € muito mais do que apenas pessoas que possuem a
mesma marca de moto. Estar na H.O.G. é fazer parte de uma
tribo, uma familia mesmo. (Entrevistado 11)

Aqui vocé tem todo tipo de gente, com idades diferentes,
rendas diferentes, profissdes diferentes, histdrias diferentes...
N&o importa se vocé é branco, negro, jovem, idoso, tatuado
0u ndo... Se vocé tem uma Harley-Davidson, é nosso irmao.
(Entrevistado 8)

O pessoal que convive com a gente fora daqui fala que a
gente s6 conversa sobre HD, come HD, respira HD, dorme
HD... Que somos fanaticos, e é verdade. E quando chegamos
aqui, ndo tem como o cara ndo mergulhar de cabeca nessa
atmosfera. (Entrevistado 1)

O segundo valor destacado — as relac¢des calorosas com terceiros, definidas como o
desejo de ser querido pelos demais individuos — foi antecedido por duas consequéncias ao
atributo convivéncia: camaradagem e interacdo social,ou seja, da oportunidade de usufruir
de amizade, de companheirismo, de cumplicidade, de conexdo, de unido, de
compartilhamento da vida.Esse valor também parece indicar que fazer parte da Rio H.O.G.
implica se beneficiar de algo além daquilo que tradicionalmente se poderia esperar de uma
comunidade de marca.

Uma forma de entender esse fendbmeno pode ser por meio do interacionismo
simbolico, que compreende o “eu” através dos significados edificados nas interacdes
sociais — isto é, entre pelo menos duas pessoas. Associar esse modo de pensar a concepcao

de constru¢do de Goffman (2007) para esse mesmo “eu” reforca esse posicionamento:
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tratar-se-ia também de um acordo social, onde as pessoas atuam, segundo sua metéfora
teatral, reciprocamente, na preservacdo das faces envolvidas em determinada interacdo
(FREITAS; LEAO, 2011).

As entrevistas, assim como a observacdo trazida pela pesquisa de estilo etnogréfico,
confirmaram que essas relacdes calorosas existem representadas por uma forte ligacédo
afetiva entre os membros, a qual, em muitos casos, transcende a mera convivéncia social,
gerando vinculos de amizade intensos:

Gosto muito desse clima familiar que a H.O.G. tem, onde as
pessoas fazem parte da vida umas das outras. Amo essa
turma.. E com essa gente que quero envelhecer!
(Entrevistado 7)

E muito bom ter pessoas com quem compartilhar as coisas
boas e ruins da vida. Somos uma familia mesmo! Familia
que se ama, se curte... As vezes sai até uns “arranca rabos”,
mas depois fazemos as pazes e a vida continua.
(Entrevistado 14)

Amizade em minha opinido é um tesouro. Amizade de
verdade ndo se encontra em qualquer lugar. Aqui eu tenho
amigos mais chegados que membros da minha prépria
familia. (Entrevistado 2)

O terceiro valor destacado — a seguranca, definida como senso de cuidado, de
protecdo, de abrigo, de amparo — traduz a sensacdo de estar protegido quando se esta com o
grupo, e mostra que, quando participes da Rio H.O.G., esses individuos buscam,
fundamentalmente, evitar infortinios. A Rio H.O.G. é o porto seguro deles, € sua garantia
de que ali se encontram a salvo de qualquer intempérie, justificando por que esse valor
tenha surgido apos as consequéncias protecao e cuidado.

Essa verificacao reforga o principio de que um grupo social pode ser considerado uma
comunidade conforme se configure num conjunto de individuos que apdiam uns aos outros
e cuja relagdo vai além do objetivo utilitario de uma interagdo particular (ETZIONI, 1996),
engajando-se na comunidade por meio do convivio e ou da cooperacdo mutua
(ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005).

Vale notar que essa sensagédo psicoldgica de seguranca, entendida como o grau em que
o individuo percebe que seu ambiente pode ser um condutor para ele assumir riscos
interpessoais, ja fora identificada por Vivek (2009) como um dos antecedentes do
engajamento do consumidor, definido como a intensidade de participagdo e de conexao

deste com as ofertas de uma organizacdo e ou com suas atividades organizadas. E varios
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trechos das entrevistas da pesquisa dessa dissertacdo parecem confirmar essa ligacdo, ao
salientarem a importancia que os membros da Rio H.O.G. — o “bando” — atribuem a
sensacdo de seguranca trazida pelo seu pertencimento a comunidade:

E muito bom saber que vocé tem amigos por perto, saber
que pode procurar sempre que precisar. Aqui um ajuda o
outro, se protege... N80 encontrei isso em nenhum outro
lugar. S6 aqui!! (Entrevistado 5)

Estar com o grupo me traz tranquilidade... Sei que estou
protegido. Aqui um cuida do outro, seja numa viagem em
grupo ou fora daqui... A gente td sempre se ligando, se
vendo, visitando uns aos outros. Pra mim essa seguranga é
fundamental. (Entrevistado 12)

Esse clima faz a gente se sentir protegido. Se vocé for um
Harleyro parado no acostamento e um outro te avistar, com
certeza vai encostar pra te ajudar... Ninguém nos obriga ou
manda fazermos isso. E natural... Alguém do nosso bando
precisa de ajuda e paramos pra socorrer... (Entrevistado 3)

6.3 CONSEQUENCIAS E VALORES SECUNDARIOS

Se os valores pertencimento, seguranca e relagcdes calorosas com terceiros foram os
mais mencionados pelos entrevistados, por seu turno ndo passou despercebido (ver Tabela
4) que:

1) o valor autorealizagé@o, entendido como o alcance de conquistas pessoais nos
ambitos pessoal, profissional ou financeiro, foi observado em quatro das cadeias
identificadas nas entrevistas; e

2) o grande destaque como consequéncia antecedente a esse valor foi a afirmacéo da
masculinidade, e, em menor grau, a valorizacéo, a identificacdo (que ja fizera parte de
uma cadeia dominante) e a felicidade.

A autorealizacdo, diferentemente da seguranca, ndo pode ser facilmente obtida por
meio do consumo (OLIVER, 1996). Ao longo da pesquisa esse foi um valor originado,
principalmente, da experiéncia do membro do grupo com a marca, resultante das vivéncias
sensoriais dos integrantes da Rio H.O.G., e influenciadas pelos seus estilos de vida e pelas
atividades exercidas pela propria marca. Assim, foram confirmados os principios do
Marketing experiencial (SCHMITT, 2001), indo-se muito além da simples prestacdo do
servigo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

A afirmacdo da masculinidade (definida como o sentimento de que se € mais viril,

mais homem, mais macho, pelo fato de estar interagindo com outros individuos do género
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masculino — ou seja, a partir da convivéncia) ficou muito evidente, durante as conversas
informais e durante a aplicacdo das entrevistas do laddering, entre os entrevistados que
possuem mais de 50 anos de idade.

A percepcdo desses homens é de que o convivio com 0s amigos da comunidade,
muitas vezes, ameniza 0s sentimentos de baixa autoestima relacionados a sensacdo de
diminuigdo da virilidade devido ao avanco da idade. Estando proximos de outros homens e
procurando atividades e situacbes que os transportem o mais distante possivel da
confirmacdo de seu envelhecimento, surge o sentimento de reforco da sexualidade
(DEBERT, 2004), o que explica imaginario da convivéncia de cavaleiros medievais ou até
mesmo de guerreiros tribais:

Acho gue, quanto mais 0s anos passam, € como se sua
identidade como homem fosse desaparecendo lentamente e
vocé passa a ser somente um velho. Quando estamos juntos,
meio que resgata isso dentro de mim. Me sinto mais forte,
mais homem novamente. (Entrevistado 10)

Quando estamos juntos, me sinto como aqueles cavaleiros
medievais que saiam para as batalhas e davam a vida uns
pelos outros. Aquela coisa bem espartana, de guerreiros que
se protegem mutuamente. Isso me faz um bem enorme
enquanto homem. (Entrevistado 6)

A valorizagdo, definida como sentimento de reconhecimento social através do
enaltecimento ou de demonstrac¢des de afeto pelo grupo, embora muito menos mencionada
do que a firmacdo da masculinidade, transpirou nas entrevistas principalmente quando foi
feita referéncia aos membros da comunidade que sdo mais experientes ou que ali se
encontram ha mais tempo.

Tal fenémeno também é respaldado pela literatura dedicada ao tema, que aponta a
admiracdo pelos demais membros de um grupo como uma recompensa importante,
principalmente quando se trata do desejo de pertencimento a esse grupo e de sua aceitacdo
pelos outros integrantes (DEUTSH; GERARD, 1955; TURNER, 1991; MICHENER,;
DeLAMATER; MYERS, 2005):

Acho que todo mundo gosta de ser valorizado. Muitos aqui
tém problemas familiares, e quando chegam aqui sdo
ovacionados, honrados pela experiéncia nas estradas e pelo
tempo no grupo. Isso faz qualquer um querer estar aqui todo
sabado. (Entrevistado 9)

Aqui quanto mais experiente é o cara, seja pelo tempo de

estrada ou pela idade, mais valorizado ele é entre nds. Néo
tem aquele papo de que o cara ta velho e ndo tem que andar
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mais com a gente... Pelo contrario, quanto mais “rodado”,
mais honrado e respeitado ele é. (Entrevistado 13)

Finalmente a felicidade também despontou como consequéncia a convivéncia, e
antecedente da autorealizacdo. Curiosamente, porém,esse construto foi citado apenas por
um dos respondentes, a despeito do ambiente festivo e alegre dessa comunidade de marca e
das reiteradas manifestacdes, durante a pesquisa de campo como um todo, que indicavam
uma aparente solida contribuicdo para tornar mais plena a existéncia de seus membros:

Me sinto feliz demais quando posso estar entre 0s meus
amigos e compartilhar a minha vida com eles. Esse
sentimento ndo troco por nada. (Entrevistado 7)

6.4 UMA VISAO HOLISTICA DOS RESULTADOS

A Harley-Davidson tem sido usada, nos livros de Marketing, como icone de produto
cult, e sua comunidade de marca tem sido recorrentemente exemplo classico no capitulo
dedicado ao estudo de grupos de referéncia (SOLOMON, 2011; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

O que a presente pesquisa evidenciou foi que a Rio H.O.G. transcende uma mera
comunidade de marca aos olhos dos seus membros. Mais do que isso, ela se tornou sua
familia, seu templo, sua protecao, seu porto seguro, seu ambiente social. Os “irmaos” ali se
ajudam, cooperam, ensinam, direcionam, encorajam.

Estar naquele ambiente garante varios beneficios, comecando no convivio social de
forma ampla, passando pelos sentimentos de valorizacdo e de autorealizagdo, e chegando
até a reafirmacdo da masculinidade. Isso se traduz no entendimento de que estar ali pode
ser imprescindivel a existéncia do membro: ele ndo larga essa irmandade por nada nesse
mundo, porque ela é a sua vida.

Seus rituais — o sino, a forma de composi¢do dos “trens”, a reveréncia aos mais
experientes, o jargdo préprio— sdo uma forma muito importante de alimentar este laco
tribal e de efetivar sua funcdo social, reforcando o sentido de identidade propria, uma
quase religiosidade, um forte sentimento de pertenca, uma paixdo, um verdadeiro
narcisismo de grupo (COVA, 1997; COVA; COVA, 2002).

Esse clima de relacionamento e de beneficios percebidos a partir dele reforca o
posicionamento de fidelizacdo & marca, a partir do estabelecimento de vinculos sociais
estabelecidos entre os clientes, e ndo entre esses e a empresa prestadora do servigco. Ou

seja, 0 servico representado pela Rio H.O.G. nega a visdo classica de que, para que haja
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uma prestacao de servico, é necessario que haja dois players interagindo simultaneamente
— 0 prestador e o cliente — sendo o primeiro “um ingrediente essencial na experiéncia do
servi¢o para o cliente” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 58), e migra para
uma maior importancia atribuida aos lagos sociais entre os clientes, quando eles interagem
entre si.

Assim, no caso da RioH.O.G. os membros séo o servi¢o prestado pela Rio H.O.G.,
comunidade construida a sombra de uma verdadeira comunhdo nesse ambiente de
camaradagem, que trouxe o envolvimento social e tantas outras consequéncias, que, por
sua vez, garantem o atingimento de valores muito caros a esses membros.Isso ficou muito
evidente quando o unico atributo identificado na aplicacdo das entrevistas de laddering foi
a convivéncia.

Percebe-se, portanto, que a Rio H.O.G. possui um significado muito mais especial e
emocional para seus membros do que apenas um grupo de pessoas com interesses em
motocicletas Harley-Davidson. Ao longo de ambas as fases da pesquisa, pode-se observar
a importancia dada a amizade e ao compartilhamento da vida, assim como a protecao e a
inclusdo social. Essa verdadeira comunhdo entre os adeptos ultrapassa as hierarquias
sociais que existem fora do contexto dos encontros do café da manh& aos sabados. Antes,
ela remete & producdo de um espirito de communitas (TURNER, 1995), construto que
ajuda a compreender o poder da intera¢do de grupo em torno de um icone central que serve
de base para experiéncias sagradas (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989).

Nesse particular, a comunidade de marca cumpre, a perfeicdo, seu papel na construcao
do relacionamento da marca Harley-Davidson com seus clientes, conforme torna esses
vinculos sociais dificeis de serem imitados pela concorréncia, encorajando os clientes a se
manterem no relacionamento (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).0s
entrevistados, assim como os demais individuos observados durante o periodo da pesquisa
de estilo etnogréfico, demonstraram que ndo apenas pertencem a Rio H.O.G., mas que a
Rio H.O.G. faz parte deles.

A comunidade de marca se tornou tdo importante para essas pessoas que passou a
fazer parte das suas identidades sociais. “Nao vivo sem os meus amigos da H.O.G.”, “Pode
estar o maior sol |4 fora, mas vocé ndo vai me encontrar num sabado pela manha na praia
ou na piscina... sempre estarei aqui nos encontros da H.O.G.”, “Nao troco os momentos
que passo aqui com meus amigos por nada desse mundo” sdo frases que, reproduzindo

Keller (2002) e Patterson e O"Malley (2006), sugerem que a relacdo entre a identidade dos
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membros de comunidades de marca a da identidade da H.O.G. foi construida de maneira
simbiotica, tendo como base a interacdo dos integrantes da comunidade.

Esses achados se encaixam na discussdo emergida na pos-modernidade sobre o
destaque que o0s bens passaram a ter no que diz respeito ao desenvolvimento de
significados aos individuos. A parte a discussdo sobre a sacralizacio dessas posses e de
algumas marcas colocada por autores como Belk, Wallendorf e Sherry (1989), permanece
a ideia de que, mais do que seus atributos funcionais, a imagem dos objetos depende da sua
contribuicdo para a autoimagem do consumidor e para sua felicidade— no sentido de feeling
good proposto por Firat e Shultz(1997).

Assim, os significados simbdlicos dos produtos externamente constroem o mundo
social e internamente constroem a identidade do individuo — o que, huma perspectiva pos-
moderna, serve para que os individuos se tornem um de seus multiplos selves (ELLIOTT,
1997). E, finalmente, este consumo de sinais e simbolos d& sentido a vida, conforme o
consumidor entende fazer parte de uma comunidade, e passa a valorizar, mais do que um
produto ou um servico, a experiéncia que esses lhe garantem (FIRAT; VENKATESH,
1995; ELLIOT, 1997).

Por fim, vale lembrar que esses achados tangenciam a discussdo sobre os pontos de
contato entre a comunidade de marca Rio H.O.G., conforme Mufiiz e O"Guinn (2001), e a
subcultura de consumo dos motociclistas Harley-Davidson conforme Schouten e
McAlexander (1995). Essa Ultima, que passa a existir quando alguns individuos se
identificam com certos objetos e através deles se identificam com outras pessoas, seria um
conceito analitico consolidado na existéncia de um estatuto de alguma forma marginal e de
uma verdadeira ideologia de consumo. Assim, permite conhecer melhor os consumidores e
a forma como organizam suas vidas e suas identidades, com seu padrdo de consumo
uniforme sendo governado por um conjunto de valores comuns — ou seja, por um ethos
comum.

Antes de se passar a identificagdo da contribuicdo gerencial dessa pesquisa, cumpre
registrar que, além das limitacGes percebidas no trabalho de campo e que ja foram citadas
na secao 3.6 dessa dissertacdo, uma outra ndo prevista inicialmente emergiu naquela fase: a
influéncia que pode ter a mediacdo dos ndo humanos na fase da observacdo néo
participante configurada na pesquisa de estilo etnogréfico (TURETA; ALCADIPANI,
2011). De fato, pode-se imaginar que esses elementos materiais (a ambiéncia da

concessionaria, as cores e iluminacdo dos salBes, a exposicdo das motocicletas no saldo
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principal, o ronco dos motores, a musica que rege os encontros, o0 toque do sino, assim
como a prépria camiseta utilizada pelo pesquisador e que o fez ser “percebido” por alguns
membros do grupo) tenham, mesmo que de forma limitada, (re)configurado a relacdo do
observador com seu objeto de estudo.

Em termos de contribuicdo gerencial, tendo em vista o perfil socioeconémico e de
faixa etaria dos membros da H.O.G., assim como alguns habitos por eles desenvolvidos a
partir dessa coexisténcia, sugerem-se trés:

1) Parcerias com empresas ligadas as industrias de turismo e de entretenimento, assim
como com restaurantes, tendo em vista 0s rotineiros passeios em grupo — 0s “trens” — que a
H.O.G. costuma organizar.

2) Divulgacdo de lancamentos imobiliarios em lugares préximos ao endere¢o da
concessionaria, por meio da distribuicdo de folders durante os cafées da manhd. A
convivéncia na comunidade da Harley-Davidson se estende também aos familiares dos
Harleyros, de forma que esses poderiam contemplar a ideia de apreciarem oS
empreendimentos, que poderiam estar no caminho de suas casas.

3) Divulgacdo do servico de consultorias empresariais ja que muitos Harleyros
pertencentes ao grupo sdo empresarios ou profissionais liberais que ai veriam uma
oportunidade para seus negocios.

Quanto as sugestdes para futuras pesquisas, elas sdo as seguintes:

e Investigar os antecedentes a tdo elevada homogeneidade, nessa selecdo de
sujeitos, na forma de qualificar os atributos desse servico;

e Desenvolver estudo de valores pessoais semelhante, mas com publico
masculino de faixa etaria mais proxima, ja que a abrangéncia dentre 0s
entrevistados dessa pesquisa foi ampla — dos 35 aos 60 anos de idade.

e Investigar a relacdo existente entre o avanco da idade e os valores pessoais de
homens de faixa etaria dos 50 aos 70 anos.

e Investigar os valores pessoais do publico feminino que faz parte da Rio H.O.G.
(Ladies of Harley) e que motivam sua participa¢do na comunidade Rio H.O.G.,
e compara-los aos do presente estudo.

e Estudar quais fatores influenciam os Harleyros que ndo pertencem a Rio

H.O.G. a se manterem dessa forma.
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e Desenvolver estudo comparativo entre a Rio H.O.G. e comunidades da Harley-
Davidson de outros estados brasileiros e mesmo de outros paises, para se
identificar se os valores pessoais sofrem influéncias locais.

e Averiguar quais tipos de influéncia — informacional, utilitaria ou por
identificacdo — essa comunidade de marca tem sobre seus membros.

e Também sugere-se investigacdo quanto ao porqué de, apesar do forte
envolvimento emocional existente entre os seus membros, a consequéncia
felicidade ter sido tdo pouco mencionada como sentimento que permeia essas

relagdes.
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