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RESUMO

Este estudo busca entender como um processo de comunicacdo mercadoldgica pode vincular
na mente de seus consumidores elementos simbdlicos sobre estilo de vida e pertencimento a
uma comunidade da marca alimentando o imaginério de seus consumidores por meio de uma
filosofia de vida e forma de viver muito particular. A argumentacdo da marca é regida em
relacdo ao pertencimento de seus consumidores a uma "tribo", e o seu discurso aparenta ser
semelhante em todos os cantos do mundo. O caso escolhido para estudo foi a Harley
Davidson, pois € uma marca que integra todos esses elementos. Os procedimentos
metodoldgicos escolhidos para esta dissertacdo foram pesquisa bibliografica e documental,
que contribuiram para a formacgéo do conhecimento tedrico e informacional. Além disso, uma
pesquisa de campo subdividida em: observacdo participante com os consumidores da cidade
de Sorocaba; participantes do HOG, que € o moto clube exclusivo da marca, coleta de
entrevistas semiestruturadas com os membros do HOG de Sorocaba, concessionario Sorocaba
e funcionarios da empresa no Brasil. Por meio desse trabalho percebeu-se que a comunicacéo
mercadologica e suas acBes vém ao encontro das aspiracdes, sensacfes e desejos dos
consumidores e como eles se identificam com a marca e com o estilo de vida proporcionado
por ela. Os consumidores Harley Davidson sdo grandes entusiastas da marca e da sua filosofia

de vida.

Palavras Chave: Comunidade de Marca; Comunicacdo Mercadoldgica; Harley Davidson e

Estilo de vida.



ABSTRACT

This study seeks to understand how a marketing communication's process practiced and
considered as standard can instill into its customers minds symbolic elements about a life
style and to be part of a brand's community. So the communication's work is lined to feed the
imaginary of its customers by a philosofy of life and a peculiar way of living. The brands
argumentation is guided in a manner that their custumers belongs to a "tribe" and this speech
is similar every part of the globe. The case chosen to be studied was Harley-Davidson once its
a brand that includes all these elements. The methodological procedures to for this thesis were
literature research and documental that contributed to form the theoretical and informative
knowleadge. Furthermore a fiedl research diveded in: participant observation with the
customers in Sorocaba; HOG's participants, wich is the exclusive's Harley Davidson
motorcycle club, semi-structure interviews with Sorocaba's HOG members, Sorocaba's
dealership and the company's employees. Through this work it was noticed that the marketing
communication and its actions come to the aspirations, sensations and desires of the
customers and how they identify themselves with the brand and the way of life provided by it.

The Harley-Davidson customers are great enthusiasts about the brand and its life filosophy.

Key Words: Brand Comunity; Marketing Communication; Harley Davidson and Life Style.



RESUMEN

Este estudio busca entender como un proceso de comunicacion de marketing, puede inculcar
en la mente de sus consumidores elementos simbdlicos de estilo de vida y que pertenecen a
una comunidad de la marca. Por lo tanto, el trabajo de comunicacion se guia por la
alimentacion de la imaginacion de sus clientes a través de una filosofia de vida y una forma
de vida muy privada. El argumento de la marca se rige en relacion con la pertenencia a sus
clientes en una "tribu”, y su discurso es similar en todos los rincones del mundo. El estudio de
caso es la Harley Davidson, ya que es una marca que integra todos estos elementos. Los
procedimientos metodoldgicos elegidos para esta tesis fueron la investigacion bibliografica y
documental, lo que contribuyo a la formacidn de los conocimientos tedricos y de informacion.
Ademas, una investigacion de campo subdivide en: la observacion participante con los
consumidores de Sorocaba; participantes HOG, que es el club exclusivo de marca de
bicicletas, coleccion de entrevistas semi-estructuradas con los miembros del HOG de
Sorocaba, Sorocaba distribuidor y empleados de la compafiia en Brasil. A través de este
trabajo se observd que la comunicacion y acciones de marketing se reunen aspiraciones,
sentimientos y deseos de los consumidores y la forma en que se identifican con la marca y el
estilo de vida que ofrece es de la gente. Los consumidores de Harley Davidson son grandes

entusiastas de la marca y su filosofia de vida.

Palavras Claves: Comunidad de Marca Comunicaciones de marketing; Harley Davidson y

Estilo de vida.
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1.1 INTRODUCAO

A comunicacdo mercadoldgica articula os conteudos a partir do posicionamento
estratégico de uma organizacdo e o seu objetivo é afetar diretamente o comportamento das
audiéncias. Dessa forma, quando pensamos nas relacbes de comunicacdo e o papel dos
receptores nas mensagens comunicacionais, ndo podemos mais interpretd-lo como alguém
inerte e sem respostas. Estamos observando receptores cada vez mais ativos na construcdo dos
sentidos das marcas e nos atos de consumo.

Kunsch (2002, p.165) afirma: “A comunicacdo mercadoldgica se encarrega, portanto,
de todas as manifestacGes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacao
para conquistar o consumidor e os publicos-alvos estabelecidos pela area de marketing."

Ja Galindo, (2012, p.96), completa o conceito:

[...] Comunicacdo mercadologica é a producdo simbolica decorrente do plano
estratégico de uma organizagdo em sua interacdo com o mercado, constitui-se em uma
mensagem multidirecional elaborada com contetdos relevantes e compartilhados
entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador as ambiéncias
socioculturais e tecnolégicas dos seus publicos de interesse e dos meios que lhe
garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas formas e
tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano.

Quando os autores falam em instrumentos de comunicagdo e meios que garantam
relacionamento continuo, se referem as formas de interacdo que podem ser utilizadas pela
comunicacdo mercadologica para mostrar, dividir e compartilhar os conteidos aos receptores,
para que assim esses auxiliem toda a construcdo simbolica que podem envolver as
organizag0es, suas marcas, produtos e servicos.

Para Pinho, (2001, p.40):

[..] A comunicacdo mercadoldgica, aquela projetada para ser persuasiva para
conseguir o efeito calculado nas atitudes e ou no comportamento do publico visado,
faz-se pela venda pessoal, promocdo de vendas, merchandising, relacbes publicas,
embalagem, marketing direto, propaganda e publicidade.

As organizagdes por sua vez, no momento da constru¢do do significado simbdlico,

seja esse de uma marca, produto, servico ou imagem institucional perante o consumidor,
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utilizam instrumentos de comunicacdo mercadoldgica como relagdes publicas, merchandising,
publicidade e propaganda para que de fato estabelecam relages de consumo continuas.

O autor Dominique Quessada (2003), mostra um conceito chamado de “extramidia”
este concerne as manifestacbes das marcas que extrapolam os limites convencionais
publicitarios (TV, Revistas, Radio) e utilizam novos espacos de insercdes de conteudo, (
internet, PDV, Eventos.) para que esses estejam presentes na vida e no cotidiano dos
consumidores.

[...] “A atividade “extramidia” (relagdes publicas, produ¢do, mecenato, publicidade no local
de venda, pesquisa, marketing etc.) ganha cada vez mais espago nos orgamentos publicitarios.
Os grupos de comunicacdo desejam controlar todas as etapas de fabricagdo do discurso e,
sobretudo, dar a este Ultimo a possibilidade de cobrir 0 méximo possivel de sujeitos. As
agéncias investem maci¢amente nos setores “extramidia” a fim de constituir um servigo de
comuincagdo global capaz e acompanhar todos os aspectos da vida cotidiana dos
consumidores em seus minimos instantes. (QUESSADA, 2003, 77).”

A possibilidade de gerar discursos de comunicacdo que extrapolem as fronteiras dos
veiculos convencionais auxilia as organizacbes a estarem mais proximos de seus
consumidores, sendo assim, a atividade de “extramidia” ajuda ndo somente a comunicar as
mensagens comunicacionais das organizacdes mas também esta presente e acompanhando a
vida cotidiana dos consumidores.

Esse estar na vida cotidiana dos consumidores mostra como as a¢des de comunicacgao
mercadoldgica precisam entender os consumidores e a maneira como eles se relacionam entre
si. Na verdade ndo sdo os produtos, servicos ou marcas que determinardo as regras de

consumo, e sim os individuos, mediante aos seus posicionamentos individuais ou em grupo.

Conforme Quessada (2003, p.12)

[...] a publicidade constitui um discurso que opera colocando em comunicacdo, na
verdade ndo sdo as marcas e 0s consumidores que Se comunicam, mas oS
consumidores entre si, no reconhecimento reciproco de um mesmo pertencimento pela
certeza de encontrar um objeto comum na trivialidade do consumo.

A afirmacdo do autor possibilita a percepcdo de relacionamento dos individuos
durante os atos de consumo, e como esses naturalmente identificam-se e dividem-se a partir
dos seus atos. Aquilo que compramos pode dizer muito sobre nds, sobre 0 nosso
comportamento, nossas expectativas e necessidades, e em qual tribo de consumo estamos

inseridos.
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A agéncia Young and Rubicam se inspirou na Hierarquia das Necessidades de Maslow
para desenvolver um modelo de anélise que busca entender como os individuos geralmente se
sentem em relacdo ao consumo. O sistema desenvolvido pela agéncia pode ser utilizado com
pessoas de diferentes paises e diversas origens culturais. Ele é chamado 4Cs ou Cross
Cultural Consumer Characterisation’, e poderia ser traduzido para o portugués como
cruzamento cultural das caracteristicas dos consumidores.

Os 4Cs agregam as pessoas em sete tipos de caracteristicas de consumidores,
dependendo de sua motivacdo nucleo. A primeira é o Explorador. Esse perfil de consumidor
responde a marcas que trazem novas sensacdes e efeitos imediatos. Essas pessoas estdo
sempre em busca de descobertas. O segundo perfil € o Aspirante, que sdo materialistas,
preocupados com a percep¢do dos outros. Levam a vida baseada no status que a marca pode
Ihes proporcionar. Os Sucessores, terceiro perfil, possuem uma alta confianca e uma
orientagdo para resultados. Eles precisam de marcas que os prestigiem e cuidem deles, sua
necessidade principal é a de controlar. O quarto perfil sdo os Reformadores. Esses sdo 0s mais
anti materialistas dos sete perfis e sdo socialmente conscientes, auténticos e harmoniosos.
Normalmente eles ndo compram algo apenas por ser novo. O quinto perfil sdo os chamados
Populares. Sdo pessoas que vivem no mundo cotidiano. A rotina diaria é fundamental para a
vida desse grupo. Suas escolhas de vida sdo "n6s" ao em vez de "eu". Esse grupo é a maior
parte da sociedade e o maior grupo dos 4Cs. Sua necessidade principal na vida é para a
seguranca. O sexto grupo sdo os Imediatistas. Vivem para o hoje, sdo considerados sem
rumos, desorganizados. Para esse perfil o impacto visual e a sensacgdo fisica sdo importantes
elementos na hora de escolher suas marcas. E, por tltimo, € o perfil dos Resignados. Séo as
pessoas mais velhas, com predominancia constante, valores imutaveis construidos ao longo
do tempo. Nas escolhas de marca s& movidos por uma necessidade de seguranca. Eles
escolhem acima de tudo o que ¢ familiar a eles.

A partir desse modelo podemos perceber como os perfis levantados no estudo nos
ajudam a entender sobre consumo e como a comunicagdo mercadologica deve estar orientada
para responder as necessidades, aspiracOes, sensacOes e 0 estilo de vida de cada um desses
perfis. Uma marca constrdi o seu significado simbdlico, entretanto, esse significado deve ser
condizente com a realidade, anseio e expectativa de seu publico-alvo. Se o cliente ndo se

identificar com a marca, ndo existe emocdo e nem tampouco relacionamento entre as partes.

' Disponivel em: http://www.emea.yr.com/4cs.pdf. Acesso em: 29 de marco de 2014
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A Harley Davidson, caso estudado nessa pesquisa, quando constréi a comunicagao
com o seu consumidor, aparentemente busca dois tipos elencados no modelo dos 4 CS, o
primeiro perfil sdo os Resignados, 0os consumidores Harley Davidson, em sua grande maioria,
sdo pessoas mais velhas, que buscam valores sélidos, a historia da marca e toda a sua atuacao
ao longo dos anos, a credibilidade e a seguranca dos produtos, a assisténcia técnica e o pos
vendas. Todos esses elementos sdo utilizados na comunicacdo mercadoldgica da marca.
Além disso, percebe-se a atuacdo para os consumidores com caracteristicas de Sucessores, j&
que a Harley Davidson é uma marca de muitos anos de historia e um prestigio muito grande
em seu segmento de atuacdo, as agdes de comunicacdo com o mercado buscam apresentar
elementos como confianga, prestigio, cuidado com o consumidor. Essas acGes buscam
envolver os consumidores, e faze-10s sentir e ter prazer em vivenciar o estilo de vida proposto
pela marcar.

Normalmente os consumidores no ato do consumo buscam atingir o estilo de vida

ideal que cada um projeta para sua vida. O consumo proporciona estilos de vida.

Para Campbell (2001, p.81),

[...] o ingrediente do empenho por status provém ndo das tentativas de superar ou
roubar a cena a outros num contexto de competi¢do dada por certa, nem sequer dos
esforcos necessariamente incessantes implicados ao se procurar viver a altura de um
estilo de vida ideal.

Vivemos numa sociedade pautada pelo consumo. A aceitacdo do individuo em
determinados grupos estd ligada ao seu comportamento de consumo de determinados
produtos e servigcos. A questdo do estilo de vida esta atrelada ao tipo de pessoa e a vida que
esta deseja, mas esse estilo de vida s6 serd materializado a partir das posses a que essa venha
a adquirir.

Segundo Bauman (2008, p.71): "A sociedade de consumidores representa o tipo de
sociedade que promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida, uma estratégia
existencial consumista e rejeita todas as opg¢des culturais alternativas”. Nesse caso, para 0
individuo ser aceito na sociedade de consumo, ele precisa estar apto a fazé-lo efetivamente.
O estilo de vida que ele pode ter estara diretamente ligado ao como e o que ele consome. E
necessario que ele se adapte a dindmica da cultura de consumo de forma a ser aceito perante a

sociedade.
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“Consumir”, portanto, significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que, numa
sociedade de consumidores, traduz-se em “vendabilidade: obter qualidades para as
quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as que ja se possuli,
transformando-as em mercadorias para as quais a demanda pode continuar sendo
criada (BAUMAN, 2008 p. 75).

O consumo auxilia na autoestima do individuo, ndo somente para satisfazer as
necessidades, desejos e vontades, mas também no que tange ao sentir-se parte da sociedade,
ter relacionamento e poder, mostrar ao outro o que tem e que pertence efetivamente aquele
grupo. Claro que ainda existe uma grande parte da populacéo, sobretudo no Brasil que vive
em situacdes de extrema pobreza, a margem da sociedade e sem o poder consumir. Entretanto
estamos vivenciando um relativo consumo em nosso mercado. Temos diversas empresas
segmentadas que produzem bens e servigcos para publicos de diferentes niveis na hierarquia
social.

O desafio das organizagdes e dos gestores de comunicacdo de mercado € descobrir
com o que o cliente se identifica e como ele quer ser percebido e avaliado perante seus pares
no ato de consumo.

Para Rocha (1995, p.190) “A Industria Cultural tem que falar, é obrigada a esta fala.
Mas ninguém é obrigado a ouvir, muito menos dar atencéo. E a palavra vazia de poder e plena
de persuasao.”

Dessa maneira, 0s discursos da comunicacdo mercadoldgica sdo ouvidos e seguidos
caso 0s receptores realmente queiram. Sendo assim, a eficiéncia da mensagem acontece
também pelo desejo de consumir dos individuos, e ndo ao contrario. As a¢Ges de comunicacdo
mercadoldgicas devem conter aquilo que o consumidor deseja ver, sentir e ser.

Segundo McCracken (2003, p.116):

[...] Os rituais de posse permitem ao consumidor ou & consumidora reivindicar
e assumir um tipo de posse sobre o significado de seus bens de consumo. [...]
as agéncias de publicidade e 0 mundo da moda transportam este significado
do mundo cultural e historicamente constituido para os bens. Através de seus
rituais de posse, os individuos transferem este significado dos bens para suas
vidas.

A marca norte-americana Harley Davidson, em especial, consegue vender muito mais
que motocicletas e pecas de reposi¢cdo. Possui uma gama de produtos (jaquetas, camisetas,
calcas, capacetes, luvas, coletes, oculos de sol, além de brindes como garrafas, reldgios,

pingentes). Mas o principal que a empresa entrega aos consumidores € o universo simbolico
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da marca e os seus consumidores transferem o significado dos bens para suas vidas pessoais e
coletivas.

A proposta mercadoldgica da Harley Davidson desenvolveu a estratégia de fazer com
gue os consumidores cressem que, ao adquirir uma motocicleta da marca, eles passem a fazer
parte de um seleto e especial grupo de motociclistas chamado de harleiros e vivam o sonho
do estilo de vida desejado por meio do conceito da marca. Harleiro é o nome utilizado para
todos os donos de motocicletas da marca Harley Davidson e os que participam do universo de
liberdade criado simbolicamente pela marca, que caracteriza a cultura e 0s costumes norte-
americanos. O interessante € que a nomenclatura tem muito mais haver com a atitude da
comunidade da marca do que especificamente por ter adquirido um produto.

A comunidade da marca é composta por pessoas que gostam de liberdade, de fazer
amigos e levar a vida sobre duas rodas. A marca Harley Davidson, segundo informac6es do
site da propria empresa, tem 111 anos e tornou-se famosa ap6s o término da Segunda Grande
Guerra Mundial. O exército americano utilizou as motocicletas da marca durante os anos de
combate e 0s combatentes, por sua vez, quando retornaram ao pais tornaram-se 0s principais
compradores da marca que 0s remetia aos anos anteriores. Eles tiveram bastante dificuldade
em encaixar-se aos padrdes sociais da época. Talvez seja por essa razao que a marca e seus
primeiros consumidores carregaram essa imagem distinta, rebelde e um tanto quanto
contraventora.

Todo o processo de comunicagdo da Harley Davidson trabalha com elementos
relacionados a liberdade, desprendimento, prazer. E essas mensagens padrdo conseguiram

atingir muitos mercados no mundo todo.

Para Martins (1999, p.119):

[...] O espirito é a forca motriz da marca. E a sua esséncia e sintetiza seu
significado. O espirito da a intencdo do desejo, a direcdo do trabalho criativo,
a identidade que faz o elo primario com o inconsciente e coletivo. Em poucas
palavras, ele sintetiza o significado da marca.

Quando um consumidor adquire uma motocicleta Harley Davidson, ele ndo estd em
busca somente de caracteristicas como qualidade do produto, design, seguranca e conforto.
Esse consumidor ao comprar uma dessas motos, busca fazer parte daquela tribo, daquela
comunidade, buscando vivenciar todo o frisson que o estilo de vida da marca carrega,

participar de grupos, ser um harleiro. O ser harleiro é um traco de personalidade, identifica o
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individuo. Ele tem a motocicleta, as roupas, participa dos eventos e principalmente faz parte
do universo simbolico da marca.

A partir dessas premissas surgiu o problema: se o processo de comunicagdo
mercadologica trabalha com elementos simbolicos que irdo constituir o estilo de vida da
Harley Davidson, como os consumidores participam e se relacionam ao ponto de formarem
uma tribo especifica em todos os lugares em que a marca se faz presente?

Essa pesquisa procurou, portanto, entender como 0 processo de comunicagao
mercadol6gica da marca propaga um estilo de vida comum aos seus consumidores em todo o
mundo e no recorte aqui proposto, com os consumidores da Harley Davidson do Brasil,
especificamente do estado de S&o Paulo vivenciam esse estilo de vida.

O objetivo geral do trabalho é explorar o funcionamento do processo de comunicagédo
mercadol6gica da marca Harley Davidson e as relagdes entusiastas que estabelece com seus
consumidores em todas as localidades em que a marca se faz presente. Especificamente
averiguar quais sao as acGes de comunicacao mercadoldgicas adotadas pela marca que ajudam
a fomentar o estilo de vida Harley Davidson nos consumidores paulistanos.

Além de desvendar o que move esses individuos a escolher a marca e o estilo de vida
propostos por ela: as aspiracdes, sensacdes, desejos e necessidades nas relagdes de consumo.
E por ultimo, explorar a relagdo entre os consumidores Harley Davidson e como eles
participam da comunidade da marca, suas atitudes, formas de convivio.

Nesta dissertacdo foi realizada uma intersec¢édo entre topicos. A ideia foi estudar como
a comunicacdo mercadoldgica atua na e com a ajuda de uma sociedade de consumo,
construindo marcas gue mexem com o imaginario dos individuos, criando sonhos e gerando
prazer, isto é, hedonismo nos consumidores. Além disso, procura-se entender como essa
construgdo simbolica da marca esta totalmente ligada ao papel desempenhado pelo proprio
consumidor e como esse acaba buscando relacionamento e auxiliando na formacdo de
comunidades e tribos de marcas. Pessoas com realidades diferentes, profissdes diferentes,
encontram algo em comum e vivenciam essa semelhanca em grupo.

No capitulo 1 busca-se uma compreensao do processo de comunicagdo mercadologica
e dos consumidores. O objetivo desse capitulo é embasar a pesquisa teorica, apresentando as
principais ideias que ajudaram todo o desenvolvimento do projeto. Nesta parte sdo abordados
0 processo de comunicacdo mercadoldgica a partir das interfaces tecnoldgicas, culturais e
socais € como esse acontece na contemporaneidade. Além disso, devemos trazer referéncias
sobre o papel do consumir contemporaneo e a sua relagdo com as organizac¢Ges na sociedade

atual.
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O capitulo 2 apresenta como acontece a dindmica das construgdes de marcas, como 0
processo comunicacional mercadoldgico auxilia na construgdo de identidade das marcas e
como essa passa a fazer parte da vida e da rotina de seus consumidores, por meio das
chamadas comunidades de marca. Nesse momento deveremos entender como ocorre essa
construcdo e como a marca passa a ser significativa ao ponto do consumidor viver em
comunidade por causa dela, adquirindo ou criando um estilo de vida totalmente ligado aquela
marca. Nesta parte verifica-se como o0s consumidores e suas ag0es sdo extremamente
importantes na construcdo e manutencdo das comunidades de marcas.

O capitulo 3 é o estudo de caso com um olhar holistico para a organizacdo Harley
Davidson, entendendo as acdes de comunicacdo mercadoldgica global da empresa. Além
disso, foca-se na atuacdo da companhia aqui no Brasil. A ideia geral desse momento do
projeto é entender como a organizagdo e 0 seu processo comunicacional mercadoldgico
afetam o perfil e 0 comportamento de seus consumidores em todo o0 mundo, inclusive, o dos
paulistanos.

No capitulo 4 sera mostrado a formatacdo da observacdo participante e a compilacao
de dados extraidos, e os resultados das entrevistas com os harleiros, com 0s responsaveis
pelas concessionarias e 0s gestores da Harley Davidson Brasil. Vale ressaltar que essa
pesquisa foi autorizada pelo Comité de Etica e Pesquisa da Universidade Metodista de S&o
Paulo.

Por Ultimo serd apresentada as consideracGes finais do trabalho e a resposta ao
problema de pesquisa que é: Se o processo de comunicacdo mercadoldgica trabalha com
elementos simbdlicos que irdo constituir o estilo de vida da Harley Davidson, como o0s
consumidores participam e se relacionam ao ponto de formarem uma tribo especifica em

todos os lugares em que a marca se faz presente?

1.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para desenvolver este projeto de dissertacdo foi realizada uma pesquisa bibliogréfica e
documental atrelada a um estudo de caso. Além disso, como pesquisa de campo foi feita
observacao participante e entrevistas semiestruturadas com os responsaveis pelo Marketing e
Comunicacdo da empresa Harley Davidson no Brasil, com o concessionario da cidade de

Sorocaba e alguns membros do grupo HOG também dessa cidade.
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1.2.1 PESQUISAS BIBLIOGRAFICA E DOCUMENTAL

A priori foi feita uma pesquisa bibliografica para buscar as principais teorias de
consumo, comunica¢do mercadoldgica, constru¢do de marcas e comunidades emocionais. A
procura das fontes ocorreu em bibliotecas, internet e base de dados e sistemas de busca. Num
segundo momento foi realizada uma analise dos documentos da empresa Harley Davidson,
além de relatorios comerciais do mercado brasileiro de motocicletas. Nesse momento do

trabalho, foi possivel construir o conhecimento teérico e documental referente a pesquisa.

1.2.2 ESTUDOS DE CASO

No segundo momento do trabalho metodoldgico dessa dissertacdo foi efetuada a
investigacdo sobre o caso Harley Davidson.

Segundo Yin (2001, p.32), um estudo de caso € uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
guando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos.

Esta pesquisa estudou o caso Harley Davidson e todo o encantamento existente dos
consumidores e admiradores perante a marca, produtos e o “estilo de vida” que ela promete
proporcionar. Esse sentimento acontece no universo da marca e em todos os lugares que ela
atua. Trata-se de um estudo de caso Unico, com carater holistico, pois no caso da Harley
Davidson, a organizacdo foi observada de forma global. Para Yin (2001, p.65), “o projeto
holistico é vantajoso quando nao é possivel identificar nenhuma subunidade l6gica e quando a

teoria em questdo subjacente ao estudo de caso é ela propria de natureza holistica.”

1.2.3 OBSERVACAO PARTICIPANTE

Como parte da estratégica metodologica, também foi desenvolvida a pesquisa
participante. Nesta metodologia, 0 pesquisador participa, isto &, insere-se no universo que esta
pesquisando. Existem modalidades da pesquisa participante: a observacdo participante,

pesquisa participante e a pesquisa-agao.
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Segundo a Peruzzo (2005, p.125), “a pesquisa participante consiste na inser¢éo do
pesquisador no ambiente natural da ocorréncia do fend6meno e de sua interagdo com a situacéo
investigada”.

A modalidade escolhida foi a da observacdo participante. O pesquisador inseriu-se e
observou as rotinas do grupo, que foi informado previamente que estava sendo pesquisado,
além de saber os propositos do pesquisador.

A abordagem de pesquisa observacdo participante ocorreu em uma das unidades do
H.O.G, Harley Owners Group, que € um grupo de donos de motocicletas. Atualmente, o
grupo atua em todos os lugares do mundo que a empresa possui negécios, isto e,
concessionarias. Segundo informacdo do site da marca, sao mais de um milhdo de membros
no mundo unidos pela mesma paixao: realizar o sonho do estilo de vida Harley Davidson.

O H.O.G atua oferecendo eventos locais, passeios e encontros entre os donos de
Harley Davidson, revista com informacdo da marca, distintivos e informacdes gerais. Além
disso, aos finais de semana, os membros regionais do HOG encontram-se nas concessionarias
para tomar café-da-manha e depois sairem paras 0s passeios.

A observagdo participante ocorreu no HOG coligado a concessionaria da cidade de
Sorocaba. Escolhemos Sorocaba pela proximidade para o pesquisador e possibilidade de
estender o tempo da pesquisa de observacdo participante, pois o tema é complexo e foi
necessario observar o grupo durante dois meses.

Durante os encontros do grupo, que ocorreram nos meses de outubro, novembro e
dezembro de 2014, na concessionaria Sorocaba Harley Davidson, o pesquisador ndo se
confundiu como membro do grupo. Isso porque séo grupos de pessoas que possuem uma
relacdo entre eles e conhecem uns aos outros. Dessa forma, o pesquisador contou o propdsito
da pesquisa, e 0 grupo durante todo o tempo teve conhecimento que estava sendo investigado.
Todos os dias de observacdo foram anotados em um diario de bordo. Esses documentos estdo
na integra no capitulo 4.

Para Peruzzo (2005, p.142), “a observagdo participante ¢ um tipo de pesquisa dificil de
ser realizada. Seus pressupostos tedricos e suas metodologias, bem como a confluéncia de
técnicas, podem desempenhar papel fundamental na obtencdo de resultados cientificamente
validos.”

Acredita-se que o trabalho com relacdo ao objeto a ser pesquisado e a integracdo das
metodologias escolhidas, construiu uma pesquisa social que entendeu como o0 processo de
comunicagdo auxilia 0 consumo de uma marca, e COmMo esse Processo cria um universo de

interacdo do grupo com essa realidade.
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1.2.4 ENTREVISTAS

As entrevistas semiestruturadas ajudam na confirmacao, ratificacdo e constatacdo de
dados levantados pelas outras metodologias utilizadas durante a pesquisa.

Dessa forma, foram feitas entrevistas com os membros participantes do grupo HOG da
cidade de Sorocaba, com funcionario da concessionéria da cidade, que é o canal da marca,
com o0s consumidores, gestores e funcionarios da Harley Davidson que cuidam e fomentam as
aces do HOG e as acBes de comunicacdo mercadoldgica da marca. Os entrevistados foram
consultados e informados dos objetivos da entrevista e concordaram em participar da
pesquisa. A aplicacdo foi previamente marcada com os membros selecionados.

Sobre a entrevista semiestruturada, o autor Triviflos (1987, p.152) faz a seguinte
afirmacdo: “favorece nao s6 a descri¢do dos fendmenos sociais, mas também sua explicacdo e
a compreensdo de sua totalidade, além de manter a presenca consciente e atuante do
pesquisador no processo de coleta de informacdes.”

Como pontuado nessa descricdo metodoldgica, todas as entrevistas feitas durante o
projeto foram semiestruturadas, com os topicos referentes, tendo o pesquisador a liberdade e a
flexibilidade em fazer as perguntas que achasse pertinentes nos momentos de interagdo com
0s entrevistados. Procura-se com isso uma informagdo auténtica de todas as partes, com
respostas livres e sem qualquer condicionamento padréo.

As entrevistas ocorreram depois da aprovacdo do projeto pelo CEP- UMESP e foram
realizadas primeiramente com os membros do HOG, participantes da unidade Sorocaba. No
total, foram entrevistas seis pessoas. Dessas seis, uma é o diretor presidente do Chapter
Sorocaba, e as outras pessoas membros do HOG que participam com relativa frequéncia nas
acOes do moto grupo. Essas entrevistas foram realizadas nos meses de novembro e dezembro
de 2014, presencialmente, nas dependéncias da concessionaria. Normalmente as entrevistas
eram agendadas em dias durante a semana, em momento separado dos eventos promovidos
pelo HOG Chapter Sorocaba.

A entrevista feita com o gestor responsavel pela concessionaria foi a primeira a
acontecer, realizada no final de outubro de 2014 na Sorocaba Harley Davidson.

Ja as entrevistas realizadas com os dois funcionarios da marca no Brasil aconteceram
em dezembro, no escritério central da empresa em Sdo Paulo. Primeiramente foi entrevistado

0 Gerente Nacional de Relacionamento com o Cliente e depois o Gestor do HOG Brasil.
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Essas entrevistas auxiliaram o alcance de dados genuino para o trabalho de pesquisa.
Além disso, houve durante esses meses um envolvimento maior do pesquisador em todo o
universo pesquisado, conseguindo subsidios para responder a pergunta do problema de

pesquisa desta dissertagéo.

CAPITULO 1I- A COMUNICACAO MERCADOLOGICA E O
CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

1.1 CONSUMO: UMA BREVE REPRESENTACAO CONTEXTUAL

A ideia moderna de consumo é constituida a partir da fundacdo da Revolucgdo
Industrial Inglesa, que logo se espalhou por todo mundo. Até entdo os individuos viviam de

maneira feudal e existiam trocas para a sobrevivéncia.

Segundo Campbell (2001, p.41):

[...] a fundacdo da Revolucao Industrial se firmou na venda interna de artigos
da vida diaria a uma parcela da forga de trabalho que ndo era nem muito
pobre, nem muito rica. Em outras palavras, a um mercado de ‘“renda
mediana”, uma burguesia nascente que consistia em artesdos, comerciantes, 0s
agricultores de mais recursos, engenheiros e funcionarios publicos.

A burguesia era a nova classe social que nasceu junto com 0 conceito de consumo
moderno dos produtos industriais. A Revolugédo Industrial Inglesa trouxe o consumo de bens
para a subsisténcia e também o consumo cultural de livros, teatro e corrida de cavalos, e esses
adquiriram uma forma moderna de comercializacéo.

Na realidade industrial passou a existir a competi¢do por propriedade. Quanto mais se
conseguia acumular bens, maior notoriedade perante o restante do grupo. O conceito de
emulacéo desenvolvido por Veblen (1988) é quando o individuo quer mostrar ao outro aquilo
que adquiriu. O autor fala em troféu que, metaforicamente, parece com o conceito de exibir
aquilo que foi conquistado. Para que a conquista valha é necessario que 0s pares saibam e

valorizem o elemento conquistado. O troféu é um simbolo exibidor dessa conquista.
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Gradualmente, a atividade industrial se sobrepde a atividade predatéria na
vida diaria da comunidade e nos habitos de pensamento dos homens; a medida
gue isso acontece, a acumulacdo de bens torna cada vez mais o lugar dos
troféus obtidos em faganhas predatérias, como indice convencional de
prepoténcia e de sucesso (VEBLEN, 1988, p17).

Na Revolucao Industrial sobressaiu o fato de que a reputacdo dos homens passa a ser
baseada em quantidade de rigqueza adquirida. A quantidade, os produtos e os bens que eles
podem passar a comprar.

Segundo Veblen (1988, p.37), “por ser o consumo dos bens de maior exceléncia prova
da riqueza, ele se torna honorifico, reciprocamente, a incapacidade de consumir na devida
quantidade e qualidade se torna uma marca de inferioridade e de demérito.”

Sendo assim, o individuo que pode consumir mais tem maior prestigio, privilégio e
poder perante os outros e, dessa forma, inicia a competicdo e com ela o0 advento do consumo
ciclico e perene.

Para Baudrillard (2008, p.52):

[...JA sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre
principios democraticos igualitarios que conseguem aguentar-se com 0 mito
da abundancia e do bem-estar, e 0 imperativo fundamental de manutencéo de
uma ordem de privilégio e de dominio.

O ato consumo passa a ter um significado muito representativo para as pessoas e para
as comunidades que essas estdo inseridas. Aquilo que consumimos atualmente tem haver com

identidade, estilo de vida e comportamento. Eu sou aquilo que eu consumo.

Segundo Quessada, (2003, p17):

[...] J& saimos da “sociedade de consumo” que remetia a ideia de consumo de massa”.
Estamos chegando & era em que o individuo fundamenta a unidade de referéncia
social: inclusive quando se trata de constatar a prevaléncia dos diversos grupamentos,
familias ou turmas pelas quais o coletivo se vé& agora composto ndo mais em corpo
social unificado, mas como pacotes de individuos colados juntos temporariamente por
um principio de identidade revogaveis orquestrado pela agdo adesiva, mas
indefinidamente reposicionavel, das marcas.

Dessa forma, entendemos que a sociedade de consumo que antes era visualizada como
um grupo com comportamentos e atitudes massificados, desprovidos de identidades
individuais, atualmente pode ser considerada como grupos de pessoas que possuem interesses

e formas de viver comum, e o comportamento de consumo devera denotar as caracteristicas
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desses consumidores, consequentemente as marcas escolhidas também devem dizer e
expressar suas atitudes e crengas. J& a comunica¢do mercadoldgica das organizacdes deve
atentar-se com essa nova realidade dos consumidores contemporéneos, e trabalhar a partir

desse paradigma.

1.2 PRIMEIRAS PERCEPCOES DA COMUNICACAO MERCADOLOGICA COM RELACAO AO

CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

De forma geral, a comunicacdo de mercado esta ligada a um modelo e a uma corrente
tedrica funcionalista, baseado na Pesquisa em Comunicacdo de Massa, na qual a ideia central
é o efeito dos meios de comunicacéo sobre as massas.

Sua origem aponta para uma demanda pratica e econdmica, preocupando-se com 0S
resultados e com o retorno comercial. Tradicionalmente, as acdes publicitéarias interpretavam
0 processo comunicativo da seguinte forma: temos um emissor ativo, que emite mensagens,
estimulos e influencia um receptor passivo, totalmente influenciavel por esse contetdo.

Entretanto, a discussdo com relagdo a comunicacdo, sobretudo o processo de recepcao,
é algo que tem sido inerente. O receptor ndo pode ser interpretado com um ser passivo aos
estimulos das mensagens. Devemos pensa-lo como um ser que se relaciona socialmente e
interage com 0 emissor e com a mensagem.

Na questdo do mercado, as organizacfes precisam evoluir com relacdo aos papéis e as
habilidades em marketing. E necessario que além do marketing tatico, que promove acdes e
esforcos para conquistar e fidelizar clientes, faz-se necessario também um marketing
holistico, o qual percebe as organizagdes e o relacionamento com os clientes e consumidores
sob um ponto de vista sistémico e integrado.

Para Kotler (2003, p.166) “a empresa precisa ampliar suas perspectivas a respeito das
necessidades e do estilo de vida dos clientes, deixando de vé-los apenas como consumidores
de seus atuais produtos e buscando maneiras mais amplas de atender a seus anseios”.

N&o devemos mais encarar o consumidor como um individuo que ira aceitar todas as
influéncias e mensagens de comunicacdo de massa. Estamos diante de pessoas que buscam o
consumo e tém consciéncia daquilo que estdo consumindo. Querem consumir produtos e
servigos que realmente interagem e 0s representam na sociedade.

Segundo Galindo (2012, p.70), “o marketing contemporaneo encontra-se agora diante
de um consumidor aparentemente dotado de uma ilimitada capacidade de interferéncia tanto

No consumMo, COMO Na construcao e na desconstrucdo das marcas e imagens corporativas”.
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O que estamos vivenciando ¢ um consumidor que participa ativamente no que diz
respeito ao consumo, sabe o porqué estd comprando determinados produtos e servicos, €
critico, observador, sabe dos atributos e beneficios daquilo que estd consumindo e, além

disso, interage, interpreta e compartilha as mensagens publicitarias emitidas.

Para Barros (1998, p.44):

O foco de atencdo se desloca da mensagem e seu meio (conteudo e forma) para as
mediagdes que marcam o processo de fruicdo; ultrapassa o @mbito do texto para o
universo do contexto social, cultural no qual estdo insertos os agentes do processo
comunicacional.

Na perspectiva de fruicdo é preciso entender que o receptor faz parte da mensagem e
participa ativamente da sua construgdo, interpretacdo, compartilhamento e rejeicdo de
significados. Dessa forma, na comunicacdo mercadoldgica contemporanea, o outro, 0
receptor, é peca chave, de extrema importancia e valia. E ele quem ajudara a construir
simbolicamente o valor de marca das organizacgdes.

Conforme Galindo (2012, p.70) “o que ¢ uma marca sendo a producdo simbolica que
sO tem sentido a partir da sua visibilidade e compromisso com o imaginario, que €
continuamente alimentado pelas organizacdes e pelos seus publicos de interesses.”

As marcas e toda a sua construcdo devem conter elementos que relacionem seus
emissores e receptores. Falar sobre seus consumidores existindo entdo uma relagéo integrada
e continua entre os publicos interessados.

Assim, quando falamos de comunicacdo mercadoldgica e, consequentemente, da
construcdo da marca, estamos falando de uma relacdo participativa e dialética entre as partes
que compde a comunicacdo, ou seja, emissor e receptor envolvidos de forma ativa com as
mensagens e com 0s canais.

O sociologo francés Michael Maffesoli também fala da importante relacdo entre os
individuos, inclusive no sentido de existéncia. “Com efeito, enquanto a légica individualista
se apoia numa identidade separada e fechada sobre si mesma, a pessoa (persona) so existe na
relagdo com o outro” (MAFFESOLI, 2010, p.37).

O fato é que ja ndo podemos mais imaginar e trabalhar o processo de comunicagéo,
principalmente no que diz respeito a comunicacdo mercadologica, focada num emissor dotado
de um poder persuasivo irrefutavel perante um receptor passivo e sem pro-atividade.

Precisamos pensar que as relacdes entre os atuantes do processo comunicacional acontecem
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de forma dialética a partir de um contexto tecnoldgico, cultural e social. As mediages, por
sua vez, podem ser conscientes ou ndo, fazendo-se presentes no momento de significagdo
mesmo que imaterial, gerando representacdes de forma imagética na mente de cada individuo.
Os impactos provocados por essas interfaces tecnoldgicas, culturais e sociais nos processos de
comunicacdo mercadoldgica e na construcdo do sentido serdo vistos mais detidamente a

sequir.

1.3 INTERFACES TECNOLOGICAS DA COMUNICAGCAO MERCADOLOGICA

As midias digitais e a internet tém proporcionado fortes mudangas nos processos
comunicacionais, principalmente no que tange a comunicacdo mercadologica. O ambiente
tecnoldgico tem permitido acdes sociais, além de ser responsavel pelas mudancas das relacdes
entre espago e tempo.

Para Galindo (2013, p. 52):

[...] ao reconhecer as re(acfes) das ambiéncias (econdmica, tecnoldgica e social) é
possivel considerar como resultante basica a inevitavel geracdo de novas mesclas e
interacbes continuas que interpenetram na constru¢do dessa nova trama social.
Nesse sentido, 0 recorte aqui proposto aponta para uma nova ambiéncia das
praticas de mercado ou das relagBes entre consumidor e produtor por meio de suas
interacfes comunicacionais.

Essa interacdo entre consumidor e produtor ou receptor e emissor é que passa a ter
novas implicacBes e formas com o advento das midias digitais online e o avanco da
tecnologia. Além disso, deixa de existir o papel exclusivo de produtor e de receptor de
conteddo. Nessa nova realidade, todos os individuos sendo pessoas, empresas ou organizagoes

podem produzir, receber, participar e compartilhar contetdos.

Para Bento (2008, p.50):

[...] a atividade hegeménica da unidirecionalidade dos fluxos, deve ceder espaco para
o compartilhamento. As novas midias sociais na Web, entretanto, ndo estdo
especificamente abertas aos acessos baseados em propoésitos essencialmente
comerciais. Antes de tudo, hd um componente sécio-antropoldgico que explica a
existéncia e a necessidade do ser humano em se comunicar.
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A necessidade em se comunicar foi algo sempre inerente ao ser humano. O que
estamos vivenciando nessa nova realidade com as midias digitais online é que estamos
escutando aquilo que o outro tem a dizer. A opinido, 0 comportamento e as atitudes dos
individuos passam a ser de extrema importancia, principalmente quando estamos falando de
comunicacdo mercadologica que neste momento precisa de alguma forma relacionar-se
dialogicamente com os publicos de interesse.

A evolugdo da tecnologia e todos os seus aparatos ajudam nas mudancas de
comportamento e postura dos consumidores. N&o que as tecnologias sejam fatores
determinantes de mudanca, mas produzem ferramentas que auxiliam o posicionamento e as
relaces sociais dos individuos. Para Levy (2003, p.25): "[...] a emergéncia do ciberespaco
acompanha, traduz e favorece uma evolugdo geral da civilizagdo. Uma técnica € produzida
dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-se condicionada por suas técnicas. E digo
condicionada, ndo determinada”.

O autor, no passado, explica que ndo é o advento tecnolégico e todas as suas
funcionalidades que sdo a causa das mudancas nas relacdes sociais. Esses sim séo dispositivos
materiais que ajudaram os individuos a buscarem mudancas. Acredita-se a partir disso, que
toda e qualquer mudanca advém das relacdes sociais entre individuos. Dessa forma entende-
se que toda a transformacéo é fruto da vontade prépria de nos, seres humanos.

Para Castells (2005, p 41):

[...] As redes globais de intercambio instrumentais conectam e desconectam
individuos, grupos, regides e até paises, de acordo com sua pertinéncia na realizacdo
dos objetivos processados na rede, em fluxo continuo de decisGes estratégicas. Segue-
se uma divisdo fundamental entre o instrumentalismo universal abstrato e as
identidades particularistas historicamente enraizada. Nossas sociedades estdo cada vez
mais estruturadas em uma oposicdo bipolar entre a Rede e o Ser.

Os individuos estdo se moldando com o auxilio das novas midias digitais online e com
a interacdo nas redes online. Ndo existem mais fronteiras fisicas, ou seja, podemos nos
relacionar com quem quisermos no momento e da forma que desejarmos. O ambiente
tecnoldgico e as midias digitais possibilitam aos individuos a criagcdo de universos particulares
no qual temos voz para expressarmos aquilo que sentimos, gostamos, desejamos e
provavelmente sempre terd alguém para ouvir, criticar, concordar ou compartilhar. Adquire-se
uma nova ambiéncia de relacionamentos sociais.

Segundo Li e Bernoff (2012, p.7): "A Internet ndo é um ambiente que pode ser isolado

com paredes, ela esta integrada em todos os elementos de negdcios e da sociedade”.
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O que acontece na Internet respinga e influencia o que est4 fora da rede. A internet e
as midias digitais sdo realidades tanto de conexdo quanto de relacionamento dos individuos
com seus pares e com suas comunidades de interesses.

Outra questdo que evoluiu foi o que conhecemos por comunidades, que antes
aconteciam fora da rede online e hoje percebemos a presenca constante de grupos de

interesse, unidos por objetivos especificos na internet.

Para Castells (2003, p.106):

[...] As comunidades ao menos na tradigdo da pesquisa socioldgica, baseavam-se
no compartilhamento de valores e organizagéo social. As redes sdo montadas pelas
escolhas e estratégias de atores sociais, sejam individuos, familias ou grupos
sociais.

Percebemos uma convergéncia dos relacionamentos, que passam a acontecer também
na Internet e principalmente com o auxilio das redes sociais online.

Segundo Jenkins (2009, p.57) “Novas formas de comunidade estdo surgindo: essas
novas comunidades sdo definidas por afiliacdes voluntarias, temporarias e reafirmando
através de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns”.

Nossos lacos com familia, amigos, nossa cultura e comportamento tém mudado com a
Internet e com a convergéncia das midias. Buscamos as informacgdes conforme nossos
interesses e podemos pertencer a mais de uma comunidade ao mesmo tempo. Atualmente é
muito facil encontrar na Internet, comunidade de motociclistas, adoradores do rock and roll,
mées a favor do aleitamento materno, homossexuais que buscam direitos iguais, adoradores
de futebol, reencontro de familias, entre tantas outras.

O desafio da comunicacdo mercadologica é entender essas comunidades e esses
diversos perfis de consumidores a fim de estabelecer didlogo entre as partes, consumidores e
organizagoes.

Estamos falando de um consumidor muito participativo e ativo. O entendimento da
comunidade a que ele pertence avaliando os habitos, principios e valores sdo de suma
importancia para as organiza¢es conseguirem relacionar-se dialogicamente com eles.

E necesséria a preocupacdo com as mediacBes nesta nova realidade. A participacio
dos receptores na construcdo das mensagens de comunicagdo com o mercado € algo inerente.
As mensagens devem exprimir suas relacbes com as comunidades. Lembrando que esses

relacionamentos criam interesses e formas de viver comum entre os individuos.
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A vivéncia em comunidade nos auxilia a projetarmos nossas identidades culturais, que
quando internalizamos os sentidos e valores acabam tornando-se parte de nds e de nossas
vidas. Com isso, nos auxilia a perceber elementos e caracteristicas geradoras de tragos, 0s
quais reconhecemos culturalmente, ajudando a organizar 0s nossos sentimentos com 0s
lugares que ocupamos no universo social e cultural.

As organizacgdes e as acOes de comunicacdo mercadologica devem trazer e apresentar

atmosferas que fagcam os receptores reconhecerem-se e identificarem-se culturalmente.

1.4 INTERFACES CULTURAIS DA COMUNICAGAO MERCADOLOGICA

O trabalho de Stuart Hall, no livro “A identidade cultural na p6s-modernidade” (2006),
é centrado principalmente nas questdes de mudancas estruturais que fragmentam e destroem
as identidades culturais de classe, etnia, raca, nacionalidade e género. Segundo o autor, 0

sujeito p6s-moderno é descentrado de padrdes e modelos sociais.

[...] Um tipo diferente de mudancga estrutural estd transformando as sociedades
modernas no final do século XX. Isso esta fragmentando as paisagens culturais de
classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado, nos tinham
fornecido sdlidas localizagBes como individuos sociais. Estas transformagfes estdo
também mudando nossas identidades pessoais, abalando a ideia que ternos de nds
proprios como sujeitos integrados. Esta perda de um "sentido de si" estavel é
chamada, algumas vezes, de deslocamento ou descentracdo do sujeito (HALL, 2006
p.15).

As adjetivacBes sobre as correntes tedricas dos Estudos Culturais procuram pensar em
um ser humano na sua integralidade e inserida a sua cultura num contexto historico. Outro
ponto interessante dessa corrente de pensamento que auxilia a fundamentar o pensamento
comunicacional é o individuo como co-criador e recriador. Nessa perspectiva, a cultura é algo
em constante movimento e mutacao.

Segundo Escoteguy (2001, p.157):

[...] a operacionalizagdo de um conceito expandido de cultura, isto é, que inclui
formas nas quais os rituais da vida cotidiana, institui¢des e préaticas, ao lado das artes
sdo constitutivos de uma formacdo cultural, rompeu com o passado em que se
identificava cultura apenas com artefatos.
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Para a autora, € a partir dessa corrente tedrica que as manifestagdes provindas da vida
cotidiana e da convivéncia entre individuos passaram a ser interpretadas também como
instrumentos de cultura e obviamente de construcdo de sentido.

Dessa forma, o individuo passa a ser produtor de conteudo e esse atingira e afetara sua

determinada comunidade.

[...] o eixo do debate deve se deslocar dos meios para as mediagoes, isto é, para as
articulacbes entre praticas de comunicacdo e movimentos sociais, para as diferentes
temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais (MARTIN-BARBERO,
1997, p.258).

E notadamente a partir desse entendimento do individuo, como produtor de contetdo,
com o qual nos alinhamos, que a comunicacdo mercadoldgica contemporanea deve trabalhar
suas acles, além de entender o papel conquistado pelos consumidores.

Segundo Firat e Christensen (2005, p. 224),

[...] Os mercados contemporaneos precisam perceber que os produtos e mensagens
estdo criando vida prépria, e 0s receptores ndo sao mais publicos passivos, mas sim
parceiros criativos de producdo, experiéncias e identidades. Na p6s-modernidade o
receptor passa a ser um participante ativo na construgéo de significado e no ambiente
(traducado livre).

Sendo assim, é importante a preocupacdo e a atencdo com as mediacOes da
comunicacdo mercadoldgica, pois sdo estas que serdo as responsaveis por producdo, troca,
compartilhamento e até mesmo a rejei¢des dos contetidos. Entender as mediacdes e todas as
suas caracteristicas culturais e o contexto é extremamente necessario para a producdo de uma
comunicacdo de mercado eficaz.

Além da preocupacdo com as mediacOes € necessaria a preocupacdo com 0S

individuos modernos e suas diversas identidades.

[...] @ medida que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam,
somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar — ao
menos temporariamente (HALL, 2006, p. 50).

E como os individuos podem ter e ser diversas identidades, isso abre um precedente
interessante para a logica da comunicacdo mercadoldgica, pois essa deve passar a trabalhar

com argumentos de consumo daquilo que o individuo pode ser, ou pode conquistar.
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O espaco da reflexdo sobre 0 consumo € 0 espaco das praticas cotidianas enquanto
lugar de interiorizacdo muda da desigualdade social, desde a relagdo com o proprio
corpo até o uso do tempo, o hébitat e a consciéncia do possivel para cada vida, do
alcancavel e do inatingivel. Mas também enquanto lugar da impugnacdo desses
limites e expressdo dos desejos, subversdo de codigos e movimentos da pulsdo e do
g0zo. O consumo ndo é apenas reproducdo de forcas, mas também de sentidos: lugar
de uma luta que ndo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais
decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de agdo provenientes de diversas competéncias culturais
(MARTIN-BARBERO, 1997, p. 290).

Neste momento percebemos como o0 consumo traz ao individuo um posicionamento
social e uma forma de interacdo cultural com seus pares. O entendimento dessas relacdes de
interacdo entre os individuos, o comportamento de consumo, e a cultura que estes estdo
inseridos faz-se importante para o alcance e efetivacdo das mensagens da comunicacgao
mercadoldgica produzidas pelas organizacoes.

Uma organizacdo para obter sucesso em sua estratégia de comunicacdo com o
mercado precisa compreender o contexto cultural, o comportamento e a forma de se
relacionar de seus consumidores. As acgdes, sejam elas publicitarias, de relacbes publicas ou
merchandising, precisam de fato estar focada na realidade de seus publicos e aptos para
receber a interferéncia desses consumidores.

No caso da Harley Davidson percebemos uma forte influéncia cultural nas agdes da
marca. Todo o contexto histérico norte-americano influenciou e ajudou a construir a
identidade da marca, desde os primeiros anos de atuacdo da empresa, quando a marca foi
fornecedora de motos para o exército americano nas Grandes Guerras. Ainda com referéncia
ao universo cultural americano, a jaqueta de couro preta, um dos simbolos da marca, foi
cultuada pelas artes representativas e condutoras de moda por meio de astros, cantores e
outros icones populares.

A construcdo do imaginario da marca teve a influencia do cinema de Hollywood, com
filmes que reforcavam o perfil de liberdade, desprendimento e alguns beirando a
marginalidade do motociclista harleiro. Todas essas rela¢cbes vém provar como a cultura pode
influenciar o comportamento de uma organizacdo. No caso da Harley Davidson os seus
consumidores sdo atraidos por essas influéncias, sejam filmes, roupas ou atitudes e ajudam a

construir a imagem da marca.
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1.5 INTERFACES SOCIAIS DA COMUNICACAO MERCADOLOGICA

O paradigma da comunicacdo mercadoldgica € e sempre foi o consumidor como
centro das estratégias. Nao que essa maxima tenha mudado, entretanto, a forma de encarar
esses individuos deixou de ser algo padrdo com relagdo a comportamentos e perfis, e passou
a ser algo em movimento, interativo e totalmente mutavel.

Todas essas mudancas de modelos e formas de atuacdo estdo acontecendo em
detrimento a um mercado com relacbes muito mais competitivas. Dessa forma, quando o0s
consumidores precisam escolher algum determinado produto ou servico, o que se vé é um
leque enorme de escolhas, com poucas situacGes de oligopdlios e monopdlios.

Além disso, os avangos tecnoldgicos, sobretudo a popularizacdo da internet, também
auxiliaram na forma de respostas a recep¢do de conteddo comunicacional. Com a internet, as
pessoas exprimem suas opinides, compartilham mensagens e debatem entre os pares 0S
conteddos da comunicacdo mercadoldgica. Percebe-se, nesse momento, que temos um
consumidor ativo e com poder de levantar ou derrubar as agdes comunicacionais
mercadoldgicas das organizagoes.

Daniel Galindo em seu livro, EI Consumidor Postmoderno, una persona relacional
(2013) aborda o consumidor contemporéneo e como esse é a um ser ativo. O consumidor ndo
€ mais um mero participante passivo no consumo. Ele tem condi¢des de ser um parceiro na
construcdo e desconstrucdo de acdes estratégicas comerciais e a imagem das corporacgoes.

Galindo (2013, p.1) afirma:

[...] ndo podemos ignorar ou eliminar a compreensdo de que o consumidor é
percebido, entendido e abordado, através de suas atitudes e opinides, expressas em
suas declaracBes, ou ainda ele é abordado por aquilo que faz, em resumo seu
comportamento.

As organizacOes devem entender as necessidades, expectativas e aspiracdes de seu
publico-alvo e, apos isso, construir agdes de comunicacdo mercadologica que buscam
responder a tais desejos. Essas a¢Oes de comunicacgdo precisam atrelar, relacionar e simbolizar
a marca, 0s produtos e ou servicos a determinados comportamentos e estilo de vida que irdo

identificar os consumidores.
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Aquilo que consumimos, alem de suprir as nossas necessidades, também expressa o
nosso comportamento. Quando compramos uma roupa ou acessorio, automdvel, aparelhos
eletrbnicos, ou contratamos um servi¢co, normalmente buscamos uma identificagio com os
produtos, servicos e marcas. Sdo eles que nos ajudam a manifestar o que somos e
acreditamos. S80 esses elementos de consumo que remetem a nossa autoimagem e como
queremos ser identificados e percebidos pela sociedade que estamos inseridos.

Segundo Vestergaard e Schroder (1996, p.5) “Dessa forma, os objetos que usamos e
consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se transformar em veiculos de
informagdo sobre o tipo de pessoa que Somos ou gostariamos de ser”.

No processo de atribuicdo de sentidos, valores e conceitos, encontramo-nos envoltos
em um contexto socio-histdrico e na subjetividade da significacdo. Nosso imaginario é todo

construido de forma imagética, entrelacado as mediacOes culturais e convencgdes sociais.

[...] Tudo, efetivamente, penetra em nds, se conserva, se antevé e comunica por
meio duma série de imagens impregnadas de imaginario. Este complexo
imaginario, que assegura e a0 mesmo tempo perturba as participa¢fes, produz uma
secre¢do placentéria, que nos envolve e nos alimenta (MORIN, 1970, p.247).

Formamos a partir dessa teia de elementos padrdes, costumes, imagens e sensacdes
gue nos remetem aquelas ja conhecidas, mesmo nao fazendo parte de nossa consciéncia,
como simbolos que nos permite associar conceito/valor ao “novo” e inseri-lo num
determinado contexto.

No caso do consumo simbdlico, a imagem construida sobre o conceito do produto,
servico ou marca, permite de maneira dindmica que as pessoas construam tanto sua
autoimagem, como uma imagem para projetar a0 mundo exterior. Esse processo é
emergencial e frequentemente renovado.

Atualmente, a maior relevancia nas relagcbes de consumo se dad com base na
representacdo do produto ou marca. A troca material de capital por objeto se torna pano de

fundo nesse processo.

[...] Na nova economia de rede, o que esta sendo realmente comprado e vendido
sdo ideias e imagens. A corporificacio dessas ideais e imagens se tornam cada vez
mais secundarias no processo econdmico. Se o mercado industrial foi caracterizado
pela troca de bens, a economia de rede é caracterizada pelo acesso a conceitos,
inseridos de formas fisicas (RIFKIN, 2001, p.39).

Essa nova configuracdo pode ser potencializada pelo avango tecnoldgico e facilidade

de acesso as informacoes e, mais, pela liberdade de interacao.
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[...] A identidade, dinamizada por esse processo, ndo sera apenas uma narrativa
ritualizada, a repeticdo monotona pretendida pelos fundamentalismos. Ao se tornar
um relato que reconstruimos incessantemente, que reconstruimos com 0s outros, a
identidade torna-se também uma co-produgdo (CANCLINI, 2007, p.136).

Tempo e espaco deixam de ser um obstaculo possibilitando ao individuo (re)agir de
forma direta sobre aquilo que deseja, dentro de uma comunidade.

O individuo naturalmente ja tem a motivacdo em suprir suas necessidades e, como
vivemos num regimento capitalista, € natural que ele esteja ligado ao consumo. Aquilo que
consumimos reflete e expressa os individuos que somos, nossas crencas, valores e percepcoes.

Abraham Maslow (1970) apresentou a sua teoria de motivagdo organizando as
necessidades humanas em niveis hierdrquicos, como piramide. Na sua base estdo as
necessidades primarias, que sdo as fisiologicas e de seguranca relacionadas com alimento,
agua, sexo, moradia, protecdo, seguranca. Ja as necessidades secundarias, sociais, estima e
auto realizacdo, estdo relacionadas ao amor, amizade, amor proprio, prestigio, sucesso e
realizacdo pessoal. O interessante da teoria da motivacdo proposta pelo autor é que as
necessidades sao ciclicas e perenes, e 0s individuos estdo sempre em busca de supri-las.

Dessa forma, entende-se que o individuo esta continuamente em busca de suprir as
necessidades. Como estamos falando de uma sociedade voltada para o consumo, podemos
afirmar que aquilo que consumimos, além de suprir o que necessitamos, também denota o
nosso comportamento.

Para Bauman (2009, p.120),

[...] o consumismo ndo se refere a satisfacdo dos desejos, mas a incitacdo do desejo
por outros desejos sempre renovados- de preferéncia do tipo que ndo se pode em
principio saciar. Para o consumidor, um desejo satisfeito deve ser quase tdo prazeroso
e excitante quanto uma flor murcha ou uma garrafa de plastico vazia; para o mercado
de consumo, um desejo satisfeito seria também o prenincio de uma catastrofe
iminente.

E fato que na sociedade de consumo o que existe é um encorajamento para consumir
incessantemente, tanto por parte das organizac@es, quanto por parte dos proprios individuos,
que se utilizam das relagcdes de consumo para saciar suas necessidades. Entretanto, o que
pretendemos discutir nesta etapa do trabalho, ndo sdo necessidades de consumo dos
individuos, mas como as mediagdes do consumo devem comunicar com sujeitos

empodeirados social, tecnoldgica e culturalmente.
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Dessa forma, € de suma importancia que as organizagdes entendam essas relagdes e
construcdes de comportamento e passem a produzir a¢cbes de comunicagdo mercadoldgicas a
partir desses paradigmas, de um novo entendimento do consumidor contemporaneo.

O consumidor contemporaneo ¢ um individuo dotado de poder de se relacionar,
concretizado com a ajuda das ferramentas e aparatos tecnoldgicos. As organizacOes e as
marcas, por sua vez, interpretam o papel de coadjuvantes nesse novo processo e na forma de
relacionamento. Nesse novo contexto, as organizagdes passam a palavra ao consumidor, dao
VOz aos receptores, para que estes possam falar, participar e compartilhar contetdos e
experiéncias.

Neste novo ambiente, os consumidores sdo os defensores das marcas e das
organizagOes. S&o eles os verdadeiros emissores e fomentadores de contetdo. Segundo Jaffe
(2008, p.53)

[...] Se o consumidor tem um relacionamento com uma marca, esse relacionamento
assume a forma de um dialogo- desde que seja minimamente saudavel. Esse didlogo
nem sempre sera bonito, e se o relacionamento vale a pena ambos os lados serdo
honestos, francos e justos.

Estamos vivenciando um momento em que 0s consumidores passam a Ser 0S
advogados das marcas. Eles defendem e acusam de uma forma tdo verdadeira e transparente
que as organizac6es pouco podem fazer para interromper. O que resta para elas € aceitar essa
nova relacdo e trabalhar para que as acdes com o mercado sejam as mais eficazes dentro desse
novo paradigma.

O autor Philip Kotler, na sua obra Marketing 3.0 (2010), explica a dinamica do
marketing de missdo junto aos consumidores. O autor traz a premissa de que 0s consumidores
sd0 0s novos proprietarios da marca. Eles falam, defendem, entendem, e principalmente se
identificam com elas. Para apresentar tal afirmacdo, o autor elucida o pensamento com dois

casos bastante relevantes no mercado?

[...] Quando a missdo da marca cria raizes na mente, no cora¢do e no espirito dos
consumidores, eles passam a ser seus proprietarios. O verdadeiro erro que as duas empresas
cometeram foi ndo entender a missdo da prépria marca tdo bem quanto fizeram os
consumidores (KOTLER, 2010, p.58).

‘0 primeiro caso foi na campanha da nova Coca Cola intitulada New Coke, nos anos de 1980, e como os
americanos em especifico, rejeitaram a campanha e o langamento da nova bebida. A explicacdo para tal feito,
segundo o autor, é que essa campanha acabava com a relagdo entre marca, consumidores e a sua famosa
férmula secreta. O outro caso foi o da IKEA, loja de mdveis de design a precos acessiveis. No ano de 2009 a
empresa, na tentativa de reduzir custos, mudou a fonte grafica oficial de seu logotipo de Futura para a
Verdana. Quando isso aconteceu os consumidores se revoltaram e a assunto chegou ao Twitter e tomou
proporgGes que fizeram a empresa sueca voltar atras na sua decisdo
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Assim, quando o consumidor entende a misséo ou a razdo de ser de uma organizacéo e
passar a acreditar nessa realidade, as organizacfes ndo podem esquecer daquilo que elas se
propuseram a fazer e, tampouco, tentar mudar e achar que ninguém ira perceber. O autor

complementa:

[...] No Marketing 3.0, uma vez bem sucedida, a marca deixa de ser propriedade da empresa.
As empresas que adotam o Marketing 3.0 precisam se acostumar com o fato de que é quase
impossivel exercer controle sobre a marca. As marcas pertencem aos consumidores. A missdo
da marca agora passa ser misséo deles. O que as empresas podem fazer é alinhar suas a¢0es
com a missdo da marca (KOTLER,2010, p.59)

Dessa forma, podemos interpretar que os consumidores contemporaneos sao 0s donos
da marca. Eles interagem, personificam e auxiliam na formulacéo da identidade delas. Além
disso, esse consumidor relaciona-se em rede e, dessa forma, compartilha suas experiéncias
principalmente nas midias sociais. Como vimos, estamos diante de um consumidor
empoderado, que tem total consciéncia desse estado de ser.

O autor Kevin Roberts, no livro Lovemarks (2005), cita uma historia interessante da
marca Harley Davidson, que durante muitos anos tentou transformar o ronco do motor V-twin
em marca registrada. A companhia alegava que o som do seu motor era tdo reconhecido pelos
amantes do motociclismo quanto a bandeira dos EUA. Os concorrentes, por sua vez,
contestaram tais argumentos. Em 2000, a organizagéo desistiu de registrar o som do motor e
alegou o seguinte: “Se nossos clientes sabem que o som nao pode ser imitado, isso ja é bom o
bastante para a Harley Davidson” (HARLEY DAVIDSON, 2000).

Os novos consumidores conseguem diferenciar criticamente os atributos e as
caracteristicas dos produtos, servi¢cos ou marcas. Eles tém mais discernimento dos esforcos de
marketing e, por isso, sdo mais exigentes com relacdo a informacdo que recebem das
mensagens de comunicacdo de mercado. Além disso, sdo mais proativos no que diz respeito a
respostas a essas mensagens, a interpretacdo e a percepcao de valores e crengas.

Tony Yeshin (Apud Firat e Christensen, 2005, p. 220. Traducdo livre) observa que:

[...] A comunicacdo e marketing que foi desenvolvida nos anos 50 e 60 serd tratada
com mais desdém hoje pelos consumidores conscientes. Especialmente as técnicas
pseudo cientificas dos jargdes que a maioria das mensagens dos produtos se utilizam.
Os consumidores mudaram de diferentes e generalizados para pessoais e seletivos.
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Os mercados precisam perceber que os produtos, mensagens e as marcas estao criando
vida propria, e 0s receptores ndo sdo mais publicos passivos, mas sim, parceiros criativos de
producgéo, experiéncias e identidades.

As tribos das marcas sdo outras situacfes que veremos com mais frequéncia na
contemporaneidade. Sobretudo, com o advento das midias digitais, os individuos encontram-
se e interagem constantemente e 0 que percebemos é uma multiplicagdo na rede de tribos que
compartilham interesses e posicionamentos comuns de produtos, servi¢os e marcas.

O desafio da comunicacdo mercadologica é entender os diversos perfis de
consumidores e como esses interagem entre si, buscando compreender como essas relacdes
criam e estabelecem vinculos e valores e geram relacfes comunitarias entre 0s consumidores.

As organizagdes precisam entender o comportamento dos consumidores para que
assim consiga estabelecer didlogo entre as partes: consumidores e organizagGes. Estamos
falando de um consumidor muito participativo e ativo, e o entendimento da comunidade a
qual estes pertencem é de suma importancia para as organiza¢Ges conseguirem atingi-lo,
cativa-lo e persuadi-lo.

O que estamos discutindo neste capitulo € como as acbes de comunicacao
mercadologica devem engajar 0s receptores em sua mensagem e, dessa maneira, remeter a um
sentido real desses publicos.

Por isso, é necessario nao considerarmos 0 NOSSO receptor COMo um ser passivo, que
apenas recebe as informagdes produzidas pelo emissor. E importante que as organizacdes
entendam que suas acdes de comunicacdo mercadoldgica e, sobretudo, os discursos
publicitarios sdo cada vez mais geradores de valor e devem consentir com um
receptor/produtor desse discurso, sujeito que constroi, interpreta, compartilha ou rejeita

significacoes.
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CAPITULO I1I- CONSTRUCAO DE MARCAS: O PAPEL DO
CONSUMIDOR COMO CONSTRUTOR DE COMUNIDADES DE
MARCAS

2.1 MARCAS: CONSTRUINDO E (DES)CONSTRUINDO

A marca e todas as atribuicdes a ela recebidas vém desempenhando um papel muito
importante em nossa realidade. Vale pontuar que a relagdo com a marca so existe depois que
a organizacdo consegue entregar produtos ou servigos com caracteristicas tangiveis
perceptiveis e valorizadas pelo consumidor. No entanto, quando falamos de relacionamento
com uma marca, estamos falando de vinculo, de identificacdo. Existem muitas marcas que

expressam aquilo que somos, e nos integram melhor nos meios sociais.

Claro que nem toda organizacéo esta preparada para criar e gerir marcas que realmente
representem seus consumidores, porém as que conseguem, normalmente tém uma vantagem

competitiva bastante iminente e perceptivel perante os seus concorrentes de negocio.

A marca deve ser visualizada muito além de um conjunto de cores e elementos
graficos, que ddo nome e assinatura as empresas. Uma marca que deseja ser forte e que

consiga relacionar-se com seu consumidor nao pode ser atrelada apenas ao seu logotipo.

Segundo Lindstrom (2007, p.52),

[...] O que resta ap6s a retirada do logotipo de seu produto? Essa é uma pergunta
muito importante, ja que uma marca € muito mais do que seu logotipo. Os
componentes que restam sdo facilmente identificaveis? Se a resposta for negativa, é
hora de desconstruir essa marca. A filosofia de desconstruir da marca considera o
ponto de contato de cada possivel consumidor como uma visdo de construcdo ou
manutencdo da imagem da marca. As imagens, sons, as sensagdes tateis, e o texto
precisam tornar-se componentes totalmente integrados na plataforma de branding.
Cada aspecto desempenha um papel tdo vital quanto o do préprio logotipo.

Para que a marca consiga ser representante efetiva de seus consumidores, ela precisa conter
elementos além de visuais. Essa precisa passar a ter uma conexao social criando lagos entre as

pessoas, que sejam cada vez mais representacées legitimas de seus consumidores.
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Em seu livro Brandsense: a marca multissensorial, o autor Martin Lindstrom (2007),
nos ensina uma forma de desconstruir a marca. Na realidade é a partir dessa desconstrucéo
que teremos uma organizacdo dos elementos, e ap0Os isso, uma construcdo realmente
congruente da marca. O autor fala em doze componentes que nos auxiliam a desconstruir uma
marca. A partir dessa fragmentacdo, devemos perceber se a nossa marca possuem tais
componentes e como esses devem ser integrados. Uma marca forte e representativa precisa
possuir os doze elementos e esses devem ter sinergia entre si, para que realmente 0 sucesso

seja alcangado.

Segundo Lindstrom (2007, p.54), os doze elementos de desconstrugdo sdo: imagem,
cor, forma, nome, linguagem, icone, som, navegagdo, comportamento, servico, tradicdo,

rituais.

O elemento imagem tem a ver com 0 que é a empresa, seus valores, sua missao. O
elemento cor € o primeiro sinal visivel da comunicacdo. A forma é um elemento tatil que
compde o entendimento da marca. Sabemos o formato de uma garrafa de vidro da Coca-Cola,

do corpo de uma boneca Barbie e do estilo custom de uma motocicleta Harley Davidson.

O nome é um forte elemento de identificacdo e esse possibilita a consciéncia do perfil
de uma marca. A linguagem é a integracdo dos elementos linguisticos que a identificam.
Quanto mais a linguagem for congruente com a empresa e sua imagem, mais facil sera tornar

uma marca forte e de facil relacionamento entre os clientes.

Ao associar a marca a icones, sejam esses simbolos, pessoas ou coisas, as empresas
levam suas mensagens de comunicacdo a sSituacbes novas e acabam atraindo novos
consumidores. Quando uma marca atrela a sua imagem a um determinado icone, seja do
esporte, musica ou artes, para a empresa € bom, pois os fas dessa figura podem passar a ser
clientes e seguidores da marca. Entretanto, é necessario muito cuidado, pois esses icones
podem tomar determinadas atitudes negativas, e essa imagem negativa pode respingar na
marca. Que empresa de esporte gostaria de ver sua imagem atrelada a um atleta que faz uso de

drogas e substancias ilicitas, por exemplo?

Com relacéo ao som, poucas marcas utilizam desse elemento, que também passa a ser
um elemento importante de identificacdo. Atrelar um som a marca auxilia na rapida
identificacdo. Um barulho de escapamento do motor da Harley Davidson é facilmente
percebido por pessoas que gostam e identificam-se com motocicletas.
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J& 0 elemento navegacgdo delimita a ordem com relacdo a compra. Se entramos num
supermercado ou num website, precisamos entender como percorrer o lugar, e a empresa
precisa melhor identificar a marca no espaco de compra. E a partir desse elemento navegacio

que conseguimos atrelar a nossa marca a experiéncia no ponto de venda.

O comportamento, outro elemento, possibilita expor as atitudes, habilidades e o estilo
de uma determinada marca. No caso da Harley Davidson, a marca expressa em todas as
formas de comunicacdo a filosofia de marca, a questdo da liberdade, do desprendimento.
Além disso, conseguiu transmitir isso aos consumidores que durante 0 momento de interacdo
com a marca assumem a personalidade de um harleiro, utilizando as roupas e acessérios que
dao a eles a possibilidade de fazer parte do universo e se comportarem conforme as premissas

da marca.

No elemento servigo existem diversas formas de prometer menos e oferecer mais:
tempo de resposta, tempo de entrega, garantia, suporte técnico, instrucdes de uso etc. E sdo a
partir desses servicos que a empresa pode oferecer ao cliente mais do que ele espera, e essa

surpresa sempre é positiva e reverte em beneficios para a marca.

Os elementos tradicdo e rituais caminham juntos a questdo de construcdo de marcas.
Se pensarmos em algum evento tradicional, passado de geracdo para geracao, é cheio de

rituais.
Para Lindstrom (2007, p.71):

[...] as marcas precisam entender o contexto em que aparece o ritual, e onde existe um
potencial para construir um ritual branded. Muitas marcas ignoram a importancia de
alimentar este fendmeno, deixando passar uma oportunidade Unica para que o
consumidor se “aproprie” da marca para depois torna-se seu embaixador.

Os ritos e a tradicdo unem pessoas em prol de um determinado evento. As marcas
poderiam explorar mais esses elementos como forma de transformar os clientes em
entusiastas da marca. A Harley Davidson conseguiu que seus consumidores se apropriem da
marca. Os harleiros sdo grandes embaixadores da marca, participam de eventos, utilizam as
roupas, defendem os servigos, justamente porque esses sdo integrados na construgcdo dos

rituais da Harley Davidson.
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A integracdo dos doze elementos auxilia na construcdo de uma marca que sera
completa e suprird a expectativa do consumidor. Uma marca que tem sinergia nos doze
elementos, possui a tendéncia de que essa perdure no mercado durante bons anos. Entretanto
0 que as empresas nao devem deixar de fazer € sempre 0 processo de desconstrucao, pois esse
gera autoconhecimento e assim é possivel melhorar os pontos fracos da marca, até porque
nenhuma situacdo € perene. Dessa forma, o exercicio de avaliacdo e de construcdo e

desconstrucdo devem ser constantes.

2.2 MARCA EMOCIONAL

A marca se bem gerida ultrapassa o conceito funcional do produto ou do servico. Essa,
guando bem construida, acaba envolvendo e trazendo o consumidor para perto da realidade
organizacional. Ja como falado anteriormente, o que hoje se entende por marca e gestdo da
marca, estd longe de ser restrito ao logotipo ou ao simples nome com o qual o produto ou
servico é identificado. Estamos falando de caracteristicas intocaveis de uma marca,

caracteristicas essas que geram emocao, envolvimento e relacionamento com o consumidor.

Para Martins (1999, p.17) “a marca ¢ uma entidade com personalidade independente.
E a parte mais sensivel em sua construcdo é a formacdo de caracteristicas emocionais que vai

carregar”.

Essa afirmacdo do autor esclarece o porqué tantas marcas sdo personificadas. De fato
algumas tém vida prépria, porém a vida é gerida pelos consumidores. S&o eles que ajudam a
vincular identidade a elas. Existem marcas que remetem tradicdo, modernidade, charme,
despojamento, liberdade, inteligéncia, e o consumo dessas confere aos individuos tais
adjetivos.

Quando os consumidores utilizam uma marca com personalidade independente ocorre
a possibilidade de serem identificados, percebidos e diferenciados por aquilo que consomem e

1SS0 gera emogéo, contentamento e satisfagéo.

Segundo Quessada (2003, p.134), “As marcas jogam, assim, com a ameaca de
invisibilidade, isto é, com uma fantasia ontoldgica muito forte: a do desaparecimento. A
pessoa se cobre de marcas para significar sua existéncia; ela se cobre de marcas para nao

desaparecer”.
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Sendo assim, é possivel afirmar que os individuos buscam além da emocéo,
contentamento e satisfacdo, uma relacdo de existéncia e uma criacdo de imagem mediante as

marcas consumidas.

Martins (1999) define em um gréfico as diferentes vises do consumidor e da
empresa. Nesta representacdo € possivel avaliar os resultados esperados de ambas as partes.
No caso da empresa, 0 resultado final é o produto, e para o consumidor, o resultado final é a
imagem. Isso evidencia consumidores resolvidos e que buscam ndo somente um bom produto

ou servico, mas algo forte que os represente de tal forma que gere uma identidade.

2.1. Gréfico Visdo Empresa X Consumidor

Visdo da Empresa Visdo do Consumidor

PRODUTO IMAGEM

Fonte: Martins, 1999, p.20

O desafio da comunicacdo mercadoldgica é conseguir que as organizacdes entendam a
importancia de construir marcas que sejam facilmente identificadas e utilizadas por seus
consumidores, entretanto essa construcdo ndo acontece somente com produtos e servigos
funcionais. Existe uma relagdo com a imagem da marca, que deve ser forte, transparente e

carregada com os valores e principios da organizacao.

Para Martins (1999, p.20) “Toda marca forte tem uma esséncia emocional bem

definida que gera um estado de realizagéo elevado no consumidor”.
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Ainda completa (1999, p.21) “O trunfo das marcas bem sucedidas ¢ associar a

esséncia do produto a emogdo que existe no imaginario coletivo”.

E fato que determinadas marcas trabalham muito melhor a questio da emogo no
imaginério dos clientes. Nos atos de consumo, boa parte dos individuos compra por emocéo.
Claro que existe a razdo analisando, mas normalmente o sentimento final e decisorio é a

emocao.

Por que os individuos compram roupas, sapatos, relogios e 6culos de determinadas
grifes, se existem pecas similares que podem ser encontradas por precos menores e em alguns
casos, com uma qualidade equivalente? Por que a escolha ainda recai sobre a roupa de grife?
Os consumidores querem sentir a emocdo, o prazer de estar usando aquela determinada
marca. As vezes ndo é possivel nem distinguir a marca em uma camiseta ou calca, mas a
pessoa sente o prazer ao usa-la. Ela sabe que est& vestindo um legitimo rel6gio, sapato, roupa

ou acessorio.

No inicio de 2014 aconteceu no Brasil um fendmeno social chamado “rolezinhos”, que
sdo encontros de jovens da periferia em ambientes normalmente frequentados pela classe
media alta. Geralmente os “rolezinhos” aconteciam em shoppings das capitas do pais. O
curioso desse fenbmeno social, fomentado atraves das redes sociais online, é que 0s jovens
que participavam dos eventos sempre estavam vestindo e evidenciando as roupas e 0s

acessorios de grifes famosas.
Segundo Renato Meirelles (2014), diretor do Instituto Data Popular®:

"Boa parte das marcas tem vergonha de seus clientes mais pobres. Sdo marcas que
historicamente foram posicionadas para a elite e o consumidor que compra exclusividade pode
ndo estar muito feliz com essa democratiza¢do do consumo".

Meirelles (2014) afirma que algumas empresas preocupadas com a associacdo do
“rolezinho” com suas marcas vieram procurar o Instituto Data Popular na ideia de desatrelar
sua marca a esse publico, ja outras viram o aumento da renda da classe C como uma grande

oportunidade de negdcio.

0 Data Popular é um instituto de pesquisa brasileiro especializados no mercado de baixa renda, classes C, D e
E.
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O executivo ndo informa na entrevista quais sdo as marcas que 0s procuraram em
busca de consultoria, entretanto fala das principais grifes usadas pelos jovens do movimento
“rolezinhos”. Sao elas: Abercrombie ¢ Fitch, Quicksilver, Lacoste, Nike, Vans, John John,

Oakley, Tommy Hilfiger e Mizuno.

Segundo levantamento do Data Popular, divulgado em janeiro de 2014, a renda total
dos jovens pertencentes a classe C é de R$ 129,2 bilhdes, maior do que a soma das classes A,
B e D juntas, de R$ 99,9 bilhdes.

Ainda segundo dados do levantamento em 2013, na capital paulista, 0 consumo da
periferia foi de R$ 188,7 bilhdes, valor esse duas vezes maior do que o consumo da regido
central que atingiu os R$ 87,53 bilhdes.

Renato Meirelles (2014) pondera:

"A renda dos 25% mais pobres cresceu 44,9% nos Gltimos dez anos. A dos 25% mais
ricos cresceu 12,8% no Brasil. Ou seja, a renda dos mais pobres cresce numa
velocidade maior do que a dos mais ricos. Efetivamente esse cara estd ganhando mais
do que no passado, e isso vai para 0 consumo",

O que é percebido a partir desses dados de mercado é que, inclusive o brasileiro menos
favorecido economicamente, que durante muitos anos esteve a margem da sociedade de
consumo, atualmente compra mais e tem predilecbes por determinadas grifes, quer sentir a
emocdo de usar uma roupa ou um sapato de determinada marca. Quer gue aquela marca o

represente, o identifique.

Essas constatagcdes demostram que individuos de qualquer estratificacdo social buscam
no ato de consumo a realizacéo, a identificacdo. Além disso, os consumidores de uma maneira
geral necessitam encontrar marcas que sejam fortes e que possuam uma esséncia emocional

definida para que assim gere um estado de realizagdo nessas pessoas.

Segundo Martins (1999, p.27) “As motivagdes de compra estdo relacionadas as
necessidades, as crencas e aos desejos individuais. A preferéncia e despertada por imagens

que estdo no inconsciente coletivo das pessoas”.
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Ainda conforme o autor (1999, p.28) “Um produto pode ter varias motivacGes para
compra em um mesmo mercado, mas a preferéncia recai sobre a imagem que transmite a

9999

“alma natural do produto™”.

Dessa forma, estamos falando da criagdo de lagos emocionais entre marcas e
consumidores e, consequentemente, na criacdo de relacionamentos, vinculos. E o vinculo
acaba gerando o que entendemos por habitos de consumo, que acontecem em detrimento da

marca e como ela representa o seu publico.

Martin Lindstrom (2007) no livro Brandsense cria um diagrama que esboga em trés
estdgios como construir marcas emocionais que possuem chance de maior fidelizacdo dos
consumidores e capacidade de desconstrucdo de marca. Dessa forma, para construir uma
marca emocional € necessaria a criagdo de vinculos com os consumidores, e assim as chances

de fidelidade de seus clientes é maior.

2.2. Gréafico: Marcas e Vinculos

. \\
/ Aprimoramento

\\
\\

Fidelidade

Estimulo

Capacidade de Desconstrucdo

Fonte: Lindstrom, (2007, p.112)

As marcas devem conseguir estabelecer um vinculo com seus consumidores. Para isso
existem alguns estimulos a serem executados e um aprimoramento do relacionamento. Quanto

mais esses trés estagios forem alcancados, maior sera a fidelidade do cliente e a possibilidade
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de desconstrucdo da marca. Com relacdo a desconstru¢do de uma marca, tem a ver com a
fragmentagdo dos elementos constituintes dessa, como: imagem, cor, forma, nome,
linguagem, icone, som, navegacdo, comportamento, servico, tradi¢do e rituais. A partir da

desconstrucéo, ha construcdo de forma sinérgica desses elementos.

Para Lindstrom (2007, p.115) “O objetivo final de uma marca sensorial é criar um
vinculo forte, positivo e fiel entre marca e consumidor para que o cliente volte sempre a

marca e quase nao perceba a existéncia dos produtos concorrentes”.

As organizacfes devem buscar a construcdo de marcas fortes e que estabelecam
vinculo com seus consumidores para que esses relacionamentos sejam duraveis e longinquos.
Dessa maneira, as empresas conseguem manter-se no mercado. Inclusive séo inteligentes as
organizagOes que entendem esse paradigma. Estamos em um momento em que a concorréncia
entre os mercados € bastante acirrada e saturada. Acreditar que ira sobreviver a disputa, sem

ter caracteristicas intangiveis e que gere identificacdo com o publico alvo, é pouco realista.

2.3 AS MARCAS FALAM SOBRE SEUS CONSUMIDORES

Em um mundo em que a concorréncia ardua entre as empresas € algo real, a
comunicacdo é instantanea e de facil compartilhamento e os consumidores estdo atentos e
conscientes. As organizacdes devem ter em mente que oferecer produtos ou servigos apenas
com boa qualidade ndo garantira aumento de participacdo, nem tampouco a manutencao da

organizagdo no mercado.

Atualmente, para que as organiza¢fes possam competir com sucesso no mercado, a
fim de conseguir persuadir os consumidores, precisam criar a¢cbes de comunica¢do que vao
além dos produtos, servicos e seus atributos tangiveis. E necessario que mensagens

comunicacionais contenham elementos identificadores entre a marca e seu publico-alvo.

Para Randazzo (1996, p.27), “Uma marca pode funcionar como portadora de projecoes
na qual o anunciante projeta os valores e as sensibilidades do consumidor, ou como um

distintivo, um meio de expressar e reforcar nossas identidades pessoais e culturais.”.

Em nossa sociedade a identificacdo dos individuos por seus atos de consumo € algo
bastante usual. Gostamos de ser identificados, personalizados e individualizados por aquilo

que estamos consumindo, denotando 0 que SOMOS OU O gque aspiramos Ser.
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Sal Randazzo (1996) apresenta o conceito da imagem do usuario e como o anunciante
gostaria de retratar os seus produtos ou servicos. O autor traz duas formas de retratacdo da
imagem: a primeira como imagem do usuario real “aquele produto diz muito sobre mim”,
“parece muito comigo”; e a segunda a imagem mitologizado “eu gostaria muito de ser assim”

“identifico-me muito com essa personalidade”.

As organizagdes estdo num momento de criacdo de marcas e conceitos a partir da
imagem real dos usuarios. Primeiramente por existir uma identificacdo imediata do

consumidor. Além disso, porque esses sdo conscientes de suas identidades e preferéncias.

Segundo Randazzo (1996, p.37)

[...] a imagem real é coerente com a autoimagem, os valores e o estilo de vida dos
usuarios”. Dessa forma o consumidor precisa identificar-se com a marca e entender o
guanto que essa pode ser importante para a sua vida, gerando satisfagéo, felicidade e
emoc&o no ato consumo.

Conforme Roberts (2005, p.43)

[...] a grande maioria da populagéo, entretanto, consome e compra com a mente e 0
coragdo ou, se vocé preferir, com as emocdes. As pessoas buscam uma razdo légica: o
gue o produto oferece e por que é uma escolha superior. E tomam uma decisdo
emocional: Gosto dele, prefiro-o0, me sinto bem com ele.

Ainda para Roberts (2005) existe uma divisdo das emoces, entre primarias, que sao
individuais como (alegria, tristeza, raiva, medo), e secundarias, que sdo vivenciadas em
grupos e a partir dos relacionamentos humanos, como (amor, culpa, vergonha, orgulho,
inveja, ciime). E para o autor a emog&o principal € o Amor. Esse ¢ um elemento fundamental

na construcdo e comunicagdo das marcas.

Somos consumidores por natureza. Para todos os cidaddos do mundo, seus pertences

acrescentam significado a vida. “E por isso que compramos, trocamos, damos, valorizamos e

possuimos (ROBERTS, 2005, p.50)”.

A partir do momento que existe o sentimento de amor, acontece a identificagéo e a
integracdo entre o consumidor e a marca. O consumidor passa a ter um papel que vai muito
além de apenas consumir. Ele passa a tratar da marca como elemento familiar e préximo,

transformando-se até em agente de comunicacdo. O consumidor, além de receptor dos
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contetdos midiaticos produzidos pelas competéncias da comunicagdo mercadoldgica, passa a
ser o emissor de mensagens que mostram o0 quanto ele entende, identifica-se e ama

determinadas marcas.

Se a comunicagdo mercadoldgica esta presente na vida cotidiana de seus consumidores
para que esses percebam e interajam com as mensagens, € necessario que o apelo dela seja no
oferecimento de experiéncias que proporcionem 0s sentimentos primarios e secundarios
correlacionados a marca. Além disso, essa e toda a sua construcao de identificacdo deve estar

atrelada as experiéncias e vivéncias do consumidor.

E as experiéncias precisam vir carregadas de sentidos, para que essas sensacfes sejam
incorporadas ao estilo de vida dos individuos. E o ato de consumir determinados produtos ou

servigos seja algo de extrema importancia na vida cotidiana das pessoas.

Segundo Lindstrom (2007, p.112):

[...] no mundo atual ndo sdo as mensagens em alto volume que tem maior chance de
serem ouvidas. O gue aumenta a chance de atingir os objetivos de uma mensagem que
apela aos diversos sentidos. O estudo do brandsense confirma que quanto mais
positiva for a sinergia estabelecida entre os sentidos, maior serd a conexdo entre o
emissor e o receptor.

Para que a conexdo entre 0 emissor e 0 receptor seja maior e estabeleca sentido as
mensagens da marca, € necessario um entendimento de construcdo de linguagem. Sera a partir
desse prisma que o sentido das mensagens de comunicagdo é formulado e enunciado sob o
ponto de vista da imagem daquilo que esta sendo comunicado, isto €, o ethos do discurso da

marca. A seguir, veremos questdes teoricas sobre linguagem e construcao de discursos.

2.4 O DISCURSO COMO ELEMENTO DE CONSTRUCAO DE MARCA

Fiorin (2012, p.137) mostra que o “eu e o tu SA0 0S actantes da enunciagdo, 0S
participantes da acdo enunciativa”. Isto ¢, tanto o eu quanto o tu sdo os sujeitos da
enunciacao. O primeiro porque produz o enunciado - ou pelo menos tem esse papel atribuido -
e 0 segundo, atua em todo momento da construcdo do enunciado, considerado como a parte

mais importante e o principal ator dessa relagéo.
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Nesse ponto, é importante retomar a perspectiva do ethos, sob o ponto de vista da

retdrica aristotélica, porém percebida e revisitada em termos mais atuais.

[...] o ethos explicita-se na enunciacdo enunciada, ou seja, nas marcas da enunciacdo
deixadas no enunciado. Portanto, a anélise do ethos do enunciador nada tem do
psicologismo que muitas vezes pretende infiltra-se nos estudos discursivos. Trata-se
de apreender um sujeito construido pelo discurso e ndo uma subjetividade que seria a
fonte de onde emanaria o enunciado, de um psiquismo responsavel pelo discurso. O
ethos é uma imagem do autor, ndo é o autor real; é um autor discursivo, um autor
implicito (FIORIN, 2012, p.139).

Para exemplificar esse conceito de ethos, pode-se considerar uma organizagéo e a sua
publicidade. O anuncio ndo precisa explicitar determinadas caracteristicas como qualidade,
competéncia e inovacdo. Essas qualidades podem ser abordadas de maneira implicita no
anuncio. Normalmente a elucidacéo e a persuasdo se fazem por meio da enunciacéo, isto €, na
forma como a organizacdo atua, como ela se apresenta. E mesmo essas caracteristicas sendo
implicitas, sdo compreendidas pelo receptor ou pelo “tu”.

Segundo Maingueneau (2013, p.69), “Além da persuasdo por argumentos, a nogao de
ethos permite, de fato, refletir sobre o processo mais geral da adesdo de sujeitos a certa
posi¢do discursiva”. O autor ainda completa que o processo € particularmente evidente
quando se trata de discursos como o da publicidade, da filosofia, da politica, pois esses
discursos, em tese, devem conquistar um publico, o qual tem o direito de ignora-los, caso
queira.

Roland Barthes (1975) salienta caracteristicas essenciais do ethos, que sdo os tracos de
carater que o orador deve mostrar ao auditorio para causar boa impressao (pouco importa sua
sinceridade). De acordo com Ducrot (apud Maingueneau, 2005, p. 98), a eficacia do ethos se
deve ao fato de que ele envolve de alguma forma a enunciagdo, sem estar explicito no

enunciado:

Né&o se trata das afirmacOes elogiosas que o orador pode fazer sobre a sua propria
pessoa no contetido de seu discurso, afirmagdes que, contrariamente, podem chocar o
ouvinte, mas da aparéncia que lhe conferem o ritmo, a entonagéo, calorosa ou severa,
a escolha das palavras, dos argumentos [...] E na qualidade de fonte da enunciacéo que
ele se vé revestido de determinadas carateristicas que, por agdo reflexa, tornam essa
enunciagdo aceitavel ou ndo.

Exemplificando, para que o0s textos escritos possuam um tom de autoridade €
necessario que seja construida a representacdo de um legitimador do que é dito, isto é, a
representacdo subjetiva do autor do texto. Esse tom é o que da autoridade ao que foi falado e

ajuda o leitor a construir uma representacdo de um corpo ao enunciador. Vale lembrar que,
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em alguns momentos, o receptor, publico, constréi as representagcdes do ethos antes mesmo
que o discurso seja emitido. Em uma publicidade politica, os receptores normalmente ja
associam o ethos ao discurso esperado.

O carater e a corporalidade do fiador provém de um conjunto difuso de representacGes
sociais valorizadas ou desvalorizadas, sobre as quais se apoia a enunciagdo que, por
sua vez, pode confirma-las ou modifica-las. Esses estereotipos culturais circulam nos
dominios mais diversos: literatura, fotos, cinema, publicidade etc. (MAINGUENEAU,
2005, p.99).

Nos discursos, os sentidos sdo impostos tanto pelo ethos quanto pelas ideias, e isso
normalmente € desenvolvido e comunicado pelo fiador que busca dizer algo, e aquilo que é

dito remete a sua maneira de ser e de agir. Para Maingueneau (2005, p.102),

Paradoxo constitutivo: € por meio de seu préprio enunciado que o fiador deve
legitimar sua maneira de dizer. O reconhecimento dessa funcdo de ethos permite
novamente que nos afastaremos de uma concepcao do discurso segundo a qual “os
conteudos” dos enunciados seriam independentes da cena de enunciacdo que 0s
sustenta. Na verdade, ndo podemos dissociar a organizacdo dos contetdos e a
legitimacdo da cena de fala.

Nesse contexto, ndo podemos dissociar o discurso. Tudo faz parte: o texto, a cena, 0
contexto, o contetudo explicito e o implicito - exatamente tudo - deve fazer parte da
construcdo de um discurso persuasivo e 0 receptor entende essa conexdo e essa
interdisciplinaridade dos elementos discursivos. Por isso é importante a preocupagdo com a
construcdo do ethos de forma integral. Esses conceitos podem ser enquadrados perfeitamente
se estivéssemos falando de uma organizacédo e da construcdo de sua comunicacao publicitaria.
Nos anuncios é importante que ndo haja dissociacdo de seus elementos discursivos para que a
construcdo do ethos da marca ou do produto seja integral e condizente com a realidade da
organizacao.

Para Amossy (2013, p.9),

Todo ato de tomar a palavra implica a constru¢do de uma imagem de si. Para tanto,
ndo é necessario que o locutor faca seu autorretrato, detalhe suas qualidades nem
mesmo que fale explicitamente de si. Seu estilo, suas competéncias linguisticas e
enciclopédicas, suas crencas implicitas sdo suficientes para construir uma
representacdo de sua pessoa. Assim, deliberadamente ou néo, o locutor efetua em seu
discurso uma apresentacao de si.
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Essa apresentacdo de si evoca o ethos e aquilo que é necessario mostrar ao receptor no
ato de comunicacéo, com tentativa de persuadi-lo e até mesmo fazer com que esse receptor

participe daquele discurso em si.

[...] o poder das palavras deriva da adequacdo entre funcdo social do locutor e seu
discurso: o discurso ndo pode ter autoridade se ndo for pronunciado pela pessoa
legitimada a pronuncia-lo em uma situacdo legitima, portanto, diante dos receptores
legitimos (AMOSSY, 2013. p. 120).

Nesse caso, a eficacia de um discurso ocorre se 0 emissor tem autoridade perante seus
receptores, mas isso ndo pode ser confundido num sentido de status social. A autoridade que
estamos discutindo neste artigo é a relacdo de engajamento do emissor na sua mensagem e,
dessa maneira, como é construida uma imagem de si e interpretada tanto pelo préprio emissor
quanto pelo receptor.

Fiorin (2012, p.154) acredita que é preciso considerar que 0 enunciatario ndo é um ser
passivo, que apenas recebe as informacdes produzidas pelo enunciador, mas é um produtor do
discurso que constroi, interpreta, compartilha ou rejeita significagcdes. Além do receptor como
codenunciador e participante ativo, devemos observar nas construcdes de discursos 0s

contextos que auxiliam na construcdo de sentido destes.

[...] ndo se pode, entretanto, examinar um discurso isoladamente, a partir unicamente
das marcas linguisticas presentes no texto. E necessario compreender o processo de
producdo do texto, seu contexto, e sua historicidade. Caso contrario, pode-se
apreender interpretagdes equivocadas, superficiais ou parciais da realidade
representada (GONCALVEZ, 2012, p.22).

Sendo assim, é de suma importancia a participacdo de todas as partes no processo
discursivo, 0s participantes emissores e receptores, cenarios e o objetivo da troca verbal.
Somente dessa forma o discurso construido interagira com os interlocutores e passard as
mensagens e contetdos desenvolvidos.

Para Bakhtin (1997, p.35) “a alteridade define o ser humano, pois o outro €
imprescindivel para a sua concepc¢éo: é impossivel pensar no homem fora das relagdes que o

ligam ao outro”. Segundo Amossy (2013, p.124),

O orador constréi sua propria imagem em funcdo da imagem de que ele faz de seu
auditdrio, isto é, das representacdes do orador confidvel e competente que ele cré ser
as do publico. Fator determinante no estabelecimento do ethos, a doxa compreende o
saber prévio que o auditério possui sobre o orador.
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No discurso, o emissor apoia seus argumentos ja prevendo e assumindo as
interpretacdes que 0s seus receptores possam Vvir a ter mediante a fala. Dessa forma, o ethos é
modelado a partir de uma crenga ou de uma percepcao ja preexistente do receptor, isto €, ja é
percebida a imagem que o meu receptor tem ou faz de mim, e isso chamamos de

estereotipagem.

2.5 ESTEREOTIPOS E ESTRATEGIAS DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA NA ATUALIDADE

O esteredtipo auxilia na ativagdo e formatacdo do ethos. Para Amossy (2013, p.125)
“[...] é a operagdo que consiste em pensar o real por meio de uma representacdo cultural
preexistente, um esquema coletivo cristalizado”. Os esteredtipos sao aquilo que temos
formado em nossas mentes, de uma forma pré-estabelecida, que pode ser verdadeiro ou néo.
Entretanto, pré-julgamos os individuos ou as coisas mediante um modelo pré-determinado em

nossa mente e em nossa realidade. Para Amossy (2013, p. 127),

Na perspectiva argumentativa, o esteredtipo permite designar os modos de
raciocinio proprios a um grupo e os contetdos globais do setor da doxa na
qual ele se situa. O locutor s6 pode representar seus locutores se os relacionar
a uma categoria social, étnica, politica ou outra.

Nessa perspectiva, a autora afirma que a propria construcdo da mensagem e para quem
deve ser remetida, isto €, o receptor, deve ser passada por um processo de estereotipagem. O
emissor deve adaptar a sua mensagem e a apresentacdo de si aos esquemas coletivos que ele
cré e que sdo também interiorizados, valorizados e percebidos por seus receptores.

Essa realidade e a criagdo dos esteredtipos é algo bastante conhecido nas atividades de
publicidade e propaganda. A propaganda se apropria muito de esteredtipos para lancar as
mensagens e comunicar-se com 0s seus publicos, interlocutores. Isso acontece justamente
pelos esteredtipos facilitarem e tornarem mais claras situagcbes que sdo transmitidas via
mensagens curtas e rapidas para um grande publico.

Entretanto, estamos num momento em que a publicidade e a propaganda precisam
repensar como fazer a construgdo de esteredtipos, até porque todo o conceito que se tinha
sobre midia de massa e publico massivo e toda a sua passividade tem se tornado bastante
obsoleto. Atualmente falamos de um receptor participativo, ativo, que compartilha e produz

conteddo. E sendo assim, € esse consumidor que decidira que tipo de estereétipo pretende
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construir, seguir. As mensagens, marcas e organizacdes precisam entdo entender esse

individuo e comunicar e expressar caracteristicas que o agradem e o representem.

Segundo Jaffe (2008, p.27),

[...] o velho marketing alicercado nos constructos arcaicos do alcance e
frequéncia, define-se pela habilidade de fustigar os alvos na cabeca até que
estes se rendam, impotentes. O novo marketing, impregnado pelo DNA da
inovacdo digital, vira pelo avesso o desequilibrio de poder para revelar um
novissimo paradigma.

A ideia do autor é mostrar como atualmente o receptor faz parte do processo de
criacdo e como esse € dialogico. Os receptores, nesta nova realidade, devem fazer parte da
construcdo das mensagens de publicidade e propaganda. E os estereotipos, como construi-los?
Quem define os estereotipos é o proprio receptor. Ele quem deve predizer que imagem de si
quer passar e como quer ser percebido perante a comunidade. As organizagdes e as marcas
fazem papel de coadjuvantes nesse processo. Elas ddo vozes aos receptores para esses
falarem, participarem e compartilharem por elas, lembrando que esse processo de

identificagdo acontece normalmente mediante um esquema coletivo.

Segundo Randazzo (1997, p.25)

[...] A mitologia latente do produto vai além dos atributos fisicos/beneficios e uso do
produto. Esta mitologia abarca a totalidade das percepcdes, crencas, experiéncias e
sentimentos associados com o produto. A mitologia latente do produto decorre das
experiéncias do consumidor com o produto genérico, e também com a histéria, os
fatos e o folclore que o cercam.

A marca Harley Davidson trabalha em sua comunicagcdo mercadoldgica com discursos
bastante rotulados e com estere6tipos de liberdade, desprendimento, aventura e até mesmo um
pouco de desajuste social.

Essa imagem e esse estere0tipo rotulado sobre a marca se da pelo contexto histérico
da propria empresa. Primeiramente, durante a Segunda Guerra Mundial, a empresa
especializou-se em projetar motocicletas de uso exclusivo militar. Apos o término da guerra,
todos aqueles que tinham lutado na batalha tornaram-se os principais compradores da moto
Harley Davidson e do estilo de vida que os remetia aos anos anteriores. Porém esses ex-
soldados tiveram muitas dificuldades em adaptar-se e socializar-se. Muitos se tornaram

violentos e incapazes de adequar-se a sociedade e aos costumes da época.
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Para Pinto (2011, p.17),

[...] os temas de desajuste social, da rebeldia e de uma vida marginal,
associados as motocicletas, sdo decorrentes. E possivel que esteja ai a
origem da imagem do motoqueiro que ndo aceita as regras e leis
vigentes, que fica a margem e tem um jeito proprio de ser e de fazer.

Dessa forma, a comunicacdo da empresa muito se utilizou desse esteredtipo e dessa
rotulagem criada para a marca, que era aceita pelos consumidores e receptores.

Porém, com o passar dos anos 0s consumidores Harley Davidson mudaram. Eles ndo
sdo mais aqueles desajustados e antissociais. Agora sao consumidores que exercem atividades
profissionais como médicos, advogados, funcionarios publicos, professores. Possuem familia
e quando estdo participando do universo da marca, gostam de ter personalidade de individuo
livre, descolado e até mesmo um pouco contraventor.

Em novembro de 2011, segundo informacgdes do site da empresa, foi criado um
aplicativo chamado Fan Machine, que permitia que a comunidade de seguidores, clientes
Harley Davidson pudessem apresentar ideias, mandar fotos, contar historias, rever
campanhas. Ao final da acdo mercadoldgica, a empresa iria escolher as melhores ideias e criar
uma campanha publicitaria com o subsidio dos préprios clientes.

Segundo Mark Hans Richer, diretor de marketing da Harley Davidson:

Este ndo é um golpe publicitario ou um compromisso de tempo limitado.
Estamos empenhados em crowdsourcing, porque essas ideias irdo fluir
naturalmente de nossos fés apaixonados. [...] Nossos fas tém agora uma nova
plataforma para compartilhar suas ideias. Eles sim sdo os verdadeiros
guardides da nossa marca (Tradugéo livre).

A campanha “E pluribus Unum”, em portugués “De muitos um” propds ao receptor
que criasse uma imagem do harleiro. Com toda a interagdo ocorrida nas redes sociais online
durante os meses de campanha, a marca conseguiu fazer uma juncdo bastante interessante dos
diversos perfis e publicos que a empresa vem conquistando durante os anos de atuagéo.

A campanha comegca com uma estudante de honra que ndo tem o arquétipo de uma
estudante condecorada a honras; um oficial de policia com uma expressao bastante simpatica
e acessivel; um DJ de musica eletrénica; chef de cozinha; oficial do exército; engenheiro
mecatrénico e, obviamente, ndo falta a figura do lobo solitario do asfalto, que contrariando
essa imagem consolidada do largado e descompromissado, aparece colocando a filha pequena



58

na garupa da moto. Além disso, aparece também a mae de jogador de futebol; cantor de rock
e 0s que se auto intitulam de inexperientes, porque sdo adeptos recentes & marca e que ainda
ndo construiram um histérico digno de ser exibido.

A acdo permitiu que a Harley Davidson demonstrasse que mesmo sendo muitos perfis,
a diversidade ndo impede que todos facam parte de uma comunidade com 0s mesmos ideais.
O harleiro é igual aos seus pares no que diz respeito a paixdo pela marca. Para a Harley
Davidson, percebemos que néo existem fronteiras. A marca quer que o seu consumidor seja
quem bem lhe cabe ou convém e, dessa forma, a beleza e magia transpdem daquilo que sou

para aquilo que somos. O tu projeta-se no eu e vira nos.

2.6 CONSTRUGCOES DE COMUNIDADES DE MARCAS

Boa parte das organizag¢fes buscam alternativas de comunicagao para que o mercado e
seus clientes, ndo s6 consumam, mas também identifiguem-se com os produtos e servicos.
Quando um consumidor sente-se atraido e realmente representado por um produto, a
tendéncia de sucesso das marcas e das empresas € muito grande. O desafio das organizacdes

é manter e alimentar essa relacdo constantemente.
Conforme Schimitt (2000, p.22. Traducéo livre.):

[...] Hoje os consumidores avaliam a qualidade, beneficios e recursos de um produto
além da imagem positiva da marca como um dado. O que eles querem sdo produtos,
comunicacdo e campanhas de marketing que deslumbrem os seus sentidos, toquem
seus coragdes e estimulem suas mentes. Eles querem produtos, comunicagdes e
campanhas que sejam incorporados nos seus estilos de vida.

As marcas tornaram-se um fator de agregacdo e em torno delas, acontece a
constituicdo de grupos, grupos esses que se reconhece pelo mesmo discurso de comunicagéo e

nocdo de pertencimento a um ambiente integrador e identificador.
Segundo Quesssada (2003, p.137)

[...] No reconhecimento e na localizacdo que elas autorizam, a marca e sua imagem
provocam adesdo, produzem acordo, e esse acorde engendra, por sua vez a
constituicdo de um grupo. A marca gera ao mesmo tempo aqueles que devem estar de
acordo e aquilo sobre o qual eles o estdo; ela cria 0 objeto e o sujeito do acordo. A
marca fabrica o grupo e aquilo que permite a este constituir-se como grupo: uma
imagem dele mesmo.
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Ainda conforme o autor (2003, p.138)

[...] Imaginariamente concebido como um corpo, todo grupo produz uma ideia de si
mesmo que o constitui de volta, ndo como uma agregacdo de corpos materiais apenas,
mas a imagem de um corpo abstrato cuja natureza transcende a soma de seus
componentes: assim, cada grupo compde uma corporacdo. Na medida em que provoca
adesdo, a marca produz “algo de” corpo, de corporeidade, de corporagdo: aquilo em
gue grupos sociais mais ou menos grandes se reconhecem e se definem.

Quando os individuos aceitam determinadas marcas como elemento de identificacéo,
eles passam a ser ndo somente um utilizador, mas também um propagador espontaneo dela. A
escolha por marcas acaba mantendo as pessoas num trabalho voluntario a elas. Os individuos
entdo sdo um Otimo meio de propagar as mensagens das marcas, e esses inclusive, ainda

pagam por isso.

Em relacdo aos grupos de marcas, Quessada (2003, p. 157) explica:” A clientela de
uma marca, por maior que seja, ndo pode abranger a totalidade de uma populacdo. Alias,

quanto maior o territorio da marca, menos includente ela é”.

Nesse caso, € possivel afirmar que quanto maior o ambiente de atuacdo e maior o0
namero de consumidores, menor é a possibilidade de identificacdo. Isso porque os individuos
preferem ser identificados pelos seus diferenciais. Sendo assim, é muito provavel que uma
empresa que trabalhe a partir da premissa de volume de vendas ndo gere tanto a percep¢édo de
diferenciacdo quanto uma empresa que busque uma menor quantidade de vendas, focando em

sua qualidade.

Outro ponto interessante para pensar com relacdo as marcas e Seus grupos
diferenciados € a questdo relacionada a unido, fraternidade, e como 0s grupos de marcas

viram familias.
Para Quessada (2003, p.159)

[...] Hoje, o que faz a distin¢do entre diferentes grupos, familias, sdo as marcas as
quais as pessoas aderem: as roupas que elas vestem, 0s objetos que possuem, a masica
que escutam etc. Nessas familias, uma forma de fraternidade une as pessoas que usam
0S mesmos objetos.
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Todos os comportamentos e atitudes dos individuos, sobretudo os de consumo, dirdo
muito aquilo que esses sdo. Seus costumes, realidades e como vivem. Percebe-se que,
conhecer as marcas € também entender os seus grupos e estilo de vida escolhido por seus

seguidores.

O estilo de vida remete a realidade dos individuos da sociedade de consumo. J& o
consumo pode ser considerado como sindnimo de identificacdo. Logicamente, para
mantermos esse estado de ser, precisamos fazé-lo continuamente. Se as préaticas de consumo
sdo nossas identificadoras, isto €, mostram o estilo de vida, comportamento e atitudes, essas
também remetem a comunidade ou tribo em que o sujeito esta inserido, ja que o ser humano

normalmente relaciona-se.
Para Galindo (2011, p. 8):

[...] A importancia de ser comunidade ou estar na comunidade é vital para que
0 consumidor contemporaneo transite por varias tribos compostas por
interesses distintos, mas movidas por integrantes que compartilham interesses
comuns.

Dessa forma, para entender os consumidores contemporaneos, € preciso
primeiramente entender o grupo, a tribo a qual esta inserido, € 0 que e como essas

comunidades esperam e priorizam durante os atos de consumo.

Em seu livro “O tempo das tribos: O declinio do individualismo nas sociedades de
massa”, Michel Maffesoli (2010), propde o estudo do fendmeno das tribos urbanas e como
esses diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas vidas cotidianas. As
tribos reforgam um sentimento de pertenca e favorecem uma nova relagdo com o ambiente
social. Dai a sua proposta de “comunidades emocionais”, que nada mais sdo do que

individuos que dividem 0s mesmos anseios e perspectivas.

Segundo Maffesoli (2010, p.45) “O termo ‘grupismo’ ainda que nado seja
especialmente eufénico, tem o merito de sublinhar a forca desse processo de identificacéo,

que possibilita o devotamento gracas ao qual se reforca aquilo que € comum a todos”.
Ainda para o autor (2010, p.133):

[...] A pessoa representa papéis, tanto dentro da sua atividade profissional quanto no
seio das diversas tribos de que participa. Mudando o seu figurino, ele vai de acordo
com seus gostos (sexuais, culturais, religiosos, familiares) assumir o seu lugar a cada
dia nas diversas pecas do theatrum mundi.
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Essas tribos, grupos ou comunidades emocionais séo identificadas e percebidas em
nossa sociedade pos- moderna por meio do comportamento de consumo de seus integrantes

que normalmente sdo parecidos, pois estamos falando de um comportamento tribal.
Conforme Markus, (2012, p.52)

[...] Varios “fildes étnicos”, tribais no sentido Maffesoliano, formando um “pais-
étnico” ou “fios globais de homogeneizacdo”, que terminam por formar as aldeias
globais, representam para o marketing um segmento de pessoas com caracteristicas
culturais comuns, independentemente de suas posi¢des geograficas.

Por essa razdo faz-se acreditar que uma marca que trabalha elementos e caracteristicas
que remetam e envolvam seus consumidores a formar uma determinada tribo, e esses dividam
0 sentimento de pertenga e amor para com essa marca, certamente terdo 0os comportamentos,
atitudes, sensacfes e aspiracdes durante os atos de consumo ou na participacdo da tribo

padronizadas, independente do posicionamento geografico dos consumidores.

Apesar disso, vivemos numa sociedade de consumo, onde o poder de compra e a
hierarquia social sdo elementos fundamentais e identificadores da participacdo e
pertencimento de determinadas tribos de marcas. A nossa identificagdo como ser humano e o
nosso papel na sociedade como individuos esta intimamente ligado ao nosso poder e forma de

consumo.
Segundo Schweriner (2006, p.164):

[...] aidentificacdo dos seres humanos com produtos que Ihes conferem status,
prestigio e glamour ndo é recente. A Historia estd pontilhada por roupas,
veiculos de transportes, armamentos, joias como tantos outros utensilios
domeésticos que emprestavam notoriedade a quem 0s possuisse. E muito dessa
notoriedade advém das aparéncias que, ressaltemos, nem sempre foram
endeusadas como ocorre na sociedade pds-moderna.

Entretanto essa notoriedade gerada pelo ato de consumo em nossa sociedade pos-
moderna ndo esta relacionada aos produtos ou servi¢cos em si, mas sim a importancia do

individuo, que é o grande propulsor da marca, estilo de vida e comunidades.
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Para Tejon, Panzarani e Megido (2010, p.33),

[...JA marca e os produtos devem tratar a relacdo com o consumidor com
emocao, sensualidade, com uma proposta de reformulacdo da vida cotidiana,
estimulo ao sucesso e ao bom desempenho, além de otimismo. N&o é mais o
produto, mas é o individuo que passa a Ser raro e caro.

A partir dessa afirmacdo, podemos dizer que o importante na relagdo mercado e
consumidor é a percepcao de que o foco estratégico das organizacdes ndo deve ser baseado no
produto. O foco estratégico deve apontar para o consumidor. O que deve ser tratado como

raro e caro é o individuo (que busca construir sua imagem), e ndo o produto em si.

As marcas quando bem geridas, ultrapassam o conceito de funcionalidade de seus
produtos ou servigos. Essas, quando bem construidas, acabam envolvendo e trazendo o
consumidor para perto da realidade organizacional. Como citado anteriormente, o que hoje se
entende por marca e gestdo da marca, estd longe de ser restrito ao logotipo ou ao simples
nome com o qual o produto ou servico é identificado. Estamos falando de caracteristicas
intocaveis de uma marca, caracteristicas essas, que geram emocdo, envolvimento e

relacionamento com o consumidor.

Assim que as empresas passarem a desenvolver as estratégias de suas marcas que dao
a devida importancia ao consumidor, a tendéncia é o sucesso no negdcio. O entendimento de
gue os consumidores sdo mais conscientes, engajados e preocupados com 0 que estdo
consumindo se faz de suma importancia para as organizagdes prosperarem. Outro ponto

importante ¢ a identificacdo e a familiarizacdo dos consumidores com as marcas.

Os consumidores precisam perceber que determinados produtos ou servigos foram
desenvolvidos a partir de suas necessidades, desejos e expectativas. E que esses sdo envoltos
de uma marca que tem referéncia com eles. Somente com essas caracteristicas € que
realmente esses produtos e servigos fardo parte da vida de seus consumidores, criando um

vinculo afetivo e com um sentimento de amor para com essas marcas.

A comunicacdo mercadologica precisa ser baseada no didlogo e no entendimento de
que o consumidor é um ser que participa e interage das mensagens de comunicagéo e cada vez
mais busca produtos e servi¢os que os identifique e os perceba como grupos e tribos de

interesses e estilo de vida especificos.

Os consumidores devem ser reconhecidos por aquilo que “sdo”, entretanto o “ser” esta

intimamente ligado ao que e como consome, sendo assim somos reconhecidos por nossos
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habitos de consumo, e esses passam a fazer parte de nosso estilo de vida. Outro ponto crucial
em relacdo a consumo e consumidores é que normalmente os individuos se relacionam e
dividem dos mesmos principios e premissas do consumo. Quando nos relacionamos e
vivenciamos nossas vidas em grupos ou comunidades, temos 0 habito de agirmos mediante a
regras de conduta e formas Unicas, criamos lagos, estabelecemos hierarquias. Regras essas,

bastante parecidas com os preceitos dos individuos praticantes de alguma religido.

No entendimento de Lindstrom (2007), como a religido fornece sabedoria e
profundeza de significados, os desenvolvedores de marcas podem aprender os formatos
usados por ela para comunicar mensagens por meio de simbolos, mitos e metaforas, uma vez
que esse tipo de estratégia desperta no emocional do individuo a impossibilidade de qualquer
discussao racional, levando a comunidade a seguir os mesmo valores e crencas. Para que iSso
aconteca, é preciso que esta comunidade valorize e celebre os mesmos ideais. E trate esse
consumidor como o ator principal dentro das relacdes de consumo.

Na primeira analise marcas e religido ndo parecem ter muito em comum, porém se
avaliar os processos que englobam ambas perceberd muitas similaridades. As marcas buscam
ter uma relacdo com os consumidores, varias empresas lutam pela fidelidade do consumidor,
a religido por sua vez, traz a questdo de fidelidade marcada em seus ensinamentos e na
relacdo com seus seguidores, normalmente o individuo é fiel a uma religido. Tanto para
marcas quanto para religido existe uma valorizacdo dos elementos intangiveis em seus
discursos, dessa forma valores, premissas e crengas fazem parte das mensagens de
comunicagéo.

Para Lindstrom (2007, p.173) a fidelidade é forte, mas as tradi¢cGes sdo ainda mais
fortes. A tradicdo € parcialmente formada por fidelidade de longo prazo, que se tornaram tao
inseridas na cultura que o comportamento racional acaba dando lugar & afiliagdo emocional.

As tradigdes fazem parte do universo das religides e das marcas. Determinadas datas e
eventos simbdlicos sdo parte da vida das pessoas. No Natal temos o costume de nos
presentear, na PAscoa comemos ovos de chocolates.

A troca de presentes e 0s ovos de chocolates foi uma apropriacdo das empresas e de
suas marcas nas tradigdes religiosas. Porém, as praticas de mercado deveriam se espelhar
mais nas praticas religiosas, ndo s6 pensando em datas comemorativas. As marcas deveriam
trabalhar os seus conceitos assim como na religido, constituindo relagdes fiéis com seus

consumidores, criando lagos, e estabelecendo ritos e tradigdes.
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No gréafico abaixo, Lindstrom (2007, p.174) mostra como a constru¢cdo das marcas
podem se espelhar no trabalho da religido. O autor explica que a fidelidade € o ponto inicial
até chegar na religido que se refere a sabedoria e profundidade de significado.
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Figura 2.3: Ligagdo X Tempo

As pessoas estdo a procura de satisfacdo emocional, o consumidor precisa sentir-se
cuidado, bem tratado, ouvido e representado pelas marcas, produtos e servigos. Por essa
razdo as marcas que se espelham na religido e em seus relacionamentos, criando assim
comunidades, tendem a possuir relagbes mais fortes, duradouras e emocionais com Seus

clientes.

Conforme Lindstrom (2007) existem dez regras que sd@o componentes fundamentais
para a sustentacdo da religido e podem servir como modelo fundamental para as marcas. Para
melhor elucidar as regras sera feito um comparativo com as a¢des da marca Harley Davidson.
Sdo elas: Sensacdo de singularidade e pertencimento, toda religido procurar criar vinculos e
estimula o relacionamento entre seus membros, boa parte das acdes de comunicagdo da marca
Harley Davidson apresenta e estimulam o relacionamento entre os seus consumidores, esses
acabam dividindo ideias e crencas além de saberem que pertencem a um mesmo grupo.
Sensacéao de proposito, toda marca assim como as religiées precisam ter um proposito claro,
a Harley Davidson criou um estilo de vida particular, e esse é um ativo intangivel vendido

junto com o produto. Os clientes conhecem o estilo de vida da Harley Davidson e querem



65

fazer parte dele. Obter poder de seus concorrentes, como Harley Davidson ndo vende
somente os produtos tangiveis, ela acaba tendo mais for¢a com os seus elementos intangiveis
e isso se torna um diferencial perante seus concorrentes. Autenticidade, toda historia
religiosa deve ser composta por esse elemento, a marca Harley Davidson utiliza-se da sua
histéria e de todos 0s acontecimentos para passar essa percepcdo aos consumidores.
Consisténcia, os individuos buscam relagfes de estabilidade tanto nas religies quanto nas
marcas, a Harley Davidson é uma empresa com operacdes global e toda a sua infraestrutura
oferece ao cliente a sensacgdo de estabilidade e seguranca. Mundo Perfeito, os consumidores
e os fiéis gostam de pensar em um mundo perfeito, a Harley Davidson junto da sua proposta
de estilo de vida, cria um universo de liberdade, desprendimento, e seus consumidores
vivenciam essas sensacdes transformando-as num ideal de mundo perfeito. Apelo Sensorial,
a Harley Davidson criou em suas concessionarias ambientes que aproXximam 0S Seus
consumidores do universo da marca. Cores, Musica, Divisdo de Espacos, Decoracdes, tudo
compde para melhor representar a marca e seu proposito. Outro apelo sensorial é a questdo
das roupas e vestimentas tipicas do harleiro, normalmente séo pretas e em o couro. Rituais,
a Harley Davidson criou rituais como o café da manhd e as a¢bes do HOG. As atividades
propostas pela marca sempre acontecem semanalmente, aos sabados, dessa forma é tradicéo
para um harleiro, estar na concessionaria aos sabados e participar das atividades, assim como
ir a um culto religioso. Simbolos as religiGes utilizam de icones para se comunicar, e as
marcas também devem fazé-lo. A Harley Davidson possui elementos simbdlicos bastante
fortes, porém o mais emblematico é o ronco do seu motor, toda motocicleta da marca faz um
barulho particular que € reconhecido por todos os seus consumidores e fas. Mistérios na
religido esse elemento € bastante preponderante, o que causa nos fiéis um fascinio e um
apreco pelo desconhecido. Marcas precisam trabalhar com esse elemento para gerarem maior
curiosidade e admiracdo de seus consumidores. A Harley Davidson trabalha com o elemento
mistério, na personificacdo de seus consumidores, o harleiros normalmente é um individuo

que aprecia aventuras, convive com o desconhecido, o selvagem, o imprevisto.

Dessa forma, para se construir comunidades de marcas fortes e com consumidores
ativos é de suma importancia pensar em estabelecer elementos que gerem fidelidade, criem

lagos e estabelecam rituais e tradi¢do. Assim como a religido faz.
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Para isso se faz necessaria a participacdo de todas as partes no processo de
comunica¢do mercadoldgica: 0s participantes, emissores e receptores, Cenarios e as
mensagens. Somente dessa forma, o discurso construido nas agbes de comunicacéo,
publicidade, propaganda, relagdes publicas, merchandising, eventos, entre outros, ird interagir
com os interlocutores e passard as mensagens e contetidos desenvolvidos de forma efetiva e

com eficaz valor para as marcas.

CAPITULO 11l - ESTUDO DE CASO HARLEY DAVIDSON

3.1 HARLEY DAVIDSON: HISTORIA

A marca Harley Davidson possui mais de 110 anos de histéria, a empresa ao longo dos
anos desenvolveu e expandiu a tecnologia de produtos e servicos, porém também descobriu
uma forma de atribuir experiéncias a marca e dividir com seus consumidores um estilo de
vida particular. Por essa razdo, acredita ser necessaria uma descricdo cronoldgica de sua
historia para que assim entendamos a sua esséncia. As informagdes apresentadas neste
capitulo foram retiradas do site oficial da marca Harley Davidson.

Foi em 1901 em Milwaukee, a maior cidade do estado de Wisconsin, que estava em
pleno desenvolvimento industrial, o qual se se estendia por toda a costa oeste do Lago
Michigan, que William S Harley, um jovem de 21 anos e desenhista de uma fabrica de
bicicletas comecou a pensar num modelo ousado: encaixar um motor em uma bicicleta. Ele
queria que sua bicicleta andasse com uma maior velocidade, sem a necessidade de pedalar.
Quem o ajudou no projeto foi seu amigo de infancia Arthur Davidson, modelista da mesma
fabrica que William S Harley trabalhava.

Em 1903 Harley e Davidson comecaram a trabalhar no desenvolvimento do projeto de
uma motocicleta de corrida. O pequeno espago que funcionava a fabrica tinha um escrito de

10 x 15 cm com a marca “Harley Davidson Motor Company”.
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llustracéo 3.1: Primeira Fabrica da Harley Davidson
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Fonte: https://www.h-dmedia.com/

Na mesma época o irmdo de Arthur, Walter Davidson, largou o seu emprego em
Kansas para ajudar os rapazes. Walter tinha muito conhecimento em mecénica e ajudava
muito os dois com relacdo as motocicletas.

Henry Meyer, amigo de escola de William e Arthur, foi o primeiro cliente da empresa
em 1903. A primeira revendedora da marca foi a CH Land em Chicago; a loja vendeu um dos
trés primeiros modelos produzidos pela Harley Davidson.

Em 1905 a Harley Davidson contratou seu primeiro empregado e também venceu a
uma corrida de quinze milhas em Chicago, no dia 4 de julho com um tempo de dezenove

minutos.

llustragédo 3.2: Primeiro modelo de motocicleta fabricado pela HD

Fonte: https://www.h-dmedia.com/
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Uma nova fébrica foi construida em 1906. Essa tinha uma maior capacidade e ja
contava com seis funcionarios trabalhando em tempo integral. Além disso, o primeiro
catdlogo de motocicletas é produzida pela Companhia com o nome de “Silent Gray Fellow, "
algo como Silenciosa Companheira Cinza.

Em 17 de setembro de 1907, a Harley-Davidson Motor Company é incorporada, isto &,
comega a assinar como companhia. Nessa época o estoque foi divido entre os seus fundadores
e a equipe que trabalhava na fébrica ja estava muito maior, com dezoito funcionérios. Os
empresarios comegaram a focar as vendas na regido de New England.

Em 1909, aos seis anos de idade, a Harley-Davidson Motor Company apresentou o seu
primeiro motor V-twin powered. Esse motor tinha um deslocamento de 49,5 centimetros
cubicos, a moto alcancava sete cavalos de poténcia. A imagem de dois cilindros em uma
configuragdo de 45 graus rapidamente se tornou um dos icones mais duradouros da historia da
Harley-Davidson. Nesse mesmo ano, a empresa também disponibilizou pela primeira vez as
pecas de reposi¢cdo para motocicletas.

O famoso logotipo da marca é usado pela primeira vez em 1910. Um ano depois, a

marca foi registrada no escritério de patentes dos Estados Unidos.

Al -

llustracdo 3.3: Primeiro logotipo registrado da marca
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Fonte: https://www.h-dmedia.com/

Com o passar dos anos, ndo houve grandes mudangas do logotipo da marca. Ele se
manteve com o mesmo formato e elementos, caracterizando-se como um logotipo centenério.

Durante o ano de 1917, cerca de um terco de todas as motocicletas Harley-Davidson
produzidas foram vendidas para os militares dos EUA. Na época, a companhia abre um
departamento chamado “Quartermasters” dedicado a treinar mecanicos militares a consertar

e ajustar as motocicletas da marca.


https://www.h-dmedia.com/
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Ja em 1918, quase metade de todas as motocicletas Harley-Davidson produzidas séo
vendidas para os militares dos EUA, que utilizaram na Primeira Guerra Mundial. Estima-se
que o Exército usou cerca de 20.000 motocicletas em seus esforcos, a maioria eram Harley-
Davidsons.

Existe um fato historico de guerra que envolve a marca. Um dia ap0s a assinatura do
armisticio, o general Roy Holtz de Chippewa Falls é o primeiro americano a entrar na
Alemanha. Ele entra montado numa Harley-Davidson.

Em 1920, a Harley-Davidson consagra-se como a maior fabricante de motocicletas do
mundo. As novas motocicletas Harley-Davidson podem ser compradas em mais de 2.000
revendedores em 67 paises em todo o mundo. Durante esse tempo, a empresa ndo para de
investir em novas tecnologias e modelos, além de investir nas corridas de motociclismo. Joe
Petrali, grande nome do motociclismo, corria pela Harley Davidson.

A partir dos anos 30, todos os concorrentes da Harley Davidson estavam
enfraquecidos, com excecdo da Indian. Foram mais de 20 anos de dominio de mercado das
duas empresas nos EUA.

Em detrimento da Grande Depressao que assolou os EUA no final dos anos 20 e inicio
dos 30, as vendas de motocicletas haviam decaido muito. A decisdo da empresa foi comecar a
pintar a Aguia, simbolo americano, em todos os tanques de gasolinas das motocicletas Harley
Davidson. Esse simbolo é utilizado em algumas linhas da empresa até os dias de hoje.

No inicio dos anos 40, os EUA estdo totalmente envolvidos nos esfor¢os da Segunda
Guerra Mundial. A producdo de motocicletas da Harley Davidson esta totalmente voltada
para a producdo militar. A escola Quartermasters volta a funcionar para a formacdo de
mecanicos militares.

Em 1943, a Harley Davidson recebe o primeiro prémio Army Navy, o qual era
oferecido pelo Exército Americano aos fornecedores que alcangavam exceléncia em producéo
de guerra. A empresa recebeu mais trés prémios como esse. Um fato bastante importante na
histéria da marca, € que muitos soldados americanos que estavam nas batalhas, tomaram
conhecimento das motocicletas Harley Davidson em solo de guerra, e esses, quando voltaram
a solo americano, jamais esqueceram a marca e tonaram-se inclusive clientes.

Em 1945, com o final da Segunda Guerra Mundial, a Harley-Davidson fecha o seu
balanco de producdo de guerra em quase 90 mil unidades destinadas ao uso militar. Sem
perder tempo, a producdo de motocicletas para civis retoma em novembro do mesmo ano.

Nessa época, boa parte dos clientes da empresa eram 0s ex-soldados da Guerra. Esses
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combatentes, por sua vez, quando retornaram ao pais, tornaram-se 0s principais compradores
da marca que os remetia aos anos anteriores.

Eles tiveram bastante dificuldade em encaixar-se aos padrfes sociais da época. Talvez
seja por essa razdo que foi atribuido a marca e seus consumidores a imagem distinta, rebelde e
um tanto quanto contraventora.

No ano de 1947, a Harley-Davidson comega a vender o que mais tarde e até aos dias
de hoje é um simbolo de identificacdo dos motociclistas: a jaqueta de couro preto.

Nos anos 50, a Harley-Davidson celebra o seu 50° aniversario em grande estilo. Um
logotipo é criado em formato de "V", o qual faz alusdo ao formato do motor que a empresa
vem produzindo e melhorando ao longo dos anos. Sobreposto ao V 0 escrito “Harley-
Davidson" e as palavras, acima “50 anos — Os americanos fizeram. "Uma versdo em medalha
desse logotipo especial é colocada sobre 0s para-lamas dianteiros dos modelos 1954”.

Em 1956, o fendmeno rock and roll da época Elvis Presley posa para a capa da revista
Enthusiast na edi¢cdo de maio, sentado em um modelo 1956 KH. A visibilidade da marca
atrelada ao icone da musica € bastante importante para a companhia. Por outro lado, se impds
uma percepcdo dos motociclistas que implica ndo s6 num estilo de vida em liberdade, mas
também a marginalidade, a delinquéncia, a musica e o consumo de drogas.

Os jovens motociclistas da época queriam ser como Marlon Brando no filme O
Selvagem da Motocicleta, mas esses tipos grandes, tatuados e barbudos que apareciam de
repente como enxame em cima de suas maquinas, embriagados nos bares e que fumavam
muito, criaram uma forte rejei¢do social e uma péssima fama. O estilo provocador alimentado
e reforcado pelo cinema rotulou os motociclistas como “desordeiros que batem em
vovozinhas com correntes”. Mais tarde, surgiu o filme Easy Rider, que logo se transformou
num objeto de culto e que muito contribuiu para segregar ainda mais os motociclistas e
alimentar o preconceito da sociedade conservadora.

No final dos anos 60, a Harley-Davidson se funde com a empresa americana AMF,
produtora bastante experiente de produtos de lazer. Na época, foi estrategicamente
interessante a juncdo, mas ao longo dos anos foi percebida uma descaracterizacdo da marca e
dos produtos Harley Davidson. Os clientes foram ficando mais distante e as financas da
empresa ndo estavam boas.

Em fevereiro de 1981, treze altos executivos da Harley Davidson, dentre eles o neto de
Arthur Davidson, Willy G Davidson com o apoio do City Bank, conseguiram fundos para

recomprar a empresa. Na mesma época, o slogan criado pela empresa para datar 0 momento é
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“The Eagle Soars Alone”, que quer dizer algo como: A 4guia plana sozinha, numa alusdo a
volta da marca e dos bons tempos.

A partir de entdo, a companhia Harley Davidson comegou a voltar para o mercado e
para 0 gosto dos clientes. Os tradicionais modelos de motocicletas custom* da Harley
Davidson foram reforcados pela marca criando assim um nicho de mercado. Nessa época
guem dominava o mercado de motocicletas eram as empresas japonesas, com design moderno
e robusto. A Harley Davidson até tentou competir, produzindo alguns modelos como 0s
japoneses, mas nunca deu certo. Com o ressurgimento da companhia no mercado aconteceu
um resgate histérico da marca, seu tradicionalismo e trabalho a patria. E foi a partir desse
cenario que a Harley Davidson resgatou a sua historia e mostra isso aos clientes.

Além disso, o governo norte-americano taxou fortemente os impostos de importacédo
das motocicletas japonesas, o que também ajudou no fortalecimento da empresa.

Nos anos 80 surge um novo perfil de motociclista Harley Davidson: um cliente que
busca liberdade, porém sem aquele rangco do motoqueiro selvagem, marginal.

Em 1983 foi criado um dos empreendimentos mais exclusivos da Harley-Davidson: o
Harley Owners Group, Grupo dos donos de Harleys, carinhosamente conhecido como HOG.
O grupo imediatamente se torna o maior clube da motocicleta patrocinado pela fabrica no
mundo. Em seis anos de atuacéo, as filiagbes ao H.O.G. sobem para mais de 90 mil e até o
ano 2000, ultrapassam 500.000 membros, em todo o mundo.

Em 1990, apds a sua introducdo no mercado, o modelo Fat Boy torna-se quase
instantaneamente uma lenda moderna de design da motocicleta. A linha de motocicletas Dyna
estreia com 1991, e no seguinte a empresa compra uma participacdo minoritaria na Buell
Motorcycle Company e comeca a fabricar motocicletas de modelos esportivos americanos
Harley-Davidson XL 883. E em 1993 a empresa introduz no mercado o modelo Road King.
Todos esses modelos constituidos nos anos 90 ainda fazem parte do portfolio da empresa.
Normalmente a Harley Davidson modifica mais com relagdo as tecnologias, mas mantém a
estética.

No ano de 1993, a Harley-Davidson celebra o seu 90° aniversario em Milwaukee com
uma reunido de familia. Estima-se que 100.000 pessoas estiveram presentes no dia do evento

e foi realizado um grande desfile de motocicletas pela cidade.

* As custom (garfos dianteiros inclinados para a frente Angulo de caster) sdo motos estradeiras, preferidas por
um publico mais tradicional. Ndo priorizam a velocidade. O piloto fica recostado para trds, com os pés para a
frente. (Disponivel em: Wikipédia: Acesso em: 10 jul. 2013
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Em 1998, a Harley Davidson anuncia uma nova fabrica de montagem em Manaus, no
Brasil. Foi uma das primeiras operac6es fora dos EUA. O grupo que administra as operagoes
da companhia no pais era o grupo 1zzo. Depois de mais de uma década de parceria a empresa
norte-americana conseguiu o direito de retomar 100% da operacdo no Brasil apds duelo
judicial.

No ano do centenério da empresa em 2003, mais de 250.000 pessoas vém para
Milwaukee para uma grande celebragdo com direto a desfile e muita festa na cidade.

Em 2006 a empresa Harley-Davidson comeca a dar pagos para a globalizacdo e nesse
ano, nomeia Beijing Feng Huo Lun (FHL) como o primeiro concessionario Harley-Davidson
autorizado na China Continental.

Em 2008, mantendo a tradi¢cdo, milhares de pilotos de todo o mundo foram para
Milwaukee comemorar aniversario de 105 da Harley-Davidson. Neste evento, além do
tradicional desfile pela cidade, motociclistas e concessionérios arrecadaram mais de 6,7
milhdes dolares para causas sociais. Houve show da banda Foo Fighters e do cantor Bruce
Springsteen. Neste mesmo evento, 0 HOG comemorou o aniversario de 25 anos.

Em 2009, a Harley-Davidson anuncia expanséo na india e para a América Latina. Em
2011, apo6s o final de duelo judicial, a Harley Davidson inicia 0 comando no mercado
brasileiro. Um ano depois, a empresa inaugurou uma nova fabrica em Manaus e monta 18

modelos de motocicletas em territorio nacional.

3.2 HARLEY DAVIDSON RoOUPAS: MOTORCLOTHES

No ano de 1912 foi publicado o primeiro catalogo de acessorios da Harley Davidson.
Uma das capas anunciadas foi tdo popular que as vendas foram além do que o estimado pela
empresa.

Dois anos mais tarde a empresa publica um novo catalogo com uma colegéo de roupas
e acessorios de pilotos, que se chamava “Acessorios Uteis para motociclistas Harley-
Davidson”. O catalogo contava com blusas, camisas, calcas e luvas.

O segundo ano de roupas e acessorios traz a adicdo de oculos, casacos impermeaveis,
flanelas de linho e perneiras. Em 1920, a primeira linha completa e oficial de roupas e

acessorios da marca Harley Davidson é introduzida no mercado americano.
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No final dos anos 20, aparecem nos catalogos da marca as primeiras jaguetas em couro
e acessorios decorativos e joias. Somente em 1947 a Harley Davidson perpetua a jaqueta de
couro preto classico como acessorio indispensavel de um motociclista.

No final da década de 50 e inicio dos anos 60, o cinema comecou a auxiliar na
construcdo da figura simbolo americana de motociclismo. E logo esse movimento comecgou a
fazer parte da cultura popular da época. Além disso, a companhia investia em acdes de
merchandising e marketing.

No final dos anos 50, os primeiros capacetes da marca séo adicionados aos catalogos
de roupas e acessorios da Harley Davidson. Ao longo dos anos, a Harley Davidson investiu
em design, conforto e beleza em suas roupas, melhorando cada vez mais o catalogo oferecido
aos clientes.

No ano de 1989 a marca criou a sua MotorClothes, linha exclusiva e patenteada da
empresa. Além disso, os itens foram expandidos incluindo homens, mulheres e crian¢as. Dois
anos mais tarde a marca ja havia vendido mais de 3 milhGes de pegas com selo Motor Clothes.

Em 1995, a linha MotorClothes estava disponivel em 600 concessionarias Harley-
Davidson americanas autorizadas. Com varias inovacdes, a marca trouxe roupas aquecidas
para suportar os fortes invernos das regides nortes.

Nos anos 2000, a Harley-Davidson comecou a oferecer MotorClothes, vestuario e
acessorios on-line no website harley-davidson.com. A operagdo existe até hoje, e é possivel
encontrar toda a linha de roupas e acessorios disponiveis no portifélio da empresa.

Em 2001, a marca promove um desfile de moda com os produtos da MotorClothes. O
desfile foi realizado na rua Champs Elysee em Paris que para muitos € capital da moda
mundial. No ano de 2003 mais de 1.400 concessionarias em todo o mundo tinham a linha de

roupas e acessorios da marca.

3.3 HARLEY DAVIDSON: BRASIL

No Brasil, o inicio das opera¢fes Harley Davidson foi nos anos 70, para atender as
necessidades de exércitos e policias rodoviérias. Inclusive até hoje os militares utilizam em
suas frotas motocicletas da marca. As importac6es foram fechadas no ano de 1976, e para
continuar atendendo os clientes militares, algumas unidades de motocicletas passaram a ser

produzidas em Manaus, mas nada que fosse de extrema importancia para a companhia.
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Somente ap6s uma década e meia, com a abertura das importa¢es ocorridas durante o
governo Collor que a companhia retorna a investir em solo nacional. Nessa época, quem
administrava as operacdes da marca no Pais era um grupo brasileiro chamado Izzo.

Em 1998, a Harley Davidson, junto ao Grupo lzzo, anuncia uma nova fabrica de
montagem em Manaus para facilitar a distribuicdo no solo nacional.

Depois de mais de uma década de parceria, a Harley Davidson reivindica o direito de
operagdo no mercado brasileiro e acaba entrando num duelo judicial com o antigo parceiro
1zzo.

Em fevereiro de 2011, a Harley-Davidson estreou no Brasil. Um ano depois,
inaugurou nova planta em Manaus, onde monta 18 modelos que vém dos EUA. A partir da
tomada da companhia no mercado brasileiro, foi estabelecida uma nova politica de vendas,
logistica, além de expandir a rede de concessionarias.

Em seu primeiro ano de operagdo, a empresa comemorou 4.322 emplacamentos,
segundo dados da Fenabrave (Federacdo Nacional de Distribuicdo de Veiculos Automotores),
média mensal de 360 motos.

Segundo informacBes (FENABRAVE, 2012), a marca vem crescendo
exponencialmente de um ano para outro. A marca ficou em décimo lugar no ranking de
emplacamentos, alcancando um numero de 6.856 motocicletas emplacadas, participando do
mercado brasileiro em 0,42%.

Ainda segundo a Fenabrave (2013), até 0 més de maio de 2013, a empresa subiu no
ranking de emplacamentos para o oitavo lugar, alcancando o nimero de 3.150 motocicletas
emplacadas, aumentando a participacdo no mercado brasileiro para 0,51%.

De acordo com a Federacdo (FENABRAVE, 2012) avaliando o segmento custom, que
é o foco de atuacdo da Harley Davidson, no ano de 2012 a empresa ficou em quinto lugar,
tendo uma participagdo de 5,57% no segmento, o modelo que liderou essa participacéo foi a
H Davidson 883 cilindradas, modelo de moto de entrada da empresa.

Segundo a Fenabrave (2013), até o més de maio, a empresa esta em terceiro lugar e o
modelo que vem liderando a participacdo da empresa € a H Davidson 1200 cilindrada, com
6,44% de participacdo no segmento.

Em 2014, segundo Rafael Oliveira (2014), Gerente Nacional de Relacionamento
Harley Davidson do Brasil, foram emplacadas 8.000 motocicletas, todas montadas no Brasil.

[...]JEm 2014, as 8 mil motos foram produzidas aqui, com excecdo de 60 motos especiais que
vieram importadas, mas hoje a nossa producdo é local. Pecas, acessérios e roupas, 100%
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importados. Existe um projeto para comegar a produzir aqui, entretanto, temos a questéo do

custo. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014).

Atualmente a companhia conta com dezoito concessionarias em todo o Pais. Elas estdo
espalhadas por todo o Brasil e a Unica regido que ndo possui lojas é a regido norte. O estado
de S&o Paulo é o maior representante da marca, com duas concessionarias na cidade, uma em
Santos, uma em Ribeirdo Preto, uma em Campinas e uma em Sorocaba.

A Harley Davidson, além de vender motocicletas, tem uma linha bastante vasta de
acessorios e roupas. As linhas de motocicletas vendidas no Brasil sdo: Sportster, Dyna,
Softail, V-Rod, Touring e CVO, que séo as mesmas linhas vendidas nos EUA. Aqui no Brasil
sdo pouquissimos modelos que ndo sdo produzidos. E normalmente isso acontece por uma
questdo de preferéncia local. As roupas ou motorclothes e 0s acessorios estdo todos
disponiveis para compra dos concessionarios brasileiros. A Harley Davidson tem um catalogo
com mais de 21 mil itens, e todos podem ser importados pelo Brasil. Atualmente a unidade

Brasil tem estocado uma variedade de quase 11 mil itens.

Conforme informado por Rafael Oliveira (2014):

[...] Basicamente, a Harley Davidson tem uma variedade de 21.mil itens. Hoje aqui no
Brasil temos em estoque dessa variedade de aproximadamente 11 mil itens. A Unica coisa que
ndo podemos vender no Brasil, que é muito vendido nos EUA, é o sistema de performance,
mas isso por causa de uma questdo legislativa nossa. Agora todo o resto pode pedir por
catalogo, o que ndo tiver no Brasil, n6s importamos.

Ainda segundo Rafael Oliveira (2014):

[...] Em relac&o a roupa ndo temos nenhuma restri¢do, tudo vem para o Brasil. Claro,
obviamente tem alguns produtos que nem valem a pena, como por exemplo, uma jaqueta com
aquecimento elétrico, aqui em detrimento do nosso clima ndo utilizamos esse tipo de material,
nem mesmo no Rio Grande do Sul.

[...] N&o existe diferengas. O catalogo fica disponivel e cada concessionario vai
comprar mediante as suas particularidades locais. Jaqueta de couro, ndo vende muito no
nordeste, mas vende mais no RS, em detrimento do clima, mas agora no Nordeste estamos
vendendo as jaquetas com ventilacdo. Mas sdo apenas particularidades locais. O
concessionario decide as opg¢bes de compra.

Os produtos Harley Davidson sdo vendidos no mundo todo. Vai de cada
concessionario, mediante as necessidades locais, escolher os produtos e acessorios mais

procurados.
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A Harley Davidson também trabalha com produtos licenciados. Nesse caso, a
companhia desenvolve parcerias com fornecedores locais, e esses passam a vender o0s
produtos com a marca.

[...] Algumas camisetas, que tem escrito a cidade, linha de 6culos e rel6gios, sdo
vendidos diretamente do fornecedor para a concessionaria, mas isso as concessionarias e
fornecedores tratam diretamente com a Harley Davidson Americana. Tem um escritorio em
Miami que s6 cuida e licencia produtos. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014)

As concessionarias Harley Davidson apresentam de forma bem integral todos os
produtos da linha. Nos shows rons tém as motocicletas, expositores de roupas e acessorios.
Em todas as concessionarias ha provadores, para os clientes experimentarem as roupas. Dessa
forma, o faturamento néo fica restrito apenas a venda de motocicletas ou servigos. Existe um
mix de produtos possiveis para os clientes.

Segundo Jodo Carlos Giollito (2014), Gerente Geral da Concessionaria
Sorocaba Harley Davidson.

[...] A féabrica estd sempre nos auxiliando. Por exemplo, o visual merchandising nos
auxilia na disposicdo dos produtos na loja, com padrdes, e eles nos acompanham. Temos
visitas continuas, os profissionais da marca vém para auxiliar. Tudo tem um padrdo. Vocé vé
que todos os produtos que tém na loja, mais 0s expositores, pecas de decoragdes, tudo € da
Harley Davidson e dos seus parceiros homologados. Nada pode ser colocado sem autorizagdo
da empresa. A marca nos mostrou como expor os produtos de uma maneira que o cliente sinta-
se a vontade. Tudo com preco, com tamanho. A loja é self service, mas sempre com
profissionais para auxiliar os clientes.

Durante a pesquisa de campo, algumas lojas em Sdo Paulo e em Porto Alegre foram
visitadas. Todas sdo bastante similares com relacdo a exposicdo de produtos, cores e musica
ambiente. Algo que chamou a atencdo durante o tempo de pesquisa foram os clientes da
marca, 0s chamados harleiros, na maioria das vezes, eles andam fardados, com roupas da
marca, jaquetas, camisetas, bonés, além de ter a motocicleta.

Essa percepcdo acontece principalmente nos cafés da manhd aos sabados
proporcionados pela marca, momento em que as concessionarias ficam cheias. Boa parte dos

frequentadores estdo vestidos e identificados com os simbolos da marca.
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3.4 O CAFE DA MANHA DE SABADO- GENUINAMENTE BRASILEIRO

Foi instituida aqui no Brasil a pratica de receber os clientes para um café da manha nas
concessiondrias Harley Davidson aos sabados. 1sso acontece desde a época do grupo lzzo.
Atualmente o café da manhd aos sabados € uma préatica de benchmarking que a companhia
esta tentando aplicar mundialmente.

O cafée da manhd aos sabados nas concessionarias acontece antes da saida para 0s
passeios. Dessa forma, o ponto de encontro dos motociclistas aos sabados de manha é em
alguma concessionaria da Harley Davidson Brasil.

Todas as concessionarias, no Brasil, sdo obrigadas a proporcionar aos clientes o café
da manha aos sabados, é algo padrdo. E por sua vez, os clientes Harley Davidson sabem disso,
e tém o costume de frequentar os cafés.

Segundo Joao Carlos Giollito (2014), gerente responsavel da concessionaria Sorocaba

Harley Davidson

[...] O café da manhd aos sdbados nas concessionarias € um evento da marca
registrado no Brasil. Todos os sdbados nas concessionarias sempre sera servido um café da
manhd aos clientes, e é nesse momento que 0S amigos conversam, surgem novas amizades,
reencontros. Sempre antes de sair para qualquer passeio, 0 ponto de encontro é na
concessionaria para tomar café da manhd. Eu, particularmente, me preocupo muito com a
qualidade dos produtos servidos no café da manha. Procuramos sempre manter o mesmo
padrdo. Os nossos cafés comecam cedo, as 08h e vai até as 11h.

Durante o tempo em que foi realizada a pesquisa de campo deste projeto de
dissertacdo, os cafés da manhd proporcionados pela Sorocaba Harley Davidson foram
frequentados para uma melhor avaliacdo. O que pdde ser observado é que sempre havia
muitas pessoas, mesmo em dias que ndo aconteceram passeios. Houve um sabado de chuva
forte que tinha mais de 50 pessoas no local.

O café da manhd é uma pratica de comunicacdo mercadolédgica que da certo. Os
clientes frequentam, levam as familias, convidam e fazem amigos. A concessionaria, que é
um ambiente comercial, passa a ser extensdo da casa das pessoas, gerando boas experiéncias

aos clientes.
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3.5 A EXPERIENCIA HARLEY DAVIDSON

Segundo Rafael Oliveira, (2014) a “Harley Davidson €é uma empresa de
relacionamento e diversidade. Dessa forma nédo existe um modelo de como atender. O que
existe € a necessidade de atender e resolver todos os problemas dos clientes”.

A Harley Davidson é muito atenta na relacdo com o cliente. Isso foi percebido por
meio das entrevistas realizadas. As concessionarias aqui no Pais sdo muito treinadas e
acompanhadas pela sede do Brasil.

A marca quer passar uma experiéncia positiva ao cliente. As concessionarias e sua

atuacdo local sdo os grandes responsaveis por todo esse trabalho.

Segundo Rafael Oliveira (2014)

[...] Existe um programa global chamado HDCX, que é a Harley Davidson Customer
Expirience. Basicamente nesse programa, nos funcionarios devemos passar para o0
concessionario o que é a marca Harley Davidson, como eles podem criar boas experiéncias
aos consumidores em relacdo a marca. A gente fala da experiéncia. E ndo € apenas a compra
de moto. Ndo vendemos motos, nés oferecemos experiéncias.

Rafael Oliveira (2014) ainda explica mais sobre o programa,

[...] Nesse programa a gente fala muito de uma experiéncia kick ass, que ¢ uma
experiéncia fora do comum. A concessionaria precisa ter sempre em mente que pode sempre
fazer algo a mais para os clientes. Nosso objetivo ndo é vender motos, mas proporcionar aos
nossos clientes uma experiéncia tdo positiva que ele saird da loja com uma ideia diferenciada.
E mostrar ao cliente que ele ndo esta comprando s6 uma moto, mas um estilo de vida novo. O
cliente vai se vestir de forma diferente, andar num grupo diferenciado. Ele vai ter amigos no
café da manhd, ele vai ter roupas de qualidade que duram anos. E mesmo se o cliente ndo
comprar nada, que pelo menos ele v a uma concessiondria, seja bem atendido, tenha um
vendedor descolado. E nesse momento nds também estamos mostrando o que é a Harley
Davidson para esse cara. E ele também esta fazendo parte da experiéncia. A nossa ideia é que
sempre pode ser feito algo a mais para os clientes.

A forma de passar a experiéncia dos clientes fica a cargo da concessionaria decidir,
pois existem diversas particularidades locais. Sendo assim, cada concessionaria concebe a

experiéncia conforme as necessidades dos clientes locais.

[...] Existem agbes simples como criacdo de area kids dentro da concessionaria. As
vezes no café da manha, o marido vai de moto e a esposa e as criangas de carro. E precisa de
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um espago para as criangas brincar. Isso é algo que cada concessionéria deve fazer conforme a
necessidade, ndo € uma regra a area kids. Acdes como desfile de moda, show de rock, area
kids, happy hour, corridas, sdo acdes que tem dado muito certo e tem levado a familia para
dentro da concessionaria. (RAFAEL OLIVEIRA, 2014).

Boa parte das acBes que geram experiéncias para 0s consumidores sdo acgdes
promovidas pelos HOG locais. A sigla HOG quer dizer: Harley Davidson Owners Group,
Grupos de proprietario de Harley Davidson. Esse grupo foi criado pela empresa na década de
80 e é formado pelos clientes da marca. A atuacio do grupo é mundial. E a partir das acoes
deles que sdo promovidos os eventos, passeios e acdes locais nas concessionarias. Sendo
assim, pode-se dizer que sdo as acdes do HOG em cada concessionaria que auxiliam os

clientes em suas experiéncias.

3.6 HARLEY DAVIDSON OWNERS GROUP- HOG

O Harley Davidson Owners Group, traduzindo, € um grupo de proprietarios de Harley
Davidson, criado em 1983 por Willy G Davidson. E um dos empreendimentos mais
exclusivos da marca. O HOG, como é popularmente chamado, € um dos maiores grupos
mundiais de motocicletas patrocinados pela fabrica. Segundo informacg6es do site da empresa,
0os membros HOG ultrapassam 500.000 em todo o mundo. Vale ressaltar que somente 0s
proprietarios de motos Harley Davidson podem fazer parte do grupo.

Ronaldo Berg, funcionario da companhia, Gerente Nacional do HOG (2014), explica
sobre 0 HOG e sua criacdo:

[...] O HOG foi criado dos clientes para os clientes. E o primeiro moto clube
sustentado, promovido ou patrocinado por uma montadora, por uma fabricante de
motocicletas. A fabrica Harley Davidson atraves de seus fundadores, de seus proprietarios
com a vontade de reunir amigos para fazerem passeios, fez nascer o grupo chamado HOG.

O HOG néo € um moto clube e sim, moto grupo. Sendo assim, o0 HOG ndo possui
receita mensal. Toda a sustentacdo do grupo vem por meio do patrocinio da fabrica e das
concessionarias. Cada concessionaria possui um chapter, isto é, uma parte do HOG. Dessa
forma vai do associado escolher qual chapter ele participard. Entretanto o membro HOG tem
uma carteira de identificacio mundial e os beneficios em ser associado podem ser

aproveitados em todas as concessionarias do mundo.
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No ato da compra de uma Harley-Davidson zero quildbmetro, o cliente recebe
automaticamente uma carteira de associado ao grupo H.O.G, vélida por 1 ano, sem anuidade,
que dard a esses varios beneficios em qualquer parte do mundo.

Caso a motocicleta ndo seja zero quilémetro, o cliente também podera fazer parte do
grupo, visto que o principal item de cadastramento no ato da associacdo € a numeracao do
chassi da motocicleta.

Todos os membros HOG no ato da associa¢do recebem revistas trimensais exclusivas
da marca, além de um patche e um pin para o colete. O patche é aquele adesivo que pode ser
costurado no colete e o pin sdo os broches com o logotipo do moto grupo.

Outra particularidade interessante da associacdo € que o membro pode fazer a
associacdo da esposa, companheira, e essa entra para 0 grupo das Ladies of Harley,
traduzindo, mulheres da Harley. Essas associadas ganham um boche exclusivo com o logotipo
das Ladies of Harley, além de todos os outros benéficos comuns do HOG.

O custo de associacdo anual ao HOG ¢é de $ 45,00 (quarenta e cinco ddlares) por
pessoa. Segundo informacdes do HOG Brasil (2014) todo associado HOG no Brasil também
tem os seguintes beneficios: ABC dos Passeios, Informacbes para a seguranca do
motociclista, Placas com informacdes para a seguranca do motociclista no Chapter, Programa
de milhagem, Inscricdo para Chapter local, HOG Magazine, HOG eMagazine,
www.hogeuropegallery.com, Seguro H-D, Ladies of Harley (LOH), Envio de motocicleta,

Assisténcia na estrada, H.O.G. Rallies, Manual de Passeios, Centro de atendimento ao cliente
H.O.G., Beneficios especiais nos eventos realizados pela Harley-Davidson do Brasil

Outra particularidade brasileira ¢ que todas as concessionarias do pais oferecem
desconto de 10% em qualquer roupa ou acessorio para todo membro HOG; O Chapter
Sorocaba conseguiu algumas parcerias com bares e lavagem locais. Os membros HOG
ganham descontos e brindes.

Essas atuacOes regionais sdo permitidas e incentivadas pela Harley Davidson,
entretanto, 0 HOG no Brasil estd buscando mais parcerias nacionais, para que as a¢fes do

HOG sejam mais institucionalizadas e ndo dependam tanto das concessionarias.

Conforme Ronaldo Berg (2014),

[..] E comum o cliente chegar & concessionaria nos EUA, em Miami
principalmente com o cartdo do HOG dele e solicitar o desconto de 10% que ele tem
por aqui. Mas & ndo tem. Entdo a institucionalizacdo disso tem que ser global pela
marca e ndo pela concessionaria.


http://www.hogeuropegallery.com/

81

Cada chapter do HOG € composto por uma diretoria, elegida ano a ano e escolhida em
comum acordo com o concessionario. Os cargos do chapter HOG sdo disponibilizados para
clientes e durante o0 ano de atuacdo, o trabalho deles é totalmente voluntério.

Segundo Marco Antodnio de Barros, diretor presidente do Chapter Sorocaba e membro
HOG (2014),

[...] A diretoria do chapter é formada de diretor presidente, diretor assistente,
tesoureiro, secretario executivo, head road capitan e mais cinco road capitan, que
nada mais sdo que os batedores e o chefe que auxiliam na montagem e no
desenvolvimento do bonde durante os passeios. S&o esses 6 membros da diretoria que
ficam responsavel pela seguranca do bonde nos passeios.

Séo esses dez membros que fardo a administracdo anual das acGes do chapter local.
Sdao eles que ficaram responsaveis pelos passeios, eventos e atividades socias. Todo chapter
possui algumas obrigacdes junto a fabrica. Por exemplo, o calendario trimensal de passeios,
deve ser feito com antecedéncia e 0 HOG Brasil tem conhecimento e ciéncia de toda as acgdes.
Vale ressaltar que todas as concessionarias no Pais sdo obrigadas a passar o calendario de

eventos.

Ainda segundo Marco Antbnio de Barros (2014),

[...] O HOG tem um estatuto, os chapters sdo patrocinados pela concessionaria
local. Dessa forma existe certa hierarquia. N6s, os membros do HOG participantes do
chapter Sorocaba, somos patrocinados pela Sorocaba Harley Davidson. Tudo que nés
fazemos tem que ser aprovado e alinhado com a concessionaria. A concessionaria
também tem uma obriga¢do com o0 HOG do Brasil e Harley Davidson do Brasil. Entdo
tudo que n6s fazemos ndo sdo coisas da nossa cabeca, tudo que ndés fazemos tem que
estar dentro de uma constitui¢éo e de um regimento.

O alinhamento das atividades do chapter local e da concessionaria se faz de suma
importancia. Sdo as concessionarias que promovem as a¢fes do chapter. Elas cedem espago,
promovem cafés da manhd, oferecem funciondrios para operar as agdes burocraticas do
chapter local.

Em todas as concessionarias do Brasil existe um funcionario contratado que cuida do
chapter. Eles nomeiam como secretario(a) do HOG. Esses funcionarios ficam encarregados de

tomar conta da divulgacdo e comunicacdo dos eventos, passeios e a¢fes sociais. Todos esses
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devem ser passados ao HOG Brasil que faz a aprovacdo e o acompanhamento das acoes. O
secretario normalmente envia a quantidade de pessoas, motos participantes, quilometragem
rodada, cidade de destino, restaurante.

Outro ponto que vale ressaltar € a questdo da identificacdo da marca. O secretario do
HOG tem um manual de como utilizar a marca HOG e 0s materiais de comunicacdo que Sao
produzidos com a marca devem respeitar as regras do manual e passar por autorizacdo do
HOG do Brasil. Para mostrar essas regras, seguem abaixo dois banners de concessionérias
diferentes, porém, o padrdo, vide ilustracdes 3.4 e 3.5, a forma de trabalhar as informagdes e

a marca sao bastante similares

llustracdo 3.4: Banner Evento Chapter Sorocaba- HOG

DATA:31/01/2015

CAFE DA MANHA: 08h00 AS 11
s ES HORARIO DO BRIEFING: 10h4
CARNES. DOCES CASEIROS. SAIDA PARA O PASSEIO: 11

RETORNO OFICIAL: 1
DISTANCIA DO TRAJETO: 45km

RS$ 36,50 - BEBIDAS A PARTE

GO: Estrada dos Romeiros, Km 90 - Pedregulho, Itu/SP

maowl. Sorocaba o Sttt
%45 Harley-Davidson

Fonte: https://www.facebook.com/SorocabaHD/photos/
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llustracdo 3.5: Banner Evento Chapter Campinas- HOG

queimar asfalto.

Almoco no Restaurante LOCAL:
Casarao 54 Aracariguama - SP

Dia: 21 d TRAJETO:
Inicio do café da manha: Tennessee H-D (Sousas)
Saida da Tennessee H-D: 10 Rod. Dom Pedro

Rod. Bandeirantes
(sentido S30 Paulo)

Rod. Santos Dumont
(sentido Sorocaba)

Rod. Castello Branco
(sentido Sio Paulo)

SOUSAS - CAMPINAS/SP 19 3758 4400

Carlos Couto de Barros, 1.510
y ok comeNNE3300ND

wew tennesseehd comi

Fonte: https://www.facebook.com/tenesseHD/photos/

Ronaldo Berg (2014) comenta sobre as regras de atuacdo dos Chapters HOG e das

concessionarias:

[...] As regras do HOG sdo firmes e devem ser seguidas. O carro de apoio, por
exemplo, o que é o carro de apoio - é aquele que leva 0 mecanico. Mas ele vai consertar a
moto? Ela pode quebrar, pode acabar a gasolina, pode haver um desconforto do piloto. Ele ndo
passou bem, deu dor de cabeca, enjoou. Entdo a regra diz que tem que ser um veiculo que
possa dar solucdo ao problema que se apresentou tanto ao piloto, ao seu acompanhante e para
sua motocicleta. Carro de apoio tem que ser uma van com espaco minimo para quatro pessoas
e para transportar a motocicleta, tird-la da area de desconforto. Vocé néo vai socorrer o piloto
e largar a moto no acostamento. Entdo estas regras sdao completas, a gente tem regras de
seguranca, tem o aspecto importantissimo que € a sinalizacdo. Vocé quando esté pilotando tem
sinais: sujeira no chdo, buracos, pedras, qualquer obstaculo vocé inverte posicéo, fila de um,
fila de dois. Tudo isso tem treinamento e as concessionarias oferecem o treinamento.


https://www.facebook.com/tenesseHD/photos/
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Ele cita o exemplo da obrigagcédo do carro de apoio nos passeios organizados pelos
chapters. Outra regra constituida aqui no Brasil é o café da manhd aos sdbados. Todas as
concessiondrias e chapters devem promover o café. As concessionarias entram com a verba e
0s chapters com a promocdo e participacdo nos eventos.

Outras ac¢Oes promovidas pelo HOG, com auxilio aos chapters locais, sdo 0s encontros
nacionais e internacionais. Em outubro de 2014 foi promovido o encontro Harley Days.
Foram dois dias de festas, desfiles pela cidade de S&o Paulo, apresentacdo dos batedores do
exército, shows de rock, stands, vendas de motocicletas e roupas. No Harley Days foi

contabilizados mais de 5.000 motos presentes com clientes e chapters de todo o Brasil.

Segundo Ronaldo Berg (2014):

[...] No6s fizemos o Harley Days aqui em outubro e foram quase quatro mil motos no passeio
por S&o Paulo. Tudo isso acontece porque a marca tem uma preocupacdo. Europa, Estados
Unidos, Asia, continente Sul-Americano e Latino-Americano, todos nés temos um HOG.
Entdo, no mundo inteiro tem uma funcgdo igual a minha que € ser responsavel pelo HOG local,
Entdo qual é a minha funcdo? E alimentar a rede de concessionarias. Eu visito as dezoito,
contato com todos os clientes na medida do possivel, frequentando o café da manhg,
participando dos passeios junto com os clientes. E 16gico que nestes passeios eu tenho uma
dupla fungdo: uma é o social junto aos clientes, preservando a imagem da marca, fazendo meu
“public relation” e 0 segundo é ver 0 que a concessionaria esta fazendo.

As acOes promovidas pelo HOG com o apoio dos Chapters buscam a integracdo dos
clientes e de suas familias. A ideia é trazer esse para a concessionaria e fazer com que ele
participe das atividades. Entretanto, as atividades normalmente envolvem ndo sé o
motociclista, mais a garupa, seus filhos.

Ronaldo Berg explica de forma bastante interessante as agdes promovidas pelos
chapters do HOG e das concessionarias,

[...] E o programa de sabado de manh& do senhor, do patrdo, do homem da casa. Ele pega a
sua esposa que ja aprendeu a gostar das motocicletas e da marca e ja levando os seus filhos por
esse caminho a frequentar a concessionaria. O café da manhd, os brinquedos para as criangas,
o grupo familiar que eles encontram 14 € um pouco diferente do moto clube, que ndo é um
ambiente tdo familiar; ndo estou dizendo que ndo seja bom, mas é mais masculinizado, & mais
0 homem presente e menos a mulher, e criangas é muito dificil de vocé encontrar em um moto
clube. J& dentro da nossa marca vem a tradi¢do familiar, entdo vocé tem no sébado pela manha
aquele encontro praticamente obrigatdrio, religioso. Da mesma forma, que vocé vai a missa
aos domingos, aos sdbados vocé frequenta a concessiondria, participa do café da manha e esse
café antecede aquilo que normalmente o HOG, através do chapter, j& organizou, que é o
passeio gque pode ser um bate e volta ou um bate e fica.
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Quando o entrevistado fala em passeios bate e volta e passeios bate fica, estd se
referindo as modalidades de passeio oferecidos pelos chapters. O passeio bate e volta é um
passeio que vai e volta no mesmo dia. J& o bate e fica sdo passeios mais longos, em que ha
necessidade de hospedagem. Normalmente a maioria dos passeios oferecidos pelos chapters
do Brasil sdo bate e volta.

A funcéo dos chapters locais é trazer os clientes da concessionaria para proximo da
marca. E fazer com que essas pessoas estejam religiosamente presentes nos eventos e nos
cafés da manha. E estimular esse cliente a trazer sua familia e amigos para participar. Essa
conquista do cliente ocorre por meio do envolvimento, do relacionamento e da parceria

construidos.

Para Marco Antonio de Barros (2014),

[...] A fungdo do chapter é trazer essas pessoas, fazé-las sentir-se bem. O ambiente
tornar-se amistoso, a Familia Sorocaba Chapter cresceu e tem mostrado essa unido, parceria.
Em tdo pouco tempo, sdo 5 meses, as pessoas que procuram o Chapter sdo pessoas
empolgadas e familiares. Somos uma familia.

Atualmente, o HOG do Brasil possui 15 mil associados, espalhados pelo pais e nas
concessionarias da empresa. A ideia da marca é fazer com que cada vez mais 0s membros do
HOG percebam os beneficios e continuem participando do grupo ap6s a caréncia de
gratuidade de um ano. Isso para quem comprou motocicleta nova. Ja para o0s associados com
mais de um ano, que se mantenham no grupo. A percepcdo da marca é que a acdes do HOG e

dos chapters sdo essenciais na fidelizacdo dos clientes da Harley Davidson.

Ronaldo Berg afirma (2014)

[...] Eu coloco que o nosso objetivo é trazer mais ovelhas para o rebanho. N&s
queremos fidelizar o cliente através do HOG, pois o cara que se mantém frequentando o HOG
esta dentro da concessionaria. Ele estd vendo novos modelos, esta vendo as motor clothes. Ele
é um consumidor e para crescer a marca a gente precisa dele.

Sendo assim as acdes do HOG e dos chapters locais sdo de extrema importancia para
manter o cliente dentro da concessionaria. O cliente participar das a¢cdes do HOG, tem maior
possibilidade de vestir a camisa da marca, envolver-se com ela. As atividades do HOG sejam
0s passeios ou cafés da manha, permitem e incentivam que os clientes participem e levem a

familia e amigos. A concessionaria vira uma extensdo da casa das pessoas.
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CAPITULO IV- PESQUISA -ANALISE DOS DADOS

4.1 APRESENTAGCAO DA METODOLOGIA

Neste capitulo estdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para coleta
de dados, bem como as técnicas e 0s instrumentos para o estudo em questéo.

Além da pesquisa bibliografica, que apresenta os conceitos tedricos do tema
escolhido, também fez-se uso da pesquisa documental para a obtencdo de informac6es
pertinentes aos objetivos dela.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente. (GIL, 1994, p. 71)

Para atender os propdsitos delineados no planejamento foi realizada uma pesquisa

exploratério-descritiva.
Conforme Vergara (2000, p.47)

[..JA investigacdo exploratdria € realizada em &rea na qual h& pouco conhecimento
acumulado e sistematizado”. A pesquisa também se caracteriza como descritiva devido a
finalidade de delinear caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, no caso, 0s
projetos sociais.

Sendo assim, justifica-se a utilizacdo da pesquisa exploratério-descritiva para entender
como a Harley Davidson atua e oferece, alem de motocicletas, o sonhado estilo de vida e
como 0s seus consumidores criam vinculos com a marca.

A pesquisa descritiva, em suas diversas formas, trabalha sobre dados ou fatos colhidos
da propria realidade. A coleta de dados € uma das atividades da pesquisa descritiva, em que se
utilizam diversos instrumentos: observacdo, entrevista, questionario e formulario. Neste
estudo, os instrumentos foram a observacao e a entrevista semiestruturada.

Na pesquisa descritiva ndo ha interferéncia do investigador, que deve observar, no
caso da Harley Davidson, como os participantes se relacionam. A técnica de observacgdo foi
aplicada em eventos com motociclistas filiados ao HOG da cidade de Sorocaba, que é 0 moto
clube exclusivo da marca, e a coleta de dados por meio de entrevistas semiestruturadas com

0s gestores da concessionaria, funcionarios e membros do HOG da Harley Davidson.
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A abordagem desta pesquisa é de natureza qualitativa. Isso porque o que se pretende é
investigar se os clientes consideram constituintes da comunidade da marca Harley Davidson.
Com isso, busca-se investigar questdes subjetivas, relevantes a pesquisa, com énfase para a

dimensao cotidiana.

Sobre a abordagem qualitativa, Godoy (1995, p. 21) afirma que:

[...] na pesquisa qualitativa, a preocupacdo do pesquisador ndo deve ser a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas o aprofundamento da
compreensdo de um grupo social, de uma organizacao, de uma instituicdo, de
sua trajetoria”.

Existem situaces que envolvem conotacdes qualitativas em pelo menos trés aspectos:
substituicdo de uma informacdo estatistica por dados qualitativos; casos em que observacoes
qualitativas sdo usadas como indicativos do funcionamento de estruturas sociais e aquelas
situacBes em que é importante o uso de uma abordagem qualitativa para a compreensao de
aspectos psicoldgicos, cujos dados ndo podem ser coletados de modo completo por meio de
outros métodos, tendo em vista a complexidade que a pesquisa envolve — estudos dirigidos
para a analise de atitudes, motivacOes, expectativas, valores, opinido. (OLIVEIRA, 2002
p.114 — 117)

Godoy (1995 a, p. 58) afirma:

[...] De maneira diversa, a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ ou medir 0s
eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados. Parte
de questdes ou focos de interesses amplos, que vdo se definindo a medida que o
estudo se desenvolve. Envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares
e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situacdo estudada,
procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja,
dos participantes da situacdo em estudo.

Nota-se uma forte tendéncia pela utilizacdo dos meétodos qualitativos de pesquisa,
sobretudo no campo das ciéncias humanas. Isso porque a pesquisa qualitativa responde a
questbes muito particulares.

As informagbes de carater informal foram obtidas por meio de observacdo pelo
pesquisador, momento em que participou de quatro eventos realizados pela marca. As
informacdes primarias de carater formal se referem as entrevistas com roteiro semiestruturado

realizadas no HOG da cidade de Sorocaba
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O conteudo do roteiro das entrevistas continha duas perguntas comuns para todos 0s
entrevistados. Outras foram direcionadas para a fungéo ou cargo dos gestores da Harley
Davidson do Brasil, da concessionaria, do Chapter Sorocaba e para os membros do moto
grupo. Vale ressaltar que as entrevistas foram transcritas literalmente e estdo anexadas na

dissertacdo.

4.2 ANALISE E INTERPRETAGAO DE DADOS ENTREVISTAS

As transcricbes completas e literais das entrevistas, tanto dos gestores quanto dos membros,

estdo anexadas sequencialmente conforme a apresentacéo deste item.
4.2.1 Dados das Entrevistas
Entrevistado: Marco Antdnio de Barros

Funcdo: Diretor Presidente HOG — Sorocaba.
Profissdo: Médico Ginecologista

1- Forma de constituicdo da diretoria do HOG de Sorocaba

2- Assembleia de nomeacao da diretoria

3- Relato do manual de conduta e comportamento (ANEXO Manual)
4- Implantacdo e desenvolvimento do HOG de Sorocaba

Anélise e Interpretacdo de Dados

Marco Antdnio explicou que a constituicdo de uma diretoria de Chapter é feita pelo
concessionario que seleciona e escolhe um dos membros filiados ao HOG. Esse formato é
padronizado e adotado mundialmente. Tal escolha envolve uma analise completa do perfil, da
historia do membro com a marca e do tempo que ele dispde para desenvolver as agcbes como
diretor presidente, uma vez que essa funcao é voluntaria e necessita de comprometimento do
membro para que haja integragdo congruente entre a gestdo da concessionaria com as agdes
promovidas pela chapter local.

Apdbs a selecdo e a definicdo, o concessionario e o diretor presidente escolhem os

outros membros que fardo parte da diretoria do chapter, também em carater voluntario. Esta
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assembleia de nomeacéo da diretoria completa do Chapter ocorre anualmente. A constituicdo
da diretoria acontece no més de dezembro e os membros assumem as atribui¢gdes em janeiro.
A recomendacdo da marca é que haja uma renovagdo dos membros para que todos tenham
oportunidade de participar, mas nada impede que a mesma seja mantida ou renovada
parcialmente.

Em relagéo ao relato do manual de conduta e comportamento do HOG, o entrevistado
informou que existem regras comuns que devem ser seguidas e aplicadas globalmente pelos
membros da diretoria.

Em seguida, as informacgbes sdo relativas a implantacdo do Chapter na cidade de
Sorocaba, que ocorreu anteriormente a abertura da concessionaria. Essa iniciativa foi uma
estratégia do concessionario que deu condicdo e tempo ao chapter para planejar as acdes e 0s
eventos do moto grupo. Dessa forma, concessionaria e HOG comegaram a atuar no mesmo
momento e de forma sinérgica.

As informagdes permitem ao pesquisador entender que a marca Harley Davidson
conseguiu estabelecer de forma mundial relacdes organizadas entre seus representantes e
clientes. Essa atitude da marca traz aspectos positivos na percepc¢do deste pesquisador. Um
deles é que a marca consegue unidade de conduta de seu publico preservando suas
caracteristicas institucionais. O outro aspecto, consequente da unidade de conduta, é que o
cliente percebe a marca como uma comunidade.

Como vimos no capitulo 1, os consumidores contemporaneos procuram por marcas e
empresas que realmente respondam aos seus anseios e necessidades, e nesse caso as empresas
por sua vez precisam estabelecer relacdes de fato com esses clientes. No caso da Harley
Davidson é nitido a preocupacdo em construir essa relacdo, e inclusive que essa seja
semelhante na forma de sua atuacéo, para que assim gere unidade de conducdo. Outro ponto
percebido é a importancia de ser da comunidade. Nos capitulos 1 e 2 falamos do consumidor
marcas e comunidade e como isso gera uma relagdo social. Maffesoli (2010) explica como as

pessoas sO existem em relacdo com o outro.

4.2.2 Dados das Entrevistas

Entrevistado: Joao Carlos Giolitto

Funcdo: Gestor Concessionaria Sorocaba Harley Davidson
Profissdo: Gerente Geral
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1- Relacionamento e apoio da Harley Davidson aos concessionarios da rede
2- Relevancia da localizacdo da Concessionaria

3- Interacdo entre os dezoito concessionarios da rede Brasil

4- Acdes mercadoldgicas adotadas pela concessionaria

Anélise e Interpretacdo de Dados

Joao Carlos Giolitto relatou como ocorre a participacdo direta da marca apoiando
todos os concessionarios da rede, auxiliando continuamente no visual merchandising do ponto
de venda, treinamento dos funcionérios e nas acdes do chapter. Essa presenca constante cria
vinculos e, consequentemente, um forte relacionamento entre as pessoas da unidade fabril e
0S CONCesSionArios.

Em Sorocaba, a marca prestou assessoria para a definicdo da localizacdo da
concessionaria. A escolha do ponto de venda foi estratégica, uma vez que a concessionaria € a
mais proxima para atender harleiros de cinquenta e sete municipios do interior do estado de
Séo Paulo.

Além da marca esta integrada com 0s seus concessionarios, ela promove a interacao
entre os dezoito concessionarios da rede Brasil que favorece a troca de informacdes e
experiéncias e acordos de atuacdo mercadoldgicos.

Fato que leva a perceber mais uma vez a unidade de conduta que reintegra e preserva a
imagem da marca.

Isso possibilita a interpretacdo de que cada concessionaria € vista isoladamente, mas é
percebida como uma unidade pertencente a comunidade da marca. As diferencas dos pontos
de venda podem ser fisicas, mas o cliente percebe a esséncia da marca, 0 que ndo provoca
desconforto nem estranhamento, porque para ele tudo é familiar. Entende-se que essa
percepcao e fruto do relacionamento, apoio e integracao citados acima.

A primeira acdo mercadologica da concessionaria de Sorocaba, ja comentada por
Marco Anténio, diretor presidente do Chapter, foi a estruturacdo do moto clube da marca na
fase que antecedeu a abertura da concessionaria. No entender do pesquisador, a iniciativa
aconteceu mais uma vez para promover a integracao e interacdo e o ponto de venda ja estava

pronto para atender as necessidades racionais e emocionais dos clientes.
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Nesse momento, nota-se que além da infraestrutura, a concessionaria desde o inicio
também ofereceu a possibilidade dos clientes consumirem o estilo de vida Harley Davidson.
Isso porque o calendario do chapter ja estava planejado com eventos programados para os trés
préximos meses. O resultado da acdo mercadoldgica ultrapassou a meta estabelecida para o
ano, 0 gque superou as expectativas do concessionario e para a Harley Davidson do Brasil.

Na introducdo desta dissertacdo foi apresentada como a Comunicacdo Mercadoldgica
(Galindo, 1996) auxilia no relacionamento continuo entre emissores e receptores. No caso da
Harley Davidson Brasil, as a¢cbes mercadoldgicas acontecem no ponto de vendas e também
com o0s eventos produzidos pelos Chapters locais. Vale ressaltar que essas acfes sdo
constantes e, por essa razdo, exista uma interacdo dos receptores e, consequentemente, 0

simbolismo da marca é sempre mantido e compartilhado por seus consumidores.
4.2.3 Dados das Entrevistas
Entrevistado: Rafael Silva Oliveira

Funcdo: Gerente Nacional de Relacionamento Harley Davidson do Brasil

Profissdo: Engenheiro Mecanico

1- Informagdes sobre a estrutura operacional da marca no Brasil

2- Integracdo da gerencia nacional de relacionamento com as concessionarias

3- Programa de comunicacdo global da marca- HDCX, Harley Davidson Custumer
Expirience.

Analise e Interpretacdo de Dados

Rafael Oliveira informou que a Harley Davidson tem uma variedade de 21 mil itens
em catalogo. No Brasil, o estoque gira em torne de 11 mil itens. Caso 0s concessionarios
optem por produtos ndo disponiveis em estoque, a marca faz importagdo, porque ndo ha
restricao.

O catalogo fica disponivel e cada concessionario vai comprar mediante as suas
particularidades locais. Anualmente a marca lanca duas colecfes de roupas e acessorios e
convida todos 0s concessionarios para o evento do lancamento nos EUA. Além disso, eles
tém metas de compras a cumprir com relacdo a motocicletas, pecgas, acessorios, roupas e

colecionveis.
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Com essas informagdes, 0 pesquisador constata que a Harley Davidson busca em
todas as frentes de atuacdo promover a manutencdo da esséncia da marca e preservar a sua
comunidade.

O entrevistado relata que a Harley Davidson é uma empresa que preza O
relacionamento e a diversidade entre concessionarios e clientes. Afirma que existe um
comprometimento dos concessionarios e que a marca ¢ a “menina dos olhos” de seus donos. E
como 0s concessionarios do Brasil gostam e identificam-se com a marca, eles se relacionam
como uma familia. Rafael, profissional desse segmento de mercado ha mais de dez anos,
acrescentou: “Existe uma relacdo de amizade e de fraternidade entre os concessionarios que
eu nunca Vi isso em outras marcas”.

Nesta entrevista, Rafael ressalta o sentimento e as relacfes que circundam em torno da
marca e de seus participantes e como eles ajudam a preservar as bases construtivas do estilo
de vida Harley Davidson.

Com relagdo aos programas de comunicacgdo global da marca, o entrevistado explica
gue a marca nao ensina modelos de atendimento. Ela preza a necessidade de atender e
resolver todos os problemas dos clientes. Ratificando esse pensamento, a empresa criou um
programa Global chamado HDCX Harley Davidson Customer Expirience. Nesse programa 0s
funcionarios devem passar para as concessionarias todo o universo da marca Harley
Davidson. Além disso, eles incentivam a rede a criar boas experiéncias aos seus
consumidores: “Nosso objetivo ndo ¢ vender motos, mais € proporcionar aos nossos clientes
uma experiéncia tdo positiva, que ele saia da loja com uma ideia diferenciada. E mostrar ao
cliente que ele ndo estd comprando s6 uma moto, mas um estilo de vida novo”.

O pesquisador sente que essa experiéncia que a marca pretende proporcionar ao
cliente é percebida nas agdes de visual merchandising nas concessionarias, nas roupas e
acessorios da marca, que sao elementos de composicéo na formacao do perfil do consumidor,
nos eventos e passeios promovidos pelo HOG e chapters. Dessa forma, tudo que envolve a
marca Harley Davidson gera uma experiéncia ao cliente, uma forma de trabalho da marca.

Rafael explica ainda que o programa HDCX busca que os concessionarios fomentem
mais experiéncias fora do comum aos consumidores. Cada loja da rede deve entender o seu
publico para melhor pensar nas experiéncias. Ele conta de uma acdo social feita pelo Chapter
Brasilia, em parceria com uma pizzaria local. Todo o dinheiro arrecadado com a taxa de
entrega da pizzaria daquela noite seria revertido para uma instituicdo de caridade da cidade.
Os entregadores de pizza foram os membros do HOG que frequentam o Chapter Brasilia. E 0s
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clientes que pediram as pizzas ficaram encantados com o fato de ser um harleiro o entregador.
Foi uma acéo local envolvendo o universo Harley Davidson.

Percebe-se o fato de que boa parte das experiéncias que a marca Harley Davidson gera
tem haver ndo somente com acles de infraestrutura dos pontos de vendas, mas com uma
relacdo direta de envolvimento e participacdo de seus clientes. Os clientes Harley Davidson
auxiliam na criagdo das experiéncias e a marca fomenta constantemente e institucionalmente
essa participacao deles.

Como vimos no capitulo 1, a partir da visdo de Firat e Christensen (2005), os
receptores sao parceiros criativos na producdo de experiéncias e identidades das marcas. O
consumidor pds-moderno é um ativo participante na construcéo de significado e no ambiente.

Outro conceito utilizado no capitulo 1, conforme Vestergaard e Schroders (1996) € a
questdo da identificacdo e como os objetos que consumimos sdo veiculos de informacao sobre
0 tipo de pessoa que somos ou gostariamos de ser.

No processo de atribuigdo de sentidos, valores e conceitos, encontramo-nos envoltos
em um contexto socio histdrico e na subjetividade da significacdo. Nosso imaginario é todo

construido de forma imagética, entrelacado as mediacdes culturais e convencgdes sociais.

4.2.4 Dados das Entrevistas

Entrevista: Ronaldo Berg

Funcdo: Gerente Nacional HOG Brasil

Profissdo: Administrador de Empresas

1- Producdo e Realizagdo dos Eventos Nacionais
2- Atuacéo personalizadas nos Chapters no Brasil
3- Regras gerais do HOG norteadoras de a¢Ges dos Chapters

Analise e Interpretacdo de Dados

Ronaldo explica que o HOG fica responsavel por produzir eventos, sejam nacionais ou
internacionais, aqui no Brasil. Os eventos sdo produzidos nacionalmente e também existem os
eventos dos chapters. O HOG auxilia toda atuacdo dos chapters. Existe um calendario

trimestral que deve ser passado e 0s resultados dos eventos como: numero de motos
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participantes, numero de pessoas, local e tipo de passeio sdo controlados e enviados & matriz.
O sucesso do Harley Days, evento anual de comemoracgdo do aniversario da marca, acontece
em detrimento do trabalho local dos Chapters.

O entrevistado também informa que seu trabalho acontece muito proximo das
concessionarias e dos chapters. Sempre atua diretamente com todas essas pessoas envolvidas
com marca. Relata que existe um relacionamento e um comprometimento de todos eles com a
marca Harley Davidson.

O pesquisador reitera o entendimento de que a marca personifica as relagdes com seus
concessionarios e clientes, e isso gera um relacionamento entre as pessoas, e a percepc¢do de
que todos fazem parte de uma familia.

Ronaldo Berg quando fala das regras gerais do HOG explica que todas elas sdo
aplicadas e boa parte comum para todos os HOGs, no Brasil. Ele diz que o café da manha é
uma regra, toda concessionaria deve promover cafés das manhés aos sdbados e 0s membros
da diretoria do Chapter devem participar e auxiliar a promover.

Com relacdo a seguranca, existem normas que 0s membros do chapters devem
cumprir para que 0s passeios com o0 grupo acontecam em segurancga. Com relacdo ao logotipo
da marca, existe uma maneira padrdo de comunicar os eventos promovidos pelo HOG. Todas
essas acOes acontecem em cada chapter, porém mais uma vez percebemos a unidade integrada
e identificadora da marca.

No capitulo 2, é explicado como é necesséaria a desconstrucdo para a verdadeira
construcdo de uma marca. Lindstrom (2007), com esse trabalho é possivel perceber as
imagens, sons, sensacdes tateis e 0 texto. Todos esses elementos em conjunto precisam ser
componentes reais de uma marca. A marca Harley Davidson trabalha muito bem a questdo
das experiéncias e sensagdes de seus clientes, e isso acontece de uma forma constante. Outro
ponto é que a Harley Davidson cria vinculos com seus consumidores. Ela traz esse
consumidor para a concessionaria: participa, faz parte do HOG. Conforme visto no capitulo 1,
Martins (1999) afirma que uma marca precisa criar lagos e conexdes sociais com seus
consumidores, que propicia o desenvolvimento de habitos de consumo, que inevitavelmente

criam vinculos com a marca e como ela representa o seu publico.
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4.2.5 Dados das Entrevistas

Dados Entrevistas Membros HOG

As entrevistas com 0s membros do HOG foram realizadas na cidade de Sorocaba, no
espaco do HOG, dentro da concessionaria. Foram realizadas cinco entrevistas com membros e
participantes no Chapter da cidade. Esses responderam trés perguntas padréo e a resposta foi
livre e sem a interferéncia do pesquisador. O propésito da metodologia era que cada
entrevistado expusesse 0 assunto de maneira particular.

Essas entrevistas buscam respostas de como esses individuos escolhem a marca e 0
estilo de vida propostos por ela: as aspiracdes, sensacdes, desejos e necessidades nas relacbes
de consumo. Outro ponto era explorar a relagéo entre os consumidores Harley Davidson e
como eles participam na comunidade da marca. Suas atitudes, formas de convivio.

As perguntas padrdes foram as seguintes:

1- Qual a sua historia com a Harley Davidson
2- O que te motiva a participar do Chapter Sorocaba
3- O que a Harley Davidson representa em sua vida.

Entrevista A

Resposta 1.

[...] Na verdade a minha historia esta atrelada a do meu marido. Um dia em um almogo na minha casa
e eu tenho um cunhado que anda muito de Harley e comegou a falar pro meu marido que duvidava que
ele comprasse uma Harley. Ai a brincadeira foi a seguinte, - vocé me arruma uma Harley agora que eu
compro agora. E meu cunhado tinha um amigo uma Harley pra vender e ele foi e comprou. E assim
comegou nossa estoria, a gente comegou a conhecer as concessionarias e as pessoas. NOs comegamos
com a HD 883e a foi indo. Hoje eu tenho a minha moto e piloto.

Resposta 2:

[...] Na verdade assim, quando compramos a moto tinhamos amigos que também tinham moto
e nds saiamos para andar. Entdo n6s tinhamos um grupo que ndo era vinculado a concessionéria que
fazia passeios, entdo quando o pessoal abriu a concessionaria aqui em Sorocaba o pessoal foi atras
destas pessoas e acabaram chegando no meu marido, o Marco. Assim, acabamos vindo pra
concessionaria. Logicamente que é diferente o trabalho dentro do Chapter. No HOG é outro tipo de
trabalho, tem protocolo tem regras porque envolve muito mais pessoas e ai trabalhamos com a
seguranca destas pessoas também e o lado beneficente e solidario que 0 HOG promove também. Olha
a nossa Visdo e objetivo é cada vez agregar mais pessoas ao grupo para que este grupo tenha pessoas
gue compartilhem do mesmo ideal que é a Harley Davidson, que é o espirito de liberdade. Na verdade
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como representante das Ladies of Harley, a gente compartilha os mesmos objetivos do HOG, que é o
mesmo objetivo do HOG mundial, que € o espirito solidario e estar agregando as familias.

Resposta 3:

[..] A Harley representa, na minha vida e do meu marido (ENTREVISTADA COMECA A
CHORAR), muita unio que é o que nos une muito, nos faz ficar muito préximos. E um estilo de vida,
até a roupa para andar de bicicleta é Harley, ndo é que sejamos fanaticos, é diferente, n6s gostamos.
Temos varios amigos casais e representa em poucas palavras uma vida feliz que completa o nosso dia-
a-dia.

Entrevista B

Resposta 1:

[...] Minha histdria com a Harley foi quando comecei a participar de um grupo de motociclistas e nesse
grupo alguns eram harleiros. Comecei a me simpatizar e quando a Harley veio para Sorocaba, me
ajudou a decidir por ela.

Resposta 2:

[...] Gostei da equipe de Sorocaba, pessoal simpético e atencioso. A organizacdo e as programacdes
deles me agradam muito. Participar dos eventos do HOG Sorocaba é satisfacdo garantida.

Resposta 3:

[...] O prazer de ter uma motocicleta que s6 me da alegria, vivéncia e boas lembrancas.

Entrevista C:

Respostal.:

[...JNo inicio era uma lenda, um sonho, entdo comecaram a surgir alguns amigos no moto grupo com
Harley. Com a oportunidade e facilidade de abrir uma revenda na cidade, conseguimos realizar nosso
sonho.

Resposta2:
[...] A oportunidade de novos amigos, belos passeios e a certeza de um grupo homogéneo,

com uma finalidade direcionada para companheirismo e diverséo.

Resposta 3:
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[...]JA Harley ndo é apenas um moto, é [...]JA Harley ndo é apenas um moto, é antes de tudo um
conceito de vida, um conjunto que acompanha a moto, com acessérios, roupas, A Harley é o meu
conceito de vida, tenho amigos, passeios, tenho certeza que piloto uma grande tradicao.

Entrevista D:

Resposta 1:

[...] Meu marido sempre gostou de motos, porém ndo me sentia segura para andar com ele. Quando a
concessionaria chegou na cidade, ele veio ver, e eu gostei, me senti tranquila para andar, hoje
frequento todos os passeios do HOG Sorocaba, comprei varias roupas, que sao bonitas, confortaveis e
seguras para andar de moto.

Resposta 2:

[...] O ambiente é muito familiar, as pessoas trazem a familia, filhos, 0 meu menino sempre vem
conosco, fiz novos amigos, ndo sou daqui da cidade, a adaptacdo estava dificil, mas agora tem um
grupo que frequento com as pessoas tem os mesmos ideais que a minha familia.

Resposta 3:

[...] A oportunidade de interacdo, e a minha aproximagao das coisas e atividades que meu marido gosta
de fazer e antes ndo tinha a minha parceria.

Entrevista E:

Resposta 1: [...] Minha histéria com a Harley Davidson é desde quando eu era adolescente e assistia
filme americano, em que via os rebeldes andando de moto, eu sempre gostei, e as motos sempre eram
Harley. E quando assisti Exterminador do Futuro, e ele aparecia numa Fat Boy, aquilo era demais. Eu
sempre gostei, nunca tinha tido oportunidade de comprar, até por que a facilidade ndo existia para a
compra, mas sempre fui apaixonado

Sou apaixonado inclusive por Harleys antigas, e quando a Harley instalou-se no Brasil, surgiu a
oportunidade de comprar e com certeza é a minha primeira de muitas.

Resposta 2:[...] A questdo do Chapter Sorocaba € pela proximidade, eu frequento muito em funcédo dos
amigos, ndo que tenha nada de especial, mas eu frequento mais pela proximidade. O pessoal do
interior é receptivo um pessoal é muito gente boa.

Resposta 3: [...] A Harley é demais, ndo é s6 uma moto, para mim é uma filosofia de vida, esse ano
guero participar mais, conhecer mais gente, fazer mais passeios. Quando vocé sai em passeio e escuta
0 barulho dos motores, vocé fica apaixonado, eu quero muito que meus filhos gostem da marca
também.
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Anadlise das Entrevistas com Membros HOG

Os entrevistados falam muito em familia, grupo, diversdo, uma das entrevistadas
emocionou-se ao falar que a Harley Davidson tinha aproximado a sua familia, tinha
melhorado o casamento. Os casais fazem passeios juntos e isso vai criando lagos entre essas
pessoas, €, a partir deste, esses vao dividindo experiéncias, rotinas, problemas.

Todos esses elementos aproximadores sdo possiveis em funcdo da atuacdo da marca
com em prol ao relacionamento, esses depoimentos reforcam que tudo o que a marca acredita
e aplica no dia-a-dia de sua atuagcdo comercial, esté surtindo efeito em seus clientes.

Eles entendem que a motocicleta, roupas e acessorios da Harley Davidson os tornam
diferenciados, eles sentem essa sensacdo e compartilham dela.

E esse sentir-se diferenciados cria nessas pessoas a necessidade de cada vez mais
consumir os elementos intangiveis da marca, que sdo ratificados com a presenca dos
elementos tangiveis nos pontos de vendas e na atuacdo do HOG.

Outro ponto constante nos depoimentos é que a marca esté relacionada a possibilidade
de viver em comunidade e viver em familia. E isso para o ser humano é muito importante.

Foi desenvolvida uma tabela com os principais pontos citados pelos entrevistados em
suas respostas, e assim sintetizado com as palavras que mais se encaixavam para as respostas

das perguntas.

Questdes/ |Qual a sua historia O que a Harley
Entrevistados|com a Harley O gue te motiva a participar do Davidson representa
Davidson Chapter Sorocaba em sua vida.
Entrevistal |Familia/ Convivio Envolvimento/ Novos Amigos/ Liberdade |Unido/ Proximidade
Entrevista2 (Simpatia Organizagdo/ Satisfacdo Alegria/ Vivéncia
Entrevista3 |Sonho/ Realizacdo Oportunidade/ Companherismo/ Diversao |Conceito de Vida
Entrevistad4 |Seguranca/ Conforto |Familia/ Convivio/ Novos Amigos Parceria com meu Marido
Entrevista5 |Paixdo/ Realizacdo |Proximidade/ Receptividade Filosofia de Vida

Figura 2.4 Sintese das respostas entrevistas Membros HOG

Sendo assim percebe-se que o envolvimento desses consumidores com a marca Harley
Davidson vai alem, da percepgdo tangivel do produto e dos servigos, os consumidores
realmente vivenciam o estilo de vida da marca, e buscam alcancar as aspiracdes, desejos e

necessidades pessoais.
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No capitulo 2, utilizamos Roberts que trata a relacdo dos consumidores e das marcas
através da emocdo, para 0 autor a emocgdo principal € o Amor e esse € um elemento

fundamental na construcdo e comunicagdo das marcas.

Somos consumidores por natureza. Para todos os cidaddos do mundo, seus pertences

acrescentam significado a vida. “E por isso que compramos, trocamos, damos, valorizamos e

possuimos (ROBERTS, 2005, p.50)”.

A partir do momento que existe o sentimento de amor, acontece a identificacdo e a
integracdo entre o consumidor e a marca, esse passa a ter um papel que vai muito além de
apenas consumir, esse passa a tratar da marca como elemento familiar e proximo, transforma -
se até em agente de comunicacdo. O consumidor além de receptor dos contetdos midiaticos
produzidos pelas competéncias da comunicagdo mercadoldgica passa a ser o emissor de
mensagens, que mostram o quanto ele entende, identifica-se e ama determinadas marcas.

O capitulo 2, Quessada (2003) discorre sobre outro ponto percebido na analise dos
dados, como a relacdo das marcas e seus grupos diferenciados podem se transformar em
unido, fraternidade, e como os grupos de marcas viram familias. A relacdo familiar entre os
consumidores e marca Harley Davidson é algo extremamente forte, constante e mantido pelas
partes, que se identificam simbolicamente pertencentes a uma mesma célula familiar, que

integram algo maior, como uma comunidade de emogdes, sensacdes e percepcoes.

4.3 INTERPRETAGCAO DAS OBSERVACOES PARTICIPANTES.

4.3.1 Evento 1 — Café da Manha- Sorocaba Harley Davidson

Data: Sabado - 04/10/2014 - Evento com banda, sorteios de brindes e convites para o Harley
Days.

A observagdo nimero 1 comeca na HD Sorocaba no dia 04/10/14, as 10h20. Tem um
movimento de mais ou menos de 100 a 150 pessoas no ponto de venda, boa parte das pessoas
estdo utilizando roupas pretas e boa parte das roupas sao da marca Harley Davidson. Na loja

h& homens, mulheres, criancas e familias, estava tendo um show no local com uma banda de
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Rock e o evento era em detrimento a uma a¢do comunitaria para ajudar uma ONG da cidade
de Sorocaba, essa campanha foi proposta pelo HOG Chapter Sorocaba.

A percepcdo é que as pessoas interagem, existem alguns grupos de pessoas
conversando, outras ficam passeando na loja olhando os modelos de motos, acessérios e
roupas. Acabou de chegar um bebe vestido de Harley Davidson.

O ambiente é um ambiente de encontro, encontrar amigos, familia, e curtir o

momento. No inicio da observacao havia 60 motos no estacionamento da frente da loja.
Das pessoas que estavam no local boa parte estavam localizadas proximo ao café da manhg, e
boa parte estava concentrada na mesa de café oferecido pela Harley Davidson, vale lembrar
que oferecer café da manha aos sabados é algo bem tradicional da Harley Davidson do Brasil,
todas as concessionérias da marca oferecem o café da manh@& aos sabados.

Boas parte das pessoas que estavam na concessionaria aparentavam ter mais 35 anos.
Essa observacdo foi notoria principalmente pela observacdo do publico masculino. Alguns
desses homens eram senhores que ja haviam entrado na terceira idade. Um fato curioso nesse
dia foi que ndo vi alguma mulher pilotando moto, ou um grupo de mulheres, todas que
chegavam estavam acompanhando os maridos e faixa etaria dessas mulheres era equivalente a
dos seus parceiros. A percepcdo foi que as mulheres estavam acompanhando os maridos,
juntamente com as criancas. A banda continua tocando, as 10h45 e as pessoas continuam na
loja. Entra e sai muita gente, constantemente do interior da concessionaria.

Tinha muitos homens do lado de fora da loja conversando em pequenas rodas e

observando as motos que estdo estacionadas do lado de fora da loja. A impressdo € que o
estacionamento externo vira uma grande vitrine, tem pequenos grupos de pessoas distribuidos
em todo o estacionamento, olhando algum determinado modelo, discutindo o que tem na
moto, a forma de pilotar, e nesse momento percebe o relacionamento das pessoas.
As 12h00, o show havia acabado e 0 movimento de pessoas no interior da loja ja era bem
menor. Nesse dia ndo houve passeio programado pelo HOG, as pessoas estavam saindo em
grupos menores. Mas a concentracdo de motos nesse horario ainda era grande quase 40
motos no estacionamento. No interior da loja algumas pessoas ainda estavam no caixa
pagando suas compras e bastante gente na oficina, pois havia um tatuador ali e as pessoas
estavam observando as motos e o trabalho dos artistas.

Neste evento o pesquisador percebeu que as pessoas durante o tempo do café da
manha buscam interagir, elas buscam relacionar-se, conversam a todo o0 momento, é dificil

ver alguém sozinho, isolado, as pessoas estdo sempre em grupos, e existem algumas rodas de
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conversas bem grandes. Outro ponto observado foi a questdo das roupas, boa parte das

pessoas estavam com roupas da marca, e tinham em seus corpos o logotipo da marca.

4.3.2 Evento 2 — Passeio para o Harley Days

Data: S&bado - 18/10/2014 - passeio para o evento Harley Days, Anhembi, S&o Paulo

O dia comecgou exatamente as 09h00 da manhd, cheguei a loja da Harley Davidson em
Sorocaba. Na concessionaria estava sendo servido um belo café da manhd, com doces,
salgados, sucos e café. Fiquei ali por alguns instantes e logo comegou a movimentacdo de
pessoas aumentarem, o que foi percebido foi uma grande interacdo entre as familias dos
motociclistas, todos estavam & para ir ao Harley Days, varios harleiros ainda estavam
comprando roupas e acessorios, inclusive a concessionaria estava vendendo uma camiseta
prépria especial do evento. Que inclusive foi bastante Gtil para identificar os harleiros que
eram de Sorocaba.

As 11h30 comecaram a dar as instrucdes para a formagao do bonde e a viagem até o Anhembi
em SP, local do evento.

Quem passou as instrugdes foi um Head Capitan do Chapter Sorocaba, explicando
quais seriam o0s pontos em que passariamos durante todo o trajeto, foi um bonde com
aproximadamente 80 motos. Tinha uma equipe de TV nos acompanhando e também os
membros do Chapter Sorocaba dando toda retaguarda e fazendo a integracdo e ordem do
bonde durante o trajeto. Esses membros do Chapter Sorocaba estavam vestindo um coleta
laranja fluorescente da Harley, bem parecido com coletes de seguranca, tinham exatos 10
harleiros fazendo toda a retaguarda do bonde, no trajeto até Sao Paulo.

O bonde andou em Unica pista, com filas duplas de motocicletas, sempre com uma
diferenca de 5 metros de distancia, uma moto mais a frente da outra, e os harleiros da
organizacdo do evento andavam arrumando e mantendo a ordem do bonde. N&o foi a
primeira vez que andei em bonde de motociclistas, mas dessa vez como estava observando e
atenta a todas as reacdes. Boa parte das motocicletas do bonde tinha ou levava garupas, e em
sua maioria eram mulheres.

Durante o trajeto de 110 km até S&o Paulo seguimos numa média de velocidade
cruzeiro de 90 km/hora. Na estrada o percurso foi tranquilo, j& na marginal um pouco mais

estressante porque estavamos em muitas motos no meio de um transito razoavel de veiculos,
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principalmente caminhdes. Esse trajeto na marginal Tieté foi um pouco mais pesado. O calor
estava forte no dia, e judiou de todos os motociclistas, descobri com os harleiros que a moto
esquenta muito e ndo é bom andar com ela em locais onde a velocidade € muito baixa ou em
marchas muito reduzidas, elas esquentam ainda mais. Em S&o Paulo, ja estavamos todos
derretidos com a forca do sol e do motor da motocicleta.

Chegamos na avenida em frente ao Anhembi, j& tinham algumas motos estacionadas
na lateral da rua, os portfes do evento aparentemente estavam fechados, e fomos andando rua
adentro, nessa hora o asfalto ja estava queimando.

Durante o tempo de espera na avenida para o passeio por SP, conversei com a Carina
esposa de um dos harleiros do bonde de Sorocaba, ela me contou rapidamente a sua historia
de vida e o porqué estava tdo empolgado com o fato da moto. A Carina é de Porto Alegre e
mudou para Sorocaba ha 2 e meio. Como tanto ela quanto o marido sdo do sul, é dificil chegar
numa cidade em que ndo se conhece ninguém e fazer amizades. Ela me disse que o marido
sempre gostou de motos, ele costumava andar e comprar motos speeds®, ela achava muito
perigoso e nao era tdo confortavel andar junto dele. Foi quando abriu a Harley Davidson em
Sorocaba, ele a levou na loja, e ela adorou o fato de familias frequentarem, sente-se mais
segura na moto que o marido escolheu, tem maior prazer de andar, ja foi em 6 passeios, e esta
participando do ladies of harley de Sorocaba, evento esse que as mulheres dos harleiros se
reuniram para conversar, conhecer e buscar afinidades. Ela me disse também que ficou
apaixonada pelas roupas e acessorios, que sdo bonitos e a faz-se sentir-se feminina, em cima
da moto. Ela pediu para falar para mim quando contei que era pesquisadora, pois acreditava
que todas essas atuacdes da Harley Davidson Sorocaba os fizeram conviver com outras
pessoas e fazer novas amizades, além de sempre aos finais de semana terem atividades para
fazer. No depoimento dela percebi que eles frequentam a loja de Sorocaba e 0 grupo, também
pela possibilidade da integracéo de toda a familia.

Continuei andando e procurando elementos de observacéo, na realidade era um prato
cheio. Muitas pessoas na nossa volta de Santa Catarina e Campinas. Nessa hora desci da
moto e fui sentar embaixo de uma Unica arvore que fazia um pouco de sombra, fiquei
observando as motos e as pessoas que 0 meu campo de visao alcancava, e pensei, COmMo essas
pessoas estdo aguentando ficar com roupas, calgas, capacetes, estava muito calor, mas todos

pareciam felizes, contentes, desciam das motos e se cumprimentavam, as idades estavam

5. . . s . . . ~ . .
Tipo de motocicletas mais rapidas e que alcangam velocidades muito altas. Sdo as motocicletas de corrida.
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mescladas, tinham senhores e senhoras, jovens casais, pessoas de meia idade. Todos muito
felizes com 0 momento da celebracéo.

Quando o bonde comegou a andar, saimos de frente ao Anhembi e fomos sentido
Avenida Santos Dumont, todo o percurso foi fechado, entdo o que se via era 0s carros parados
esperando o bonde da Harley Davidson passar.

Foi muito emocionante passear por algumas principais avenidas de S&o Paulo e
vermos o transito todo parado para nés. Olhava os harleiros do bonde e todos pareciam muito
emocionados.

Algumas pessoas que estavam na rua acenavam, outras tiravam fotos e algumas
ficaram bravas até porque o transito parou, tanto de carros, motos e pedestres. Até os guardas
da CET, estavam tirando fotos e filmando o bonde. Um dos harleiros, durante uma das
paradas do bonde na 9 de julho, em frente ao Hospital Sirio Libanés, disse que estava
parecendo carnaval, e n6s éramos o desfile. Eu fiquei bastante emocionada com tudo, eram
muitas motos, muitas pessoas, e muito, mas muito barulho dos escapamentos. O clima estava
de festa, as pessoas estavam felizes por estar ali, nessa hora do bonde o calor, o sol e todo
desconforto da motocicleta foi amenizado, olhar Sdo Paulo tdo de perto e tdo de bragos
abertos aos harleiros foi bastante poético. No retorno ao Anhembi nos Gltimos 2km de passeio
foi bastante cansativo, eram muitas motos para entrar no parque, e ndo haviam pessoas 0
suficiente para fazer a identificagdo, demorou muito, e parecia a eternidade em detrimento do
sol e do asfalto quente. Acabei observando nesse momento as vestimentas das pessoas que
estavam ao meu lado, achei interessante, que todos estavam com camisetas da marca Harley
Davidson, na verdade eu naquele quadrado do bonde deveria ser a Unica que ndo. As pessoas
a minha volta estavam com roupas da marca e vi muitos com roupas de lojas fora do Brasil,
Orlando, Tennessee, Los Angeles, Portugal, o que da a sensacdo que quando essas pessoas
saem viajar procuram uma loja da Harley Davidson em seus destinos.

Um moco bastante jovem que ficou bastante tempo ao meu lado com uma 883, até a
capa do celular dele era da Harley Davidson. Isso sem contar camiseta, capacete, luvas e
outros acessorios.

Por fim, entramos e estacionamos a moto, a impressdo que dava € que era um mar de
motos no Anhembi, mas os numeros oficiais séo de 5.000.

No evento, quando entramos a primeira coisa que fizemos foi o credenciamento na
area especifica para membros do HOG, pegamos uma pulseira laranja e saimos para entender

0 evento.
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Deixamos os capacetes no guarda volumes, e nesse momento conversei com dois
rapazes do Chapter Sdo Paulo, ABA, eles contaram um pouco da histdria e como ja fazia
tempo que seguiam a marca e o0s eventos dela. Ficamos conversando, falei que era de
Sorocaba, e eles me contaram que teve um passeio para |4 ha pouco tempo, e que haviam
gostado da cidade, eles estavam conversando tdo naturalmente conosco que acabei ndo me
identificando como pesquisadora.

No evento tinha bastante variedades de barracas para comer e beber, um ponto
negativo do evento é que ndo havia cerveja sem alcool, e tinham bastante harleiros tomando
cerveja normal.

Tinha um stand com algumas motos que ndo sao vendidas no Brasil para um test.
drive diferente, era parado, o piloto subia na moto, pilotava, mas ela ndo andava. Tinha uma
loja com roupas da marca, jaquetas, camisetas, bonés. Além de um show room com exposi¢cdo
de toda a linha da Harley Davidson, neste espaco tinha o pessoal da financeira e consorcio da
empresa para fechar negdcios no proprio evento. As modelos caracterizadas de marinheiras,
bombeiras, professoras, deixam a espaco bastante divertido e com um apelo aos homens que
passavam no local.

Neste espaco também tinha uma equipe oferecendo cartdo de crédito Visa com versdes
especiais da Harley, fui me informar o que ganhava por ter o cartdo e na verdade néo tinha
beneficios como, por exemplo, desconto na anuidade do HOG, ou bdnus. Era mais algo visual
mesmo.

Todo o Anhembi estava bastante decorado com a marca e a logotipia da Harley
Davidson, em quase toda a volta do espaco havia banners, outdoor, ambientando o evento.

Chegamos na area Vip, area que s6 podia entrar os membros do HOG, para 0s
membros e socios do HOG, além de um espago gastrondmico com cadeiras e mesas, também
haviam banheiros exclusivos. Na parte de baixo tinha um saldo de cabelereiro e maquiagem
que estava arrumando as mulheres, um engraxate, e um espaco de café gourmet, todos 0s
servigos era cortesia do espaco. Tentei ficar na fila do saldo, mas estava muito grande.

Na area Vip também tinha uma vista boa do palco, entretanto isso pouco importava
por que o evento ndo estava muito cheio e 0 acesso ao palco era livre, teve alguns shows
como Ird, Blitz e Brothers of Brazil, o pessoal estava curtindo. Mas as atracfes mais
aplaudidas eram os campeonatos de cones entre os proprios harleiros, e também a exibicéo

das motos Road King e os batedores da policia militar de Sao Paulo.
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Esse evento mostrou como as pessoas sdo encantadas com o universo da marca Harley
Davidson, elas estavam felizes, ndo houve briga, nem discussdo registrada. As pessoas
estavam |4 para se relacionar, curtir o universo da marca.

Nesse evento foi possivel perceber a paixdo das pessoas pela marca, como eles se
envolvem, levam suas familias, tinha muita crianca no evento, muitos grupos trocando

experiéncias.

4.3.3 Evento 3 — Passeio com membros HOG da cidade de Sorocaba

Data: Domingo - 11/11/2014 - passeio para Valinhos, ndo oficial Chapter Sorocaba

Neste dia marcamos com alguns harleiros que sd&o membros do HOG e estdo
frequentando as atividades do Chapter de Sorocaba. No dia anterior, sdbado, na propria
concessionaria um dos motociclistas nos convidou para andar de motocicleta no domingo, a
previsdo era de sol, e havia um evento de um moto grupo em Valinhos. Fomos a trés casais e
dois motociclistas sozinhos, todos de Harley Davidson. Foi bastante interessante observa-los
por que mesmo eles ndo estando dentro do ponto de venda e ndo fazendo um passei
promovido pelo HOG, o harleiro faz questdo de ser identificado como tal, ndo somente pela
moto, mas pelas roupas e acessorios.

Saimos de Sorocaba e a nossa primeira parada foi no posto de gasolina do km 24 da
Rodovia dos Bandeirantes, esse posto é bastante popular entre os motociclistas em geral. E
um dos pontos de encontro. Tinham varias motos e varias Harley Davidson no local.

Durante o café foi conversado sobre tudo, desde familia, cachorros, viagens, € curioso
pois nesses momentos de interacdo a marca esta ali, nas roupas e acessorios mas nao é
lembrada, nem citada. As pessoas se relacionam contam sobre a semana, experiéncias de
vidas, historias.

Um dos casais que estavam conosco me contaram que namoram escondido, eles
trabalham na mesma empresa, e é proibido que os colaboradores se relacionassem, e sendo
assim mantém o relacionamento em segredo. Ela nunca sai em fotos juntos, fazem uma
triagem na rede social para ndo serem descobertos. E inclusive me disseram que uma das
pessoas que normalmente bate fotos nos encontros do grupo, sabe da histdria e faz um pente
fino em todas as fotos antes de postar na internet. Sé para manter a identidade preservada do
casal.
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Entdo o que pude perceber no café da manhd é que as pessoas se relacionam e
vivenciam coisas cotidianas e a partir disso vao criando lagos de amizade, fraternidade.

Quando saimos do posto para pegar a estrada, pausa para fotos, muitas fotos ao lado
das motos, como estamos numa era do selfie e do auto promocdo fica dificil dizer se é o
motociclista harleiro que é vaidoso ou se s@o 0s seres humanos em sua esséncia. Por que em
todos os encontros que ja estive presente sempre tem muitas fotos.

Quando estavamos nos preparando para sair aconteceu algo estranho um menino, com
cara e jeito bastante suspeito com um capacete na mao pergunta se ndo queriamos que ele
tirasse a foto. Porém como tinhamos aquele problema do casal que ndo pode aparecer, a moga
ja estava tirando as fotos. Logo em seguida esse mesmo menino entra no carro e percebemos
gue tem mais meninos no carro com capacetes e seguiram viagem.

Movimentos suspeitos, mas seguimos nossa viagem. Quando passamos no primeiro
pedagio o puxador do bonde parou para perguntar ao Gltimo motociclista do nosso bonde as
coordenadas do caminho. E quando vimos o carro dos meninos estava parado bem ali, ndo sei
se iriam nos assaltar, mas € um momento propicio pois para passar pelo pedagio temos que
diminuir muito a velocidade. Porém estdvamos em 5 motos, e apenas 3 garupas e por sorte
ndo aconteceu nada, nem fomos seguidos.

Continuamos a viagem rumo a Valinhos, estrada muito bonita com bastante verde.
Temperatura bem agradavel para andar de moto.

Quando chegamos no encontro que era num sitio, lugar bastante simples, na realidade
era mais uma festa bastante intimista do que encontro. Normalmente encontro de motos tem
bastante comércio de roupas e acessorios, comidas, bandas, bastantes motociclistas. E nesse
foi um encontro do moto clube de Valinhos, bem simples que aceita qualquer participante,
que possuem qualquer motocicleta. O almogo custava 5,00 reais por cabeca, e estava muito
gostoso, carne de porco, arroz, salada, mandioca e macarronada. Os motociclistas do clube
eram bem o esteredtipo de motoqueiros selvagens, todos cabeludos, tatuado, sujos. Mas foram
muito simpaticos, nos receberam muito bem e ndo fizeram distingdo, todos ali estavam se
tratando muito bem. Como ndo tinham mesas suficientes para almogarmos, almogamos
sentados na grama no meio do mato. Foi legal, os haleiros me contaram a diferenca entre
moto grupo e moto clube, basicamente o moto grupo néo tem receita, ja o clube tem, inclusive
tem CNPJ, sede, contrato social. Eles estavam encantados com a organizacdo e a
simplicidade, falavam o0 quanto a unido era importante, e que essas pessoas eram

motociclistas de verdade, bastante poético.
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Terminamos de almocar, 0 nosso farto e suculento almogo de 5 reais e resolvemos
seguir viagem, afinal ja eram 15h00.

Quando comegcamos a nos preparar para sair todos fazem questdo de ligar as suas
motocicletas e acelerd-las. O barulho era tanto que eu nao escutava a banda que estava
tocando, sé os barulhos dos motores. Subimos nas motocicletas e seguimos viagem rumo a
Sorocaba.

Nesse evento foi possivel perceber que mesmo fora do ambiente do ponto de venda, 0s
harleiros gostam e presam a identificacdo, eles séo percebidos e se fazem perceber, a marca
estd sempre ali identificando-os. O comportamento de integracao e relacionamento entre 0s

harleiros é o mesmo dentro e fora da concessionaria.

4.3.4 Evento 4 — Passeio para o 2° Batalh&o de Policia do Exército

Data: Sabado — 06/12/2014 - 2 ° Batalhdo de Policia do Exército em Osasco, nessa

oportunidade aconteceu o 1° Encontro de Chapters de Sao Paulo.

Neste dia, logo cedo ja estava na concessionaria iniciando o meu trabalho. Cheguei
por volta das 09h00 e ainda ndo havia muitas pessoas no local, aproveitei 0 meu tempo para
tomar café e olhar algumas novidades com relacdo a roupas e motos. Como estamos proximo
do Natal a concessionaria esta toda preparada com roupas e acessorios para presentear. Além
disso, tinha toda a decoracdo de Natal com as roupas e acessérios compondo o ambiente.

Por volta das 09h30, o pessoal ja estava chegando e a concessionaria foi ficando mais
cheia. Fui observando as pessoas, eles fazem dali um ponto de encontro, conversam, trocam
ideias, normalmente o local tem muito barulho por causa das conversas. Neste dia tinha
muitas criangas na concessionaria, é estranho pensar que um local comercial com produtos t&o
caros, seja permitido e aceito as criangas correndo, brincando, € uma alegria.

Depois de quase trés meses frequentando a Harley Davidson Sorocaba, posso
garantir que nunca estive num estabelecimento comercial tdo alegre e que deixa 0s seus
clientes tdo a vontade como eles. Os clientes vao la aos sabados para passear e se encontrar,
viram amigos, a concessionaria vira quase que a extensdo do quintal das casas das pessoas.

Ja no horério do briefing, que é o momento da explicacdo de como serd o

bonde e qual sera o caminho, a concessionaria tinha uma média de oitenta a noventa pessoas.
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O diretor presidente do HOG foi a pessoa que deu as instrucdes, sobre o
passeio, como deveriamos seguir na estrada, e como seria a nossa chegada.

Seguimos até o estacionamento e nos preparamos para formar o bonde, neste
passeio foram no bonde quarenta motos. A viagem foi tranquila, o dia estava bom, com uma
temperatura ainda agradavel, sem chuva, sem muitos caminhdes na estrada. Foi bastante
tranquilo. Durante a viagem percebi a acdo dos Road Capitan, ou “protetores do bonde”,
esses motociclistas fazem o papel de arrumar o bonde, ver se tudo esta bem, eu percebi as
acOes deles constantemente durante a viagem.

Quando chegamos a Barueri ja havia batedores do exeército nos esperando na
estrada, a partir dali eram eles que iriam guiar o bonde, até as dependéncias do batalh&o.
Quando chegamos ao batalhdo havia um grande estacionamento, no qual podiamos deixar
nossas jaquetas e capacetes, eu deixei 0s meus na moto mesmo, ninguém iria pegar, mas teve
alguns que deixaram na van de apoio para evitar que o sol esquentasse ainda mais 0s
capacetes e jaquetas.

No estacionamento mesmo, o pessoal do Chapter Sorocaba, ficou conversando,
tirando fotos, muitas fotos, passamos quase uns dez minutos no estacionamento conversando
e batendo fotos.

Neste dia as Ladies of Harleys de Sorocaba, grupo das mulheres do HOG,
estavam todas vestidas iguais, tinham dez mulheres caracterizadas iguais, com a mesma
camiseta do Ladies of Harley do Chapter Sorocaba, e com uma calca com estampa de
exercito.

E interessante que as mulheres facam esses movimentos, mostram que elas
estdo integradas até mesmo no que vestir.

Fomos recebidos pelo chefe do Batalhdo que nos mostrou o grande espaco
externo destinado a nossa visita daquele dia. Ficamos num local aberto em conseguimos ver o
espaco abaixo, que estava cheio de cones. Havia também um espaco que o exército expds as
motocicletas Harley Davidson do batalh&o.

Durante algum tempo ficamos conhecendo a infraestrutura, ja havia algumas
pessoas de outras concessionarias, estavam o Chapters de Santos, Ribeirdo Preto, Campinas,
S&o Paulo e nés de Sorocaba. Conversamos com alguns harleiros, € muito comum as pessoas
se cumprimentarem mesmo sem se conhecerem. Mas nesse dia encontramos um motociclista
que frequenta o Chapter Sdo Paulo, que ja havia conversado com ele no Harley Days. Ele
estava reclamando do local onde seria 0 almoco, ele achava que devia ser um restaurante

melhor para que as pessoas das concessionarias pudessem interagir melhor.
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Particularmente ndo achei ruim o almoco, era mais simples, serviamos a vontade e
comiamos em baixo de uma tenda montada pelo exercito, achei bastante interessante. Um
ponto que alguns motociclistas falaram foi pela falta de cerveja no evento. E mais uma vez
percebe-se que a consciéncia de alguns motociclistas sobre bebidas alcoodlicas e pilotagem
ainda n&o existe

Nesse momento o evento ficou bem livre quem quisesse almocar ficava a
vontade e quem quisesse assistir as apresentacfes do exercito com os cachorros e com as
motos nos cones. A apresentacdo do exercicio foi bem rapida, no méximo meia hora. Depois
comecou a apresentacdo dos haleiros, o exército promoveu uma disputa entre 0os motociclistas
gue estavam no local. Nos mesmos cones em que o Batalhdo fez a apresentacdo, 0s
motociclistas tinham que fazer as provas. Foi quase que uma hora de disputas. Os
motociclistas que estavam assistindo se empolgaram mais na apresentagéo dos colegas do que
as do exercito. Torceram e gritaram para 0s competidores.

Ao final da disputa, foi feito uma premiagcdo em que os melhores nos cones
ganharam troféus, e o exército presenteou todos os representantes dos Chapters que estavam
presentes. Foi um momento de bastante alegria, e torcida, cada Chapter quando era premiado
queria fazer mais barulho que o outro. Foi uma disputa saudavel que abrilhantou o evento.
Muitas fotos foram tiradas com todos os presentes, e o coronel despediu-se dizendo que 0
espaco estava sempre a nossa disposicao.

Nesse evento aconteceu algo inédito os Chapters do estado de S&o Paulo se
encontraram e buscaram se relacionar. A integracdo aconteceu, porém 0 que Via-se era 0S
grupos de cada Chapter interagindo entre si. Boa parte dos presentes no evento estava com
roupas e acessorios da marca, ver pessoas vestidas com o mesmo modelo de roupa é bastante

comum nos eventos.

CONSIDERACOES FINAIS

O desafio da comunicagdo mercadoldgica € entender os diversos perfis de
consumidores e como eles interagem entre si, buscando compreender como essas relagoes
criam e estabelecem vinculos e valores e geram relagfes comunitarias entre 0s consumidores.

No caso da Harley Davidson, foi avaliado que a organizacdo consegue envolver e
vincular os consumidores no universo criado pela marca. Inclusive sdo o0s proprios

consumidores que retroalimentam a marca e todas as suas caracteristicas intangiveis.
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A imagem do harleiro foi criada pela marca, porém atualmente sdo os consumidores
que estabelecem essa imagem. S&o eles que andam com as roupas e acessorios, escutam rock
and roll, e valorizam a comunhdo e o espirito livre. A Harley Davidson ndo oferece somente
0s produtos, mas todo um universo gque engloba o estilo de vida da marca.

Quando o individuo compra a motocicleta, tem também a possiblidade de fazer parte
de um grupo, que é patrocinado pela marca e suas concessionarias, porém, as acles sdo
fomentadas pelos clientes.

O HOG e agbes do moto grupo faz toda diferenca em relacdo ao envolvimento e
interacdo do consumidor. E por meio das atividades do HOG que os clientes podem se
relacionar, participar e viver em comunidade.

Nos passeios e eventos promovidos pelo HOG, na cidade Sorocaba, percebe-se
nitidamente a satisfacdo dos clientes com relacdo as acdes, normalmente passeios em que vai
uma média de 40 motos, 80 pessoas. SAo muitos consumidores que participam, e esses estao
presentes na concessiondria, consumindo todo universo da Harley Davidson.

Quando um cliente vai a concessionaria ao sabado de manhd, ndo vai pensando que
vai consumir algo. Sua intencdo € em para participar do café da manhd, ir a um passeio,
conversar e conhecer pessoas novas. Sendo assim, a Harley Davidson consegue gerar
experiéncia aos clientes e, obviamente, o consumo de produtos e servigos vira uma
consequéncia dessas acdes mercadoldgicas. E como as acdes sdo feitas constantemente, o
consumo também é constante. Para isso, a organizacdo e a concessionaria sempre mantém o
show room atual com produtos novos para agucar a percepcao dos consumidores.

Outro fator interessante nas acdes mercadologicas propostas pela marca é que todas
sdo constantes e possuem formas padronizadas de ser feitas. A marca aqui no Brasil ndo faz
muitos esforcos em publicidade e propaganda, porem no que diz respeito a acdes de
merchandising e eventos, esses acontecem frequentemente.

Todo Chapter HOG, isto €, toda concessionaria, precisa ter um calendario especifico
de eventos e passeios que acontecem com uma periodicidade quinzenal. Vale lembrar que a
programacéo dos eventos é feita por membros da diretoria local e que essas pessoas nada mais
sdo do que consumidores da marca.

No mais, a concessionaria oferece todo sabado um café da manha e os consumidores
frequentam assiduamente o evento. Foi observado que as concessionaria estavam sempre

cheias aos sabados de pessoas que se conheciam.
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A ideia é que as pessoas cultuam a marca. O dia de cultuarem juntas e expressar o
amor a ela e vivenciar a comunidade acontece aos sibados nos cafés da manha. E nesse
momento que os harleiros levam suas familias que convivem com outras familias.

Michel Maffesoli (2010), propde o estudo do fendmeno das tribos urbanas e como
esses diversos grupos de afinidades e de interesse estruturam nossas vidas cotidianas. As
tribos reforgam um sentimento de pertenca e favorecem uma nova relagdo com o ambiente
social. Dai a sua proposta de “comunidades emocionais” que nada mais sdo do que individuos
que dividem 0s mesmos anseios e perspectivas.

A comunidade da marca é uma tribo e consegue ser reforcada por meio do sentimento
emocional de amor que os consumidores tém pela marca. Eles participam da marca porgue a
amam, respeitam-na, e porque querem fazer parte do universo dela, partilhando valores,
costumes. Uma memoéria comum, criando uma comunidade com sentimento de
pertencimento, independentemente de lagos sanguineos.

No caso da Harley Davidson, percebe-se que a relacdo entre as partes € ainda mais
intima, ela transcende o significado de pertencimento dos membros de uma tribo urbana e
chega a um sentimento visceral evidenciado por Neumeier (2008), isto por que somos seres
emotivos, intuitivos, apesar dos melhores esfor¢os para sermos racionais.

O entusiasmo e o fascinio, observados no comportamento dos participantes do HOG de
Sorocaba, refletem bem o sentimento visceral apresentado por Neumeier. A Harley Davidson cria
uma sensacao de pertencimento a marca com ideais claras que agregam valor ao produto.

A significacdo que a marca construiu simbolicamente ultrapassou as fronteiras do
consumo para tornar-se um culto. Esse culto e a crenca que os harleiros depositam na marca
podem ser claramente identificados no Manifesto da Marca Harley Davidson, que assume

tanto na forma, quanto no conteudo as caracteristicas de uma oragéo.

Em 2006 a marca langou um video institucional batizado de “Live by it, traduzindo para
portugués seria algo como Vivendo para Isso, 0 que acabou se transformando numa cultuada oragdo

dos proprietarios de uma Harley Davidson.

Nos acreditamos no nosso proprio caminho, ndo importa qual € o rumo que o resto do
mundo esta tomando.
Noés acreditamos em resistir a esse sistema que foi construido para esmagar 0s

individuos como insetos em um para-brisas.
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Alguns de n6s acreditam no Homem la de cima; todos nds acreditamos no homem que
somos aqui embaixo.

Nos acreditamos no céu, e ndo acreditamos em tetos solares.

Nos acreditamos na liberdade.

Nés acreditamos na poeira, nos bufalos, nos vales montanhosos, na vegetacao
rasteira e em pilotar em direcéo ao por do sol.

Nos acreditamos em bolsas laterais, nds acreditamos que os caubdis é que sabiam das
coisas.

Ndés nos recusamos a abaixar a cabeca para quem quer que seja.

Nés acreditamos em roupas pretas, porque elas nao demonstram sujeira... ou
fraqueza.

No6s acreditamos que o mundo esta ficando muito monétono, e que nds ndo vamos
ficar como ele.

Nés acreditamos em pegar a moto e viajar por uma semana inteira.

No6s acreditamos em diversfes de beira de estrada, hot-dogs de posto de gasolina e
em descobrir o que estd acontecendo na proxima cidade.

Nés acreditamos em motores barulhentos, pistbes do tamanho de uma lata de lixo,
tanques de combustivel desenhados em 1936, fardis do tamanho dos de uma
locomotiva, cromo e pintura customizada.

Noés acreditamos em chamas e em caveiras.

Noés acreditamos que a vida é o que vocé faz dela, e n6s fazemos dela uma viagem
daquelas.

Nés acreditamos que a maquina que vocé pilota diz ao mundo exatamente de que lado
VOCé esta.

N6s ndo nos importamos com o que 0s outros acreditam.

Amém.

Esse manifesto posiciona a marca e produtos e defende tudo aquilo em que a Harley
Davidson acredita e quer vender para o cliente, bem como estabelece uma analogia entre 0s
harleiros e os membros de uma comunidade religiosa, reforcando os sentimentos poderosos
de pertencimento. As religiGes conseguem oferecer uma sensagdo de vinculo, as pessoas que
seguem determinada religido fazem parte de uma mesma comunidade, possuem 0S mesmos

ideias, agem e conduzem suas vidas de maneira bastante similar, além disso também existe a
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questdo da protecdo, da irmandade e da participacdo, que s6 ajudam a deixar mais fortes os
vinculos estabelecidos entre os individuos.

Uma comunidade se auto define e estabelece as suas fronteiras, bem como estabelece
meios de diferenciacdo, tanto interna quanto externamente. Os costumes que essa comunidade
é capaz de gerar podem garantir a sua sobrevivéncia e a reproducédo de seus ideais.

Diante dessas consideracOes e de outras realizadas ao longo do trabalho, entende-se
que os objetivos, gerais e especificos, foram atingidos satisfatoriamente e que o problema de
pesquisa foi respondido, uma vez que a Harley Davidson propicia ao consumidor, por meio
de acdes diversificadas, o tdo sonhado estilo de vida, contextualizado de forma eficiente com
elementos simbdlicos.

A comunicacdo mercadolégica da Harley Davidson estrutura-se no didlogo e no
entendimento das aspiracdes, sensacdes, desejos e necessidades de seus consumidores. Além
disso, a marca reconhece que o consumidor precisa sentir-se cuidado, bem tratado, ouvido e
representado pelas marcas, produtos e servicos. Ele é o ator principal da relagdo com o
mercado de bens e consumo.

Sendo assim, € de suma importancia a participacdo de todas as partes no processo de
comunicacdo mercadoldgica: 0s participantes, emissores e receptores, cenarios e as
mensagens. Dessa forma, o discurso construido nas acdes de comunicacdo, publicidade,
propaganda, relacGes publicas, merchandising, eventos, entre outros, ird interagir com 0s
interlocutores e passard as mensagens e contetudos desenvolvidos de forma efetiva e com

eficaz valor para as marcas.
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ANEXOS

ANEXO 1- DESCRICAO INTEGRA ENTREVISTAS

Descrigdo na Integra Entrevista 1

Nome: Marco Antonio de Barros- Diretor Presidente HOG — Sorocaba.

Profissdo: Médico Ginecologista

E aqui sou na Sorocaba Harley Davidson, eu tenho a funcéo de diretor presidente do Chapter
daqui de Sorocaba. Que é o que eu fagco para desestressar da semana de trabalho. E eu faco

para curtir o motociclismo.

Conte-me a sua historia com a HD?

E algo muito engracado, foi num final de semana em casa, meu cunhado, tinha uma Harley e
ele queria uma companhia para andar. E ficou insistindo para que eu comprasse uma, e
naquele mesmo dia do churrasco no final de semana, nos saimos e eu comprei uma 883. De l&
para ca, estou na minha sétima moto Harley Davidson, sempre fazendo upgrade. Isso faz
pouco tempo, coisa de sete anos. De todas as motos que adquiri hoje € o primeiro dia da
primeira delas que estou fazendo a revisao de 8 mil km. Eu sempre vendia antes disso.

Esse impeto que a Harley faz com a gente, me levou a sempre trocar as motocicletas. E agora
eu estou com a minha moto faz cinco meses, eu comprei na inauguracdo da loja aqui em
Sorocaba. A funcdo de diretor presidente do chapter exige que vocé esteja participando de

todos os passeios, fazendo viagens de reconhecimento.

Vocé ja participou de outros chapters? O que 0 motivou a participar do grupo, como membro

da diretoria?

Faz sete anos que tenho moto e ja participei em outras concessionarias, em Campinas,
Tenesse, em Sdo Paulo na Aba. E a gente tinha que se deslocar. Mas aqui em Sorocaba
mesmo, desde que eu comprei moto, eu reunia com 0s amigos, estimulava —os a comprar, eu

organizo alguns passeios pequenos pela regido. Eu j& gostava de fazer o trabalho do moto
grupo.
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Eu conheci o Giolitto, ficamos amigos, e a determina¢do de quem seré da diretoria do chapter
sempre sera do gerente da concessionaria, no caso o Giolitto, ele tem a prerrogativa de
escolher, nomear, por e tirar, qualquer um que ele quiser do chapter. E nos viemos ajudar a
concessionaria desenvolver um trabalho de criacdo do Chapter Sorocaba. A marca Harley
Davidson envolve a gente, ela é empolgante, ela é familia, o estilo, ndo tem como néo se
envolver, todo sdbado vem para o café da manh&, com a familia, pode passear em grupo, com

seguranca, organizado. E muito gostoso e vale muito a pena.

Como funciona o0 HOG? Como funcionada o0 HOG aqui de Sorocaba? Qual é a missdo do

grupo?

HOG, € a abreviatura, de grupo de proprietarios de harley Davidson. Isso é mundial, e cada
lugar que tem a concessionéria, tem o que chamamos de Chapter. Aqui em Sorocaba
montamos um chapter. Sorocaba Chapter Brasil. A instituicdo de colocar a palavra Brasil, no
nomes do grupo é recente, até porque a Harley tem feito alguns eventos mundiais e as pessoas
precisam saber que Sorocaba fica no Brasil, assim como Campinas, Santos, etc..
Aqui foi fundada uma diretoria que fica responsavel em promover as atividades de passeio, e
nos temos algumas metas como chapter de programar eventos e passeios que chamamos de
passeio bate e volta, vai no dia e volta no mesmo dia, a maioria dos nossos passeios s&o
assim, e o passeio bate e fica, vai no dia e volta no outro.
Temos que programar trimestralmente os passeios, relacionados a turismo, gastronomia,
social.
No sabado o ponto de encontro é na concessionaria durante o café da manh&. E saimos daqui
apos o café em grupo, trem, até a cidade programada, ao restaurante programado. Tudo isso ja
planejado previamente. Todo o passeio organizado pelo Chapter, a diretoria do Chapter ja fez
0 passeio anteriormente para reconhecimento, a gente tem saber o percurso, o restaurante, se
tem capacidade para receber o grupo, estacionamento, valores, cardapio. Toda a organizacéo e
evento lancado, a diretoria do Chapter ja fez um trabalho de reconhecimento.

Existem eventos que fazemos na propria concessionaria, em outubro fizemos o
outubro rosa, dia das mées, dia das criangas, .
No dia das criancas fizemos uma campanha de arrecadacdo de brinquedos e alimentos para
uma instituicdo de Piedade. No dia da entrega das doagdes nos fomos em 90 motos fazer a
entrega, 180 pessoas, almogamos na propria instituicdo, eles fizeram um galeto para nés.
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Neste dia tivemos a participacdo de 6 batedores do exército que nos acompanharam durante
todo o percurso.

Estamos organizando festa confraternizacdo de final de ano, e a venda dos convites sera
destinada a uma creche méezinha de Itu.

NOs temos varias atividades, passeios, eventos sociais, eventos solidarios, a gente ta sempre
procurando envolver os membros, e nos relacionarmos. N0ssos passeios ndo séo exclusivos
para os harleiros, nossos passeios sdo abertos, outras marcas, sdo bem vindas, a Harley é
familia, empolgante, e com certeza as pessoas que tem outras marcas, acabam trocando, pelo
envolvimento que a Harley oferece, os motorsclothes, os acessorios... E a tatuagem de marcas
mais estampada nos corpos. E empolgante.

A funcdo do Chapter é trazer essas pessoas, faze-las sentir-se bem, e o ambiente tornar-se
amistoso, a Familia Sorocaba Chapter cresceu, e tem mostrado essa unido, parceria. Em tdo
pouco tempo, sdo 5 meses, as pessoas que procuram o Chapter sdo pessoas empolgadas e

familiares. Somos uma familia.

E o perfil dos motociclistas que compde essa familia, qual é?

A Harley Davidson e o estilo custom possui uma filosofia principal que é de andar em
grupo, geralmente nunca um harleiro estd sozinho, a Harley ndo é pra disputar corrida, a
Harley é para curtir a vida e curtir a estrada.

Outro ponto importante € que como temos essa filosofia, nossos passeios sdo seguros, sem
disputa, os motociclistas se divertem e confiam em trazer os filhos e sua familia.

Ainda bem que aqui em nossa regido temos a felicidade de ter uma boa malha rodoviaria.
Entdo os passeios sdo gostosos, é dificil andar de Harley sozinho. Sempre tem gente, as
pessoas se encontram, se conhece.

Eu tenho um exemplo que aconteceu aqui, quando abriu a Sorocaba um colega nosso,
delegado aposentado, tinha um Fat Boy, e fazia pouco tempo que ele havia comprado e ele
estava perdido, ndo havia com quem andar, e quando abriu a concessionaria ele comecou a vir
nos cafés da manha, foi em dois passeios sozinhos, por que a mulher dele ndo podia nem
ouvir falar de moto e nem queria andar na garupa. E ele me abordou a mim e a minha esposa,
e pediu se nés ndo ajudariamos ele a convencer a esposa que 0s passeios eram bons, que ela

poderia vir tranquila, que o ambiente era familiar, que as esposas participavam. NOs
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prontamente falamos que sim, e pedimos que ele convencesse-a de vir a um café da manha, e
que aqui nos conversariamos com ela.

Resumindo, ela veio para o café da manha, foi a um passeio bate e volta, depois foram num
passeio bate e fica em agosto na cidade de Sao Carlos, que ela a principio reclamou que seria
muito longe 250km, e m quatro meses, ela comecou a frequentar a concessionaria, fez
passeios, tirou carta de moto e marido comprou uma Harley para ela. Em 4 meses atrés ela
ndo queria nem andar na garupa, e hoje ela pilota a sua Harley. Essa historia arrepia...

E depois dela que ganhou a moto, a minha esposa também tirou carta e deu uma motocicleta
Harley, amanha sera entregue uma outra moto para um outra Lady, Entdo vocé pode perceber
como a Harley é empolgante, emocionante.

Eu tenho uma atividade profissional, sou médico ha mais de 26 anos, e ndo faco mais tantos
plantdes aos finais de semana, mas tenho uma rotina bastante estressante durante a semana, e
toda essa atividade que faco aqui como Diretor presidente € uma valvula de escape para eu

néo enfartar. Que o coracgdo aqui tem o momento de relaxamento.

Quem te elegeu presidente, ja que vocé € o primeiro presidente do chapter Sorocaba? E como

Funciona as elei¢des?

Quem escolheu o diretor presidente do Chapter, sempre € o responsavel pela concessionéria, e
no caso aqui em Sorocaba, quando o Giollito me chamou para fazer parte do Chapter, nos
comecamos o trabalho antes da concessionaria abrir. No inicio eu até fui contrario de comecar
o trabalho antes, até por que nds ndo sabiamos quantos harleiros tinham em Sorocaba,
sabiamos que eram bastante, mas 0s grupos eram muito heterogéneo e separados. E eu achava
gue a concessionaria seria 0 ponto que juntaria essas turmas. O Giollito dizia que ndo, que no
dia que abrissemos a concessionaria o chapter ja devia estar montado e o calendario trimestral
dos eventos também. Até por que se deixassemos para montar na abertura, 0s eventos iriam
comecar sO depois de uns 6 meses, pois até montar o chapter, decidir o calendario, fazer os
passeios de reconhecimento, tudo isso tomaria muito tempo. Fizemos como ele mandou.
Montamos o grupo. Entdo antes da concessionaria abrir fizemos reunides, normalmente na
minha casa, com um churrasquinho, os motociclistas vinham, o Giollito também, e
comecamos a bater papo, trocar experiéncias, do que era bom, como era a participacdo de
cada um. Eu fiz vérias reunides dessa. Até que no dia 21 de margo de 2014, fizemos uma

assembleia de fundagédo do Chapter em que nos imprimimos a constituicdo do HOG mundial,
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e nesse evento convidamos umas 30 pessoas, e nesse dia o Giollito escolheu 12 membros que
fazem parte da diretoria. A diretoria é formada de diretor presidente, diretor assistente,
tesoureiro, secretario executivo, Head Road Capitan e mais cinco road capitan , que nada mais
sdo que os batedores e o chefe que auxiliam na montagem e no desenvolvimento do bonde
durante os passeios, sdo esses 6 membros da diretoria que ficam responsavel pela segurancga
do bonde nos passeios.

E no estatuto do HOG, os chapters sdo patrocinados pela concessionaria local. Dessa forma
existe uma certa hierarquia, nos os membros do HOG participantes do Chapter Sorocaba,
somos patrocinados pela Sorocaba Harley Davidson. Dessa forma tudo que nés fazemos, tem
que ser aprovado e alinhado com a concessionaria. A concessiondria também tem uma
obrigacdo com o0 HOG do Brasil e Harley Davidson do Brasil.

Entdo tudo que nds fazemos ndo sdo coisas da nossa cabeca tudo que nds fazemos tem que
esta dentro de uma constituicdo e de um regimento.

No caso da eleicdo funciona da seguinte forma, o diretor presidente é escolhido pelo
concessionario, e ambos escolhem os restantes dos membros da diretoria do Chapter.

Nessa primeira assembleia como era de fundacdo foi feito de forma bastante democrética, o
Giollito deixou que abrissemos para gque todos que estavam ali pudessem participar. Entdo as
escolhas foram acontecendo por fungdo. Em margo nos montamos a diretoria, e tinha muitas
pessoas que estavam na assembleia que tinham interesse mas ndo tinham tempo. Até por que
guem assume um cargo desse precisa de tempo, compromisso, responsabilidade e trabalho,
muito trabalho. N&s temos reunides semanais, além dos passeios quinzenais, e quando nédo
estamos fazendo passeio temos que fazer o reconhecimento dos locais.

Quando fazemos os passeios oficiais quem menos se diverte sdo 0s membros da diretoria, por
que estamos trabalhando, preocupados com segurangas, na condugéo das pessoas, A gente s
relaxa na a hora que voltamos. Até por que a nossa prioridade 1, 2,3,4,5 sempre € a
seguranca, depois € local do passeio, divertimento, restaurante, comida.

O Chapter Sorocaba Harley Davidson, antes de iniciar as atividades na concessionaria
promoveu um curso de pilotagem ministrado pelo Capitdo Tanuri, batedor do exercicio
brasileiro, em que todos membros da diretoria foram treinados para conduzir bonde de forma
segura. Essa iniciativa foi local nossa, mas deu mais seguranc¢a a todos nés. E inclusive no
nosso regimento local, ja é obrigatério que todos membros tenham um curso de pilotagem.

O trabalho de membro de diretoria € um trabalho voluntario, ndo ganhamos dinheiro com
isso. E por doacdo e prazer.
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E quando termina o seu mandato?

Meu mandato termina em janeiro de 2015, e 0 concessionario que vai decidir como sera a
formacéo da diretoria do chapter para 0 proximo ano.

O HOG do Brasil normalmente pede que antes do ano acabar, ja tenha ocorrido a assembleia
e em dezembro a diretoria ja esteja montada. Aqui esse ano, como as atividades comegaram
na metade do ano, tivemos esse més a mais para definir. Mas a partir de 2015 o cronograma

deve funcionar como o solicitado pelo HOG Brasil.

Caso ele queira manter a mesma diretoria € possivel.

Sim é possivel.

Como é mantida a relacdo entre os membros do HOG e concessionéria e a marca?

A nossa relacdo é muito sadia, e ndo acho que seja s6 aqui em Sorocaba, acho que é no
mundo inteiro, basta olhar os eventos que a Harley faz, o S&o Paulo Harley Days desse ano,
ocorreu tudo através do HOG, sdo os HOGs locais que promovem o evento, E 0 HOG que
agrega o proprietario ao Chapter, a concessionaria e a marca. Nao tem outra marca que faca
isso. A afiliacdo ao HOG tras muitos beneficios, recebe a revista, o botton, o Patch, adesivo
para ser costurado nos coletes. Além de alguns descontos em concessionarias, seguradoras...
Nos aqui do Chapters Sorocaba fomos autorizados a fechar parceria com um comeércio local,
entdo todo membro HOG que vai no Bar Hangar 51, aqui na cidade, ganha descontos,
brindes. E estamos buscando mais parcerias aqui em Sorocaba, tudo autorizado pelo HOG.

O que a marca Harley Davidson representa para vocé?

Olha hoje para mim o sangue que corre nas minhas veias € Harley Davidson, e com todo esse
trabalho eu consegui o apoio da minha familia que curte muito isso aqui também. Conquistei
novas amizades. E, além disso, adquiri uma nova familia, a familia dos meus amigos virou a
minha. Esse mundo é muito bonito, gostoso, honesto, familiar. Eu estou muito, muito

envolvido e feliz com tudo isso.
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Descrigdo na Integra Entrevista 2

Nome Joao Carlos Giolitto

Profissdo: Gerente Geral — Sorocaba Harley Davidson

Como surgiu a ideia de trazer a Harley Davidson para Sorocaba?

Eu trabalho no Grupo Maggi hd 22 anos e participei do processo de trazer a HD para
Sorocaba. H& uns 4 anos, em 2011, comecaram as especulacdes em cima da HD, a Harley
procurou a nossa empresa, mas naguela oportunidade ndo deu certo. Ha cerca de um ano e
meio quase dois anos atras retomaram-se as negociagoes, ai sim para Sorocaba, € 0 grupo se
interessou, Sorocaba é uma cidade grande com uma regido ampla, vem crescendo bastante.
Hoje ja é a segunda cidade do estado de S&o Paulo que mais emplaca carros e motos, primeiro
¢ Campinas, Sorocaba passou Ribeirdo Preto. Uma cidade que esta em franco
desenvolvimento, e ai nasceu o projeto a Harley oficializou a concessao ha mais ou menos um
ano e meio atrds, somos homologados, e de |4 para ca estamos fazendo projetos, ja
participamos de convencdes da Harley nos EUA. E como demoraria para construir um
prédio, foi feita a opcao de alugar um imdvel, eu acredito que esse € o melhor ponto da cidade
para comercio.

A area de atuacdo da Sorocaba Harley Davidson abrange 57 municipios. O trabalho tem que
ser feito pois a area de atuacdo € ampla, a boca a boca ajuda, mas nos fazemos um trabalho na
web, site e pagina do Facebook. E temos tido resultados tem vindo pessoas de cidades como
Bauru que fica a 200 km de distancia. Hoje nos somos a sexta loja da Harley no Estado de

Séo Paulo, e numa area muito privilegiada.

A expectativa da concessionaria ta sendo suprida com relacdo a vendas, movimento de

pessoas?
Para nos tem sido uma grata surpresa, a cidade nos acolheu a regido nos acolheu muito bem, e
nos completamos 5 meses de vida, loja aberta, e os resultados tem sido a contento, tanto para

a concessionaria quanto para HD do Brasil.

E a HDB como que auxilia o trabalho das concessionarias?
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Todos os concessionarios tém suas metas, nos assinamos um business plan em que colocamos
0s objetivos de vendas de bike, roupas, acessorios e servi¢os. Mas a fabrica estd sempre nos
auxiliando, por exemplos o visual merchandising nos auxilia na disposi¢cdo dos produtos na
loja, com padrdes, e eles nos acompanham. Temos visitas continuas, o profissional da marca
vem nos auxiliam. Tudo tem um padrdo, vocé vé que todos os produtos que tem na loja, mais
0s expositores, pecas de decoragdes, tudo € da HD e dos seus parceiros homologados, nada
pode ser colocado sem autorizacdo da marca.

A marca nos mostrou como expor os produtos de uma maneira que o cliente sinta-se a
vontade, tudo com preco, com tamanho. A loja € self service, mas sempre com profissionais

para auxiliar os clientes.

E os produtos da HD no Brasil, como eles chegam?

Hoje tudo que é licenciado e homologado para o Brasil, nos temos na Sorocaba Harley
Davidson, roupas, motocicletas, relogios. Claro que nos EUA existem muito mais produtos
como placas, adesivos, porém a HD tem tanta preocupacdo com a Marca e cuidado com
aquilo que serd comercializados que todos os produtos devem ser homologados pela marca e
possuem parceiros licenciados, pois se caso der algum problema, tenha o representante no
Pais para arrumar, ajustar, trocar. Entdo na realidade ndo € que existe diferenciacdo, o que
acontece é alguns produtos no Brasil ainda ndo temos acesso, mas isso é questdo de tempo. A
Harley é assim, no Pais se é comercializado determinado produto, a empresa tem que ter um
fornecedor local para dar suporte. E em todos os lugares a empresa funciona assim, fora dos
EUA, ndo acredito que em alguns pais tenha 100% de disponibilidade de todos os produtos,
por conta dessa preocupacao deles de preservacdo da marca.

A interferéncia da HDB no trabalho da concessionaria, como ocorre?

N&o seria interferéncia, e sim sugeri, por exemplo, no preco dos produtos, temos um mark up
sugerido pela fabrica, e todos 0s concessionarios procuram trabalharam dentro disso, para que
ndo vire leildo, com relagédo as roupas, a Harley € uma grife de roupas, tem pessoas que nédo
tem motocicletas mas compra roupas. Entdo a HDB d& uma direcéo para nos, e isso com base
no respeito ao consumidor da marca. Vocé pode ir a qualquer concessionaria da HDB que

sera bem atendido, com precos equivalentes, talvez o que mude é a condi¢do de pagamento
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das roupas e acessorios, e as vezes uma condi¢cdo melhor de avaliagdo da moto de troca. A

preocupacao da marca é sempre com o cliente.

E os treinamentos com funcionarios da concessionaria, como sao?

A HDB oferece aos funcionarios das concessionarias dois tipos de treinamentos os presenciais
e a a via web. E existem ciclos de treinamentos, e todos os funcionarios devem fazer, os
técnicos, vendedores. E os treinamentos designados pela marca devem ser cumpridos. E
somente dessa maneira que a marca e as concessionarias ficaram alinhadas. Os funcionarios
técnicos possuem notas, € igual escola, se ndo atingir nota em determinadas disciplinas ndo
passa, volta, e faz modulo de treinamento novamente. E n6s dos concessionarios somos
informados sobre o desempenho de nossos funcionarios. Dessa forma acredito que 0s
funcionarios devem aproveitar, sdo convidados a fazerem treinamentos na sede da marca no
Brasil, 1& s&o treinados por profissionais especialistas, eles sabem que caso forem mal, serdo
convidados a fazer o treinamento novamente, e 0s gestores das concessionarias sabem dos

resultados e as avaliacdes.

Como é a relagdo entre concessionaria e cliente final de vendas e pds vendas?

Eu ndo tenho duvida nenhuma que o pés-venda vende a segunda, terceira e quarta moto. O
cliente tem que ter tranquilidade sabendo que tem todas pecas de reposicdo aqui na
concessionaria, que o técnico é treinado e capacitado para mexer na moto. Por que a gente diz
assim o cliente vem aqui e entrega um bebe (moto) para que nos cuidemos, o harleiro entrega
um filho, a nos procuramos dar o melhor atendimento, os funcionarios séo treinados, todos
tem acesso a nossa oficina, podem olhar a vontade, fica aberto, pode entrar, ver 0s
equipamentos. NOs temos uma cultura de deixar a oficina sempre limpa, clara, organizada.
Cada técnico tem o seu Kit de trabalho, e deve ser limpo, organizado, guardado. Pois além de
serem equipamentos de alta tecnologia, sdo caros, entdo tem que guardar bem.  E outro
ponto é a percepcdo do cliente, como um lugar relaxado, com 6leo pelo chéo, sujo, vai cuidar
do meu bebe (moto). Entdo todo mundo que vem na concessionaria a gente convida para
conhecer, tem um portéo baixinho, e pode entrar e vé o trabalho.

A nossa premissa basica € manter a loja sempre organizada, limpa, para que os clientes uma

Otima experiéncia de compra durante o tempo que estiverem na loja.
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As acdes de marketing da concessionéria, como acontecem?

O HOG, que ¢é o grupo de proprietarios de Harley, sem fins lucrativos e todas as acOes e as
pessoas envolvidas no grupo, sdo voluntarios, na concessionaria n6s temos uma funcionaria
que auxilia todas as acfes do HOG. Ela da toda a assisténcia, desde renovar uma carteirinha,
até os beneficios. E junto com a diretoria do HOG Chapter Sorocaba, nds temos 0S nossos
calendarios de eventos. A concessionaria sempre estd apoiando as ac¢bes do grupo, e
auxiliando no patrocinio das a¢des, como por exemplos os cafés da manha, as bandas que
vem tocar aos sabados, o carro de apoio que acompanha o evento.

O café da manha aos sabados nas concessionarias € um evento da marca registrado no Brasil,
todos os sabados nas concessionarias sempre sera servido um café da manha aos clientes, e €
nesse momento que 0S amigos conversam, surgem novas amizades, reencontros.  Sempre
antes de sair para qualquer passeio, 0 ponto de encontro é na concessionaria para tomar café
da manha. Eu particularmente me preocupo muito com a qualidade dos produtos servidos no
café da manha, procuramos sempre manter o mesmo padréo. Os nossos cafés comecam cedo
as 08:00 e vai até11:00.

E também temos as ac¢bes de comunicacgdo online, via website da concessionaria e a pagina do
facebook.

No nosso facebook temos quase 5.000 curtidas, em 5 meses de atuagdo. Tivemos casos de
clientes que migram para a concessiondria, tanto de outra Harley Davidson, quanto de outras

marcas. E um trabalho de forminha. Mas que esta dando certo.

E a interacdo da concessionaria com o HoG Chapter?

Hoje nos somos uma familia, a diretoria do Chapter Sorocaba é colaboradora nossas, eles nao
ganham nada pelo trabalho feito, fazem por paixdo a marca e a concessionaria. E 0 HOG ndo
é fechado, todo mundo que quiser e tiver disponibilidade pode participar como membro HOG,
pode, independente do ano da motocicleta (Harley Davidson).

Aqui na concessionaria todos os membros HOGs tem beneficios, todos os servicos e produtos
tem 10 % de descontos para os membros, também estamos buscando parceiros locais para

gerar beneficios aos membros HOGs.

Qual é a diferenca entra a HD e as outras concessionarias?
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Eu tenho a minha historia profissional pautada na area comercial de veiculos, comecei da
Honda, depois passei para o grupo Fiat. E posso te dizer com seguranca que a grande
diferenca entre a Harley e os outros fabricantes é a questdo de relacionamento com cliente.
Os fabricantes tém foco no preco. A Harley o foco é no relacionamento com cliente. Nos
fazemos os passeios juntos, nos relacionamos, conhecemos pessoas. Vira tudo uma grande

familia.

E a sua historia com a Harley Davidson. O que a marca representa para Vocé?

Eu sempre quis ter uma motocicleta Harley, era 0 meu sonho, antes da gestdo da companhia,
era muito caro, pouco acessivel. O grupo I1zzo comercializava cerca de 30 % a mais 0 preco
das motocicletas do que é hoje.

A partir de 2011 com a entrada HDB, eu comprei minha moto nesse ano, o preco tinha
melhorado, as condic¢Ges de pagamentos e financiamentos.

Dai eu comprei uma Deluxe que era a moto dos meus sonhos, gosto muito, minha esposa
participa, anda comigo, tirou carta de moto cerca de 2 meses atrds. Estou com problema, vou
ter que dividir minha moto. Quando eu posso participo dos passeios aqui da concessionaria
com o pessoal, que € um grupo muito legal. Eu s6 voltei para casa, através de uma marca
centendria, que a gente sente muito orgulho de estar trabalhando e defendendo. Quando eu
entrego uma moto a um cliente e a gente percebe a emogdo a felicidade, isso passa para nos

também. A Harley Davidson é uma marca de muita emoc¢do. Eu estou muito feliz.
Descricdo na Integra Entrevista 3

Nome: Rafael Silva de Oliveira

Funcéo: Gerente Nacional de Relacionamento com o cliente

Profissdo Engenheiro Mecénico

Qual é o escopo do seu trabalho na Harley Davidson?

Atualmente eu sou o responsavel Pos vendas das Concessionarias cuido de toda a parte de

pecas, acessorios e servicos, aléem da parte de qualidade e relacionamento com o cliente.

Como comecou a sua histéria com a Harley Davidson?
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Eu ando de Harley Davidson ha mais de 15 anos, eu sou engenheiro mecanico formado com
énfase em automobilismo, e sempre fui fascinado pelo universo. Faz uns sete anos que tenho
uma harley antiga 1964. Desde que eu tirei carta, sempre tive moto e sempre foi Harley

Davidson.

Os objetivos de comunicacdo e de relacionamentos com clientes sdo globais da companhia?

Existem metas serem cumpridas? Treinamentos, manuais?

Na verdade a Harley Davidson é uma empresa de relacionamento e diversidade, dessa forma
ndo existe um modelo de como atender, 0 que existe € necessidade de atender e resolver todos
0s problemas dos clientes.

Mas h& um ano e meio atras foi lancado um programa global, chamado HDCX, que é Harley
Davidson Customer Expirience. Que basicamente nesse programa, nés funcionarios devemos
passar para 0 concessionario o que é a marca Harley Davidson, como eles podem criar boas
experiéncias aos consumidores em relacdo a marca. A gente fala da experiéncia. E ndo é
apenas a compra de moto. Ndo vendemos motos, n6s oferecemos experiéncias. Por exemplo
todo sabado em todas as concessionarias tem um café da manha, que os motociclistas se
encontram, conversam, um olha a moto do outro. Isso é experiéncia. E cada cliente estd numa
fase dessa experiéncia. Tem clientes que estdo comecgando e estdo com uma 883, outros vem
de marcas mais esportivas e compram a Vrod. Dessa forma séo varios casos.

Na concessionaria de Sorocaba, por exemplo: tem um cliente que € muito amigo meu que
comprou uma Vrod, trés meses depois comprou uma Ultra. Para passear com a mulher, se
sentir bem no grupo.

Nesse programa a gente fala muito de uma experiéncia kick ass, é algo uma experiéncia fora
do comum, e ter sempre em mente que a concessionaria pode sempre fazer algo a mais para
os clientes. Nosso objetivo ndo é vender motos, mais é proporcionar aos nossos clientes uma
experiéncia tdo positiva, que ele sai da loja com uma ideia diferenciada. E mostrar ao cliente
que ele ndo esta comprando s6 uma moto, mas um estilo de vida novo.

O cliente vai se vestir de forma diferente, andar num grupo diferenciados, ele vai ter amigos
no café da manha, ele vai ter roupas de qualidade que duram anos, Eu tenho camisetas da
época do Grupo lIzzo, que ainda estdo perfeita. A ideia é passar isso ao cliente, que mesmo
que as coisas ndo sejam muito baratas, mas ele estd comprando a experiéncia.

E mesmo se o cliente ndo comprar nada, que pelo menos ele va a uma concessionaria, seja

bem atendido, tenha um vendedor descolado. E nesse momento ndés também estamos
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mostrados o0 que € a Harley Davidson para esse cara, e ele tambem estd fazendo parte da
experiéncia. Experiéncia Kick ass, sempre pode ser feito algo & mais para os clientes.

Existem acdes com relacdo ao atendimento e com relacdo a experiéncia que Sao

desenvolvidas especificamente no Brasil.? Ou € tudo global?

Na verdade o cliente, a regido é bastante especifica e o objetivo desse programa é cuidar dessa
diversidade. A ideia é que cada concessionaria mostre aos clientes o que € a marca, sua
missdao. Claro que existem os filtros da marca, por exemplo, ja mais ouvird em nenhuma
concessionaria um som da Cher ou sertanejo. E a marca tem alguns filtros que sdo padrdes,
visual, musica, cores, organizacdo. Entretanto durante o treinamento, 0s proprios
concessionarios ja vao desenvolvendo ideias em como proporcionar a melhor experiéncia ao
cliente, e o que eles podem fazer a mais.

Aqui no Brasil temos diversidades, um cliente nordestino é diferente de um gaucho, e as
concessionarias vao pensar em experiéncias que atinjam esses puablicos. NOs respeitamos as

diferencas,

E os resultados desse programa aqui no Brasil, ja foram percebidos?

Cada concessionaria concebe a experiéncia conforme as necessidades dos clientes. Existem
acOes simples, como criacdo de area kids dentro da concessionaria as vezes no café da manha,
0 marido vai de moto e a esposa e as criancas de carro. E precisa de um espaco para as
criancas interagir. Isso é algo que cada concessionaria deve fazer conforme a necessidade, nao
é uma regra a area kids.

Desfile de modas, mostrar as linhas femininas, isso sdo acfes das concessionarias. Happy
Hour das Ladies na concessionéria, isso sdo acdes que tem dado muito certo e tem levado a
familia para dentro da concessionaria.

Entdo a diversidade que a gente prega. Desfile moda, show de rock, area kids, corrida, happy
hour.

Boa parte dessas a¢es € feito junto com o Chapter local do HOG.

Teve uma acdo social do HOG Chapter Brasilia, foi uma ideia bem legal, em parceria com
uma pizzaria local, os membros do HOG com suas motos foram fazer as entregas de pizza em

uma noite, nesse dia todo o dinheiro arrecadado das gorjetas e do valor das entregas foi
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revertido para uma instituicdo que cuida de criancas com cancer. O pessoal do HOG e da
concessionaria produziram um filme muito bem feito que o CEO da Harley Davidson Keith
E. Wandell quando viu o filme, se emocionou muito com a iniciativa.

Foi um dia de chuva, as pessoas pediam pizza, e viam que a entrega era feita de Harley, pedia
para 0s motociclistas entrarem, queriam ver as motos, e ai um cliente da pizzaria foi contando
para 0 outro que era o pessoal da Harley que estava entregando. As vendas de pizza naquela
noite foram acima do dobro do que é vendido em média, a pizzaria em dia normal vende 400
pizzas, no dia de entrega da Harley foi vendido mais de 800 pizzas.

Essa acdo foi uma iniciativa do HOG e os clientes Harley que fizeram essa acéo.

E com relacdo as pecas e roupas e acessorios, como funciona a destruicdo aqui no Brasil?

Basicamente, a Harley Davidson tem uma variedade 21.mil itens, nos hoje aqui no Brasil
temos em estoque dessa variedade aproximadamente 11 mil itens. A Unica coisa que ndo
podemos vender no Brasil que é muito vendido nos EUA ¢é o sistema de performance, mas
isso por causa de uma questéo legislativa nossa. Agora todo o resto, pode pedir por catalogo,
0 que ndo tiver no Brasil, nds importamos. Em relacdo a roupa ndo temos nenhuma restricao
tudo vem para o Brasil. Claro obviamente tem alguns produtos que nem vale a pena, por
exemplo uma jaqueta com aquecimento elétrico, aqui em detrimento do nosso clima nao
utilizamos esse tipo de material, mesmo no Rio Grande do Sul.

Né&o existe diferencas, o catalogo fica disponivel e cada concessionario vai comprar mediante
as suas particularidades locais. Jaqueta de couro, ndo vende muito no nordeste mais vendo
mais no RG, em detrimento do clima, mas agora no nordeste estamos vendo as jaquetas com
ventilagdo. Mas séo apenas particularidades locais, que o concessionario decide as opcles de
compra.

Nos temos duas cole¢es novas todos 0s anos, a proxima cole¢do seré lancada em janeiro e 0s
dealers do mundo todo véo até o EUA, e compram as roupas da colecdo la... Essas colecOes
anuais séo vendidas somente l4. Nao d& para pedir via catalogo depois.

Existe uma cobranca que a fabrica empoe aos concessionarios com relacdo a compra de

roupas, acessorios, pecas e motos?
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Toda montadora tem uma exigéncia com relacdo a target. Todo concessionario tem um
volume de vendas que devem ser alcangados. Eles tém metas a cumprir com relacdo a pecas,
acessorios, roupas e colecionaveis. Mas essa meta € com relacdo ao dinheiro investido, a

fabrica ndo diz no que a concessionaria precisa investir, isso € uma decisdo do dealer.

Ent&o como € o relacionamento entre concessionérias e fabrica?

E muito tranquilo, atualmente os concessionarios Harley normalmente sdo donos de outras
marcas de automoveis e motos, temos grandes grupos conosco, temos um grupo que tem 70
concessionarias, mas normalmente a Harley acaba sendo a menininha dos olhos deles, o
pessoal abre a Harley por que gostam da marca. Acaba sendo uma familia.

Semana passada no escritério nos reunimos todos os donos, normalmente isso € dificil, tirar
uma pessoa dessa da sua regido deslocar até SP, e eles gostam, vem com prazer, tratam-se
como uma familia, eles todos se conhecem, tem grupos no whats-up. Trocam informacdes
durante o dia. Claro existe as adequacdes do target, mas o relacionamento entre a fabrica e os
concessionarios tem sido muito tranquila. Existe uma relacdo de amizade e de fraternidade
entre 0S concessioNarios que eu nunca Vi isso em outras marcas, e trabalhei no ramo, mas

nunca vi igual acontece na Harley Davidson.

Como ¢ a relacdo da organizacao com os clientes finais da marca e como esses percebem essa

atuacéo.

Para os clientes finais Harley Davidson e concessionaria é uma coisa so. E quando eu tenho
gue ir a uma concessionaria especifica, normalmente é para solucionar um problema de um
cliente, ai explico que sou da montadora, estou para auxilia-los, mas € bem tranquilo.

Tem varios clientes que acabam conhecendo a gente, como eu ando de moto ha muitos anos, e
frequento os cafés da manha, normalmente na concessionéria informalmente os clientes vem
conversar, tirar davidas, e estamos sempre a disposi¢do. Ai o cliente deixa de ser cliente e
passa a ser amigo, e ele te apresenta para os amigos deles, e assim vai. Nos temos problema
como toda marca tem, temos falta de pecas, alguns erros, mas o que me chama atencéo € que
o cliente Harley tem um pouco mais de paciéncia, ele gosta da marca. Os clientes nos tratam

de forma diferenciada mesmo nas crises.
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Qual é o percentual de producdo efetivado aqui no Brasil.

Em 2014, as 8 mil motos foram produzidas aqui, com excecdo de 60 motos especiais que
vieram importadas, mas hoje a nossa producao € local.

Pecas, acessorios e roupas, 100 % importado. Existe um projeto para comecar a produzir aqui,
entretanto temos a questdo do custo.

Existem alguns produtos que s&o chamados de licenciados:

Algumas camisetas, que tem escrito a cidade, por exemplo: Sorocaba Harley Davidson, mas
isso as concessionarias tratam diretamente com a Harley Americana, tem um escritério em
Miami que sé cuida e licencia.

Outro exemplo de licenciado: Oculos e reldgios, que sdo vendidos diretamente do fornecedor
para a concessiondria, a Harley Davidson EUA sé licencia o produto.

O que a Harley Davidson representa para VOcé?

E dificil dizer, Harley Davidson tem sido meu divertimento, minha distracdo, ndo vou dizer
minha vida, mas é um momento onde eu relaxo. Desde que eu fui trabalhar 14, minha vida
mudou, sempre andei de moto aos finais de semana, meus amigos andam de Harley. O que
sinto, foi que ocorreu um upgrade na minha paixdo pela marca, antes eu sé vivenciava aos

finais de semana, hoje eu vivo Harley Davidson durante semana.

Descricdo na Integra Entrevista 4

Entrevista Ronaldo Berg
Funcéo: Gerente HOG Brasil

Profissdao: Administrador

Segundo Ronaldo Berg o principio basico da Harley, na area do marketing, a motocicleta é
um veiculo feito para ser usado, ndo para ser guardado. Embora tenhamos muitos clientes que
usam uma expressao muito interessante: - Harley ndo se vende, se compra mais uma. NOs
temos casos de clientes que tem seis, sete, oito Harleys em casa. Tem o capitdo Senra, de
Minas Gerais, que é um dos mais velhos, um senhor de oitenta e trés anos e tem quinze

Harleys. Ele é um pouco mais do que s proprietario e usuario, ele € um colecionador. Mas de
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qualguer maneira quando vocé entra na familia Harley através da compra deste produto, vocé
ndo esta adquirindo s6 a motocicleta, 0 que acontece com muitas outras marcas. Um grande
diferencial da marca sdo os produtos que vem junto com a motocicleta, que sdo 0s
motorclothes. Vocé compra camisas, camisetas, jaquetas, coletes, calcas, botas, vocé tem uma
gama enorme de produtos que levam a marca. Levar a marca em uma camisa do tipo, ainda
vou pagar para fazer a propaganda € motivo de orgulho e isso s6 se consegue ao longo de
muitos anos de trabalho, trabalho e dedicacdo. Dedicagdo a quem, aquele de quem nds
dependemos, o cliente. Entdo essa é a nossa visdo; nds queremos que o cliente, 0 amigo
compre a motocicleta e viva o ambiente saudavel e principalmente familiar e ndo individual.
NOs temos uma quantidade enorme de criancas frequentando os shows rooms das
concessionarias, fazendo brincadeiras e seja 1a o que for para as criancas. Entdo é o programa
de sabado de manhd do senhor, do patrdo, do homem da casa pegar a sua esposa que ja
aprendeu a gostar das motocicletas e da marca e ja levando os seus filhos por esse caminho a
frequentar a concessionaria. O café da manhd, os brinquedos para as criangas, 0 grupo
familiar que eles encontram la é um pouco diferente do moto clube, que ndo é um ambiente
tdo familiar; ndo estou dizendo que ndo seja bom, mas é mais masculinizado, é mais 0 homem
presente e menos a mulher, e criancas € muito dificil de vocé encontrar em um moto clube. Ja
dentro da nossa marca vem a tradicdo familiar, entdo vocé tem no sabado pela manh& aquele
encontro praticamente obrigatorio, religioso. Da mesma forma que vocé vai a missa aos
domingos, aos sabados vocé frequenta a concessionéria, participa do café da manhd e esse
café antecede aquilo que normalmente o0 HOG, através do chapter ja organizou, que é o
passeio, que pode ser um bate e volta ou um bate e fica. Existe uma programacao, por
exemplo hoje nds estamos as vésperas do encerramento do comunicado obrigatorio que toda
rede faz pra gente aqui sobre a programacdo do trimestre. Entdo até o quinto dia util do
primeiro més do trimestre, € um dado administrativo, mas para VOcé ver que existem regras
gue devem ser seguidas. A concessionaria tem que nos dizer qual o planejamento deles para
Janeiro, Fevereiro e Marco e terminado cada um destes meses a secretaria do HOG, que é
uma funciondria da concessionaria tem que nos mandar um report com fotos e material
informando como foi 0 passeio, quantos quildmetros rodaram, quantas motos participaram,
quantas pessoas participaram, porque tem aqueles que vao de carro, - ah, 0 tempo esta
chuvoso e eu ndo vou arriscar, ndo vou sujar minha moto; entéo tudo isto faz parte do ritual
de participar e viver em grupo e sociedade. Eu ja fui presidente de moto clube e ja recebi
muitos elogios e agradecimentos de que até a vida do casal tomou um rumo diferente depois

que eles comecaram a participar dos passeios do moto clube. Era terrivel ficar em casa sdbado
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e domingo assistindo futebol, Ana Maria Braga e sei 14 0 que mais e com o programa de moto
clube, que hoje eu estou aqui na Harley e defendo esta programacédo, 0s casais se unem e
conhecem novas pessoas, entdo é um relacionamento muito familiar e isto acontece porque o
HOG (Harley Owners Group) existe e ai a gente entra num aspecto que € um dos seus pontos
fortes. Como é que a marca consegue por tantos anos preservar esta admiracdo por ela, ndo
vou dizer fanatismo, porque fanatismo pode ser levado para um lado ndo muito saudavel, mas
vamos chamar do lado saudavel do fanatico, eu sou Harley até de baixo d"agua e isso nao €
mal, isso € bom e defende a marca, propaga a marca e ele se auto valoriza dizendo que faz
parte do grupo, que ele tem uma Harley, independente do modelo. Pode ser o modelo de
entrada e pode ser o modelo top, pode ser um modelo de R$ 40 mil ou pode ser uma de R$
100 mil, ndo é o dinheiro e sim eu tenho uma Harley. N6s fizemos o Harley Days aqui em
outubro e foram quase quatro mil motos no passeio por S&o Paulo. Tudo isso acontece porque
a marca tem uma preocupacio. Europa, Estados Unidos, Asia, continente Sul-Americano e
Latino-Americano, todos nds temos um HOG entdo no mundo inteiro tem uma funcdo igual a
minha que é ser responsavel pelo HOG local; eu sou responsavel pelo HOG no Brasil. Entdo
qual é a minha funcdo? E alimentar a rede de concessionarias, eu visito as dezoito, contato
com todos os clientes na medida do possivel, frequentando o café da manha. Entdo vocé pode
dizer, - vocé ndo trabalha durante a semana, sé fim de semana-, participar dos passeios junto
com os clientes e logico que nestes passeios eu tenho uma dupla fungdo: uma é o social junto
aos clientes, preservando a imagem da marca fazendo meu “public relation” e o segundo € ver
0 que a concessionaria esta fazendo. O café da manha é pdo com manteiga na chapa ou € O
café da manha. O grupo que dirige estes passeios, € é ai que mora o segredo, sdo clientes. Nao
é ninguém da concessionaria que assume a posicao de lideranca deste grupo, tanto é que este
grupo de organizacdo de eventos que se chama o Chapter, ele é dirigido por um cliente que
faz esta atividade de forma espontdnea e ndo remunerada, voluntariamente. Entdo nos
pedimos para que as concessionarias fagam um rodizio de “Chapter Director”, que pode ser
todo ano, pode ser a cada dois anos, pra dar a oportunidade de todo cliente sentir-se também
um comandante de um grupo. E depois nds temos as funcBes secundérias. Isto é uma regra,
estd escrito. O Chapter € uma atividade de cada concessionaria, o Chapter reporta-se a
concessionaria que segue as regras ditadas pela Harley. Entdo nds temos diretor, tesoureiro,
nos temos os capitées de estrada, nds temos uma estrutura inteira formada por clientes com
um processo tdo democratico que a cada ano ele pode ser mudado. Por exemplo, o diretor ou
0 vice-diretor assistente habitualmente ele passa a ser o diretor chefe no ano seguinte, porque

ele segue a mesma linha de raciocinio do anterior, mas ele também tem as suas ideias para
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serem implantadas. E isto faz com que a gente visite lugares diferentes, que a gente va por
estradas diferentes, que a gente forme grupos e uma coisa importante dentro desse conceito
todo; ndo é todo fim de semana que todo mundo pode e deve viajar de moto. N&o é uma
obrigacdo, tem que ser um prazer. Entdo estas programacdes que a gente faz elas podem tem
vinte motos, trinta motos, cinquenta motos, até cento e cinguenta, mas tudo organizado;
sistema de radio comunicacdo, o grupo que abre os passeios, 0 fechamento tem que existir,
alguém que va atrés consiga visualizar grupo porque tem muitas diferencas de potencial de
habilidade do motociclista, uns sabem mais e outros sabem menos, entdo ndo adianta querer
andar a cento e cinquenta quilébmetros por hora, mesmo porque é proibido, mas vocé néo
consegue necessariamente manter a velocidade de cento e vinte por hora, pois tem aquele que
a cento e vinte ndo se sente seguro e entdo o grupo comeca a dispersar, abrir entdo tem que ter
alguém que controle tudo isso para que o grupo ande. E a formatacdo que € de uma direita,
esquerda, um direita, um esquerda alternada como forma de seguranca, ja que vocé ndo tem
aquele risco de um engavetamento de motocicletas, que € chdo pra todo mundo. Tudo isso
acontece organizadamente e € comum a gente receber correspondéncias de clientes dizendo, -
oh, cara eu vim de outra marca e estou impressionado com a organizacdo, eu estou
impressionado com a gentileza, com a cortesia, entdo eu estou feliz da vida. Este é o
fechamento do nosso processo, € ver o cliente feliz e satisfeito, ndo s6 ele como a mulher e
eventualmente os filhos. E falando em filhos, é uma questdo muito interessante, Harley é
tradicionalmente uma motocicleta de meia idade pra cima, a faixa etéria dos proprietarios de
Harley é mais avancada do que de outras marcas, a BMW também tem produtos para pessoas
mais jovens, mas hoje nos passeios vocé ja encontra filhos de harleiros acompanhados de suas
namoradas por exemplo. O que é o fato novo pra gente, quer dizer uma nova geragao entrando
no conceito de uma marca tradicional, porque o jovem normalmente quer coisa diferente, ndo
eles adoram e quando ndo tem bandas de rock, rock country principalmente nas
concessionarias pra animar o café da manha. Entdo café da manha com rock quem é que nao
quer e ai rola aquela estéria né, benzinho me empresta o teu cartdo que eu quero ver uma
camiseta, quero ver isso, quero ver aquilo e assim a loja passa a ser dominada pelas mulheres
enquanto os homens tém aquela conversa da gasolina e as criangas tem os seus brinquedos.
Este € o marketing, esta é a forma que a gente pode traduzir a receita do sucesso, atencéo ao
cliente. Outras marcas ainda ndo estdo fazendo isso desta forma, mas algumas ja estdo

comecando.
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Mas quando vocé diz Ronaldo com relagdo a faixa etéria do cliente que esta, ndo mudando,
mas ela esta olhando para o outro publico. Isto é sé no Brasil ou em todo mundo?

Olha, eu ndo tenho experiéncia para falar de fora do pais, mas eu ficaria mais aqui no Brasil,
porque o Brasil € um pais abencoado, pois viajando o Brasil inteiro de norte a sul eu percebo
que o visual do harleiros no Brasil é diferente do visual, principalmente do harleiros norte-
americano. Aquela antiga figura do barbudo de colete aberto, o cara fora dos nossos conceitos
de cara fino, ndo existe aqui. Aqui no Brasil, seja por raz6es econdémicas e sdo varias razdes, 0
cara se transveste na sexta-feira a tarde, do ser advogado, ser médico, ser administrador, ser
empresario, ser o que ele é de segunda a sexta e se transforma no harleiros com elegancia. Ele
é um cara legal, vocé percebe que ele € diferente e este diferente acho que se aplica ao resto
do mundo. N6s somos diferentes, as mulheres brasileiras séo diferentes, e isso eu posso dizer
por que eu ja viajei 0 mundo em outra época, mas as mulheres brasileiras sdo simplesmente
sensacionais, elas sdo diferentes das mulheres americanas e europeias. E 0 nosso harleiros é
diferente dos outros, por isso eu acho que nds estamos num patamar acima e isso atende as

nossas expectativas.

Talvez ndo tenha também a correlagdo com o fato de durante todo o tempo foi um produto e
foi uma marca que alvo de um desejo, mas intocavel e hoje existe a possibilidade de tocar, de
comprar, de ter. Vocé anda nas cidades e vocé encontra um dealer facilmente. Isso também

pode influenciar?

Também, o fato da marca estar mais com maior visibilidade, isso tras também os seus pontos
positivos. Quando nos dependiamos apenas dos importadores independentes, até anterior ao
grupo Izzo, quando a marca nao existia. Hoje nos temos dezoito concessionarias e antes eram
trés ou quatro, entdo aquele sonho de ter era muito distante. Hoje vocé pode se interessar,
vocé pode entrar em qualquer loja e serd muito bem atendido, porque o atendimento dos
vendedores Harley é bem legal, ndo existe, eu pelo menos acho que ndo, nunca ouvi isso da
Harley ou de algum cliente de que foi na loja e ficou meia-hora olhando uma motocicleta e
ninguém perguntou o que eu queria. Hoje na linha de automaveis isso as vezes acontece, vocé
entra nessas grandes concessionarias, entra no carro, olha um olha outro e vocé tem que se
dirigir ao vendedor para dizer o que vocé quer. Nas lojas da Harley isso dificilmente va
acontecer, mesmo na butique. Falando na butique novamente, que isso também é um forte da

marca voceé esta vendo todos estes moveis aqui? No mundo inteiro sdo iguais, isso aqui vocé
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encontra no Japdo, na China, no Brasil, na Inglaterra, na Alemanha, nos EUA inteiro, é um
padrdo assim como as roupas. Vocé ndo encontra uma camiseta produzida na Vinte e Cinco
de Marco, n6s temos um departamento juridico que cuida e protege a marca pra que nao
tenhamos nada pirata dentro deste ambiente, tudo original. A concessionaria compra da
Harley, nds importamos e tudo isso faz parte de ter a marca e provavelmente até o final do
ano de 2015 a gente feche com vinte e duas concessionarias. E o projeto fechar com vinte e
duas, o ano de 2014 foi bom, ndo foi aquele ano que a gente gostaria que fosse, mas dentro de
todo esse quadro acabou sendo um ano bom. Ate tem matérias de jornal que falam que essa
crise ndo afetou esta classe social. Mas entdo falando do por gque, eu acho que é a somatdria

de uma quantidade razoavel de a¢6es todas voltadas a satisfacdo do cliente.

Qual é a média, mais ou menos de motociclistas que saem para os passeios. E um niimero que

enche os olhos da matriz? Qual é a situacao?

Existe um dia, que é o Ride Day, que é uma segunda-feira. E um dia inclusive que n6s
divulgamos, - Ndo va trabalhar, va andar de moto. Uma campanha ao vagabundismo, e nds
fizemos a campanha que contava a quilometragem rodada. Entdo as concessionarias deixaram
de fazer o café da manha nos sabados e passaram a fazer aos domingos, pois a campanha era
domingo e segunda pra gente rodar. O Brasil foi o terceiro colocado em quilémetros rodados
do mundo, perdemos apenas para os EUA e Canada. Mesmo assim com nossas sete/oito mil
motos por ano a gente conseguiu rodar muito, olha como tem vagabundo, “nadista” no Brasil.
Entdo estas campanhas elas motivam e n6s temos um programa gue a concessionaria faz por
trimestre onde todo mundo sabe para onde nds vamos e quando. E a adequacdo das pessoas
vai de encontros familiares, aniversarios, etc. Cada um se ajeita dentro do seu calendario.
Dependendo do local, por exemplo: se eu disser vamos a Campos do Jorddo no préximo
sabado, no verdo ndo é tdo atrativo quanto no inverno, entdo vem s cento e cinquenta
motocicletas, mas se eu disser que vou ao Guaruja, dependendo da época também o nimero é
muito grande. Falar em média é um pouco arriscado porque a média depende muito de para
onde a gente vai. Agora o interesse depende de onde, o0 horério e volta e n6s sempre
procuramos retornar durante o dia. Eu sou contra, se ndo for necessario viajar a noite. Entéo a
gente sai as 10h da manha apos o café da manhé& na concessionaria, volta por volta das 18h e
eu diria que em média de trinta a quarenta motos por passeios. Tem passeio que ameagando

chuva s6 vem dez, tem isso, mas quando chove na sexta-feira e ha previsao de chuvas no
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sébado, os passeios sdo cancelados ou adiados tudo a tempo, mas o que ndo se perde é o café
da manha. Entéo vocé vai, participa do café da manha e depois segue seu rumo.

Como comecou a ideia do HOG pela marca Harley Davidson?

Em 1983 por iniciativa dos proprietarios da marca Harley foi criado um grupo que queria sair
pro passeio, afinal de contas isso aqui parado na garagem é tédio, vamos andar, vamos por na
estrada, pegar sol, pegar vento. E aquele espirito de liberdade, é o que a gente divulga com a
marca Harley e nasceu a formacao de um clube. Clube que se transformou depois ap6s
algumas organizac6es no HOG.

Bruna: Entdo é um clube que comecgou ao contrario, ele ndo foi da instituicdo para os clientes,
ele veio dos clientes para a instituigdo?

Dos clientes para os clientes, porque ele € o primeiro, porque a gente falava no passado que
ele era o Unico, hoje ja ndo é mais. E o primeiro moto clube sustentado, promovido ou
patrocinado por uma montadora, por uma fabricante de motocicletas. A fabrica Harley
Davidson através de seus fundadores, de seus proprietarios com a vontade de reunir amigos

para fazerem passeios fez nascer o grupo chamado HOG.

Provavelmente deve ter sido na época que o Bill, neto do fundador retomou o poder da marca.

Foi isso mesmo.

E 0 HOG tem regras e elas sdo globais, certo? Como funciona uma ideia de como sdo estas
regras.

Por exemplo, a instituicdo do café da manh& ¢ mundial. O café da manhd existe em outras
marcas, mas foi a Harley que levou o café da manha para fazer um programa e o cafe da
manha é a abertura do programa. As regras sao firmes e devem ser seguidas. Por exemplo o
carro de apoio, 0 que € o carro de apoio, - € aquele que leva o0 mecanico. Esta mas ele vai
consertar a moto? Ela pode quebrar, pode acabar a gasolina, pode haver um desconforto do
piloto, ele ndo passou bem, deu dor de cabeca, enjoou. O carro de apoio serve pra que? Existe
uma regra, o carro de apoio tem que ser uma unidade que possa dar recursos ao piloto e
eventualmente a sua garupa, entdo ndo pode ser uma saveiro, vai o piloto que é mecanico, ok.
Ai o piloto passa mal e ele vai sentado com 0 mecanico, e a garupa vai onde, na cacamba?
Entdo a regra diz que tem que ser um veiculo que possa dar solucdo ao problema que se

apresentou tanto ao piloto, ao seu acompanhante e para sua motocicleta. Carro de apoio tem
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que ser uma van com espago minimo para quatro pessoas e para transportar a motocicleta,
tira-la da &rea de desconforto. VVocé néo vai socorrer o piloto e largar a moto no acostamento.
Ent&o estas regras sdo completas, a gente tem regras de seguranga, tem o aspecto
importantissimo que € a sinalizacao, vocé quando esta pilotando tem sinais: sujeira no chao,
buracos, pedras, qualquer obstaculo vocé inverte posicao, fila de um, fila de dois, tudo isso
tem treinamento e as concessionarias oferecem também o treinamento para pilotos iniciantes,
para pilotos experientes e nds estamos trazendo agora para o Brasil o Riding Academy, que é
um programa mundial de treinamento da Harley, porque nos percebemos que existem hoje
varios tipos de cursos de pilotagem, mas para que nivel de piloto, pro experiente, pro muito
experiente, pro inexperiente e o contetdo qual é? Entdo para evitar esta propagacdo e esta
confusdo de matérias nos estamos trazendo um curso que serd ministrado por instrutores que
serdo selecionados por nos e instruidos por nés o que eles devem apresentar. Porque vamos
imaginar vocé esta no Rio Grande do Sul morando e por razdes familiares vocé se muda para
0 Rio Grande do Norte. Mas vocé fez o curso no estagio um e agora vocé esta Ia em cima e
quer fazer o estagio dois. Hoje quem te garante que o estagio dois € diferente do um? Entéo
nos estamos trazendo para o Brasil o Riding Academy para fazer isso. Ensinar 0 motociclista
comecando com o sem experiéncia, nds vamos ter motocicletas pequenas, ndo Harley para ele
comegar a sentir simpatia, se acomodar para depois ele comprar a Harley e fazer ja um

upgrade.

Existe um termo que o HOG deve seguir, do que é o HOG, atribuicdes etc. E toda
concessionaria deve seguir?

Sim, existe um termo/regras do HOG e um do Chapter.

Todos os objetivos que a marca coloca pra 0 HOG séo globais ou trabalha-se regionalmente?

Né&o sdo globais. Eu coloco que o0 meu objetivo é trazer mais ovelhas para o0 meu rebanho. Por
qué? Eu quero fidelizar o cliente através do HOG, pois o cara que se mantém frequentando o
HOG ele esta dentro da concessionaria, ele esta vendo novos modelos, ele esta vendo a
butique, ele € um consumidor satisfeito e para crescer a marca a gente precisa dele. Entéo eu
tenho dito aos concessionarios, - 0 negdcio € o seguinte gente, vocés vendem quinhentas
motos por ano, vocé tem automaticamente quinhentos associados ao HOG, pois quem compra
uma moto zero ganha automaticamente a associagdo por um ano. Depois é que ele deve pagar

U$ 45 para continuar associado. E quem compra uma moto seminova aqui na sua
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concessionaria, por que vocé concessionario ndo da pra ele o titulo. Sdo R$ 120,00, sera que
vai te levar a faléncia? E vocé ainda diz pro cliente, se vocé tivesse comprado uma zero a
Harley teria te dado o titulo, mas como comprou comigo uma seminova e confiou em mim, eu

vou te dar. E agora vocé passa a ser um membro do HOG, presente meu.

E tem funcionado?

Eu comecei ha trés meses. Dormindo tive essa ideia. Entdo eu tenho conversado com alguns
donos de concessionarias e todos tem gostado da sugestdo. Vale a satisfacdo do cliente, de ele
ter o titulo de associado ao HOG por um ano. Ele vai receber a revista, vai receber o cartdo
dele, vai ter os beneficios, vai ter desconto e outra coisa, n0s estamos trabalhando forte para
aumentar os beneficios do cliente HOG. Compra na Boticério, apresenta a carteirinha e ganha
10% de desconto e assim por diante. Aumentando a rede de negocios.

O pessoal do Chapter Sorocaba conseguiu desconto no bar hangar 51.

Sim, eu fui até 1&. Mas uma coisa € a concessionaria ter a sua iniciativa regional e outra é a
Harley ter nacional. Por exemplo, se eu pego a rede de hotéis ibis em todo Brasil, ent&o eu
estou conseguindo algo nacional. E comum o cliente chegar na concessionaria nos EUA, em
Miami principalmente com o cartdo do HOG dele e solicitar o desconto de 10% que ele em
por aqui. Mas la ndo tem. Entdo a institucionalizacao disto tem que ser global pela marca e
ndo pela concessionaria. Outra coisa que eu queria te falar, todos os eventos das
concessionarias sdo promovidos e divulgados antecipadamente com flyers, banners, rede
social, etc. Estes anuncios todos tem que ser aprovados por n6s. O HOG recebe o material
com antecedéncia, aprova ou nao, faz os seus comentarios sobre o contetudo que vocé esta
transmitindo ao cliente, por exemplo, vocé esta organizando um passeio e ai junta a minhas
ideias das ovelhas. Vocé esta organizando um almogo em um lugar X R$ 60,00 e bebidas a
parte, membros do HOG R$ 50,00. Entdo vocé esté divulgando o evento e esta promovendo
algum beneficio ao membro em dia com a sua carteirinha do HOG. Estamos tentando agora
com uma seguradora vendo se a gente consegue que quem renovar o cartdo do HOG ganhe

um desconto no seguro. Isso tudo estamos trabalhando.
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Como tem sido a relagdo com as concessionarias? Pois eles ndo podem fazer nada sem vocés

aprovarem.

Eu ndo sei se eu posso dizer 100%, mas eu posso dizer que 99% das concessionarias Harley
pertencem a grupos que também tem outras marcas, ndo necessariamente de motos, embora
também tenham, mas estdo acostumados a seguir as regras dos fabricantes. Entdo isso ja é
habito e ndo ¢ conflito de filosofia de trabalho, é conflito de resultado. A briga por margem, a
briga por descontos, a briga por prazos, a briga por taxas, essa existe sempre porque todo
mundo quer ganhar o maximo possivel, mas existem limites. Eu ndo posso vender uma moto
para uma concessionaria abaixo do preco de custo meu. Entéo a rede, ela aceita de muito bom
grado e te dou um exemplo, tem algumas concessionarias que estao abrindo a segunda frente.
Entdo se eu ndo estou satisfeito com o produto, com o relacionamento e com os resultados eu
n&o vou abrir uma segunda frente. Dessa forma eu diria que a rede aceita bem as regras, ela

aceita bem os profissionais da Harley e os resultados estdo sendo satisfatérios.

E no caso com os clientes finais, vocés do HOG tém relacdo direta com os membros que

frequentam a concessionaria?

Sim a minha pessoa, eu visitando as concessiondrias quinta, sexta e sabado, aos sdbados no
café da manhd eu interajo com todos os clientes. A concessionaria inclusive se sente honrada
com a presenca da Harley e na hora do briefing eles me passam a palavra e eu digo alguma
coisa aos cinquentas, setenta, oitenta clientes que estdo ali. Ali € o momento do
relacionamento. A Harley ndo € s6 a concessionaria, a Harley também esta ali presente e isto

é parte do agradar ao cliente.

Ronaldo, o que hoje a Harley Davidson significa pra vocé?
A prova de que ndo existe idade e nem tempo, hé espaco para aprendizado sempre. Entdo
estar aqui é poder completar mais um ciclo, poder aprender a conhecer mais e poder aplicar os

conhecimentos do passado hoje.



